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Capitulo 1: Introduccion

Capitulo 1
Introduccion

El objetivo de este capitulo es centrar el tema objeto de estudio, justificar
su interés, especificar claramente sus objetivos, y finalmente, detallar su
estructura.

1.1. Presentacion del tema

Las Nuevas Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion, gracias a
la consolidacion del canal Internet, han facilitado el desarrollo del fendmeno
conocido como Comercio Electronico.

(Mazdén y Pereira; 2001) definen el Comercio Electréonico como:
"La transaccion de productos basada en el procesamiento y
transmision de datos digitalizados en una red de ordenadores que
utiliza un protocolo de transmision TCP/IP”.

Mas alla de la definicién formal, y de los aspectos técnicos hoy en dia vigen-
tes sobre la red de redes, el Comercio Electrénico es una realidad que per-
mite la compra y venta de bienes y servicios a través de Internet, y conse-
cuentemente, supone una gran oportunidad de negocio para aquellas em-
presas que quieran operar en dicho canal. En este sentido, (CyberPais’;
2004) publica que "El numero de espafoles que acude a los portales de In-
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ternet para realizar sus compras se incrementd en un 31% en el dltimo afio,
al pasar de 2,1 millones de compradores en junio de 2003 a cerca de 2,8
millones en junio de 2004, segun Nielsen/NetRatings”.

(Fernandez y Merino; 2001) clasifica el tipo de empresas o jugadores que
puede haber tras las iniciativas de comercio electroénico:

e En primer lugar estan las empresas Click&Motar?, que son aquellas que
operan en el mercado tradicional (existe uno o mas lugares fisicos desde
donde venden), y también en el canal Internet.

e Tiendas Virtuales, o empresas de nueva creacién que se orientan princi-
palmente a comerciar a través de Internet. Segun quines sean los com-
pradores, responden a un modelo de negocio entre empresas (Business-
To-Business o B2B) y/o a un modelo de negocio entre empresa (quién
vende) o consumidor final (quién compra, que no es una empresa).

e MarketPlaces, que son empresas intermediarias orientadas al canal de
Internet, que tienen como nucleo central de su negocio el facilitar tran-
sacciones de compra-venta entre terceros. Este tipo de jugadores, im-
plementan los llamados Mercados Electrénicos (o MarketPlace), que pue-
den responder al modelo Business-To-Business (B2B) en caso de crear
mercados que facilita la compra-venta entre empresas, o Business-To-
Consumer (B2C), en caso de crear mercados de compra-venta entre
empresas y consumidores finales. Existen otros modelos de mercados in-
termediarios, denominados mercados Consumer-To-Consumer o C2C,
donde quién compra y vende son personas, siendo ebay
(www.ebay.com) uno de los ejemplos paradigmaticos.

En este escenario, cabe preguntarse como Internet afecta a las empresas.
(Cassiman y Sieber; 2001) afirman que influye de tres maneras distintas:

e Influye sobre la Oferta, al reducir los costes de transaccion.

1 CiberPais (09/09/04).
http://www.elpais.es/articuloCompleto.html?d date=&xref=20040909elpcibenr 4&
type=Tes&anchor=elpcibred

2 El término Click&Mortar proviene del término Brick&Mortar + Internet, donde
Brick&Mortar hace referencia a empresas que existen fisicamente, de aqui la referencia a
la palabra /adrillo en inglés. Es pues una manera simplificada de referirse a ambos cana-
les, el tradicional e Internet.

-2-
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e Influye sobre la Demanda, al reducir los costes de busqueda (en relacidn
al precio y a la informacidn relativa a las caracteristicas del producto) de
los consumidores y ofrecer mayores posibilidades de personalizacion.

e Influye en la consolidacion de mecanismos alternativos de fijaciéon de
precios.

Obsérvese que los tres aspectos anteriormente destacados, tienen una inci-
dencia directa sobre el precio, dado que Internet tiende a desplazar la curva
de oferta, la curva de demanda y, en consecuencia, el precio de equilibro.

En general, Internet tiende a crear un entorno mas cercano a la informacién
perfecta, donde el consumidor tiene costes nulos para comparar precios y
buscar el producto mas adecuado a sus necesidades. Incluso mas alla de la
velocidad en que un consumidor puede comparar precios y productos pro-
cediendo a consultas puntuales de distintos comercios o tiendas virtuales,
existen motores de comparacién de precios -0 Shopbots- que indexan los
comercios que venden mas barato un determinado producto. (Cassiman vy
Sieber; 2001) afirman que “esta tendencia a la transparencia induce a la
hipdtesis de que la competencia en mercados electronicos tendra lugar en
forma de competencia de Bertrand®, en la que las empresas compiten por
precios, por lo que la situacion de equilibrio prevé precios mas bajos con
una dispersion menor de precios y por tanto, con una baja rentabilidad sec-
torial”

Al hablar de precio, y de otros indicadores relacionados con éste, como la
dispersién y la variabilidad de precios, se esta cerca del tema de esta tesis,
al cual la siguiente pregunta permite una primera aproximacion:

¢Coémo ha afectado el Comercio Electrénico a los precios al por menor?

The Economist® publicaba la siguiente afirmacién, que inducia claramente la
respuesta a la anterior pregunta, para el caso de los mercados minoristas>,
de acuerdo con la hipotesis antes expresada por (Cassiman y Sieber; 2001).
Concretamente decia:

3 Sj bien se comentara en detalle en el Capitulo 2, el Modelo de Bertrand formaliza un en-

torno competitivo de maxima eficiencia del mercado, equivalente al Modelo de Competen-
cia Perfecta. Asi pues, si las caracteristicas de Internet son mas proximas a los condicio-
nantes de este modelo, parece razonable pensar que dicho canal pueda ser mas eficiente.
4 20 de noviembre de 1999.
El término minoristas incluye a empresas del Tipo Tiendas Virtuales y o Click&Mortar,
segun se han clasificado anteriormente.

-3-
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“"El crecimiento explosivo de Internet promete una nueva era de
mercados perfectamente competitivos. Con informacion perfecta
sobre precios y productos, los consumidores pueden rapidamente
y facilmente encontrar las mejores ofertas. En este mundo feliz,
desapareceran los margenes de beneficios de los distribuidores, al
por menor, a medida que se vean forzados a fijar un precio igual
al coste”

Asi pues, de manera genérica, esta tesis se centra en analizar si los merca-
dos Internet al por menor son mercados mas eficientes y competitivos, en
tanto el canal supone una aproximacion al modelo de competencia de Ber-
trand.

A nivel empirico se analizara el caso del mercado de CDs de musica comer-
ciales, realizando un analisis comparativo para determinar si el mercado
Internet muestra una mayor eficiencia que el mercado Convencional®. La
medicion de la eficiencia de cada mercado o canal, se realizara a través de
la valoracion de indicadores de eficiencia tales como el nivel de precios, la
dispersién de precios y la variabilidad de precios.

1.2. Interés del Estudio

Existen varios estudios que tratan el tema de la eficiencia de los mercados,
comparando la eficiencia del canal Convencional con la del canal Internet.
La mayoria estdn centrados en el dmbito estadounidense’, siendo algunas
de las referencias (Bailey; 1998a, 1998b), (Brynjolfsson y Smith; 2000a), y
(Clay, Krishnan, Wolf y Fernandez; 2000) entre otros. En el ambito europeo
se constata un numero sensiblemente inferiorentre los cuales destacan (Fri-
berg, Ganslandt y Sandstrom; 2000) y (Nufez, Lisbona y Dans, 2001),
siendo éste Ultimo un estudio de dmbito espafiol®.

Tras la revision del estado del arte, se concluye lo siguiente:

e En el ambito estadounidense existen estudios desde el afio 1998, y des-
de entonces, cada afio se han publicado otros que tratan este tema. Si

6 En adelante, el término Convencional se utilizard para referirse al mercado que conforman
los comercios que venden de forma tradicional, a través de tiendas que existen fisicamen-
te.

Tiene sentido hablar de ambito en tanto en cuanto se compara comercios del canal Inter-
net, con comercios tradicionales que operan en un lugar concreto.

El analisis empirico que presenta se centra en el ambito de la C.A. de Madrid.

-4 -
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bien los primeros estudios mostraron resultados que contradecian la
hipétesis de mayor eficiencia del canal Internet, la tendencia en conjunto
apunta a una mayor eficiencia de dicho canal, al menos respecto al indi-
cador Nivel de precios y a los indicadores de Variabilidad de precios. No
ocurre asi en el caso del Indicador Dispersidon de Precios.

e En el ambito espafiol, resulta muy significativo destacar que tan solo
consta la referencia (Nufiez, Lisbona y Dans, 2001). Los resultados
apuntan a una mayor eficiencia del Canal Internet respecto al Nivel de
Precios, en el supuesto que el consumidor atribuya a comprar en el Ca-
nal Convencional unos costes de Adquisicion iguales o superiores a 7,51
euros. Los Costes de Adquisicién, como bien se vera en este estudio, in-
cluyen conceptos tales como el tiempo requerido para la compra, los
desplazamientos, aspectos emocionales, etc. Con respecto al indicador
Dispersién de Precios, el estudio demuestra que ésta es mayor en el ca-
nal Internet, lo cual induce a pensar con respecto a este indicador, que
el canal Internet no se comporta de una manera mas eficiente que el
Convencional.

La primera de las conclusiones permite tomar como punto de referencia los
resultados obtenidos en el ambito estadounidense, puesto que los estudios
de este tipo empezaron 3 o 4 afios antes. Sin lugar a duda, los resultados
demostrados en Estados Unidos suponen un conocimiento extra a partir del
cual contrastar los resultados relativos a estudios de caracter europeo o es-
panol, siendo utiles para disefiar futuros estudios y enmarcar mejor las con-
clusiones.

La segunda, relativa al ambito espafiol, resulta interesante en tanto en
cuanto es demostrativa de la escasez de estudios empiricos, lo cual supone
un buen motivo para fomentar estudios que traten esta tematica. Respecto
a los resultados obtenidos, cabe considerar los altos costes que el consumi-
dor debe asociar a las compras en el canal Convencional para demostrarse
precios menores en Internet. Estos resultados inducen a pensar que el canal
Internet es mas ineficiente que el canal Convencional en el contexto del
ambito espafiol, y que existe un retraso —por otro lado légico teniendo en
cuenta el contexto- en la evolucidn de los mercados Internet, respecto al
caso Estadounidense.

En base a lo comentado anteriormente, pueden concretarse diversos aspec-
tos de interés relativos a la realizacidon del estudio que se presenta, los cua-
les se comentan a continuacion.



Capitulo 1: Introduccion

e Respecto a la propia tematica, resulta de interés disponer de mas estu-
dios que puedan responder en el caso del ambito espanol, si comprar en
Internet es mas barato y eficiente que en el canal Convencional. Si bien
el estudio se plantea responder esta pregunta -y otras relacionadas- pa-
ra un caso concreto, debe entenderse como una aportacién mas, en pro
de encontrar las respuestas y matizaciones oportunas respecto a los in-
terrogantes planteados.

Dado el actual contexto de desarrollo y consolidacion de Internet en el
estado Espafol, esta pregunta y todas las relacionadas con el hecho de
demostrar una mayor eficiencia en el canal Internet, resultan oportunas
y de actualidad. No hay duda, que el tema escogido tiene una dimension
practica y cercana a la realidad, puesto que son muchos los consumido-
res que les interesaria saber la respuesta, y pocas las personas que po-
drian aportar respuestas cientificamente demostradas.

e En relacidon a consolidar una linea de investigacion en el ambito espafiol
que trate la tematica descrita, es oportuno contribuir con la realizacién
de un nuevo estudio, que junto con el existente, constituian una base de
partida sélida. En este sentido, la investigacién que se presenta pretende
aportar un marco que facilite el disefio de un plan de investigacién capaz
de estudiar cientificamente si los mercados Internet tienden a ser mas
eficientes que los Convencionales, centrandose basicamente desde la
perspectiva del consumidor espafiol.

En este caso cabe matizar el interés que supone poder comparar la evo-
lucién habida en el contexto europeo y/o espafiol, en relacién al esta-
dounidense, puesto que no puede asumirse que ésta sea la misma. Con-
secuentemente, se espera que este estudio aporte una elemento mas en
pro de comparar.

e Finalmente, cabe comentar que el estudio forma parte de las actividades
de investigacidon que se realizan bajo el marco de la Catedra Telefénica-
UPC en Especializacion Tecnoldgica y Sociedad del Conocimiento, la cual
ha contribuido formalizando una beca de doctorado y financiando el pro-
ceso de captacion de datos. La Catedra, dirigida por el Profesor Lluis Jo-
fre y codirigida por el profesor Francesc Solé, resulta de un acuerdo de
colaboracién entre Telefénica y la UPC, para potenciar un grupo de tra-
bajo capaz de analizar las transformaciones que afectan a las empresas,
universidades, y a la sociedad en general, debido al desarrollo de nuevas
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tecnologias. Aquellas personas que estén interesadas, pueden encontrar

mayor informacion en el anexo 1.

1.3. Caracterizacion del Estudio

La definicion y concrecidon de la investigacidon que se presenta, supone la
caracterizacion y delimitacién de algunas variables, que a continuacion se
detallan.

1.3.1 Delimitacion del Mercado

El estudio plantea un analisis comparativo de la eficiencia del mercado de
CDs de musica, entre el canal Convencional y el canal Internet. Se ha elegi-
do el mercado al por menor de CDs de musica por las razones que se expo-
nen a continuacion.

En el comercio electrénico intervienen distintos tipos de empresas (Click-
Mortar, Tiendas virtuales y Marketplaces) y en consecuencia, distintos ti-
pos de mercados. Este estudio se centra en un mercado minorista, en el
cual cada comercio vende directamente al consumidor final. Los comer-
cios que componen este mercado pueden ser tipo Tiendas virtuales o
Click&Mortar, en el caso del canal Internet, y Tiendas convencionales o
Click&Mortar, en el caso del canal Convencional.

El marco tedrico se basa en la oportunidad que supone Internet en cuan-
to a minimizar los costes de busqueda del consumidor para encontrar el
producto de mejor precio y mas adecuado a sus necesidades. Ello induce
a la hipdtesis de que los mercados Internet tienden al modelo de Com-
petencia de Bertrand, el cual asume que los productos sean homogé-
neos. Esta limitacion induce a plantear estudios en los que el producto
analizado sea lo mas homogéneo posible. El producto escogido en esta
investigacion, el CD de musica comercial, es facilmente identificable y
comparable, y supone asumir plenamente dicha limitacion.

Los libros, es otro tipo de producto que tradicionalmente se analiza en
este tipo de estudios, dado que también es altamente homogéneo. Con-
sultado el “"Gremi de llibreters de Barcelona i Catalunya” se constatd que
el precio de venta al publico de los libros es fijo, segun marca la ley del
libro y un posterior real decreto. Segun el gremio, la ley pretende bene-
ficiar al lector, forzando que las variaciones de precio estén determina-
das por el catdlogo de los editores o importadores, sin que intervengan
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las librerias. El Unico poder de decisidn que le corresponde a la libreria
en cuanto al precio, es poder realizar ofertas, las cuales estan limitadas
a un 5% del precio fijado.

Dada esta restriccion, se considerd poco adecuado basar un estudio de la
eficiencia de un mercado de venta al por menor, en un mercado con tal
rigidez por lo que respecta al precio.

1.3.2 Clasificacion de los discos analizados

Los discos se han clasificado en dos tipos, Discos Actuales y Discos Intem-
porales. La definiciéon de cada tipo se expone a continuacion:

e Un CD Actual es un disco relativamente nuevo respecto a su aparicién en
el mercado, que responde a un alto indice de popularidad, tanto en
cuanto en un momento dado, esta siendo de los mas vendidos.

e Un CD Intemporal es aquel que por su calidad, aceptacion, y prestigio,
mantiene un nivel de ventas significativo, incluso anos después de su
aparicion.

Esta divisidon se parece a la utilizada por (Brynjolfsson y Smith; 2000a) en
su estudio empirico, y es indirectamente inducida por las conclusiones de
multiples estudios, tal como el de (Larribeau y Penard; 2003), al presentar
conclusiones distintas segun se trate de productos actuales o intemporales.
Dicha clasificacion responde a la hipdtesis que ambos tipos de discos confi-
guran realidades distintas®.

Tomando en cuenta esto, conviene segmentar la muestra de discos en dos
grupos, los CDs Actuales y los CDs Intemporales, para poder verificar si
realmente existen distintas implicaciones en los precios, y en consecuencia,
en los indicadores de eficiencia. Destacar que las hipotesis del estudio ya se
han planteado en coherencia con esta hipotética doble realidad.

1.3.3 Ambito Geogréfico

Se compara la eficiencia de mercado en dos canales, el Convencional y el
Internet. Si bien la naturaleza de Internet es global y ello induce a un alto
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grado de desvinculacidon geografica, el canal Convencional supone delimitar
el drea geografica a considerar, donde elegir los comercios que participaran
en el estudio.

Por lo que respecta a la investigacién que se presenta en esta memoria, se
ha considerado el mercado Convencional de CDs de musica de la ciudad de
Barcelona.

La eleccidn de este ambito se justifica por varios factores. Por un lado, cabe
tener en cuenta que existe una alta concentraciéon de venta de CDs en la
ciudad de Barcelona respecto al ambito catalan, que justificaria cierto nivel
de extrapolacién de los resultados a dicho ambito (en el apartado 3.2.3 se
justifica esta afirmacion a través de un analisis cuantitativo). Por otro lado,
cabe comentar que este ambito era compatible con la capacidad y los recur-
sos econdmicos del estudio.

1.3.4 Indicadores de Eficiencia

Tal y como se justifica en el marco tedrico presentado en el capitulo 2, la
eficiencia de un mercado puede medirse a través del analisis de cuatro indi-
cadores, los cuales se resumen a continuacion, indicando su tedrico com-
portamiento en un mercado altamente eficiente.

e El nivel de precios. El precio fijado sera menor tanto en cuanto el merca-
do sea mas eficiente.

e La dispersion de precios. La dispersion sera mas baja tanto en cuanto se
trate de un mercado mas eficiente.

e La variabilidad®® de precios. Se definen dos indicadores.

» Numero de Cambios. Habra mas cambios cuanto mas eficiente sea
el mercado.

Esté fendmeno se observo en este mismo estudio, al comparar los precios en una simula-
cion previa a la captacion de datos definitiva. Los Discos Actuales tienen un precio pro-
medio inferior a los Intemporales.

En este estudio, el término variabilidad esta muy vinculado con el concepto de ‘Menu
cost’, directamente utilizado por multiples estudios que tratan este tema. Los costes de
menu son los costes que implica el cambio de precio de un producto, que incluye la toma
de decision, la impresion de las etiquetas, y la actualizacion de la etiqueta del producto,
suponiendo el caso del mercado Convencional.

10

-9-
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= Magnitud del cambio. El valor absoluto de cada cambio de precio
sera menor en mercados mas eficientes.

La elasticidad de precios. La elasticidad serd mas alta en un mercado
cuanto mas eficiente sea éste.

En este estudio, se analizan empiricamente el nivel de precios, la disper-
sion, la frecuencia y la magnitud de cambio de precios.

1.3.5 Que se entiende por Precio. Tipos de Precios

El concepto precio tal cual es un término ambiguo, dado que puede incluir
mas 0 menos costes segun el momento en que se considere, y ademas, su-
pone costes distintos segun se compre en el mercado Internet o en el mer-
cado Convencional. En consecuencia, es oportuna una mayor formalizacién
del término.

En el contexto de esta investigacion se definen dos tipos de precios, el Pre-
cio en Tienda, y el Precio Final, los cuales se detallan a continuacion.

El Precio en Tienda se refiere al precio que el producto cuesta en un co-
mercio, incluyendo los impuestos'!. Este tipo de precio representa un
concepto muy claro para el consumidor, dado que es el que directamen-
te se vincula con el producto que elige, y permite un primer nivel de
comparacién de precios entre ambos canales.

Los Precios en Tienda tienen el inconveniente de no coincidir con el im-
porte que finalmente pagara el consumidor. Asi por ejemplo, en el canal
Internet, el consumidor debera pagar los Costes de Envio, es decir, los
costes de enviar el producto a la direccion indicada. En el canal Conven-
cional, existen un conjunto de costes asociados al proceso de compra,
que en este estudio se definen como Costes de Adquisicion. Algunos
ejemplos de costes de adquisicidn son: costes de desplazamiento, costes
por el paso del tiempo,..

El Precio Final, en contraposicion al Precio en Tienda, se define como el
importe que realmente paga el consumidor para adquirir y disponer del

1 Los impuestos suponen otra problematica respecto a la definicién del precio en el Comer-

cio Electrénico. Se hablara de ésta en el Capitulo tres, al presentar el Disefio del Estudio
Empirico
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producto. No hay duda que este precio es mas representativo para el
consumidor, si bien no resulta tan obvio de calcular.

El analisis empirico se realizard por duplicado, primero considerando los
Precios en Tienda, y luego los Precios Finales, en base a unos supuestos que
permitan formalizar su calculo.

Cabe anadir que la problematica asociada a los Costes de Envio —caso canal
Internet- y a los costes de Adquisicién -caso canal Convencional- para el
calculo de los Precios Finales, se detallard de manera exhaustiva en el capi-
tulo tres, dedicado al disefio del estudio. Por el momento, se presenta de
manera genérica, la formula que calcula los Precios Finales en cada canal:

Precio Final M. Convencional = Importe + Impuestos + Costes de Adquisicion

Precio Final M. Internet = Importe + Impuestos + Costes de Envio

1.4. Hipdtesis de Investigacion

Las Hipodtesis de Investigacion se plantean a partir de su objetivo basico, el
cual es determinar empiricamente si la eficiencia del mercado Inter-
net de CDs de misica Actuales y/o Intemporales difiere de la efi-
ciencia del mercado Convencional de CDs de musica Actuales y/o
Intemporales en el ambito de la ciudad de Barcelona, en base a la
hipotesis tedrica que el mercado Internet deberia aproximarse mas al mo-
delo de competencia de Bertrand.

Las hipotesis se plantean teniendo en cuenta tres dimensiones:

e La primera de ellas, se refiere a los indicadores de eficiencia citados en
un apartado anterior. Se definirdn hipdtesis concretas referidas al indi-
cador Nivel de Precios, Dispersion de precios, Numero de cambios de
precio y Magnitud de los cambios de precios.

e La segunda dimension se refiere a la clasificacion de los discos analiza-
dos. Consecuentemente, las hipdtesis se aplicaran a todos los tipos con-
juntamente (los Actuales y los Intemporales), o bien Unicamente a los
Discos Actuales, o bien Unicamente a los Intemporales.

e La tercera se refiere al tipo de precio que se considere, Precio en Tienda
o Precio Final.

-11 -
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La tabla 1.1 muestra graficamente las hipodtesis resultantes de la estructura
presentada anteriormente.

Comentar que a los indicadores relacionados con la Variabilidad de los cam-
bios de precio tan solo se les atribuye una hipdtesis, dado que el valor de
estos indicadores coincide al considerar Precios en Tienda o Precios Finales.
Esta propiedad se justificara ampliamente posteriormente.

A continuacidn se formalizan exhaustivamente cada una de las Hipodtesis de
Investigacién que plantea este estudio.

Precio Tienda Precio Final

Todos los discos
Nivel de precios
Dispersion de precios HDGPT
Variabilidad de Precios: Numero Cambios HVNG
Variabilidad de Precios: Magnitud Cambios
Actuales
Nivel de precios HPDAPT
Dispersion de precios HDDAPT
Variabilidad de Precios: Numero Cambios HVNDA
Variabilidad de Precios: Magnitud Cambios HVMDA
Intemporales

HPDAPF
HDDAPF

Nivel de precios HPDIPT HPDIPF
Dispersion de precios HDDIPT HDDIPF
Variabilidad de Precios: Numero Cambios HVNDI
Variabilidad de Precios: Magnitud Cambios HVMDI

Resumen de las Hipotesis del estudio
Elaboracion propia.

Tabla 1.1. Hipdtesis de Investigacion.

1.4.1 Hipotesis Investigacion relativas al Nivel de Precios.

Las hipdtesis se plantean en pro de demostrar que existe una diferencia
significativa entre el canal Convencional y el canal Internet. En caso de
existir, y segun sean los resultados calculados, ya se determinara si es a
favor de una mayor eficiencia del canal Internet o no.

Tras este planteamiento hay un par de connotaciones que deben ser co-
mentadas. Por un lado, si bien las hipotesis que se deducen del marco tedri-
co apuntan a una mayor eficiencia del mercado Internet, no es nada eviden-
te que en la actualidad, el mercado analizado sea mas eficiente, sino que,
incluso podria ser al revés. En consecuencia, parece mas oportuno pregun-
tarse primero si existen diferencias significativas, y en ese caso, ver en qué
sentido. Por otro lado, a nivel estadistico, las hipétesis asi expresadas impli-
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can plantear pruebas de hipoétesis bilaterales, las cuales hoy en dia, son me-
jor aceptadas que las hipdtesis de una cola en el ambito estadistico.

1.4.1.1 Todos los Discos en general

HPGPT

Hipotesis de Precio General y Precio en Tienda
Considerando los Discos Actuales y los Intemporales, y el Precio en Tien-
da, el Nivel de Precio promedio del mercado Internet de CDs de musica
difiere del nivel de precio promedio del mercado Convencional de la ciu-
dad de Barcelona.

HPGPF

Hipotesis de Precio General y Precio Final
Considerando los Discos Actuales y los Intemporales, y el Precio Final, el
Nivel de Precio promedio del mercado Internet de CDs de musica difiere
del nivel de precio promedio del mercado Convencional de la ciudad de
Barcelona.

1.4.1.2 Discos Actuales

HPDAPT
Hipodtesis de Precio para Discos Actuales y Precio en Tienda
Considerando los Discos Actuales y el Precio en Tienda, el Nivel de Precio

promedio del mercado Internet de CDs de musica difiere del nivel de pre-
cio promedio del mercado Convencional de la ciudad de Barcelona.

HPDAPF

Hipoétesis de Precio para Discos Actuales y Precio Final
Considerando los Discos Actuales y el Precio Final, el Nivel de Precio pro-
medio del mercado Internet de CDs de musica difiere del nivel de precio
promedio del mercado Convencional de la ciudad de Barcelona.

1.4.1.3 Discos Intemporales

HPDIPT

Hipotesis de Precio para Discos Intemporales y Precio en Tienda
Considerando los Discos Intemporales y el Precio en Tienda, el Nivel de
Precio promedio del mercado Internet de CDs de musica difiere del nivel
de precio promedio del mercado Convencional de la ciudad de Barcelona.

HPDIPF
Hipotesis de Precio para Discos Intemporales Precio Final

Considerando los Discos Intemporales y el Precio Final, el Nivel de Precio
promedio del mercado Internet de CDs de musica difiere del nivel de pre-
cio promedio del mercado Convencional de la ciudad de Barcelona.
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1.4.2 Hipotesis sobre la Dispersion de precios

1.4.2.1 Todos los Discos en general

HDGPT

Hipotesis de Dispersion General y Precio en Tienda
Considerando los Discos Actuales y los Intemporales, y el Precio en Tien-
da, la Dispersion promedio de los precios del mercado Internet de CDs de
musica difiere de la dispersién promedio del mercado Convencional de la
ciudad de Barcelona.

HDGPF

Hipoétesis de Dispersion General y Precio Final
Considerando los Discos Actuales y los Intemporales, y el Precio Final, la
Dispersién promedio de los precios del mercado Internet de CDs de musi-
ca difiere de la dispersion promedio del mercado Convencional de la ciu-
dad de Barcelona.

1.4.2.2 Discos Actuales

HDDAPT

Hipodtesis Dispersion para Discos Actuales y Precio en Tienda
Considerando los Discos Actuales y el Precio en Tienda, la dispersién pro-
medio de los precios del mercado Internet de CDs de musica difiere de la
Dispersiéon promedio de los precios del mercado Convencional de la ciu-
dad de Barcelona.

HDDAPF

Hipodtesis Dispersion para Discos Actuales y Precio Final
Considerando los Discos Actuales y el Precio Final, la dispersidon promedio
de los precios del mercado Internet de CDs de musica difiere de la Dis-
persion promedio de los precios del mercado Convencional de la ciudad
de Barcelona.

1.4.2.3 Discos Intemporales

HDDIPT

Hipoétesis Dispersion para Discos Intemporales y Precio en Tienda
Considerando los Discos Intemporales y el Precio en Tienda, la Dispersién
promedio de los precios del mercado Internet de CDs de musica difiere
de la dispersion promedio de los precios del mercado Convencional de la
ciudad de Barcelona.
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HDDIPF

Hipotesis Dispersion para Discos Intemporales Precio Final
Considerando los Discos Intemporales y el Precio Final, la Dispersién pro-
medio de los precios del mercado Internet de CDs de musica difiere de la
dispersién promedio de los precios del mercado Convencional de la ciu-
dad de Barcelona.

1.4.3 Hipotesis sobre la Variabilidad

1.4.3.1 Todos los Discos en general

HVNG

Hipotesis de Variabilidad por Nimero de Cambios de Precio General
Considerando los Discos Actuales y los Intemporales, el NUmero prome-
dio de cambios de precio del mercado Internet de CDs de musica difiere
del Niumero promedio de cambios del mercado Convencional de la ciudad
de Barcelona.

HVMG

Hipotesis de Variabilidad por Magnitud de cambios de precio General
Considerando los Discos Actuales y los Intemporales, la Magnitud prome-
dio de cambios de precio del mercado Internet de CDs de musica difiere
de la Magnitud promedio de cambios de precio del mercado Convencional
de la ciudad de Barcelona.

1.4.3.2 Discos Actuales

HVNDA
Hipotesis de Variabilidad por Niimero de cambios de precio para Discos Actuales

Considerando los Discos Actuales, el Numero promedio de cambios de
precio del mercado Internet de CDs de musica difiere del NUmero prome-
dio de cambios del mercado Convencional de la ciudad de Barcelona.

HVMDA

Hipotesis de Variabilidad por Magnitud de cambios de precio para Discos Actuales
Considerando los Discos Actuales, la Magnitud promedio de cambios de
precio del mercado Internet de CDs de musica difiere de la Magnitud
promedio de cambios de precio del mercado Convencional de la ciudad de
Barcelona.
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1.4.3.3 Discos Intemporales

HVNDI
Hipotesis de Variabilidad por Nimero de cambios de precio para Discos Intempor.

Considerando los Discos Intemporales, el NUmero promedio de cambios
de precio del mercado Internet de CDs de musica difiere del NGmero pro-
medio de cambios del mercado Convencional de la ciudad de Barcelona.

HVMDI
Hipoétesis de Variabilidad por Magnitud de cambios de precio para Discos Intempor.

Considerando los Discos Intemporales, la Magnitud promedio de cambios
de Precio del mercado Internet de CDs de musica difiere de la Magnitud
promedio de cambios de precio del mercado Convencional de la ciudad de
Barcelona.

1.5. Planteamiento Global del Estudio

Una vez definido el tema y el objetivo genérico de la investigacidon se proce-
de a definir un marco tedrico relativo a la eficiencia de un mercado. Se es-
tablece la hipotesis tedrica que un mercado Internet al por menor deberia
aproximarse mas al Modelo de competencia de Bertrand que el correspon-
diente mercado Convencional. Para evaluar el grado de eficiencia de un
mercado se definen indicadores de eficiencia tales como el Nivel de precios,
la Dispersion de precios, el NUmero de cambios de precio y la Magnitud de
los cambios de precio. Finalmente, se concreta para cada indicador de efi-
ciencia, un conjunto de hipotesis tedricas que predicen su comportamiento
en pro de reflejar una mayor eficiencia de mercado.

En una segunda etapa, se procede a una revisidon exhaustiva de la literatura
existente sobre el tema objeto de estudio. A raiz de esta revision se define
un estado del arte y se consolida el know-how necesario para concretar las
hipétesis que finalmente conformaran el estudio. Como ejemplo decir que
esta etapa permite disefiar la muestra con dos tipos de discos, anticipando
la existencia de dos comportamientos distintos para cada tipo de disco, asi
como concretar los parametros de la captacidon de datos, en base a la expe-
riencia asimilada de estudios previos.

En la tercera etapa se disefia el estudio empirico. Se caracterizan todos los
parametros que intervienen en el estudio, se comentan los detalles relativos
a la metodologia utilizada para la captaciéon de datos, y se realiza la propia
captacidn. De esta fase resulta la concrecidon de la muestra, el espacio tem-
poral abarcado, asi como otros parametros relativos a la captacion de da-
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tos. También se presentan los aspectos genéricos relativos al modelo de
contrastacion estadistica que se utilizara.

Una vez obtenidos los datos, en este caso los precios, se inicia la fase de
contrastacion estadistica, en pro de demostrar las Hipdtesis de Investiga-
cion resultantes de la segunda etapa. Se desarrollan dos analisis, uno de
ellos basado en Precios en Tienda, y otro basado en Precios Finales. Con
respecto a la contrastacién en Precios Finales se opta por enfoque basado
en el analisis de sensibilidad en base a los Costes de Adquisicidon asociados
al calculo del Precio Final en el Canal Internet, y en considerar diversos es-
cenarios en base a los Costes de Envio necesarios para calcular el Precio
Final en el canal Internet. Consecuentemente, las hipdtesis de Precio Final
se contrastaran en multiples escenarios, lo cual favorece una interpretacion
de los resultados mas dinamica.

En la siguiente etapa se procede a analizar los resultados obtenidos y a ela-
borar las conclusiones. El analisis permitira confrontar los resultados halla-
dos para cada una de las Hipdtesis de Investigacién, con las hipotesis tedri-
cas resultantes del marco tedrico, lo cual permitird concluir si la eficiencia
observada se corresponde con las expectativas tedricas.

Mas alla del estudio realizado, se enmarca el concepto de eficiencia bajo un
enfoque mas amplio, en el cual, ademas de aspectos estrictamente numéri-
cos, se tienen en cuenta otros factores de caracter cualitativo, que indirec-
tamente condicionan la eficiencia de mercado, y el potencial del canal Inter-
net en pro de convertirse en un mercado mas eficiente. Se analiza el papel
que dichos factores juegan en el mercado de CDs de musica, y en tres
ejemplos mas, centrados en el sector bancario, el mercado de las agencias
de viajes, y el de los supermercados. El planteamiento termina generalizan-
do lo expuesto para el resto de sectores y mercados.

Se concluye la investigacidon proponiendo estudios y lineas de investigacién
futuras.

1.6. Estructura de la tesis

El Capitulo 2, Marco Tedrico y Estado del Arte, presenta la base tedrica rela-
tiva al tema escogido, se concretan las hipétesis tedricas que presuponen
una mayor eficiencia de mercado en el canal Internet respecto al Conven-
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cional, y se presenta una exhaustiva revision de los articulos, estudios, au-
tores e instituciones que han aborda el tema que es objeto de estudio, con-
formando asi su estado del arte.

El Capitulo 3, Disefio y especificacion del Estudio Empirico, describe y justi-
fica exhaustivamente los parametros basicos del estudio, la captacidon de
datos realizada, y los aspectos generales relativos a la metodologia de con-
trastacidon estadistica utilizada en el cuarto y quinto capitulo.

El Capitulo 4, Contrastacion Estadistica de las Hipdtesis Basadas en Precios
en Tienda, presenta en detalle el analisis estadistico y la contrastacion esta-
distica de las hipotesis basadas en Precios en Tiendas, resumiendo los resul-
tados obtenidos.

El Capitulo 5, Contrastacion Estadistica de las Hipotesis Basadas en Precios
Finales, de manera analoga al capitulo anterior, presenta el analisis estadis-
tico seqguido -que en este caso se apoya en un enfoque basado en el analisis
de la sensibilidad segun los Costes de Adquisicion-, detalla la contrastacién
estadistica de las hipotesis basadas en Precios Finales, y resume los resul-
tados obtenidos.

El Capitulo 6, Andlisis de los Resultados, Conclusiones y Estudios Futuros,
tras sintetizar todos los resultados obtenidos, los interpreta en relacién a los
mercados que se deducen de los tipos de discos tratados, es decir, el mer-
cado Genérico de CDs, el mercado de CDs Actuales y el mercado de CDs
Intemporales. Tras enumerar las conclusiones de mayor concrecion, se ge-
neran conclusiones mas globales, que permitan caracterizar los resultados
obtenidos de la manera menos fragmentada posible. Se aborda también el
concepto de eficiencia, bajo un enfoque que va mas alla del analisis estric-
tamente numérico de la eficiencia de mercado. El capitulo se concluye con
unas aportaciones relativas a futuros estudios y con unas consideraciones
finales acerca del estudio realizado.

En el Capitulo 7 se presenta la informacién bibliografica relacionada con es-
te estudio, y a continuacion se presentan diversos anexos para complemen-
tar algunos de los temas referidos en capitulos precedentes.

1.7. Complejidad Terminoldgica

La existencia de multiples hipotesis de investigacidn, su necesaria codifica-
cion mediante acronimos para facilitar su referencia, la existencia de multi-
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ples escenarios de Precio Final en funcidon de los Costes de Envio -propios
del mercado Internet- y de los Costes de Adquisicion —propios del mercado
Convencional-, y la necesidad de comparar la resultados obtenidos con los
esperados segun el marco tedrico, conforman una alta complejidad en lo
gue se refiere a la generacion de tablas de resultados y su interpretacion.

Consecuentemente, el lector debe ser consciente de tal complejidad y debe
tener en cuenta que los acrénimos utilizados permiten interpretar, por si
mismos, las hipétesis que identifican, tal y como se observa en el apartado
1.4.2, dedicado a la presentacién y formalizacion de las hipétesis.
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Capitulo 2
Marco Teorico y Estado del Arte

2.1. Introduccion

La concrecion del tema de esta tesis, sus objetivos, y su estructura global
se han tratado en el capitulo anterior. A continuacién, se caracteriza el mar-
co tedrico en el cual encaja el tema escogido, y para ello se profundiza en
dos aspectos clave.

El primero, centrado en el modelo de referencia y los conceptos importantes
de eficiencia de un mercado. Se concretan los indicadores de eficiencia y se
justifican las hipétesis que, desde un punto de vista tedrico, pueden formu-
larse a priori, en cuanto al potencial de Internet para generar mercados
mas competitivos o eficientes.

En segundo lugar, se desarrollard un exhaustivo estado del arte en relacion
a los articulos, los autores, y las instituciones que han abordado el tema
que es objeto de estudio. Dicho analisis, permite resumir el conocimiento y
las conclusiones hasta ahora obtenidas, y encajar los resultados de este
nuevo estudio dentro de este marco.

Finalmente, matizar que la estructura de Hipdtesis de Investigacidon presen-
tada en el capitulo 1, responde al conocimiento generado al realizar el esta-
do del arte.
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2.2. Efectos del Comercio Electrénico en los precios al por
menor

2.2.1 Marco Teorico

Segun (Mazoén y Pereira; 2001), los efectos del Comercio Electrénico en los
precios al por menor pueden ser explicados por modelos de teoria econémi-
ca, basados en el Nivel y la Dispersion de precios. Proponen un marco teori-
co basado en tres modelos, que se concretan a continuacion

(1) Modelos de busqueda
(2) Modelo de costes de cambio
(3) Modelo de diferenciacion de productos

2.2.1.1 Modelos de Busqueda

El modelo se basa en la idea —-que en su momento defendié (Kuttner;
1998)- que Internet ofrece al consumidor un entorno de informacion casi
perfecta en cuanto a la busqueda del mejor precio y demas caracteristicas
de un producto, entre otras caracteristicas tales como la reduccién de fric-
cion y la eliminacién de barreras geograficas, que generan un entorno agre-
sivo de competencia de precios y margenes descendentes (Nufiez, Lisbona y
Dans; 2001).

Tal y como se avanzaba en el capitulo 1, esta tendencia justifica la hipotesis
de que en los mercados electronicos la competencia tendra lugar en forma
de competencia de Bertrand, en la que las empresas compiten por precios
(Cassiman y Sieber; 2001).

Varios modelos econémicos, como el de (Salop; 1979), argumentan que los
precios pueden mantenerse por encima de los costes marginales tanto en
cuanto es posible mantener un cierto nivel de costes de busqueda. Por lo
que respecta a los mercados Internet, (Bakos; 1997) experimento el efecto
de los bajos costes de busqueda asociados a este canal, a través del modelo
de ‘ciudad circular’ de Salop. Concluyd que, en caso de existir costes de
busqueda el precio se fijaba por encima de los costes marginales, pero si no
existian los costes de busqueda, los precios tendian a los costes marginales.

El modelo de Competencia de Bertrand al que se ha hecho referencia, for-
maliza una visidon extrema de la eficiencia de un mercado al imponer cinco
condicionantes. Estos son:

-22 -



Capitulo 2: Marco Teodrico y Estado del Arte

e Los productos son perfectamente homogéneos, es decir, son facilmente
comparables desde el punto de vista de la elecciéon del consumidor.

e Los costes de busqueda de los compradores son cero o despreciables.

e El tercer condicionante, en parte consecuencia del segundo, asume que
los compradores estan perfectamente informados acerca de las caracte-
risticas y del precio del conjunto de la oferta de productos.

e Los costes de entrada al mercado de nuevos ofertantes son cero o des-
preciables.

e Y finalmente, considera que existe un elevado niumero de compradores y
vendedores.

Bajo los anteriores condicionantes se constata lo expresado en la formula
(1), que expresa la coincidencia del precio, los costes marginales y los in-
gresos marginales:

(1) P=Cma = IMa

En relacidon a este resultado, uno no puede dejar de pensar en la adverten-
cia de Schumpeter de que “/a competencia imperfecta es necesaria para un
capitalismo eficiente” tal y como recuerda (Kuttmer; 1998).

Este escenario proximo a la utopia que dibuja el modelo, plantea ciertas
limitaciones para los estudios basados en él. La consideracién de homoge-
neidad de productos, a menudo supone limitar los estudios empiricos al
analisis de productos muy concretos, como libros convencionales, CDs, vi-
nos, etc. Comparativas de precios de otro tipo de productos, como por
ejemplo, los financieros, presentan mayores inconvenientes a un analisis
comparativo, al ser parte del producto un valor intangible dificil de calcular
y muy heterogéneo.

Son numerosos los estudios que tienen por objetivo valorar si los mercados
electronicos creados entorno a Internet son mas eficientes, y que basan su
analisis en valorar sus caracteristicas respecto a un posible acercamiento al
modelo de Bertrand de competencia de precios. (Smith, Bailey y Brynjolfs-
son; 1999) es un ejemplo, el resto se veran en detalle en el apartado 2.3.

La tendencia general de los estudios empiricos, como se vera, es que cuan-
to mas homogéneo sea el producto objeto de estudio, mas facilmente se
confirma la hipétesis de mayor eficiencia, en cambio, una mayor heteroge-
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neidad supone tendencias mas suaves, e incluso resultados contradictorios,
que deben explicarse a partir de la influencia de otros factores. Un buen
ejemplo de ello lo aportan las subastas electréonicas de coches de segunda
mano de Aucnet (Lee; 1998) en Japon.

La homogeneidad o no de un producto es un tema polémico. Un posiciona-
miento extremo, nos llevaria a afirmar que la homogeneidad es practica-
mente inalcanzable. En adelante se valorara si esta asuncién distorsiona en
exceso o no los resultados. Lo cierto es que hay quién opina que en los
mercados B2C (empresa a cliente final) de bienes de consumo deben consi-
derarse como bienes heterogéneos (Schmitz y Latzer; 2001). Sin ser este
un razonamiento destructivo respecto a los estudios que consideran los
productos homogéneos, ciertamente aceptar cierto grado de heterogenei-
dad puede explicar algunos resultados empiricos, en la linea limitar el grado
de competitividad del mercado. Precisamente aqui, cabe tener en cuenta los
modelos de costes de cambio y diferenciacién de un producto que se co-
mentan en los siguientes apartados.

(Bakos; 1997) afirma que en mercados homogéneos, el factor clave en pro
de la eficiencia del mercado es la reduccién de los costes de busqueda del
consumidor respecto al precio, en cambio, en mercados heterogéneos, son
también relevantes los costes de blusqueda sobre la caracteristicas y la cali-
dad del producto.

Desde otro punto de vista y en términos generales, cabe afirmar que el
analisis de la eficiencia de mercados puede aplicarse tanto a enfoques B2C
(comercio entre empresas y cliente final), como B2B (comercio entre em-
presas), si bien en estos Ultimos, pueden incluirse ademas de los tradiciona-
les argumentos basados en las eficiencia del mercado, otros en base a posi-
bles ganancias de eficiencia por reingenieria de los procesos productivos de
la organizacién (Rodriguez y Marugan; 2001).

Concluir que este modelo aboga por una mayor competencia en los merca-
dos Internet en tanto éste reduce los costes de busqueda, y asume que los
indicadores clasicos de medicién de eficiencia de un mercado, tales como el
Nivel, la Dispersion, la Variabilidad y la Elasticidad de precios, asi lo deberi-
an indicar.
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2.2.1.2 Modelo de costes de cambio!?

Tras este tipo de modelo -del cual (Klemperer; 1995) es una referencia cla-
sica-, hay la idea que el comprador que adquiere un producto o servicio,
puede tener costes de cambio para realizar futuras compras en otro pro-
veedor.

Por lo que respecta al Comercio Electrénico y a los mercados Internet, cabe
contemplar la posibilidad que las empresas introduzcan estratégicamente
costes de cambio para el consumidor, con la finalidad de aumentar la inefi-
ciencia del mercado, y contrarrestar la tendencia a una mayor competitivi-
dad que supone los menores costes de busqueda.

Los servicios de informacion personalizada y de valor anadido que aplica
Amazon en su tienda virtual suponen un ejemplo de este tipo de practicas.

Este tipo de modelo induce a pensar en estrategias que puedan limitar la
eficiencia de un mercado, y que pueden ser consideradas para explicar al-
gunos de los resultados obtenidos por los estudios que conforman el estado
del arte.

2.2.1.3 Modelo de diferenciacion de productos

Se formalizan dos tipos de diferenciacidn de productos, la vertical y la hori-
zontal.

La primera de ellas, la horizontal, ocurre cuando los consumidores eligen
diferentes productos al escoger entre un conjunto de productos que tienen
el mismo precio. Logicamente, la distinta eleccion se debe a preferencias o
gustos distintos de cada persona. El caso de los yogures, a menudo, es
buen ejemplo de este tipo de diferenciacion.

La segunda, la diferenciacién vertical, ocurre cuando a igualdad de precios,
los consumidores ordenan los productos en base a criterios de calidad, por
decirlo de manera genérica.

Tiene que tenerse en cuenta que, con el actual grado de madurez del Co-
mercio Electrénico, buena parte de los productos que se venden tienden a
ser bastante homogéneos, por lo cual, en este canal, es facilmente aplicable
la diferenciacion vertical, que induce al consumidor a sobrevalorar mas un

12 ge refiere el término ‘Switching Cost’ .
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producto que, aunque tenga igual funcionalidad que otros, percibe con ma-
yor calidad o valor.

Respecto a este tipo de modelo —-del cual (Hotelling; 1929) es un referencia-
cabe contemplar las estrategias que, en los mercados Internet, puedan
idear las empresas para diferenciar su producto del de los rivales, con el
objetivo de atenuar la competencia de precios.

2.2.2 Hipoétesis resultantes del marco tedrico

Hasta ahora, este marco tedrico ha presentado un modelo que justifica la
tendencia a una mayor eficiencia del mercado Internet -los costes de bus-
queda-, y dos modelos que dan pie a las empresas a idear estrategias cons-
cientes para intentar atenuarla —los costes de cambio y la diferenciacién del
producto-.

A continuacion se presentan vy justifican las hipdtesis que se desprenden del
marco tedrico relativas a la medicion de la eficiencia de un mercado. Estas
se presentan particularizadas para cada uno de los indicadores de medicién
de eficiencia que determina la teoria econdmica clasica, de los cuales se
contemplan cuatro: el Nivel de precio, la Dispersién, la Variabilidad, y la
Elasticidad de precios.

2.2.2.1 Nivel de Precios

En cuanto al precio, es fundamental considerar las asimetrias de informa-
cion que puedan tener los consumidores.

Recordar las referencias a (Salop; 1977) y (Bakos; 1997) comentadas en el
apartado 2.2.1.1. En la primera, Salop afirmaba que altos costes de
bisqueda por parte del comprador inducen a precios por encima del
coste marginal. En la segunda, Bakos establecido que si no existian cos-
tes de bisqueda, los precios tendian a los costes marginales.

También fue (Bakos; 1997) quién estableciéo la hipotesis que los
precios de los productos homogéneos y heterogéneos pueden bajar
tanto en cuanto existan Shopbots’’ que asuman el papel de inter-

13 Shopbot proviene de los términos Shop y Robots. Tiene sentido, en tanto en cuanto
estos intermediarios automatizan mediante programas especiales, la busqueda de los
precios que las Tiendas Virtuales ofrecen en la red, para construir tablas comparadoras de
precios. Un ejemplo funcional en el ambito espafiol es: www.kelkoo.com.
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mediarios, de manera que permitan a los consumidores mayor facilidad
para comparar los precios y las caracteristicas de los productos ofertados
por los vendedores.

Notese que este Ultimo razonamiento expuesto por Bakos, va mas alla del
poder que se le atribuye a Internet de rebajar los costes de blsqueda en el
sentido que el consumidor podra consultar los precios y caracteristicas de
los productos rapidamente, visitando cada una de las tiendas virtuales. Su
enfoque, tiene en cuenta el papel de empresas intermediarias que actien
como comparadores de precios, que tradicionalmente son llamadas Shop-
bots. Combinando las dos posibilidades comentadas, se intuye un alto po-
tencial de Internet de mejorar la informaciéon por lo que al consumidor se
refiere.

Si bien en un principio, el papel de los Shopbots parecia determinante, es-
tudios posteriores limitan su influencia. Por ejemplo, (Ellison y Ellison;
2001) afirmaban que los comparadores de precios que soélo publicasen las
tiendas virtuales con precios mas bajos, tendrian un corta vida en el merca-
do. Esto es debido a que en su modelo de ingresos es importante la comi-
sion que cobra por facilitar la compra de un producto a una Tienda Virtual.
El problema estéd que si el mercado tiende a fijar precios cercanos a los cos-
tes marginales, las tiendas virtuales no tendrdan margen para pagar al
Shopbot por su intermediacion.

En relacién a lo anterior cabe comentar el estudio de (Baye y Morgan;
2001) que formaliza el concepto de Gatekeeper, que responde a la idea del
intermediario que controla y ofrece mas o menos informacién sobre precios
al consumidor. En este caso, el comparador puede mostrar las ofertas a
partir de un cierto precio y garantizar que las empresas anunciadas dispon-
gan de margen para pagar una comision.

(Kephart y Greenwald; 1998) constatan que los Shopbots pueden influir en
la competencia en mercados electronicos. Formalizan un modelo en el que
las empresas fijan los precios de manera aleatoria, con el fin de determinar
qué consumidores utilizan los comparadores de precios y cuales no. Al cabo
de un tiempo las empresas desarrollan dos politicas de precios distintas,
unas dirigidas a los consumidores bien informados con precios bajos (aque-
llos que utilizan los comparadores de precio), y otra dirigida a los consumi-
dores mal informados con precios mas altos (para aquellos que no utilizan
los comparadores).
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Otra fuente de informacién para el consumidor es la publicidad. Segun
(Clay, Krishnan y Wolf; 2001) es habitual la existencia de una segunda
hipotesis que relaciona los precios y la publicidad, en el sentido que
los precios (y la dispersion) de los productos mas publicitados son
inferiores respecto a los del resto de los productos. Fijese que en este
caso, se asume que el consumidor estd mejor informado de un subconjunto
del global de productos, fijado un mercado en concreto.

Tras las dos hipotesis formuladas esta la idea que el consumidor tenga mas
o menos informacién. Con independencia de esto, debe notarse que la pri-
mera hipotesis favorece idear estudios capaces de comparar los precios en
Internet y los precios del mercado Convencional, en pro de contrastar que
Internet pueda suponer costes de busqueda mas bajos, que mejoren la in-
formacién del consumidor, y que en consecuencia, supongan precios mas
bajos. En cambio, la segunda hipétesis, favorece el estudio del comporta-
miento interno del mercado electrénico, mas alld de si esto mismo ocurre o
no en el mercado Convencional.

Finalmente, (Bakos; 1997) apunta una tercera hipoétesis desde el punto
de vista de los vendedores, en el sentido que el precio deberia bajar
en la medida en que éstos puedan acceder a costes de estructura
mas bajos, gracias a las caracteristicas de los mercados electrénicos y a la
alta competitividad que pueden suponer.

2.2.2.2 Dispersién de Precios

Hay dispersion de precios cuando se venden productos funcionalmente idén-
ticos a distintos precios.

(Stigler; 1961) ofrece una significativa vision de la dispersidon de precios, al
afirmar que “/a dispersion de precios es una manifestacion y una medida de
la ignorancia del mercado”.

Tradicionalmente, lo economistas han explicado la dispersién de precios en
base a tres variables: Los costes de busqueda, las asimetrias de informa-
cion de los consumidores y la heterogeneidad de los productos. No hay du-
da que tras estas variables esta la idea expresada por Stigler.

Considérense hipotéticamente, un mercado que responda con exactitud a
los condicionantes del Modelo de Bertrand de competencia de precios. En
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este caso, el precio de equilibrio del mercado tiende a igualar los costes
marginales, tal y como se ha justificado anteriormente.

Esto es facil de ver. Supdngase un mercado en el que en un momento dado,
los vendedores fijan un precio superior a los costes marginales e igual para
todos los competidores. En alglin momento, uno de los competidores su-
cumbird a la tentacién de vender a un precio ligeramente mas bajo, aunque
sea aun todavia superior a los costes marginales. Los consumidores con ce-
ro costes de busqueda de informacion, y por lo tanto, con informacién per-
fecta, y ademas sin capacidad de diferenciacion de productos, que por defi-
nicion son homogéneos, y sin costes de cambio, compraran al vendedor
mas barato, el que acaba de bajar su precio. Aqui se inicia un ciclo iterativo
de cambios de precio descendente que termina en el equilibro antes anun-
ciado.

En este contexto (Bakos; 1997) formula la hipotesis de que la disper-
sion sera mas baja en los mercados electronicos, al disminuir éstos
los costes de busqueda de los consumidores y facilitarles la obten-
cion de mejor informaciéon comparativa.

Sin embargo, los condicionantes del Modelo de Bertrand son muy extremos,
raramente los productos son totalmente homogéneos, los costes de bus-
queda son cero y los consumidores disponen de informacion perfecta. Por
ello, no es de extrafiar que la dispersidn exista y sea significativa, incluso en
los mercados Internet.

Por lo que respecta a los estudios que han estudiado la relacion entre la
dispersién y cada una de las variables antes expuestas cabe afadir lo si-
guiente:

e La relacion entre la dispersidén de precios y los altos costes de busqueda
de los consumidores era ya tratada por (Burdett y Judd; 1983), (Stahl;
1989) y (Stahl; 1996). Analizaban dicha relacion en modelos que obliga-
ban a los consumidores en busquedas costosas de precios.

e La relacion entre la dispersidon y la imperfecta informacién de los consu-
midores sobre las precios fue tratada por (Salop y Stilglitz; 1977) y (Va-
rian; 1980). En sus modelos, las compras de los consumidores bien in-
formados se concentraban en las tiendas mas baratas, y las de los com-
pradores mal informados, se distribuian por igual entre todas las tiendas.
La prediccién del modelo determinaba que la tienda con precios mas ba-
ratos captaria la mayor proporcidon de ventas, dado que le comprarian
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todos los consumidores bien informados y una parte de los peor infor-
mados.

Ambos enfoques tienen en comun que asumen que los consumidores estan
imperfectamente informados, que los costes de busqueda son bajos, y que
las tiendas fijaran los precios en la medida en que puedan aprovechar la
imperfeccidon del mercado.

2.2.2.3 Variabilidad de Precios

La variabilidad se refiere a la frecuencia de cambio de precios y la magnitud
en que éstos varian, y va estrechamente asociada al concepto de costes de
menu (menu cost). Fundamentalmente los costes de menu vienen determi-
nados por los costes asociados al proceso de re-etiquetado de los productos
a realizar cuando se decide cambiar los precios.

Los Costes de Menu han sido analizados a nivel macroecondémico por su po-
tencial efecto en los ciclos econémicos, (Sheshinski y Weis; 1993) entre
otros. (Levy y otros; 1997) demuestran que éstos pueden ser bastante al-
tos en algunos casos'?, y afirman que “incluso bajos costes de menu pueden
ser suficientes para generar rigidezes sustanciales y largos ciclos econdmi-
cos”.

En un mercado eficiente, el ajuste de precios deberia ser muy sensible a
variaciones en la estructura de costes del vendedor, afectando rapidamente
al Precio Final, en la medida en que cambiar y ajustar los precios no signifi-
cara costes superiores a las variaciones percibidas.

Bajo este punto de vista, se establece la hipotesis que los mercados elec-
trénicos, al ofrecer un entorno con menores costes de menid*®, debe-
rian implicar una mayor Variabilidad de precios, es decir, un mayor
Namero de cambios con una menor Magnitud de cambio.

2.2.2.4 Elasticidad de Precios

La elasticidad es otro de los indicadores relacionados con la eficiencia del
mercado. Mide cuan sensible es la demanda de los consumidores ante va-

14 Calcula en supermercados unos costes medios de $0,52 por cambio, $105.877 por tienda,
y porcentaje promedio de 35,2% de los margenes netos.

15 Cambiar los precios en un mercado electrénico puede ser tan sencillo como cambiar el
precio en una base de datos.
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riaciones de precio. Se vincula necesariamente con los costes de busqueda
del consumidor, y con los costes de cambio del consumidor hacia otros ven-
dedores o productos sustitutivos. De hecho, menores costes de busqueda
favorecen una mayor elasticidad, asi como menores costes de cambio. En
consecuencia, puede formularse la hipotesis que los mercados electré-
nicos tienden a aumentar la elasticidad del consumidor respecto a
variaciones en los precios, en coherencia con una mayor eficiencia del
mercado.

La elasticidad es un indicador complejo. Ello justifica que su interpretacién
difiera segun se analice en mercados de productos homogéneos o en mer-
cados de productos heterogéneos. En estos ultimos, (Smith, Bailey y Bryn-
jolfsson; 1999) enumeran algunos factores que podrian frenar o suavizar la
tendencia a una mayor eficiencia del mercado, y contrarrestar al menos
parcialmente, la tendencia a una mayor elasticidad. Incluso plantean la po-
sibilidad que en los mercados electrénicos de productos diferenciados, la
elasticidad sea inferior a la de los mercados convencionales. Dos razones les
inducen a pensar esto:

e La primera, desarrollada por (Alba y otros; 1997), justifica que en el ca-
nal electrénico, el consumidor puede buscar mas eficientemente el co-
mercio que ofrece el producto que mas se ajuste al deseado. Una vez
encontrado un comercio que le aporte un producto muy ajustado a lo
que el consumidor desea, y al tratarse de productos diferenciados, sera
dificil encontrar otras alternativas que se ajusten de igual modo al pro-
ducto que uno desea, mas allad del Precio Final ofrecido.

e La segunda, desarrollada por (Degeratu, Rangaswamy y Wu; 2000), se
basa en el concepto de ‘missing information’, es decir, informacién erro-
nea o carencias informativas. La posibilidad que el consumidor perciba
alguna carencia en la informacion deseada sobre un producto, facilita
que otros factores como la marca, la calidad, etc., dificulten una tenden-
cia hacia una mayor elasticidad.

En consecuencia, segun mostraran los estudios empiricos que se comenta-
ran mas adelante, parece poco afortunado reducir el comportamiento de la
elasticidad Unicamente al comportamiento de los precios, por lo que se re-
fiere a productos diferenciados. En esta linea se posicionan (Lynch y Ariely;
2000), al constatar que los clientes tienden a fijarse en el precio en la me-
dida en que hay poca informacion para diferenciar productos.
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2.2.2.5 Resumen de la Hipodtesis

La tabla 2.1 muestra de manera resumida las hipétesis inducidas por el
marco tedrico presentado.

Hipotesis Marco Teodrico

Indicador (Relativas a una mayor eficiencia del canal Internet)

e En los mercados electrénicos el Nivel de precios sera mas bajo
que en los mercados Convencionales equivalentes, al ser Inter-
net un canal con menores costes de busqueda.

e En los mercados electronicos el Nivel de Precios (tanto de los
productos homogéneos como los heterogéneos) sera mas bajo
que en los mercados Convencionales equivalentes, tanto en
cuanto existan Shopbots o comparadores de precios que facili-

Nivel de ten al consumidor mejor informacion sobre los precios y carac-

Precio teristicas de los productos.

e En los mercados electrénicos el Nivel de Precios de los produc-
tos mas publicitados sera menor que el de los productos menos
publicitados?®.

e Los mercados electronicos deberian experimentar una tendencia
bajista del Nivel de Precios, en tanto en cuanto existan costes
estructurales mas bajos en las empresas vendedoras.

e En los mercados electrénicos la Dispersién de precios serd mas
baja que en los mercados Convencionales equivalentes, al ser
Internet un canal con menores costes de busqueda.

Dispersion |e En los mercados electronicos la Dispersion de precios sera mas
baja que en los mercados Convencionales equivalentes, tanto
en cuanto existan Shopbots o comparadores de precios que fa-
ciliten al consumidor mejor informacion sobre los precios y ca-
racteristicas de los productos a los consumidores.

e En los mercados electrénicos la Variabilidad de precios sera ma-
yor que en los mercados Convencionales equivalentes, al redu-
Variabilidad cir notablemente los costes de menu asociados al proceso de
cambio de precio. Concretamente, existird una mayor Frecuen-
cia de cambio y una Magnitud menor en cada cambio de precio.

e En los mercados electrénicos la Elasticidad del consumidor por
variaciones en los precios, sera mayor que en los mercados
Convencionales equivalentes, al ser Internet un canal con me-
nores costes de busqueda y de cambio para los consumidores.

Elasticidad

Tabla 2.1. Resumen hipdtesis del marco Tedrico.

16 Notese que estd hipdtesis no se formula respecto a comparar precios entre mercados
electrénicos o convencionales, sino respecto a un comportamiento existente dentro de los
mercados electrdnicos
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Presentadas las hipotesis tedricas, comentar que en el siguiente apartado se
resumiran los resultados empiricos que reflejan los estudios hasta ahora
realizados al contrastarlas. Por ahora puede avanzarse que su confirmacion
no resulta evidente, puesto que en algunos casos éstas se confirman y en
otros se contradicen. Respecto a los indicadores Nivel de Precios y la Varia-
bilidad se intuye una tendencia a mostrar una mayor eficiencia. En el caso
de la elasticidad no se observa ninguna tendencia clara, si bien se ha cons-
tatado algun caso que confirma la hipdtesis de mayor eficiencia. Finalmente,
comentar que la dispersién muestra un comportamiento generalmente con-
trario a las hipdtesis de eficiencia.

2.3. Estado del Arte

En términos generales, es en Estados Unidos donde la evolucion de Inter-
net, y en consecuencia, la consolidacion y madurez de mercados electrdni-
cos, se encuentra en una fase de mayor desarrollo. En paralelo, es en el
ambito estadounidense y en el conjunto de universidades y/o instituciones
americanas donde pueden encontrarse estudios que analizan la eficiencia de
los nuevos mercados Internet.

Por su parte, en Europa, salvo en los paises ndrdicos'’, y alguna puntual
excepcion, el desarrollo de Internet y la consolidacion de mercados Inter-
net, sufre un retardo'® con respecto al caso de los Estados Unidos. Y LAgi-
camente, el nUmero de estudios referidos al ambito europeo es menor.

De acuerdo con dicha evidencia, se estructura el estado del arte en dos
apartados, uno dedicado al caso de los estudios relativos al ambito esta-
dounidense, y el otro referido al europeo.

2.3.1 Estudios centrados en el ambito de Estados Unidos

En este caso ya existe un numero significativo de estudios centrados en
contrastar las hipétesis planteadas en el anterior apartado.

17 El Information Society Index (ISI) que publica IDC, establece un ranking de consolidacién
de la Sociedad de la informacién. En el afio 2004, los siete primeros fueron: Dinamarca,
Suecia, Estados Unidos, Suiza, Canada, Holanda, Finlandia. Ni Francia, ni Alemania, ni Es-
pafia estan entre los diez primeros. (http://www.idc.com/groups/isi/main.html)

Una constatacién de esta situacion la expresan los indicadores de penetracion de las Tec-
nologias de la informacién resumidas en la ficha "II.II Penetracién de la nueva economia a
escala mundial de N-economia” (Www.n-economia.com). La ficha estd basada en datos de
EITO 2004, ITU 2003, Nielsen-NetRatings 2004, VISA 2002 y Master Card 2002.

18
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La revisidon se organizara ordenando cronoldégicamente los estudios, y clasi-
ficdndolos por separado segun los indicadores de la eficiencia de mercado.
Esta estructura, ademdas de mostrar las evidencias empiricas de cada indi-
cador, facilitara captar tendencias en los resultados; una informacion impor-
tante en pro de intuir futuros resultados, o bien permitir explicar otros de
anteriores, que en su momento pudieron haber sorprendido.

Dado que los estudios pueden centrarse en productos basicamente homo-
géneos o en productos mas bien heterogéneos, ha parecido oportuno crear
dos lineas arguméntales. Asi se espera favorecer el analisis de las tenden-
cias de resultados.

En coherencia con el orden seguido hasta ahora, primero se resumiran los
estudios centrados en el Nivel Precio, y luego los basados en la Dispersion,
la Variabilidad y la Elasticidad de los precios.

2.3.1.1 Nivel de Precios

En relacidon a los productos homogéneos, (Bailey; 1998a y 1998b) realiza
una primera aproximacién. En su tesis doctoral y en un articulo posterior
relacionado con ésta, describe un estudio comparativo de precios de libros,
CDs, y software vendidos durante los anos 1996 y 1997. Bailey encontré
mayores precios en Internet, resultado contradictorio con el tedricamente
esperado, el cual justificd por la inmadurez de los mercados electrénicos.

(Brynjolfsson y Smith; 2000a) realizaron otro estudio comparativo, en este
caso centrado sélo en libros y CDs. Analizaron los precios durante un perio-
do de 15 meses, entre 1998 y 1999. Los resultados obtenidos muestran un
cambio de tendencia respecto a los de Bailey, al constatar que un producto
resultaba entre un 9% y un 16% mas barato en Internet, segin se contabi-
lizardn o no, costes de shopping, costes de envio, y impuestos locales.

Ambos estudios siguen metodologias parecidas, aunque difieren en el ambi-
to geogréfico tratado, en el espacio temporal contemplado, y en otros facto-
res de menor importancia. En consecuencia, los resultados deben compara-
se con cautela, lo que no impide pensar que una mayor madurez del mer-
cado electrénico explicaria el cambio de tendencia (en consonancia con la
explicacion utilizada por Bailey para explicar sus resultados).

(Brwon y Goolsbee; 2000) aportan un estudio sobre precios de pdlizas de
vida temporales, llamadas Temp Life Insurance. En contra de lo que uno
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pudiera pensar, el producto objeto de estudio puede considerarse homogé-
neo, al no tratarse del conjunto de pdlizas de vida, sino de un subtipo ca-
racteristico y muy significativo en el mercado estadounidense, que muestra
una alta facilidad de comparacién, y que se adapta bien a los condicionantes
del Modelo de Bertrand.

Su investigaciéon difiere de las presentadas anteriormente al no comparar
precios entre el mercado Convencional e Internet. Sus autores pretenden
confirmar la hipotesis de que, los precios del mercado Convencional des-
cendieron debido a la aparicion en Internet de Webs comparativas de pre-
cios. Si bien dichas Webs permitian la comparacion de precios, la contrata-
cion del producto siguidé realizandose en el mercado Convencional. Lo rele-
vante es que su aparicidon proporciond al consumidor herramientas que,
comparativamente respecto la dindmica de compra tradicional, rebajaban
sus costes de busqueda.

Los resultados confirman la hipétesis de eficiencia, que afirma que, a meno-
res costes de busqueda menores precios. Se constata una reduccion del 8 al
15 por ciento entre los afios 1995 y 1997 (acompafiada por un significativo
aumento del consumo). En otros términos, los autores calculan que un in-
cremento del 10% de los consumidores que utilizan Internet, supone una
reduccién promedio del precio de un 5%. Finalmente, el estudio destaca la
coincidencia con el hecho de que otros productos de las aseguradoras no
sufrieran un descenso de precio, a la vez que no se crearon en Internet
herramientas capaces de facilitar su comparacion.

(Clay, Krishnan, Wolff y Fernandez; 2000) centraron su atencién en el mer-
cado de libros. Su estudio pretende encontrar evidencias empiricas de una
mayor eficiencia del mercado Online respecto al Convencional. Tres hipéte-
sis basicas estructuran su discurso, una de ellas relacionadas con el nivel de
precios y el resto con la dispersion. Los resultados del analisis de 107 libros,
en 13 tiendas online y 2 cadenas de libros con tiendas fisicas en todo el pa-
is, realizado en abril del 1999, muestra que el precio promedio de los libros
coincide en ambos mercados, si bien, al ser superiores los costes de distri-
buciéon por una unidad versus los impuestos que se ahorran al compararla
online, resulta mas caro comprar en mercados electronicos. El resultado del
estudio debe tomarse con precaucion, debido a que esta conclusion podria
variar en caso de contabilizarse los costes de desplazamiento y estaciona-
miento en el caso de la compra fisica, los cuales no parecen haber sido con-
templados en el modelo. Con independencia de ello, el estudio apunta a
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cierta similitud entre ambos tipos de precios, lo que estad lejos de validar
una mayor eficiencia del mercado online.

Basicamente el mismo equipo de investigadores, (Clay, Krishnan y Wolf;
2001), realizaron un segundo estudio centrado en el mercado Online de li-
bros, aunque no orientado a comparar precios. El objeto de estudio era ana-
lizar la evolucién de los precios y su dispersion en el periodo comprendido
entre agosto del 1999 y enero del 2000. Con respecto al nivel de precios se
contrastaron dos hipétesis. La primera, que expresaba la idea que existiria
una tendencia a la baja del precio de los libros durante los seis meses de
estudio, debido a la creencia que el uso creciente de Internet implicaria una
mayor competitividad, no se confirmd. Los precios se mostraros estables en
el periodo de estudio. La segunda hipdtesis, que si se conformd, argumen-
taba que los libros con mayor publicidad o mas vendidos en un momento
dado, fueran mas baratos que el resto. Los libros mas baratos resultaron
ser los bestsellers del New York Times (mas conocidos), los mas caros los
seleccionados al azar (menos conocidos), y a medio camino, antiguos best-
sellers (medio conocidos). Los autores argumentan que el descenso de pre-
cios esperado, o bien ya se ha producido o esta por venir.

De cualquier modo, cabe decir que para el objeto de este estudio, sus resul-
tados deben relativizarse debido al enfoque utilizado. Por ejemplo, si hubie-
ran aumentado los precios del mercado Convencional durante el mismo es-
pacio temporal, podria afirmarse que, comparativamente la tendencia del
mercado online era de precios mas baratos respecto al convencional. Por
otro lado, parece que el periodo de andlisis en busca de tendencias es mas
bien corto, en especial, teniendo en cuenta la inmadurez del mercado Onli-
ne, entre otros fendmenos que pudieran considerarse.

Pueden citarse otros estudios que abordan comparativas de precio entre
mercados electrénicos y mercados tradicionales, pero centrados en produc-
tos mas heterogéneos. He aqui los casos mas significativos:

(Lee; 1998) compard los precios de coches de segunda mano, en el periodo
comprendido entre los afos 1986 y 1995. El estudio centra su atencién en
el mercado japonés de autos usados, sector que presenta un sistema de
valor un tanto particular. Los clientes finales compran los coches usados a
distribuidores autorizados para ello, ya que la compra-venta directa es
compleja y se ve dificultada por numerosas regulaciones. Los distribuidores
satisfacen la demanda de sus clientes comprando los coches en un mercado
de subastas de autos usados. El estudio compara los precios fijados en las
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subastas tradicionales a lo largo y ancho del pais, con los precios de las su-
bastas electronicas de la empresa llamada Aucnet. Los resultados mostra-
ron un mayor precio de las subastas electrénicas, ademas de una tendencia
en pro de acentuar esta diferencia.

Considerando los afios objeto de estudio, podria pensarse que los resultados
son coherentes con el encontrado por Bailey en 1998, tanto en cuanto se
deban a la inmadurez del mercado. Pero en este caso cabe anadir dos mati-
zaciones importantes. La primera, incide en la problematica de comparar
precios fijados con métodos distintos, es decir, no son directamente compa-
rables mercados de comercios que vende a un precio fijo, que mercados
que fijan el precio bajo subasta'®. En segundo lugar, cabe aclarar que el
producto no es tan homogéneo como pueda parecer a priori. AUCNET aplica
a los coches que vende una exhaustiva revisidon técnica, que evallda su nivel
de calidad y que impide vender los que no superan un minimo. En conse-
cuencia, los coches vendidos en las subastas electrénicas son mas nuevos y
de mayor calidad, a diferencia de lo que ocurre en las subastas tradiciona-
les. Estas razones, expuestas en el articulo, favorecen la diferencia de pre-
cios encontrada y sitlan este estudio en un contexto un tanto particular.

(Scott, Zettelmeyer y Silva; 2001) confirman la hipotesis que los mercados
electronicos supone precios mas bajos. Su estudio se centra en los efectos
gue supone la aparicion de los llamados ‘Internet Car Referral Services’
(ICRS), tales como Autoweb.com, Autobuytel.com y Carpoint.com. Estas
empresas ofrecen por Internet, un servicio de alto valor informativo (infor-
macion especifica muy detallada de cada auto), capacidad de comparacién
de automdviles, y gestion del ciclo de compra en relacién con los distribui-
dores. Es importante comprender la necesidad de asociarse con algunos
distribuidores, dado que las regulaciones del mercado estadounidense otor-
gan la exclusiva de venta de automdviles al consumidor a una red distribui-
dores autorizados. Consecuentemente, la capacidad de negociaciéon de un
ICRS ante los distribuidores es mayor que la de un consumidor cualquiera, y
este proceso influye notablemente en facilitar una disminucién del precio.

Se constata que la aparicion de los ICRS provocé un cambio de comporta-
miento del mercado, puesto que éste pasd a ofrecer precios mas baratos a
los que accedian via Internet. Los resultados muestran que, en promedio,
los clientes que adquieren vehiculos a través de los ICRS pagan un 2% me-

19 (Cassiman y Sieber; 2001) argumentan que los precios en subastas son normalmente
mas altos, debido a que es el cliente con mayor disponibilidad quién obtiene el producto.
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nos, lo que supone un ahorro promedio de 450%. Las causas de esta reduc-
cion de precio son, ademas de la capacidad del intermediario de actuar co-
mo un agregador de la demanda, y consecuencia, tener un mayor poder de
negociacion ante los distribuidores, aportar una mejor informacion al con-
sumidor y soportar menores costes de venta via Internet.

Baile Comparativa de precios de Precios mas altos en 1
(199‘8,a 1998b) libros, CDs y Software Internet
! Periodo analizado: 1996-1997

Precios de pdlizas de seguro |Un 10% de incremento

de vida temporales®® (Term en el conjunto de usua-
B Life Insurance). rios de las Webs compa-

rowny : ; . . X . 1

Goolsbee V|r_1cula precios mas bajos a la | rativas de precios supo-

existencia de webs en Inter- |ne una reduccion pro-
(2000) -~ . )

net que facilitan a compara- | medio del precio de un

cion de precios Periodo anali- | 5%

zado: 1992-1997
Brynjolfsson Comparativa de precios de Precios entre un 9% vy !
y Smith libros y CDs un 16% mas bajos en
(2000a) Periodo analizado: 1998-1999 | Internet

Comparativa de precios de Precios mas altos (con-
Clay, Krishnan, | libros, analisis y causas de la |siderando los costes de 1
Wolf y Fernandez|dispersion online. distribucion online)
(2000) Periodo analizado: 1999

(Abril, 7 dias)

Comparativa de precios de Precios mas altos en

coches de segunda mano en |Internet, si bien los co- 2
Lee

los mercados de subastas de |ches en Internet son de
(1998) . .

Japon mayor calidad

Comparativa de precios de Precios un 2% mas ba-
Scott, . . ,

automoviles entre el canal jos via ICRS (en prome- !
Zettelmeyer . TR ,

. convencional (distribuidores) |dio).

y Silva
(2001) y el canal Interne_t (Internet

Car Referral Services)

Tabla 2.2. Nivel de Precios. Resultados Empiricos.

Existen otros articulos relacionados con el nivel de precios. No seran citados
en este apartado, al no realizar una comparativa de precios que permita
concluir que tipo de mercado es mas barato, si bien, apareceran citados al
tratar el resto de indicadores. Esto se debe a que muchos de ellos tratan la
problematica de la dispersién o bien el de la elasticidad de precios.
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La tabla 2.2 muestra el resumen de los estudios que se han comentado.

2.3.1.2 Dispersion de Precios

Recuérdese la relacién entre ‘dispersién-costes de busqueda’ y ‘dispersion-
perfeccién de la informacion’ que se planteaba en el marco tedrico. Un mer-
cado mas eficiente supone al cliente menores costes de busqueda, lo cual a
su vez, implica una mayor y mejor informacion del conjunto de la oferta, y
consecuentemente, una mayor facilidad para encontrar el vendedor que
ofrezca el producto mas barato y adecuado. Esta secuencia, dentro de los
condicionantes del Modelo de Bertrand, implica una reduccion de la disper-
sion.

Internet, a priori, parece reducir los costes de busqueda, y parece un medio
atil para mejorar la informacién que el cliente pueda tener de un mercado.
Pero para que esto sea cierto, es relevante que el cliente que compra por
Internet, perciba que la informacion encontrada es util y confiable. Por ello
es fundamental el modo en como se transmite esta informacién, es decir, la
existencia de comerciales online, o bien de sistemas de promocion y aten-
cion avanzados que generen confianza y credibilidad. Tanto en cuanto la
informacidén sea accesible y confiable, deberia aumentar la eficiencia del
mercado, y en concreto, disminuir la dispersion.

Dicho esto, cabe decir que hasta el momento actual los estudios empiricos
no parecen confirmar los resultados esperados, mas bien al contrario. En los
mercados electrénicos, la dispersion de precios parece ser igual o incluso
mayor, tal y como se deduce de las evidencias empiricas que muestran los
siguientes estudios.

(Bailey; 1998a y 1998b) constata una dispersion no inferior en Internet
respecto al mercado Convencional.

(Brynjolfsson y Smith; 2000a) llegan a la misma conclusién, y cuantifican la
dispersién en los precios de los libros en un 33% (en promedio, y de hasta
un 50% de diferencia en los casos mas extremos), y en un 25% en el caso
de los CD (también en promedio).

20 F| estudio no compara precios, sino que constata una disminucién del precio en el marca-
do convencional por la existencia en Internet de Webs comparativas de precios.
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Ambos estudios centran su interés en productos homogéneos y la hipodtesis
inicial no se ve confirmada empiricamente. En estos casos, y segun los au-
tores, la inmadurez del mercado, el efecto marca, y otros factores relacio-
nados con la diferenciacion del producto explicarian estos resultados.

La dispersidon también es tratada en el estudio de (Brwon y Goolsbee; 2000)
sobre las transformaciones que supone la aparicion de webs comparativas
de precios en el mercado Convencional de pdlizas de vida temporales (Temp
Life Insurance). La evidencia empirica muestra un incremento de la disper-
sion de precios acorde con la aparicién inicial de comparadores de precios,
si bien ésta baja cuando el conjunto de usuarios de las webs alcanza una
proporcién del 5%. Asi pues, la dispersion baja cuando hay un grupo de
usuarios suficientemente grande con costes de busqueda practicamente in-
existentes (en este caso, los usuarios de las webs que comparan precios).

Centrandose en el mercado de libros, el analisis comparativo de precios rea-
lizado por (Clay, Krishnan, Wolff y Fernandez; 2000) supone un paso mas
en el estudio de la dispersion, segun el enfoque de (Bailey; 1998a) y (Bryn-
jolfsson y Smith; 2000a), los cuales habian apuntado a la diferenciacion del
producto como explicacidon probable de la alta dispersién que encontraron.
En consecuencia, incluyen una hipotesis para validar la posible vinculacion
entre una alta dispersion y las estrategias de diferenciacion del producto
que los minoristas pudieran idear para evitar la convergencia de precios. Tal
y como habian previsto sus autores, se constata una alta dispersién online,
sin detectarse convergencia de precios. Finalmente, las regresiones realiza-
das no permiten establecer una clara relacidon entre los precios y los atribu-
tos diferenciales de los productos (programas de fidelizacidon, mayor infor-
macion, etc.).

(Pan y otros; 2001) si lograron relacionar la alta dispersion con politicas de
diferenciacion del producto. Su estudio manipula 6739 precios de 581 pro-
ductos (libros, CDs, ordenadores,..) ofrecidos en 105 tiendas virtuales.
Identifica las caracteristicas de heterogeneidad de los vendedores (facilidad
de compra, confianza en la empresa, informacion sobre el producto, envio y
politica de precios), y en base a ellas define tres 'clusters’ de vendedores.
En todos ellos encuentra una alta dispersion de precios, y las regresiones
determinan una relacion entre los precios que aplican los vendedores y las
caracteristicas que ofrecen.

(Clay, Krishnan y Wolf; 2001) realizan otra investigacion, un afo después
de la comentada anteriormente. En este caso intentan verificar si la disper-
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sion de precios del mercado online de libros desciende durante el periodo
analizado, entre agosto del 1999 y enero del 2004 (recuérdese que el estu-
dio no realiza comparaciones con el mercado tradicional). Obtiene resulta-
dos negativos, es decir, no observa convergencia de precios en los 6 meses
analizados. Segun los autores, este resultado se debe a que las empresas
profundizan en estrategias de diferenciacion del producto, ya sea especiali-
zandose en determinadas categorias de libros, en abarcar una gran cantidad
de libros, o en politicas de precios, por ejemplo, fijando el precio de sus li-
bros unos pocos centavos mas baratos que los del paradigmatico Amazon (5
0 10 centavos). De hecho, los autores relacionan este resultado con la hipo-
tesis que las empresas profundizarédn en sus estrategias de diferenciacion
del producto en pro dificultar la convergencia de precio hacia los costes
marginales, en la linea del estudio de (Clemons, Hann y Hitt; 2000) que se
comentara a continuacién. De esta hipdtesis, se deduce que, hoy por hoy, la
convergencia de precios esperada no ocurre debido a estrategias premedi-
tadas por parte de las empresas. En caso de ser cierto, queda por ver su
efectividad cuando los costes de busqueda de los consumidores sigan des-
cendiendo y aumente la proporcién de consumidores que acuden a los mer-
cados electrénicos.

Un estudio parecido es el realizado por (Baylis y Perloff; 2001). Analiza los
Precios en Tiendas online de un modelo de cadmara fotografica (durante 14
semanas, de Septiembre a Octubre de 1999), y de un modelo de escaner de
sobremesa (durante 11 semanas, de Octubre a Diciembre de 1999). El ob-
jetivo del estudio es estudiar si durante el periodo de tiempo analizado, se
constata una tendencia a la convergencia de precios. Tampoco en este caso
se aprecia ningun dinamismo, es decir, las tiendas que vendian caro, siguie-
ron vendiendo caro, y las que vendian barato, lo siguieron haciendo. Los
autores consideran dos alternativas capaces de explicar los resultados. La
primera, basada en el modelo de comportamiento de precios de (Varian;
1999), segun el cual se formarian dos grupos de tiendas, uno que venderia
mas caro junto con un mejor servicio, y otro que venderia mas barato sacri-
ficando servicio. En este caso, los autores argumentan en contra de esta
hipotesis, dando ejemplos de tiendas con pocos servicios y altos precios y
viceversa. La segunda, en la linea de confirmar el modelo de (Salop y Sti-
glitz; 1977) segun el grado de informacién o de desinformacién de los con-
sumidores. Parece ser que en los mercados tratados, los consumidores bien
informados acceden a tiendas con precios mas baratos, al contrario que el
resto. Apoya esta hipotesis, el hecho que existan tiendas con alto nivel de
servicio y bajos precios.
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En el andlisis de la dispersién de productos heterogéneos cabe citar un
Working Paper de (Clemons, Hann y Hitt; 2000), finalmente publicado en la
revista Management Science?! (Clemons, Hann y Hitt; 2002). Existen algu-
nas diferencias entre ambos, aunque esto no afecta a las conclusiones. Este
estudio empirico centra su atencién en el mercado de las agencias online de
venda de billetes de avion, sin que establezca comparaciones con el merca-
do Convencional. Si bien el producto estudiado es mas bien heterogéneo, el
autor intenta homogeneizar las ofertas estudiadas. Constata una dispersién
de hasta un 20% entre las tiendas online, un resultado notablemente mas
alto de lo esperado. Los autores justifican estas diferencias a estrategias de
segmentacion de los vendedores y a estrategias de discriminacion de pre-
cios.

Con respecto a ésta ultimas, (Odlyzko; 1996) presenta interesantes ejem-
plos de discriminacién de precios en Internet, constatando que ésta es una
practica bastante habitual en este canal. Induce a ello las caracteristicas de
Internet, que ademas de favorecer a los compradores, también favorecen a
los vendedores, quienes pueden conocer mejor a sus clientes (Bakos; 1997)
e idear estrategias de discriminacién de precios. Ademas, los bajos menu
cost del canal, permiten a los vendedores crear estrategias de cambios de
precios dinamicas y rapidas, en pro de la discriminacién de precios.

Como punto final a este apartado, citar un estudio en el que (Brynjolsfsson
y Smith; 2000b) analizan el comportamiento de los usuarios al comprar li-
bros a través de una web comparativa de precios?? (o Shopbot), durante un
periodo de 69 dias, de agosto a noviembre de 1999. Los resultados obteni-
dos pueden servir para explicar el comportamiento actual de precios en el
mercado online de libros, asi como para explicar la alta dispersién encon-
trada en base a las variables -ya apuntadas en otros estudios- marca y fide-
lizacidn, utilizadas como estrategias de diferenciacién del producto. Se cal-
cula que los minoristas con marca o con una base de clientes fidelizados
pueden cargar entre un 3,1% Yy un 6,8% mas de precio. También se insiste
en que los minoristas puedan aprovechar los resultados de las investigacio-
nes del comportamiento del consumidor a través de los Shopbots, para
idear estrategias de personalizacion de precios que les pueda favorecer.

La tabla 2.3 resume los estudios tratados, aportando una descripcién y los
principales resultados atribuibles a cada uno.

21 \/ol 48, No. 4, Abril 2002
22 ge refiere a EvenBetter
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Comparativa de precios de libros, CDs y

Bailey Software. Internet no ofrece meno-
(1998ay Analiza la dispersion de precios de am- res niveles de dispersion | =
1998b) bos tipos de mercado. P

Periodo analizado: 1996-1997

Internet ofrece mayores
niveles de dispersion
promedio: 0
Dispersion libros: 33%
Dispersion CDs: 25%

Brynjolfsson Comparativa de prgcios de libros y CDs

y Smith Analiza la dispersion de precios de am-
bos tipos de mercado.

(2000a) Periodo analizado: 1998-1999

Precios de pdlizas de seguro de vida

temporales?® (Term Life Insurance). Usuarios de Internet 0

Brown, icula | iacion de la di .. | <5%: Dispersion sube.
Goolsbee Ca cula la variacion de la dispersion

2000 debido a la aparicion de Webs compara- Usuarios de Internet
( ) tivas de precios. ¥

Lorios PR
Periodo analizado: 1992-1997 >5%: Dispersion baja.

Clay, . . . .;; | No se aprecia convergen-
Krishnan, Wolf Comparativa de precios de libros, anali- cia en Internet.

sis y causas de la dispersién online. =

Fernandez ; : ) ; ; Alto nivel de dispersidn
(2000) Periodo analizado: 1999 (Abril, 7 dias) en Internet.
Precio y dispersién en el mercado online
. 7 .
Clay, Krishnan de I|b_ros . - _ No se det(_ectan tendenu_as.
Wolf Examinan la evolucién de los precios|Los precios se mantienen
y2001 durante 6 meses, en pro de valorar las | estables durante los 6 me-
( ) tendencias de cambio. ses.
Periodo analizado: Agosto 1999-Enero 2000
Dispersion en el mercado online de ca-
maras fotograficas y escaneres’.
Baylis y Examinan la evoluciéon de los precios Alta dispersion.
durante 11 semanas (sobre un modelo - .
Perloff de camara fotografica) 14 semanas No se aprecian cambios de
(2001) 9 y precios entre las tiendas.

(para un modelo de scanner).
Periodo analizado: Septiembre 1999 -
Diciembre 2000 (Agosto 2001).

Clemons, Hann,
y Hitt (2000) Calculan la dispersion de billetes de|20% de dispersion.

Clemons, Hann, |avion en tiendas online Maés alta de lo esperado.
y Hitt (2002)

Tabla 2.3. Dispersion de Precios. Resultados Empiricos.

2.3.1.3 Variabilidad de Precios

Recuérdese que el término de Variabilidad se refiere a dos indicadores, el
NUumero de cambios de precio, y a la Magnitud en que éstos cambian. Am-
bos fendmenos estan directamente relacionados con el concepto Menu Cost,
es decir, los costes asociados al proceso de cambio de precios. En un mer-

23 F| estudio no compara el mercado electrénico con el tradicional, sino que analiza la com-
petitividad del mercado tratado en relacién a la aparicién en Internet de Webs comparati-
vas de precios.
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cado Convencional éstos son los incurridos al generar y sustituir las etique-
tas, y en un mercado Internet, éstos son los que supone cambiar la base de
datos de precios.

(Bailey; 1998a) y (Brynjolfsson y Smith; 2000a), ademas de realizar una
comparativa de precios entre ambos tipos de mercados, se ocupan de cuan-
tificar la variabilidad de precios.

El estudio de (Bailey; 1998a) confirma la hipdtesis de un mayor Nimero de
cambios de precios en Internet, al constatar un nimero significativamente
mayor en Internet con respecto a los habidos en el mercado Convencional.

(Brynjolfsson y Smith; 2000a) van mas alla al comparar ademas del Nume-
ro de cambios, la Magnitud de los cambios habidos en los precios de ambos
mercados. Constata que los comercios de Internet cambian los precios en
una magnitud 100 veces inferior a la habida en los comercios Convenciona-
les, ademas de cambiarlos con mayor frecuencia.

En consecuencia, su estudio confirma la hipdtesis de que en los mercados
electronicos son mas eficientes en cuanto a la Variabilidad de precios: éstos
cambian mas veces y de manera mas fina y ajustada.

Descripcion Resultados
Comparativa de precios de libros, CDs vy
Bailey Software. Internet cambia los pre-
(1998a) Cuantifica la frecuencia de cambio de pre-|cios significativamente
cios en ambos tipos de mercados. mas veces.
Periodo analizado: 1996-1997
Bryn- Comparativa de precios de libros y CDs Internet: mayor fre-
jolfsson v Cuant_ifica la frec_uencia y la magr_1itud de | cuencia de camt_:io.
Smith cambio de precios en ambos tipos de|Internet: Cambios hasta
(2000a) mercados. 100 vences menores en
Periodo analizado: 1998-1999 magnitud.

Tabla 2.4. Variabilidad de Precios. Resultados Empiricos.

El resumen de los estudios analizados y de sus principales resultados se
muestra en la tabla 2.4, subrayando que ésta muestra los dos estudios cen-
trados en productos homogéneos.
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2.3.1.4 Elasticidad de precios

(Wonnacott y Wonnacott; 1992) definen la elasticidad como la variacidon
porcentual de la cantidad demandada (q), respecto a la variacion porcentual
del precio (p):

_ Variacion porcentual de la demandada
Variacion porcentual en el precio

d

Suponer que los mercados Electronicos sean mas eficientes que los merca-
dos Convencionales, implicaria que su elasticidad fuera mayor. Recuérdese
que las razones tedricas de mayor eficiencia de los mercados electrénicos,
se basan en la disminucion de los costes de busqueda por parte de los con-
sumidores, y el acceso a mayor informacién sobre el mercado, que en este
caso por ejemplo, facilita encontrar productos alternativos.

La Revista The Quarterly Journal of Economics publica un articulo de
(Goolsbee; 2000) accesible como Working Paper (Goolsbee; 1999) un afno
antes. El estudio esta relacionado con la elasticidad. Analiza la influencia de
los impuestos locales (que gravaban la compra de productos) con respecto
el nivel de compras efectuado a través de Internet. Para entender la finali-
dad del estudio, cabe precisar que en esos momentos eran multiples los
comercios electrénicos que no aplicaban este impuesto a sus productos. Los
resultados mostraron que la existencia de impuestos locales jugaban un pa-
pel relevante en el comercié electrénico, es decir, en aquellas zonas con
altos impuesto locales, habia un mayor porcentaje de compras por Internet
(para evitar el pago de los impuestos). Goolsbee obtuvo este resultado,
habiendo constatado pocas diferencias entre los distintos segmentos de
consumidores respecto a disponer y usar ordenador, siendo la caracteristica
diferencial, el nivel de impuestos local. El estudio, aunque no analiza direc-
tamente la elasticidad, permite intuir un alto grado de sensibilidad respecto
al coste total de un producto en Internet o en el mercado Convencional.

Mas alla del estudio citado, cabe pensar la complejidad que esconde el con-
cepto de elasticidad. Supodngase la elasticidad en mercados electrénicos,
ante variaciones de precio el consumidor debe decidir cambiar o no de pro-
veedor, asumiendo costes de cambio: la desconfianza en la marca, desco-
nocimiento del tiempo de entrega, certeza de que el producto alternativo es
mas conveniente, etc. Esta problematica se agudiza en la medida en que el
producto comprado no es homogéneo, sino un producto diferenciado. Tal y
como se avanzaba en el apartado 2.2.2.4 (hipotesis elasticidad) esta linea
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argumental podria explicar comportamientos contrarios a la eficiencia de
mercado con respecto a la elasticidad en productos diferenciados.

(Degeratu, Rangaswamy y Wu; 2000) comparan la sensibilidad entre el
mercado Electrénico y el Convencional de tiendas de comestibles (toallas de
papel, margarinas y detergente liquido), con datos de finales del 1997. Los
resultados difieren segln se interprete el concepto de sensibilidad al precio
versus el efecto de las promociones. Con una interpretacién amplia, es de-
cir, asumiendo que la promocién induce a la sensibilidad al precio, puede
afirmarse que la sensibilidad fue menor en el canal Internet que en el canal
Convencional. El estudio también aporta datos sobre el efecto que pueda
tener la marca en los mercados Online, y sobre el efecto de la informacién
percibida por los sentidos. Respecto a la importancia de la marca, en gene-
ral se constata una mayor importancia tanto en cuanto exista poca informa-
cion.

(Lynch y Ariely; 2000) experimentan la sensibilidad al precio manipulando
controladamente los costes de busqueda de un mercado electrénico forma-
do por dos tiendas de vino. El experimento permitia controlar independien-
temente tres tipos de costes de busqueda: sobre precios, sobre la calidad y
sobre la capacidad de comparacién de precios entre ambas tiendas. Un pri-
mer resultado confirma que en productos diferenciados como los vinos, re-
ducir los costes de busqueda de informacion sobre la calidad, permite sua-
vizar la sensibilidad al precio. En otras palabras, afiadir y facilitar el acceso
a informaciones complementarias sobre el producto permite contener la
elasticidad. Por otra parte, se comprueba que mayor facilidad en la compa-
racion de la oferta de productos entre tiendas, aumenta la sensibilidad al
precio de los vinos comunes, no siendo asi para el caso de vinos Unicos (o
excepcionales).

También para este indicador, se sintetiza en una tabla los estudios comen-
tados, y sus respectivos resultados. Ver tabla 2.5.
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Resultados

Descripcion

Sensibilidad de las compras online (de | Altos impuestos locales im-
Goolsbee . . . . )
(1999) varios bienes) respecto a los impues- | plica mayor porcentaje de
Goolsbee tos locales que gravan los productos |compras online (exenta de
(2000) en las tiendas convencionales impuestos)

Periodo analizado: finales del 1997

Comparativa entre comercios electré- | Elasticidad menor en
Degeratu, . . i

nicos y convencionales de comestibles | Internet.
Rangaswamy (toallas de papel, margarinas y deter- J

Wu > de papel, g Y

ZZOOO) gente liquido)

Periodo analizado: 1996 - 1997

Analiza el comportamiento de los Mayor informacién suaviza

compradores en un mercado electr6- |la competencia de precios y
Lynch y nico de vino a través de la manipula- |mejora la fidelizacion pro-
Ariely cion controlada de distintos tipos de ducto-consumidor.
(2000) costes de busqueda. Menores costes de busqueda

comparativos aumentan la
elasticidad

Tabla 2.5. Elasticidad. Resultados Empiricos.

2.3.2 Resultados empiricos en Europa

En términos generales, el desarrollo del comercio electrénico habido en Eu-
ropa es menor que el habido en los Estados Unidos. Esta realidad se corres-
ponde con un menor numero de estudios enfocados a demostrar que los
mercados electronicos suponen una aproximacién a mercados mas eficien-
tes. A pesar de ello, pueden destacarse varios estudios que enriquecen y
completan el estado del arte.

Un primer estudio a destacar es el realizado por (Friberg, Ganslandt y
Sandstrém; 2000). Desde un punto de vista tedrico, los autores construyen
un modelo enfocado en la maximizacion de la demanda de los consumido-
res, capaz de contemplar el equilibrio entre los costes de compra percibidos
al comprar en comercios tradicionales, y los costes de compra asociados a
Internet (costes de navegacién y de transporte), en pro de responder a la
pregunta de si es 0 no mas barato comprar en Internet. Ademas, el modelo
tiene en cuenta el conjunto de consumidores que en un momento dado ac-
ceden al mercado Online, y predice que los precios en las tiendas conven-
cionales bajaran tanto en cuanto se alcance una masa critica de consumido-
res online.
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A nivel empirico, el estudio compara el precio de libros, CDs y comestibles
en el mercado Online y el Convencional, en el ambito Sueco. Los datos se
capturaron durante dos semanas en Octubre de 1999. Se controld el precio
de 4 libros en 64 tiendas convencionales y 7 comercios online; el precio de
6 CDs en 98 tiendas convencionales y 8 comercios online. Los resultados
empiricos mostraron precios mas bajos en el mercado online si se excluian
los costes de transporte. Concretamente, una cesta de libros era un 15%
mas barata, y una cesta de CDs lo era un 14%. Considerando una unidad
de producto e incluyendo los costes de transporte en el caso de compra on-
line, se encontré que: i) un libro era mas barato online. ii) Un CD valia lo
mismo en ambos mercados. iii) Un comestible era mucho mas caro online.
En consecuencia, los datos confirman la prediccién del modelo tedrico, tanto
en cuanto los costes de transporte son relevantes al determinar que merca-
do es mas barato. Una ultima conclusion a destacar del estudio, es que los
comercios que vendian a través de ambos canales, fijaban precios online
mas caros que los fijados por comercios online puros.

(Bjorn y Hepperle; 2001) realizaron un estudio un tanto particular, centrado
en el mercado de libros de anticuario de Alemania. Los autores analizaron el
impacto que Internet pudiera tener en un mercado tan especial, al crearse
en 1998 un gran mercado digital que permitia consultar centenares de cata-
logos de anticuarios (Zvab.com). Debe pensarse que con anterioridad, mu-
chos de los vendedores operaban mediante catdlogo, y sélo algunos tenian
una tienda de libros raros de segunda mano. Los autores plantean que el
estudio puede ser de interés comparativo con lo que pueda suceder en otros
mercados, por tratarse de un caso extremo, en el sentido que permite ana-
lizar el paso de un mercado muy opaco a un mercado mucho mas transpa-
rente (desde el punto de vista de los costes de blsqueda del consumidor y
de la informacion disponible). En consecuencia, consideran que los efectos
derivados de Internet puedan ser vistos como una cota superior de lo que
pueda suceder en mercados menos extremos.

A nivel empirico el estudio se basa en informacién sobre precios de libros y
caracteristicas de los vendedores, obtenida entre diciembre del 2000 y ene-
ro del 2001. La muestra incluye un total de 667 libros, y 126 cuestionarios
validos de anticuarios, de entre un total de 568. Los resultados sorprendie-
ron, tanto en cuanto no se aprecié ninguna relacién empirica entre el hecho
de que un vendedor vendiera un mayor ratio de libros a través de Internet y
esto fuera acompafado de un descenso de precios. En general la tendencia
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hacia un mercado mas competitivo, fue constatada de manera muy débil,
resultado que no se esperaba.

Centrado en el ambito espafiol, concretamente en la comunidad auténoma
de Madrid, debe citarse un estudio que plantea la cuestidon de si resulta mas
barato comprar en Internet. (NuUfiez, Lisbona y Dans; 2001) realizan un
analisis empirico para comparar los precios entre el mercado Convencional e
Internet de libros, libros técnicos, CDs, vinos tintos y perfumes en spray. Su
modelo contempla como costes asociados a las compras en tiendas Conven-
cionales (ademas de los impuestos), los costes de desplazamiento y tempo-
rales, considerando varios escenarios. Respecto a las compras online, se
contabilizan los costes de transporte y en el caso que sean cobrados, los
costes impositivos. Plantea un analisis de sensibilidad capaz de fijar un limi-
te respecto a los costes de desplazamiento en las compras Convencionales,
a partir del cual es mas barato comprar en Internet.

Los resultados obtenidos difieren segun el producto considerado. En el caso
de la compra de un libro, se constata que su compra en Internet resulta
mas barata si los costes de desplazamiento del canal Convencional alcanzan
los 6€. En el caso de la compra de un CD, Internet resulta mejor si los cos-
tes de desplazamiento alcanzan 7,51€. La dispersion en todos los casos se
constata mayor en Internet. Obviamente, este estudio debe ser considerado
al analizar los resultados de esta investigacion y al generar sus conclusio-
nes, puesto que también se enmarca en el contexto espanol.

El estudio de (Larribeau y Penard; 2003) se centra en el mercado de mino-
ristas de CDs en Francia. Los autores realizan un estudio empirico para
constatar el nivel de dispersidn de los precios, y un modelo tedrico para
analizar las estrategias de fijacion de precios. Con respecto al estudio empi-
rico, se captaron los precios de los CDs durante los meses de Junio y Julio
del 2001. Se constata una alta dispersién de precios aunque una menor vo-
latilidad respecto a analisis efectuados un afio antes. A nivel tedrico, se de-
fine un modelo basado en teoria de juegos, a través del cual se analiza el
comportamiento estratégico de los minoristas de CDs. Las conclusiones
muestran una mayor tendencia a la colusién®® entre minoristas respecto a
los CDs menos demandados y con mas tiempo en venta (entre Alapage,
Amazon y Fnac), fendmeno que podria explicar parcialmente la existencia

24 En el contexto econdémico, colusién puede definirse como: Acto de trabajar con otros pro-
ductores en un esfuerzo conjunto por limitar la competencia y aumentar las ganancias del

grupo
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de dispersién. Por otro lado, existe mayor competitividad de precios respec-
to a CDs mas populares y con poco tiempo en venta. En consecuencia, pue-
de afirmarse cierta relajacion competitiva respecto a los CDs poco deman-

dados.
) 0 C afo e » O ado
Modelo teérico y Cest_a sin cqstes dle traqsporte:
: - Precios online mas bajos (15%
Friber estudio Empirico en lib 14% Cd 1
Gansla?r’ldt pro de comparar los /12r0S: o Cds)
v Nivel de _ precios del mercado|1 Unidad con costes de Transp.:
_ : Suecia |Internet y el Con-|- Un libro: mas barato online
Sand precios . . N
strém vencional de libros, )
Cds, y comestibles. |- Un CD: igual <
(2000) Peri : . . .
eriodo  analizado: |- Un comestible: mucho mas 2
Octubre 1999 caro online
Comparativa de |Difieren segun el producto y los
precios y dispersidn |costes imputados a cada canal.
entre el mercado|Es mas barato comprar en Internet
Nufez, Nivel de Espafia |ONline y tradicional si los costes de desplazamiento y
Lisbona y |precios (CpA 4o|de libros, libros tiempo propios del canal Conven-
Dans, Ma.dri.d) técnicos, CDs, per-|cional alcanzan:
2001 Dispersion fumes y vinos de|- 6€ en el caso de los libros
calidad. - 7,51€ en el caso de los CDs
Periodo analizado: |La dispersion es mas alta en 2
2000 Internet.
Analiza el impacto
de Internet en el
mercado de libros
Bjorny . de anticuario en pro|No se encuentra relaciéon entre un
Nivel de Alema- . - ,
Hepperle . - de una mayor efi-|mayor ratio de venta via Internet y
precios nia s i
2001 ciencia un menor precio.
Periodo analizado:
Dic. 2000 - Enero
2001
Dispersign A_naI|za Iafs_ e_s,trate- Alta dispersion y volatilidad )
. gias de fijacion de
Larribeau : : — ——
Estrate- . |precios de los mino-|Mayor colusién entre minoristas con
y Penard | .._ |Francia |~
2003 gias fija- ristas del mercado |respecto a CDs poco demandados.
cion en de CDs online en|Mayor competitividad para los CDs
precios Francia. mas demandados.

Tabla 2.6. Europa: Resultados Empiricos.

Finalmente, citar un Working Paper de (Schmitz y Latzer; 2002) escrito
desde el ambito europeo. No se trata de un estudio empirico, sino de un
articulo que reflexiona y critica algunos de los supuestos en los que se ba-
san la mayoria de los estudios hasta ahora presentados. En general los au-
tores sostienen la opinion contraria a considerar como homogéneos algunos
productos vendidos en los mercados B2C. En contraposicion defienden que
éstos sean interpretados como bienes compuestos heterogéneos. Ademas,
defiende la idea que los mercados B2C son menos transparentes de lo que
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se asume, y que en éstos hay altos costes enddgenos que limitan aumentar
la competitividad.

Un resumen de los estudios citados y de sus principales conclusiones se
muestra en la tabla 2.6.

2.3.3 Mapa del estado del arte

Los dos apartados anteriores resumen los principales estudios realizados en
pro de encontrar evidencias empiricas que permitan constatar una mayor
eficiencia del mercado Internet respecto al mercado Convencional.

Los estudios han sido desarrollados en universidades o instituciones de in-
vestigacion, y se publican o bien como Working Papers, o como articulos en
revistas especializadas. Cabe afadir que uno de los estudios es una tesis
doctoral.

A continuacidon se presenta un mapa de las instituciones y de las revistas
vinculadas con los trabajos referenciados. El objetivo es identificar las uni-
versidades/instituciones representativas de esta linea de trabajo, asi como
las revistas que los han publicado y difundido.

Se insiste, en que el analisis se ha realizado a partir de los estudios empiri-
cos referenciados en los apartados 2.3.1 y 2.3.2. Los resultados se mues-
tran a través de las siguientes tablas.

La primera, la tabla 2.7, muestra las instituciones donde se han desarrolla-
do los estudios o que han participado en su realizacidon. Para cada indicador
de eficiencia, se citan las instituciones implicadas, indicado la referencia al
estudio en el cual participan, y el ambito geografico en que se centran. Las
instituciones aparecen ordenadas alfabéticamente.

Si bien esta estructura de presentacion supone repetir aquellas referencias
aplicables a varios indicadores, tiene la virtud que formaliza un mapa con-
creto por cada indicador. Cabe tener en cuenta, que las referencias que
aparecen, pueden ser publicadas como Working Report o como articulos en
revistas.

-51 -



Capitulo 2: Marco Teodrico y Estado del Arte

INSTITUCIONES & Estudios Empiricos

Nivel de precios

Institucion Referencias Ambito
Harvard University / Kennedy School of Government / .

University of Chicago / GSB American Bar Foundation / NBER Bty GEsELRe: 2000) e

(Clay, Krishnan, Wolf y Fernandez; 2000)

Carnegie Mellon University (Clay, Krishnan y Wolf: 2001) USA
. (Bailey; 1998a)

Massachusetts Institute of Technology (Brynjolfsson y Smith; 2000a) USA

Organisation for Economic Co-Operation and Development (Bailey; 1998b) USA - UE

Servilab/Universidad de Alcala/ .~ . .

Camara Oficial de Comercio e Industria de Madrid (1.2 (b el Z0 =5 el t=

Stockholm School of Economics (Friberg, Ganslandt y Sandstrém; 2000) UE

University of Hohenheim (Bjoérn y Hepperle; 2001) UE

Yale University / University of California S

NBER / JD Power and Associates (Scott, Zettelmeyer y Silva; 2001) USA

Yonsei University (Lee; 1998) Japon

Dispersion de precios
Harvard University / Kennedy School of Government / .
University of Chicago / GSB American Bar Foundation / NBER (Brown y Goolsbee; 2000) USA
(Clay, Krishnan, Wolf y Fernandez; 2000)

Carnegie Mellon University (Clay, Krishnan y Wolf; 2001) USA
. (Bailey; 1998a)

Massachusetts Institute of Technology (Brynjolfsson y Smith; 2000a) USA
Organisation for Economic Co-Operation and Development (Bailey; 1998b) LLSEA
Servilab/Universidad de Alcala/ .~ . .

Camara Oficial de Comercio e Industria de Madrid (NGfiez, Lisbona y Dans; 2001) UE

Université de Rennes (Larribeau y Penard; 2003) UE

University of California (Baylis y Perloff; 2001) USA
University of Maryland (Pan y otros; 2001) USA
University of Pennsylvania (Clemons, Hann, y Hitt ;2002) USA

Variabilidad de precios

Massachusetts Institute of Technology ng;/lr?glflggr??Smith' 2000a) USA

Elasticidad de precios

Duke University / Massachusetts Institute of Technology (Lynch y Ariely; 2000) USA
The Pennsylvania State University (Degeratu, Rangaswamy y Wu; 2000) USA
University of Chicago / GSB American Bar Foundation / NBER  (Goolsbee; 2000) USA

Tabla 2.7. Mapa de Instituciones.

La Segunda tabla, la tabla 2.8, se centra Unicamente en las referencias que
se han publicado en revistas, y su objetivo es identificar las revistas que
han difundido este tipo de estudios. Como en el caso anterior, los resultados
se estructuran segun los indicadores de eficiencia, y las revistas aparecen
ordenadas alfabéticamente dentro de cada grupo.
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REVISTAS & Estudios Empiricos
Nivel de precios

Revistas Referencias

Communications of the ACM (Lee; 1998)

Informacion Comercial Espafiola (Nunez, Lisbona y Dans; 2001)

Journal of Industrial Economics (Clay, Krishnan y Wolf; 2001)
Dispersiéon de precios

Informacion Comercial Espanola (Nunez, Lisbona y Dans; 2001)

Journal of Industrial Economics (Clay, Krishnan y Wolf; 2001)

. (Brynjolfsson y Smith; 2000)
NEMZGATENT: SEEmes (Clemons, Hann, y Hitt :2002)

Variabilidad de precios

Management Science (Brynjolfsson y Smith; 2000)

Elasticidad de precios

International Journal of Research in Marketing (Degeratu, Rangaswamy y Wu; 2000)
Marketing Science (Lynch y Ariely; 2000)

The Quarterly Journal of Economics (Goolsbee; 2000)

Tabla 2.8. Mapa de Revistas.

Finalmente, se muestran dos tablas mas, las cuales muestran la concentra-
cion de los estudios referenciados segun las instituciones o las revistas.

La tabla 2.9 muestra las instituciones vinculadas con los estudios, cuantifi-
cando el numero de referencias en las que han participado, segun los indi-
cadores de eficiencia. Asi por ejemplo, la tabla informa que la “Carnegie Me-
llon University” ha participado en dos estudios que analizaban la dispersidon
de precios. En relacién a los resultados presentados, cabe tener en cuenta
que las instituciones se listan independientemente. Esto implica, que si en
un estudio participan tres instituciones, en la tabla 2.9, apareceran las tres
instituciones por separado.

Finalmente se presenta la tabla 2.10, que contabiliza el nimero de estudios
gue cada revista ha publicado y presenta los resultados ordenados alfabéti-
camente por nombre de revista.
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Concentracién de Referencias por INSTITUCION

Intitucion Nivel do ISIERERSEN Variabilidad [EIEREIEH
Precio

Camara Oficial de Comercio e Industria de Madrid
Carnegie Mellon University 2 2
Duke University 1
GSB American Bar Foundation

Harvard University

JD Power and Associates

Kennedy School of Government

Massachusetts Institute of Technology

National Bureau of Economic Research (NBER)
Organisation for Economic Co-Operation and Development
Servilab

Stockholm School of Economics

The Pennsylvania State University 1
Universidad de Alcala
Université de Rennes
University of California
University of Chicago
University of Hohenheim
University of Maryland 1
University of Pennsylvania 1
Yale University 1
Yonsei University 1

QN

A A A NN A A A
A AN
-

- A A
-

Tabla 2.9. Concentracion de Estudios por Institucion.

Concentracion de Referencias por REVISTA

Revista Namero
Communications of the ACM 1
Informacion Comercial Espafiola
International Journal of Research in Marketing
Journal of Industrial Economics

Management Science
Marketing Science
The Quarterly Journal of Economics

=S A N A a A

Tabla 2.10. Concentracidon de Estudios por revista.

2.3.4 Discusion.

Los apartados anteriores configuran el estado del arte de los estudios empi-
ricos que pretenden constatar una mayor eficiencia de los mercados Inter-
net respecto a los mercados Convencionales, en base a un acercamiento al
Modelo de Bertrand de competencia perfecta. Ademas de estudios estricta-
mente comparativos, figuran otros que analizan aspectos complementarios,
relacionados con la eficiencia de los mercados Internet.

Se han contemplado los estudios realizados en el ambito estadounidense,
en el ambito europeo, y algun caso particular que se centraba en el ambito
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japonés. De entre el conjunto de estudios, la mayoria trataba el caso de los
productos homogéneos, si bien se han incluido los estudios centrados en
productos mas complejos o heterogéneos.

En este apartado, se intentara reflexionar y discutir sobre los resultados
obtenidos en cada uno de los indicadores que permiten medir la eficiencia
de un mercado. Para cada uno de ellos, se discutirdn posibles tendencias,
primero respecto a los estudios que tratan productos homogéneos, y des-
pués sobre el resto. También se destacaran algunos resultados que puedan
llamar la atencidn, o bien ser de interés en pro de contrastar en futuros es-
tudios.

2.3.4.1 Nivel de Precios

Se hace dificil encontrar una tendencia definida en este indicador. Un vista-
zo general a la tabla que resumen los resultados (ver tabla 2.2) muestra un
empate técnico entre los estudios que confirman precios mas bajos en In-
ternet, y los que confirman precios mas altos, tanto para productos homo-
géneos, como en productos heterogéneos.

Para proceder a un analisis de tendencias mas formal, una debe tener en
cuenta que los estudios analizados configuran un conjunto muy diverso, es
decir, algunos tienen caracter comparativo, algunos se centran en productos
homogéneos y otros en heterogéneos, y cada un de ellos analizan productos
concretos.

Consecuentemente, es necesario definir filtros de seleccion que permitan la
comparacién y la buisqueda de alguna tendencia. Se ha optado por centrar
la discusion en los estudios basados en un enfoque comparativo en
mercados de productos homogéneos, tales como libros y CDs. Se
eligen los productos homogéneos, al ser éstos los que mejor se adaptan al
Modelo de Bertrand, y se consideran especificamente libros y CDs, al ser
éstos tratados en la mayoria de los estudios. Obviamente, el caso de los
CDs debia contemplarse forzosamente, al ser éste el producto que se anali-
za en esta investigacion.

Hay cinco estudios que cumplen los condicionantes expuestos, tres en el
ambito estadounidense y dos en el ambito europeo. Se muestran en la tabla
2.11, clasificados cronoldgicamente por afio de publicacion -que coincide
con la clasificacion segun en periodo de estudio analizado-. Para cada estu-
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dio se muestra su cddigo, su referencia, y se indica si se centra en libros,
discos, o ambos productos.

Referencia Estudio Libros CDs
1: (Bailey 1998a y 1998b)
2: (Brynjolfsson y Smith 2000a) \'4 \'A
3: (Clay, Krishnan, Wolf y Fernandez; 2000) Vv No
4: (Friberg, Ganslandt y Sanstrém; 2000) v \
5: (Nufiez, Lisbona y Dans; 2001) v \

Tabla 2.11. Estudios Comparativos de Productos Homogéneos para
el indicador Nivel de Precios (Libros y/o CDs).

Con el fin de facilitar el analisis de la tendencia, se construye la tabla 2.12,
que muestra la serie de resultados para los libros y para los CDs.

# Referencia: 2 ic] 4 5
Ano (1): 1997 1999 1999 2000
A ito: Europa Europa
Ambito: UsA UsA USA (Suecia) (Espafia)
Libros:
?
Precios Internet: T ¥ () 4(3) ? (4)
CDs:
= ?
Precios Internet: T v (5) ? (6)

(1) Afo mas actual respecto el periodo de captacion de datos.

(2) Precios iguales si no se consideran impuestos ni costes de transporte

(3) Resultados para 1 CD con costes de transporte.

(4) Precios inferiores en Internet si los costes de tiempo y desplazamiento en la
compra convencional alcanzan los 6€ en el caso de los libros.

(5) Resultados para 1 CD con costes de transporte. Precios inferiores en Internet si
no se consideran los Costes de Transporte

(6) Precios inferiores en Internet si los costes de tiempo y desplazamiento en la
compra convencional son de 7,51€ en el caso de los CDs

Tabla 2.12. Analisis de la Tendencia del indicador Nivel de Precios para Estudios de
productos Homogéneos (Libros y/o CDs).

Con respecto a la tendencia, inicialmente deberia de analizarse por separa-
do las tres primeras referencias -caso estudios ambito estadounidense- de
las dos ultimas -caso estudios europeos-.

2.3.4.1.1 Tendencia en Estados Unidos

Para el caso estadounidense, el primer estudio realizado contradecia total-
mente la hipdtesis tedrica de mayor eficiencia de los mercados Internet. En
el segundo estudio, considerado una muy buena referencia, los resultados
habian cambiado y se demostraba una mayor eficiencia en el canal Internet.
Finalmente el tercer estudio, valido Unicamente para el caso de los libros,

- 56 -



Capitulo 2: Marco Teodrico y Estado del Arte

tiende a igualar los precios entre ambos mercados si no se consideran los
costes de envio del canal Internet.

En general, y considerando también los estudios centrados en otros produc-
tos, parece detectarse para el caso estadounidense, suficientes ejemplos
donde Internet es mas eficiente, como para pensar que este canal supone
en general, una tendencia hacia mercados mas competitivos y eficientes por
lo que al precio respecta. Dicho esto, cabe matizar que esta tendencia es en
caso de existir menor de lo esperado, y esto se debe seguin las conclusiones
de diversos estudios, a una inmadurez del canal Internet, y a estrategias
premeditadas por parte de las empresas, en la linea del los modelos tedri-
cos presentados en los apartados 2.2.1.2 (Costes de Cambio) y 2.2.1.3 (Di-
ferenciacion de productos).

2.3.4.1.2 Tendencia en Europa

Por lo que respecta al caso europeo, constatar que los dos estudios analiza-
dos se centran en dos paises geograficamente muy distantes, y con distinto
grado de madurez en el desarrollo de la Sociedad del Conocimiento®®. Te-
niendo en cuenta lo anterior y el hecho que tan solo son dos estudios, es
obvio que no puede concluirse nada en cuanto a tendencias.

De todas maneras, resulta significativo que para el caso de Suecia, el estu-
dio encuentre precios mas baratos -caso de los libros- o iguales -caso de
los CDs- habiendo contemplado los costes de envio del canal Internet. Es
sin duda un resultado indicativo de las posibilidades de Internet de conver-
tirse un canal mas eficiente, y cabe pensar que este resultado se corres-
ponde con un pais con una elevada madurez en cuanto a Sociedad del Co-
nocimiento.

Respecto al caso espanol, decir que el analisis es complicado, al presentarse
los resultados de forma parametrizada segun los costes que incurre el con-
sumidor al comprar en el canal Convencional®®. Sin embargo, resulta obvio
gue contemplados los costes de envio del canal Internet, los precios de este
canal son mas caros, y es necesario contemplar los costes asociados a la
adquisicién en el canal Convencional para concluir que Internet es mas ba-

25 Un dato ilustrativo de esta realidad, el Information Society Index (ISI) que publica IDC,
clasifica segun datos relativos al 2002, a Suecia como primer clasificado, con una puntua-
cion de 7,087, por delante de Estados Unidos (6,632). Espafia esta en la vigésimo-cuarta
posicion, con un indice de 4,579.
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rato. Desde este punto de vista, uno puede intuir que en general, los pre-
cios son iguales o mas caros en Internet, resultado que puede estar relacio-
nado con la inmadurez de los mercados electronicos en Espana.

2.3.4.1.3 Tendencia en General

Considerando los cinco estudios conjuntamente pero sin buscar una tenden-
cia temporal, se observa que dos de ellos muestran precios mas bajos en
Internet, uno -el mas antiguo- precios mas altos en Internet, y el resto
muestran resultados cercanos a la igualdad con cierto margen de interpre-
tacion.

Con estos datos no es posible concluir nada con validez cientifica, si bien es
significativo que a medida que pase el tiempo, se constaten diferentes
ejemplos de mercados Internet mas eficientes, en cuanto al nivel de precio
se refiere.

Por otro lado, existen algunos indicios y razonamientos expuestos en el con-
junto de estudios, que permiten ser optimistas en cuanto a intuir una futura
tendencia hacia una mayor eficiencia de los mercados online. Por ejemplo:

e La tendencia de resultados no contradice la opinién de Bailey respecto a
que los resultados contrarios a una mayor eficiencia del mercado online
se deben a una inmadurez del mercado. Un hecho innegable, dado los
actuales porcentajes de usuarios que acceden al canal online?’.

e El estudio de (Brown y Goolsbee; 2000), a pesar de no tener un enfoque
comparativo y de no centrarse en libros ni CDs, supone un claro ejemplo
del potencial del canal online en pro de reducir los costes de busqueda
del consumidor, y en consecuencia, de aumentar la competitividad en un
mercado (en este caso la informacion accesible via online, mejora la
competitividad del mercado Convencional de pdlizas de seguro de vida
temporales).

e La metodologia utilizada por el estudio de (Nufiez, Lisbona y Dans;
2001) permite concluir la importancia de los costes asociados al compa-
rar en el mercado Convencional (costes que en el contexto de esta tesis

26 En este estudio, estos costes asociados a la compra en el canal Convencional, se corres-
ponden con el concepto de Costes de Adquisicion.

27 Segln los datos facilitados por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) referidos a 2003,
casi el 42% de los hogares espafioles cuenta con al menos un ordenador personal. De és-
tos casi el 24% cuenta con acceso a Internet.
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reciben el nombre de Costes de Adquisicion). Al respecto se intuye que a
medida que los estudios cuantifiquen mejor estos costes el canal Inter-
net puede resultar un canal comparativamente mas eficiente.

Respecto a los productos heterogéneos, tan solo cabe citar dos estudios, y
ambos enfocados a comparar precios entre el mercado Internet y el Con-
vencional, y ambos centrados en el ambito estadounidense: (Lee; 1998) y
(Scott, Zettelmeyer y Silva; 2001).

El mercado Japonés de subastas online (AUCNET) de coches de segunda
mano, (Lee; 1998), supone un ejemplo contrario a la hipotesis de mayor
eficiencia del canal online. Tal y como ya se explica anteriormente, este
resultado es poco representativo por dos razones. La primera, por tra-
tarse de un mercado donde el precio se fija mediante subastas (en apar-
tados anteriores ya se ha justificado que este método de fijacidon de pre-
cios tiende a fijar precios mas altos). Y la segunda, los coches vendidos
en las subastas electrénicas son mas nuevos y de mayor calidad, a dife-
rencia de lo que ocurre en las subastas tradicionales.

Mas significativo es el estudio de (Scott, Zettelmeyer y Silva; 2001). Es-
te muestra precios mas bajos al comprar coches a través de Internet, en
los llamados Internet Car Referral Services. Es un buen ejemplo de ma-
yor eficiencia en el canal online.

Finalmente, se destacan algunos resultados que invitan a la reflexidn, y que
podrian ser extensible a otros ejemplos, e inducir futuros estudios:

(Clay, Krishnan y Wolf; 2001) confirmé la hipdtesis de que los libros con
mayor publicidad o mas vendidos en un momento dado, fueran mas ba-
ratos que el resto (se refiere al mercado online). Este resultado puede
relacionarse por el obtenido por (Larribeau y Penard; 2003), que en este
caso analizaron las estrategias de fijacién de precios de los minoristas en
el mercado de CDs, en Francia. Ambos contrastaron una mayor colacién
de los minoristas respecto a los precios de CDs mas antiguos y/o menos
populares. En otras palabras, los CDs mas actuales o populares, se ven-
dian a precios mas competitivos. Si bien ambos estudios parten de un
enfoque distinto, constatan una misma conclusién, lo que da pie a pen-
sar que esta sea una caracteristica extensible a otros casos.

(Friberg, Ganslandt y Sandstrém; 2000) concluyeron que los comercios
(libros, CDs y comestibles) que vendian a través de ambos canales (on-
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line y tradicional), fijaban sus precios en Internet mas caros que los co-
merciantes online puros.

2.3.4.2 Dispersion de Precios

Para este indicador si es posible establecer una clara tendencia empirica, si
bien ésta es contraria a la hipdtesis tedrica de mayor eficiencia del canal
Internet. En general, los estudios constatan una alta dispersién en los mer-
cados online, que en algunos casos es mayor que en los respectivos merca-
dos Convencionales.

Al igual que en el anterior apartado, se ha optado por empezar centrando
la discusion en los estudios basados en un enfoque comparativo en
mercados de productos homogéneos, tales como libros y CDs. La ta-
bla 2.13 muestra dichos estudios, de los cuales tres pertenecen al ambito
estadounidense y uno en el ambito espafiol.

Referencia Estudio Libros CDs
1: (Bailey; 1998a y 1998b)
2: (Brynjolfsson y Smith; 2000a) v \
3: (Clay, Krishnan, Wolf y Fernandez; 2000) v No
4: (NUfRez, Lisbona y Dans; 2001) v v

Tabla 2.13. Estudios Comparativos de Productos Homogéneos para
el indicador Dispersion (Libros y/o CDs).

Las series de resultados para los libros y los CDs se muestran en la tabla
2.14, construida para facilitar el analisis.

# Referencia: 1 2 c]
Ano (1): 1997 1997 1999
Ambito:|  USA USA USA Europa
(Espana)

Ilslit;;oes:sién Internet: No menor Mayor Alta Mayor
Pt No menor | No menor Mayor
Precios Internet:
(1) Afo mas actual respecto el periodo de captaciéon de datos.
Alta: No expresa connotacion comparativa.
Mayor: Expresa connotacidon comparativa.
No menor: Expresa connotacion comparativa.

Tabla 2.14. Anélisis de la Tendencia del indicador Dispersion de Precios para
Estudios de productos Homogéneos (Libros y/o CDs).

Como puede verse, la tabla confirma el comportamiento andmalo de este
indicador, dado que en todos los casos, o bien la dispersiéon es igual o ma-
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yor a la del correspondiente mercado Convencional, o bien es objetivamente
alta.

Cabe considerar también el estudio de (Clemons, Hann y Hit; 2000 y 2002)
basado en un producto a medio camino entre heterogéneo y homogéneo,
los billetes de avion?®, que constata también una alta dispersion.

Otros cuatro estudios constatan un dispersién elevada: (Brown y Goolsbee;
2000); (Clay, Krishnan y Wolf; 2001), (Baylis y Perloff; 2001) y (Larribeau
y Penard; 2003). Su enfoque no es comparativo sino orientado a explicar de
distintas maneras este fendomeno.

Entre ellos destaca el de (Brown y Goolsbee; 2000), el cual concluye que la
dispersién serd mas alta en fases iniciales, pero mas baja tanto en cuanto el
numero de usuarios de las webs comparativas alcance un 5% (en su estudio
del mercado de pdlizas de seguros de vida temporales).

Todos los articulos que tratan la dispersion, intentan justificar el fendmeno
gue en principio, contradice la hipotesis tedrica. En general, todos apuntan
a variables que parecen explicar, al menos parcialmente, el fendmeno y que
estan relacionadas con los modelos basados en los costes de cambio y de
diferenciacion del producto, que se introducian al presentar el marco teoéri-
co. A continuacién se enumeraran las variables en discusion, con el fin de
aportar una vision global y algunos comentarios:

e Inmadurez del mercado: expuesto por (Bailey; 1998a y 1998b) y (Bryn-
jolfsson y Smith; 2000a) entre otros estudios. En este contexto encaja el
resultado de (Brown y Goolsbee; 2000), que predice una fase inicial de
mayor dispersion, y de una segunda fase con menor dispersion, tanto en
cuanto una masa critica de usuarios accedan a los menores costes de
busqueda del canal online. Una linea argumental realmente interesante.

e FEstrategias de los comerciantes. La revision del conjunto de estudios
permite enumerar varias estrategias utilizadas por los comerciantes
premeditadamente para frenar una transicidon hacia un mercado mas efi-
ciente:

28 Anteriormente se habia comentado que el autor procede a homogeneizar en la medida de
los posibles los datos obtenidos para su estudio.
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» Colusidn entre minoristas:

o}

(Larribeau y Penard; 2003) constatan una mayor tendencia de
esta practica respecto a los productos menos populares. En
consecuencia, existen importantes diferencias de precios entre
los productos mas actuales-populares y los mas antiguos-no
populares.

Por otro lado, (Smith; 2001) presenta un modelo en la que las
empresas dominantes mantienen un dominio colusivo, mien-
tras el resto fija precios de manera aleatoria, siendo el resulta-
do final la dispersion de precios. Los resultados de su modelo
son consistentes con una muestra de precios de 24 tiendas vir-
tuales de libros y unos 23.000 libros, captada en 1999.

» Diferenciacion del producto:

O

En este contexto cabe incluir el efecto de la marca. (Bailey;
1998a y 1998b) y (Brynjolfsson y Smith; 2000a) ya apuntaban
a esta variable para explicar la dispersién, presentando como
ejemplo los altos precios que Amazon aplicaba inicialmente a
sus productos. (Brynjolfsson y Smith; 2000b) concluyen que si
bien la marca pierde peso respecto al mercado tradicional, si-
gue siendo un factor muy importante en los mercados online.

El marco tedrico ya presentaba la diferenciaciéon del producto
como una de las estrategias que los vendedores podian utilizar
para evitar una mayor eficiencia del mercado, y mantener la
dispersién de precios. En este sentido se expresaban (Bailey;
1998a) y (Brynjolfsson y Smith; 2000a) al comentar el papel
de los programas de fidelizacién, y la aportacion de informa-
cion util para el consumidor conjuntamente con el producto
que compraba.

Si bien (Clay, Krishnan y Wolf; 2000) no logran establecer una
evidencia empirica que confirme la hipétesis que vincula la dis-
persidn con la diferenciacion del producto, si lo consiguen (Pan
y otros; 2001) en el estudio anteriormente comentado.

= Diferenciacién de precios: una practica que podria clasificarse como
una modalidad de diferenciacién del producto. Segun (Odlyzko;
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1996) esta practica es habitual en Internet y también explicaria par-
cialmente la alta dispersidon encontrada.

2.3.4.3 Variabilidad de Precios

Sdlo dos estudios tratan formalmente este indicador: (Bailey; 1998a) y
(Brynjolfsson y Smith; 2000a). Ambos confirman la hipdtesis de mayor efi-
ciencia en el mercado online, es decir, se constata mayor Variabilidad y una
menor Magnitud en los cambios de precio.

Sin lugar a dudas, la Variabilidad parece ser el indicador con mayor tenden-
cia a una mayor eficiencia en los mercados online, si bien fuera interesante
disponer de mas evidencias empiricas.

2.3.4.4 Elasticidad de Precios

Los tres estudios citados en relaciéon a la elasticidad pertenecen al ambito
estadounidense. Sus referencias son: (Goolsbee; 1999 y 2000), (Degeratu,
Rangaswamy y Wu; 2000) y (Lynch y Ariely; 2000).

No es posible buscar ningun tipo de tendencia considerando estos estudios.
El primero sigue un enfoque muy particular, indirectamente relacionado con
la elasticidad, el segundo compara la elasticidad entre el mercado online y
el convencional, y el tercero, mas que comparar, analiza el comportamiento
de los compradores en un mercado con informacidn manipulada de forma
controlada.

En el primero de ellos, Goolsbee no analiza directamente la elasticidad, pero
sus resultados inducen a pensar en la existencia de un alto grado de sensi-
bilidad de los consumidores respecto el coste total de un producto en Inter-
net o en el mercado Convencional.

(Degeratu, Rangaswamy y Wu; 2000) constata una menor elasticidad en
Internet, lo que suponen un evidencia contraria a la hipétesis de trabajo.

Finalmente, (Lynch y Ariely; 2000) aporta algunas conclusiones de interés,
algunas de las cuales se comentaran a continuacién, si bien resulta claro
que faltan mas evidencias empiricas que permitan concluir si los mercados
online son realmente mas eldsticos que los tradicionales. Lo que si parece
evidente respecto a este indicador, segun los estudios citados, es que los
efectos de la marca y el grado de informacién sobre un producto a disposi-
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cion del consumidor en el canal online, tienen efectos concretos sobre la
elasticidad. Los resultados concretos a los que se hace referencia son:

e Respecto a la importancia de la marca, en general se constata una ma-
yor importancia tanto en cuanto exista poca informacidon a disposicion
del consumidor.

e En productos diferenciados como el vino, una reduccion de los costes de
busqueda de informacion sobre la calidad, permite suavizar la sensibili-
dad al precio.

e Una mayor facilidad en la comparacion de la oferta de productos entre
tiendas, aumenta la sensibilidad al precio de los vinos comunes, no sien-
do asi para el caso de vinos excepcionales.

2.4. Actualizacién de la revisién previa a la entrega de la
tesis

En este aparatado se incluye las referencias de los ultimos estudios detec-
tados, justo antes de la entrega de esta memoria. El objetivo es incorporar
a la memoria los trabajos publicados durante la fase final de realizacién de
la tesis, para asi incluir sus resultados en las conclusiones de este capitulo.

(Brynjolfsson, Dick y Smith; 2003) publican un Working Paper titulado
“Search and product differentiation at an Internet Shopbot”. Su titulo resul-
ta muy significativo respecto al tema tratado en esto capitulo, ya que hace
referencia a los costes de busqueda del canal Internet, a las estrategias de
diferenciacion del producto, y al papel que juegan en estos mercados los
Shopbots o comparadores de precios.

En base a la revisidén de la literatura analizada, el estudio asume como una
de las causas de la dispersidon de precios la existencia de costes de busque-
da y a la informacion imperfecta. Sin embargo, defiende que existen otras
causas relacionadas con el nivel de servicio de los vendedores, tales como
el servicio de entrega, la disponibilidad de productos, politicas de retorno y
reputacién del vendedor. Los resultados obtenidos?® demuestran que consi-
derando dichas caracteristicas, incluso en un mercado casi perfecto en
cuanto a costes de busqueda e informacion, habria una dispersién de pre-

29 El estudio se basa en el analisis de 460.814 ofertas de vendedores resultantes de 10.627
blusquedas de libros, realizadas durante 12 meses en un conocido Shopbot.
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cios substancial. En definitiva, el consumidor valora otras caracteristicas
ademas del precio.

El estudio también aporta conclusiones sobre el comportamiento de los con-
sumidores al comprar en mercados electronicos utilizando un comparador
de precios. Curiosamente, los consumidores que se fijan GUnicamente en la
primera pagina de ofertas son los mas sensibles al precio, en cambio, los
gue navegan por multiples paginas lo son menos y valoran otros aspectos
aparte del precio, como la marca.

(Brynjolfsson, Yu y Smith; 2003) realizan otro estudio que trata sobre el
comportamiento de los consumidores, si bien se aleja del tema tratado en
esta tesis. El estudio relaciona la capacidad de Internet de ofrecer un amplio
catalogo de productos y acceder a él de manera facil, ha generado aproxi-
madamente 1 billén3° de délares de consumo extra por afio.

(Chevalier y Goolsbee; 2003) publican un estudio centrado en analizar la
elasticidad entre los consumidores Amazon y Barnes&Noble. Concluyen que
en ambos casos se observa una alta sensibilidad al precio, pero la demanda
de Barnes&Noble es mucho mas elastica que la demanda de Amazon. Esto
podria responden al alto valor afiadido que Amazon ofrece en el proceso de
compra.

2.5. Conclusiones Finales

Partiendo del marco tedrico que supone una aproximacion de los mercados
online al modelo de competencia perfecta de Bertrand, inducida por los me-
nores costes de busqueda asociados a Internet, se ha intentado mostrar el
estado del arte en cuanto a que evidencias empiricas existen en pro de con-
firmar las hipotesis planteadas.

De la revision efectuada se desprenden las siguientes conclusiones para ca-
da uno de los indicadores de eficiencia:

2.5.1 Nivel de Precios

e Cuando los estudios se realizan en fases iniciales de desarrollo de los
mercados Internet, no se confirma la hipdtesis tedrica de precios mas
bajos.
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En fases de desarrollo mas avanzadas de los mercados Internet, parece
confirmarse en la hipotesis tedrica de precios mas bajos.

Cabe destacar la existencia de resultados contradictorios respecto a este
indicador.

Finalmente, constatar la existencia de practicas ideadas por las empre-
sas para dificultar la transicién hacia mercados mas eficientes, las cuales
tienden a basarse en distintas acciones en pro de diferenciar los produc-
tos.

En oposicién a dichas estrategias, cabe contraponerse el efecto que ten-
dra la consolidacion del canal Internet, el aumento de la demanda a tra-
vés de este canal, y el papel que puedan jugar los comparadores de pre-
cio.

2.5.2 Dispersiéon de Precios

En todos los estudios se encuentra una alta dispersién, la cual tiende a
ser igual o superior a la hallada en los correspondientes mercados Con-
vencionales. Asi pues, sin lugar a dudas, se contradice la hipotesis teodri-
ca de mayor eficiencia en cuanto la dispersion.

Por el momento, no se observa un descenso de la dispersion a medida
que los mercados electréonicos van madurando.

La alta dispersidn encontrada en los mercados Internet, parece respon-
der a estrategias premeditadas por parte de las empresas vendedoras,
las cuales intentan, mediante diferentes estrategias, crear un escenario
donde el producto no sea homogéneo ni la informacion perfecta. En este
contexto caben entre otros, los modelos explicativos basados en la dife-
renciacion de productos (en todas sus variantes y formas) y los modelos
de costes de cambio.

2.5.3 Variabilidad de Precios

Los estudios que analizan empiricamente este indicador, confirman des-
de un inicio las hipdtesis tedricas de mayor eficiencia en los mercados
Internet. Los precios cambian mas veces y en magnitudes inferiores.

30 Billones en términos americanos
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Destacar que, de los estudios tratados, tan solo dos trataban este indi-
cador.

2.5.4 Elasticidad de Precios

Los estudios tratados presentan distintos enfoques, y suponen tan solo
una aproximacion a la problematica que implica el indicador de la elasti-
cidad.

El Unico estudio comparativo analizado no confirma la hipdtesis tedrica
de mayor elasticidad en los mercados Internet, sin embargo, el resto de
estudios inducen a ser optimistas en tanto en cuanto muestran resulta-
dos y/o comportamiento que podrian justificar una mayor elasticidad en
Internet.

2.5.5 Consideraciones Generales

Considerando en su globalidad la linea de investigacion iniciada, en el con-
texto estadounidense, a partir de 1998 en relaciéon a la eficiencia de los
mercados electronicos al por menor, pueden clasificarse los estudios en tres
etapas, segun los temas que principalmente son objeto de estudio.

En la etapa inicial, predominaban los estudios comparativos entre el ca-
nal Internet y el Convencional, respecto a los mercados electrénicos ba-
sados en productos homogéneos (o en productos mas complejos o hete-
rogéneos). La comparacién se basaba en los indicadores de eficiencia
comentados en este estudio.

En una segunda etapa, los estudios se centran en analizar las causas de
la alta dispersion encontrada en los mercados electrénicos, aportando
explicaciones alternativas que justificaran el no cumplimiento de los su-
puestos del Modelo de Bertrand.

Tomando en consideracion los ultimos estudios, y especialmente los con-
templados en el apartado 2.4, puede hablarse de una tercera etapa, la
actual. En ésta, los estudios analizan en profundad distintos fendmenos
vinculados con la consolidacion de los mercados electrénicos. Asi por
ejemplo, se analizan con profundidad el papel que estan jugando los
comparadores de precios, a partir del analisis de las multiples transac-
ciones o consultas que gestionan.
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Por lo que respecta a la investigacion que presenta esta memoria, y segun
se desprende de la descripcidon realizada en el capitulo 1, es obvio que el
estudio encaja con los parametros de la primera etapa.

Como se decia en el primer capitulo, es oportuno iniciar en el ambito espa-
fol, una linea de investigacion parecida a la habida en el caso estadouni-
dense, y ésta debe ser coherente con el actual nivel de madurez del Comer-
cio Electrénico en Espafa, lo cual justifica empezar con los estudios caracte-
risticos de la etapa 1.

Finalizar este capitulo con una ultima reflexion.

Parece ser que los Mercados Internet tienden a generar una reduccion del
precio, lo cual es debido a los menores costes de busqueda del canal. A su
vez, parece obvio que las empresas vendedoras disponen de toda una serie
de mecanismos, algunos relacionados con la diferenciacién del producto y
otros no, para mantener una cierta friccidon o ineficiencia en el mercado.

En previsién de un mayor grado de madurez del canal, se contraponen dos
variables fundamentales en relacién a la eficiencia que finalmente caracteri-
ce este tipo de mercados:

e Por un lado, cabe tener en cuenta que ocurrird cuando el uso de Internet
como canal de compra se consolide y represente un porcentaje realmen-
te significativo de la poblacién. Asumiendo dicho estado de madurez, la
preguntas pertinentes son: éServira Internet para tener informacion mas
perfecta?, ¢Sera parte de la cultura del consumidor, el usar el canal para
estar mas y mejor informado?..

e Por otro lado estan las técnicas que las empresas utilizan para mantener
la friccion en el mercado. éSeran tan efectivas como ahora?, éevolucio-
naran lo suficiente como para contraponerse a una mayor demanda de
consumidores operando en un canal que potencialmente les informa mas
y mejor?

Sin duda esta por ver, y debera ser analizado y estudiado con detenimiento.
Este estudio, es para el caso espafol, una pequefia aportacién en pro de
iniciar una linea de investigacidén ante los interrogantes antes abiertos.
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Capitulo 3
Diseino del Estudio Empirico

3.1. Introduccion

En el marco tedrico presentado en el anterior capitulo, se comentaban vari-
as hipdtesis en pro de una mayor eficiencia de los mercados Internet de
venta al por menor, respecto a los correspondientes mercados Convencio-
nales. El planteamiento expuesto justifica dichas hipotesis en base a consi-
derar Internet como un canal con menores costes de busqueda y con mayor
transparencia informativa, lo cual supone un acercamiento al modelo de
Competencia de Bertrand.

Una revision en profundidad de los estudios mas relevantes publicados so-
bre este tema, muestra que aun no existe una evidencia empirica que per-
mita validar las hipodtesis tedricas. Entre los estudios realizados, existen re-
sultados contradictorios y distintos comportamientos segun que indicador se
considere. Ademas, se observa un distinto nivel de madurez en el desarrollo
de los mercados electrénicos, en el ambito estadounidense y en el ambito
europeo considerado éste en general.

En el caso espafiol se constata el estudio que (Nufez, Lisbona y Dans;
2001) realizaron con datos de la Comunidad Auténoma de Madrid. En éste
se compara el precio y la dispersion promedio entre el Canal Convencional y
el Canal Internet, en diversos mercados de productos altamente homogé-
neos. Es el Unico estudio de este tipo del que hay constancia en el ambito
espanol.
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De acuerdo con la voluntad de consolidar una linea de investigacion, cen-
trada en el contexto espanol, equivalente a la existente en Estados Unidos e
iniciada por (Bailey; 1998a y 1998b), se plantea este estudio, centrado en
buscar una evidencia empirica de las hipotesis tedricas en el caso del mer-
cado de CDs de musica comercial, considerando por lo que respecta al mer-
cado Convencional, los comercios de la ciudad de Barcelona. Las hipdtesis
planteadas en el primer capitulo expresan los objetivos concretos que se
persiguen.

Este capitulo tiene por objetivo formalizar el disefio del estudio empirico que
se ha realizado. En los apartados que siguen, se presentaran en detalle los
parametros que caracterizan la investigacion, las captaciones de precios
realizadas en base a la muestra de discos y comercios, y las consideracio-
nes generales acerca de la metodologia estadistica utilizada para contrastar
las Hipétesis de Investigacién planteadas.

3.2. Parametros basicos del Estudio

El objetivo basico de esta investigacién, tal y como se citaba en el primer
capitulo, es determinar empiricamente si la eficiencia del mercado
Internet de CDs de musica Actuales y/o Intemporales difiere de la
eficiencia del mercado Convencional de CDs de musica Actuales y/o
Intemporales en el ambito de la ciudad de Barcelona.

Cabe afadir que el objetivo basico presentado se analiza considerando dos
nociones de precio distintas, una relativa al Pecio en Tienda y otra relativa
al Precio Final.

Tomando en consideracién dicho objetivo y las nociones de precio tratadas,
se deducen que los parametros de disefio mas relevantes son:

e La Delimitacién del Mercado.

e Las premisas sobre el perfil del consumidor.

e El ambito geografico en relacién al mercado Convencional.

e El Intervalo Temporal de captacién de datos

e La muestra de Comercios seleccionados

e La muestra de CDs seleccionados

e Los precios observados, tipos de precios y transformacion de precios ob-
servados en Precios Finales
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A continuacién se detalla para cada uno de ellos los aspectos mas relevan-
tes.

3.2.1 Delimitacion del mercado

En el primer capitulo se justificaban las razones que indujeron a seleccionar
para este estudio el mercado de venta de CDs de musica.

La primera de las razones entonces expuestas, hacia referencia a la necesi-
dad de centrar el estudio en un tipo de mercado en concreto, eligiéndose un
los mercados minoristas de venta al consumidor final, en contraposicion a
otros tipos de mercados, como por ejemplo, los mercados intermediarios
sectoriales entre empresas (eMarketplace con enfoque Business-To-
Business).

En pro de poder aplicar el modelo tedérico basado en suponer una mayor
eficiencia del Canal Internet, tanto en cuanto éste supone una aproximacion
al modelo de competencia de Bertrand, se eligi6 un mercado centrado en un
producto altamente homogéneo.

Finalmente se justificod la razoén por la cual el estudio se centra en el merca-
do de CDs de musica y no en el de libros. Recuérdese que en éste ultimo
habia un importante nivel de intervencionismo en el precio.

A nivel complementario, se adjunta algunas cifras sobre el mercado disco-
grafico, publicadas por la Asociacion Fonografica y Videografica Espanola.
AFYVE es una asociacién sin animo de lucro, que agrupa a mas de 60 pro-
ductores fonograficos nacionales y multinacionales. Segln consta en su pa-
gina web>! entre sus actividades destaca /a lucha contra la pirateria, la rea-
lizacion de estudios de mercado sobre consumo de musica, perfil de los
compradores de los diferentes tipos de musica, papel que juegan los cana-
les de distribucion, y la elaboracion de la lista de los discos comentada.

En su ultimo informe anual (AFYVE; 2004) resume las cifras relativas a Es-
pafna en el afno 2003, entre las cuales destaca la distribuciéon de ventas se-
gun el tipo de soporte de grabacion. En la tabla 3.1 se han trascrito estos
datos.

31 http://www.afyve.com/
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Medios 2002 2003 2003
Miles de unidades (€) Miles de unidades (€) Porcentaje
Sencillos 1.962 3.525 0,06%
LPs vinilo 11 12 0,00%
Cassette 2.172 937 0,02%
CD 55.490 50.049 0,91%
Otros 90 176 0,01%
Total: 59.725 54.699

Segun informacién facilitada por Avispa, Blanco y Negro, BMG, Dial, Discmedi, Dro,
Divucsa, Gran Via Musical, EMI, Armonia Mundi Ibérica, Naive, Open, PDI, Univer-
sal, Sony, Vale Music y Warner.

Elaboracién Propia.

Tabla 3.1. Ventas mercado discografico segun medio de grabacion.

Se muestra el nivel de ventas relativo al afio 2002 y 2003, segun la infor-
macion facilitada por las compafiias que son miembros de AFYVE. Cabe te-
ner en cuenta, que la cifra de mercado facilitada por dichas compafias su-
ponia en el afio 2003 el 93% del mercado total espafiol.

Se observa una altisima concentraciéon de las ventas de musica, un 91%, en
el medio CD, que induce a pensar que en la actualidad este medio sigue
siendo el estandar de grabacién y comercializacion.

El resto de datos que muestra el informe —que no son muchos- son relativos
al nivel de ventas por compafia, y son poco significativos respecto al objeto
de este estudio.

3.2.2 Premisas sobre el perfil del consumidor

Las Hipdtesis de Investigacion, apuntan todas ellas a, comparar la eficiencia
del mercado de CDs de musica del Canal Internet con la del Canal Conven-
cional en el ambito geografico de Barcelona ciudad. Todos los indicadores
de eficiencia que se cuantifican y contrastan se basan en el precio, una va-
riable crucial para el consumidor, y muy significativa respecto a su compor-
tamiento durante el proceso de compra.

En el capitulo 1, apartado 1.3.5, se fijo el marco que concretaba la interpre-
tacion del concepto precio. Recuérdese que en términos generales, se con-
sideraban dos nociones de precio distintas, una el Precio en Tienda (que ya
incluia impuestos), y otra el Precio Final, que resultaba de sumar al Precio
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en Tienda los Costes de Envio en el caso del Canal Internet, o los Costes de
Adquisicion en el caso del Canal Convencional.

A fin de estandarizar la comparacion de precios, es preciso establecer cier-
tas premisas o supuestos acerca el comportamiento del consumidor Barce-
lonés al proceder a la compra de un CD de musica. A continuacion se co-
mentan cuales son las premisas y su justificacion

La compra a través de Internet se realiza con la intencién de que el pro-
ducto sea enviado al lugar donde se encuentre el consumidor. A efectos
practicos, esto supone que el consumidor debe asumir como parte del
proceso de compra, los Costes de Envio necesarios para recibir el pro-
ducto, ya sea a través de un envio efectuado por una empresa de priva-
da o por correo certificado.

Este comportamiento se tendra en cuenta al fijar el calculo del Precio Fi-
nal de un CD comprado a través del Canal Internet.

También respecto a la compra a través de Internet, el consumidor asu-
me cierto tiempo de retraso, y en consecuencia en general, no elegira
comprar en este mercado para poder disponer del producto el mismo dia
de compra. Este enfoque encaja perfectamente con la idea de comprar
en Internet y esperar un poco si resulta mas barato, o esperar un poco si
no hay prisa y resulta mas cémodo.

Con el fin de modelizar mas rigurosamente la relacion entre Precio Final
y Tiempo de Envio, el estudio contemplara distintos escenarios de calcu-
lo de Precios Finales, segun distintos niveles de tolerancia en el tiempo
de entrega.

Respecto a la compra en el Canal Convencional y en contraposiciéon al
punto anterior, se entiende que el consumidor, en general, asocia la idea
de compra convencional con una disponibilidad inmediata.

3.2.3 Ambito Geografico

El conjunto de comercios convencionales que se han incluido en la muestra
pertenecen exclusivamente a la ciudad de Barcelona’?, y consecuentemen-

32 . . . . . s .
Se refiere a Barcelona ciudad, sin considerar las poblaciones del area metropolitana.
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te, las conclusiones del estudio son directamente aplicables a los consumi-
dores de dicha ciudad, y también a los de su drea metropolitana. Estos Ul-
timos se incluyen al considerar la corta distancia entre sus ciudades de resi-
dencia y los comercios de Barcelona ciudad, y mas teniendo en cuenta la
existencia de la red de transporte publico y su sistema de tarifas integrado.
Todo ello supone, en su caso, un perfil de consumidor equivalente al ciuda-
dano de Barcelona, con Costes de Adquisicion en relacién al proceso de
compra muy similares.

Como el ambito geografico escogido en este estudio es reducido, parece
oportuno analizar si los resultados que obtenidos pueden extrapolarse al
conjunto de la realidad Catalana. En este sentido se ha efectuado un anali-
sis de la concentracién de tiendas convencionales de venta de CDs de musi-
ca en Barcelona, y de la concentracion de su nivel de ventas, respecto al
conjunto Catalan. Tanto en cuanto las concentraciones calculadas sean al-
tas, sera mas viable extender los resultados obtenidos a nivel de Barcelona
ciudad, al conjunto de Catalufa.

En este analisis se han consultado dos fuentes de informacion:

144

1. “Cambra Oficial de Comerg¢ Industria i Navegacio de Barcelona
(COCINB)33. A través de esta institucion se adquirié una base de datos
generada a partir de la Lista Extensa Dun&Bradstreet Espafia, después
de aplicar criterios de seleccién tales como: Tiendas de discos, Venta de
musica, Discos, CDs.. Ademas de informacion identificativa de tiendas, el
listado aportaba cifras sobre la facturacion y el nUmero de trabajadores
de cada empresa. La adquisicién de datos se realizé en diciembre del
2003.

2. Guia Telefénica QdQ de Empresas, Profesionales y Particulares de
Espafia (QDQ)3*. Se trata de una guia accesible desde Internet que
puede ser consultada filtrando los datos segln una larga lista de activi-
dades. Permite acceder con bastante precision a los comercios que ven-
den CDs de musica, si bien tan solo ofrece informacion identificativa de
la tienda, sin incluir ningun tipo de dato econdmico. La consulta se reali-
z6 en diciembre del 2003.

33 Su direccion web es: http://www.cambrabcn.es/
34 Su direccién web es: http://www.qdg.com
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Una vez obtenidos los datos se procedid a su revisién y analisis. Se com-
probaron los datos de ambas fuentes y se integraron en una Unica base de
datos. En ésta, cada elemento es un comercio concreto, que no una empre-
sa. Consecuentemente, si bajo un mismo nombre existen tres tiendas en
tres lugares distintos, en la base de datos aparecen tres comercios.

Se tipificd cada registro segin dos nuevos campos, Origen y Ambito. Su
significado se detalla a continuacion.

e Campo Origen. Indica de que fuente procede el Comercio
- El valor QdQ indica que el comercio sélo aparecia en dicha fuente.
- El valor COCINB indica que el comercio sélo aparecia en dicha fuente.
- El valor QdQ-COCINB indica que el comercio aparecia simultanea-
mente en ambas fuentes.

« Campo Ambito. Clasifica los comercios segln cinco regiones: Barcelona
Ciudad®®, Barcelona Provincia, Girona, Lleida y Tarragona, abarcando asi
el conjunto del territorio Catalan.

En base a estos dos campos, se cuantificé el nimero de comercios y su
concentracidon respecto a cada ambito. La tabla 3.2 muestra los resultados
obtenidos, mostrando los resultados totales y detallados segun el campo
origen.

AMBITO

Total
Girona Lleida Tarragona General

Origen Barcelona Barcelona
Ciudad Provincia
QdQ
Comercios COCINB
COCINB-QdQ
QdQ 34,05%
COCINB 38,14%
COCINB-QdQ 57,58%
Total Comercios 127
Total Concentracion de Comercios 37,80%
Elaboracién Propia.
Fuentes: Guia Telefénica en Internet de QdQ. Datos 2003
'‘Cambra Oficial de Comerg¢ Industria i Navegacié de Barcelona'. Datos 2003

Concentracion de
Comercios (%)

Tabla 3.2. Comercios y su concentracion por ambito geografico, segun el origen
de datos. Datos 2003.

De los datos que calcula la tabla cabe destacar lo siguiente:

e Se observa una alta concentracién (75,30% resultante de sumar 37,80%
mas 37,50%) en el conjunto de Barcelona considerando simultaneamen-
te la ciudad y su provincia. Este dato varia ligeramente si se considera

35 Barcelona Ciudad no incluye las poblaciones del drea metropolitana.
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por separado cada origen de datos: Un 75,68% (34,05% + 41,62%)
considerando los comercios que Unicamente aparecian en la fuente QdQ.
Un 72,88% (38,14% + 34,75%) considerando el origen COCINB. Y un
81,82% considerando los comercios que aparecian en ambas fuentes.

e Barcelona ciudad presenta una concentracion similar a la existente en el
resto de la provincia, calculdandose un 37,80% y un 37,50% respectiva-
mente.

Un andlisis similar pero centrado en el total de ventas y su concentracion se
muestra en la tabla 3.3.

AMBITO Total

Barcelona Barcelona . .
Girona Lleida Tarragona General

Ciudad Provincia

QdQ - - - - -
Ventas (€) COCINB[ 51.377.481€ | 17.545.110€ | 10.589.091€ | 1.673.275€ | 2.838.679 € W:LN PEN-E:R3

COCINB-QdQ[ 85.294.201 € | 2.022.462 € 1.133.291 € 514.760 € 300.506 € [:EFLERPIES

c°"\f::tta':°(",2;' de 61,15% 20,88% 12,60% 1,99% 3,38% 100%

COCINB-QdQ 95,55% 2,27% 1,27% 0,58% 0,34% 100%

Total Ventas 136.671.682 € 19.567.572€ 11.722.382€ 2.188.035€ 3.139.185€ 173.288.856 €

Total Concentracion de Ventas 78,87% 11,29% 6,76% 1,26% 1,81% 100%

Elaboracion Propia.
Fuentes: Guia Telefénica en Internet de QdQ. Datos 2003

‘Cambra Oficial de Comerg Industria i Navegacié de Barcelona'. Datos 2003

Tabla 3.3. Ventas y su concentracion por ambito geografico, segun el origen de
datos. Datos 2003.

Si bien en este caso, los resultados también se presentan detallados segun
el origen de los datos, cabe tener en cuenta que la fuente QdQ no propor-
cionaba informacion sobre las ventas. Es por esto que la fila QdQ aparece
vacia.

Observar que en términos de facturacion, el 78,87% de las ventas se con-
centran en el dmbito de Barcelona ciudad. Considerando toda el area de
Barcelona en conjunto, la cifra alcanza un significativo 90,16%.

Esta elevada concentracién —préxima al 80%- de las ventas en la ciudad de
Barcelona, y una significativa concentracién del nimero de comercios en las
ciudad -proxima al 40%-, inducen a pensar que los resultados obtenidos
puedan ser representativos del ambito Catalan, al menos, en algunos as-
pectos.

Considérese esta conclusiéon como una intuicion mas que una verdad abso-
luta, especialmente teniendo en cuenta la dificultad en encontrar fuentes de
datos exhaustivas, y con campos que permitan filtrar eficazmente las em-
presas que realmente se dedican a la venta de CDs de musica comercial.
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3.2.4 Intervalo Temporal

En primer lugar, es importante concretar el intervalo temporal en que se
procedera a la captacion de precios. Si bien se puede conceptualizar el es-
tudio de manera estatica, es decir, capturando precios en un Unico momen-
to, dos razones aconsejan realizar la captacion durante un intervalo de
tiempo lo suficientemente amplio como para proceder a efectuar varias me-
diciones de un mismo disco.

La primera de las razones tiene en cuenta que la contrastacién del indicador
variabilidad requiere el seguimiento temporal de los precios de cada disco,
para asi calcular el Numero de cambios de precio y la Magnitud promedio de
los distintos cambios. Bajo una captacién de datos estdtica seria imposible
valorar nada acerca de este indicador.

En segundo lugar debe tenerse en cuenta que un proceso de captura de da-
tos que se repita en el tiempo (por ejemplo cada semana) permite configu-
rar mejor el precio de un disco durante el periodo analizado. Mejor se refie-
re a la posibilidad de promediar los precios observados por un mismo disco
a lo largo del periodo de captacion, y configurar asi, un valor representativo
del disco durante ese intervalo de tiempo (algo interesante tanto en cuanto
el intervalo no sea excesivo). Calculando este valor promedio por semanas
es posible plantear métodos de contrastacidon estadistica alternativos, y/o
reforzar el modelo ante valores extremos o sesgados que pudieran resultar
de la captacién puntual de una semana.

El estudio plantea un intervalo temporal de seis semanas, siendo realizada
una captacion en cada una de ellas. La primera semana de captacion, iden-
tificada por el primer dia de la semana, fue la del 24 de mayo del 2004, y la
ultima fue la del 28 de junio del 2004. Cada semana se captaban para cada
disco de la muestra, su precio en cada una de las tiendas que formaban la
muestra del Canal Convencional e Internet.

Cabe tener en cuenta las razones que indujeron a concretar un intervalo de
seis semanas. Por un lado, éste es suficientemente amplio como para per-
mitir una comparacion significativa de la variabilidad de precios entre am-
bos canales. Por otro, es compatible con la definicién de Disco Actual que
considera este estudio, lo cual es importante, dado que no tendria sentido
realizar un estudio que se centrase en Discos Actuales, y que por tratar un
intervalo temporal excesivamente amplio, en las Ultimas semanas analiza-
das los discos ya no pudieran considerarse actuales.
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La tabla 3.4 muestra en detalle el calendario de captaciones de precio. Las
dos primeras captaciones se efectuaron en sendas semanas de prueba, que
sirvieron para ajustar los formularios de captacién de datos, anticipar pro-
blemas, y verificar la disponibilidad de los discos contemplados. La fila Dias
de Captacion se refiere a los dias concretos en que se efectud la captaciéon
de precios.

S1
25.05.2004
27.05.2004

S3
08.06.2004
11.06.2004

SPrueba2

B SPruebat

Dias de
Captacion
Elaboracién Propia.

01.06.2004
03.06.2004

15.06.2004
18.06.2004

ZARVGIZZE  29.06.2004
27  01.07.2004

Tabla 3.4. Calendario de Captaciéon de Datos.

3.2.5 Muestra de Comercios

3.2.5.1 Caracteristicas generales de la Muestra

La captacién de precios de CDs supone previamente haber definido una
muestra representativa de comercios donde buscarlos. Obviamente, este
estudio requiere dos muestras distintas, una representativa del Canal Con-
vencional y otra del Canal Internet.

Las muestras se disefian teniendo en cuenta la existencia de tres tipos de
comercios, siguiendo una clasificaciéon que (Brynjolfsson y Smith; 2000a) ya
utilizaba en su estudio:

e Comercios Internet puros. Son aquellas tiendas que operan Unicamente
en el mercado Internet, y que responden a la idea de tienda virtual se-
gun la clasificacién presentada en el capitulo 1, apartado 1.1. A modo de
ejemplo es conocido el caso de Amazon. Es importante destacar, que en
adelante, a este tipo de comercios se les denominara bajo el término de
Etiendas.

e Comercios Convencionales puros. Se refiere a las tiendas que Unicamen-
te venden en el mercado Convencional. En el caso concreto de este es-
tudio, se trata de comercios situados en Barcelona ciudad, que disponen
de un espacio fisico al cual el comprador debe desplazarse para comprar.
En adelante, a este tipo de comercios se les denominara Tiendas.

e Comercios mixtos. Se trata de comercios que operan simultdneamente
en los dos canales. A efectos practicos se referira a un comercio mixto
como Tienda, al considerar su actividad en el Canal Convencional, y se
referira como Etienda al considerar su actividad en el Canal Internet.
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Los comercios mixtos se corresponden con el término Click&Mortar, se-
gun la clasificacién presentada en el capitulo 1, apartado 1.1. Ldgica-
mente, pueden formar parte, tanto de la muestra de comercios del mer-
cado Convencional, como de la muestra del mercado Internet.

En la tabla 3.5 se detalla la composicion de las muestras del mercado Con-
vencional y de Internet segun el tipo de comercio, que finalmente se han
utilizado en este estudio.

Muestra Muestra
mercado Convencional mercado Internet

Comercios

Tiendas
Mixtos*
Etiendas

4
4

* Los cuatro comercios mixtos coinciden en ambos mercados, son los mismos

Tabla 3.5. Estructura de las muestras de Comercios segun tipo de Comercio.

La estructura presentada supone la toma de algunas decisiones de disefio,
las cuales es oportuno comentar, que tienen relacién con los comercios mix-
tos y el nUmero total de comercios escogidos.

Respecto a los comercios mixtos, es importante considerar su presencia en
la muestra del Canal Internet, tanto en cuanto al ser comercios mixtos
tienen presencia fisica en una tienda en el mercado Convencional. Esto
permite anticipar que tienen a su favor el efecto de la marca y el factor con-
fianza, por lo cual es factible pensar que concentren una parte significativa
de la compra a través de Internet (Mazoén y Pereira; 2001). Esto es aun mas
relevante si se tiene en cuenta el grado de inmadurez del comercio electré-
nico en Espafia®® (n-economia; 2004), lo cual refuerza dicha conducta.

Por otro lado, se ha forzado de manera premeditada que los 4 comercios
mixtos que conforman la muestra del mercado Convencional sean los mis-
mos que los que conforman la muestra del mercado Internet. Hacerlo de
esta manera permite comparar los precios que un comercio mixto aplica en
cada canal, lo cual puede ser representativo de su grado de madurez en
cuanto a su participacion en el Canal Internet.

En este sentido cabe tener en cuenta que en el ambito estadounidense son
minoria los comercios mixtos que fijan el mismo precio en ambos mercados

36 pueden consultarse indicadores representativos de esta situacion en el informe mensual
de n-economia. (www.n-economia.com).

- 79 -



Capitulo 3: Disefo del Estudio Empirico

(Brynjolfsson y Smith; 2000a), lo cual en términos generales, induce a pen-
sar en un mayor grado de madurez de las estrategias competitivas en los
mercados electrénicos. Como se verd en este estudio, en el caso espafiol,
todas las empresas mixtas afirman que aplican la misma estrategia de pre-
cios en ambos canales, si bien estadisticamente se demuestra que esto es
cierto en dos de ellas, mientras que en el resto los resultados varian segun
qué tipo de disco se considere. Ciertamente, la tendencia es que apliquen
los mismos precios, lo cual se interpreta como un signo de bajo grado de
madurez en las politicas aplicadas al canal Internet.

Por lo que respecta al numero total de comercios incluidos en cada una de
las muestras (ocho), es oportuno comentar en primer lugar, que es similar
al utilizado en diversos estudios citados en estado del arte, tales como
(Brynjolfsson y Smith; 2000a) y (Clay, Krishnan, Wolf y Fernandez; 2000),
a titulo de ejemplo.

En segundo lugar comentar que este numero es significativo respecto al
universo de comercios en cada universo.

En el caso Convencional, segun las fuentes consultadas y una vez aplicados
los filtros correspondientes, se constatan 79 comercios segun la fuente
QdQ, o 49 segun la fuente COCINB. En el siguiente apartado se comentara
con mayor detalle la procedencia de estas cifras, a la vez que se justificara
que éstas suponen una cota superior, en tanto en cuanto, los campos de las
bases de datos implican filtros relativamente genéricos. Asi pues, el univer-
so de comercios escogido es muy probablemente, superior al 10%.

En el caso Internet, teniendo en cuenta la conveniencia de matizar el factor
de globalidad, tal y como se explicara en el apartado 3.2.5.3, y la madurez
del mercado electrénico en Espafia, es un nimero bastante significativo con
respecto al mercado que se esta caracterizando.

El proceso seguido para identificar los comercios que conforman las dos
muestras se explica detalladamente a continuacién

3.2.5.2 Muestra de Comercios del Canal Convencional

Segun se ha comentado en el apartado 3.2.3, se ha fijado la ciudad de Bar-
celona como ambito geografico del estudio. Asimismo, se consultaron dos
fuentes de datos para aproximar qué comercios habia en Catalufia que pu-
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dieran vender CDs de musica, y en que medida los comercios y sus ventas
se concentraban en Barcelona ciudad.

Las fuentes entonces consultas, la ‘Cambra Oficial de Comer¢ Industria i
Navegacid de Barcelona’ (COCINB) y la guia QdQ (QdQ), suponen también,
una aproximacion al universo de comercios que venden CDs en Barcelona.

Por lo que respecta a la base de datos COCINB, ésta muestra un total de 49
empresas, una vez filtrada segun el ambito de Barcelona Ciudad y la activi-
dad codificada con el nUmero 5733 (Instrumentos y equipos musicales, dis-
cos). Cabe destacar algunas consideraciones importantes sobre este resul-
tado:

e El filtro aplicado agrupa empresas cuya actividad es textualmente: ‘ins-
trumentos y equipos musicales, discos’. En consecuencia, y asi se com-
probd en algunos casos, algunas de las empresas/comercios que apare-
cen solo venden al por mayor, o bien venden instrumentos de musica y
no discos de musica.

e Destacar también, que a pesar de incluir un cédigo de actividad (el
5311) para los grandes almacenes, no aparece E/ Corte Inglés, un gran
almacén significativo en Barcelona. Si bien es posible que no pueda cata-
logarse a Fnac como un gran almacén, es oportuno destacar que tampo-
co esta conocida empresa que vende CDs y que tiene varias tiendas en
Barcelona aparece en esta base de datos.

En consecuencia, se intuye que el nimero real de tiendas de musica en la
ciudad sea inferior, si bien seria necesario afadir casos particulares y no por
eso poco significativos, como son E/ Corte Inglés y Fnac.

Por lo que respecta a la base de datos QdQ, ésta muestra un total de 79
empresas una vez filtradas segun Barcelona ciudad y la actividad discos.
También es este caso son necesarias algunas observaciones en relacién a la
obtencién de este resultado:

e El criterio aplicado (actividad discos) no es lo suficientemente concreto
como para que la base de datos muestre Unicamente tiendas dedicadas
principalmente a vender CDs. Se constata dicha ambigliedad al detectar
en la base de datos empresas cuya actividad es la de mayorista.

e Respecto a casos concretos, QdQ lista las tiendas de Fnac pero no las de
El Corte Inglés.
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Como se ha constatado, determinar con exactitud el universo de comercios
gue se dedica a la venta de discos comerciales de musica en Barcelona re-
sulta complicado, en vista de la falta de campos que permitan filtrar con
precision las empresas. Tan solo un comentario a mi entender ilustrativo de
la problematica. Las tiendas que venden libros, se llaman librerias, pero las
tiendas que venden musica no se llaman de ninguna manera, esto tan ob-
vio, dificulta la busqueda de informacion. Los problemas son multiples, he
aqui una pequena lista:

e Dificultades por la amplitud del tipo de comercio. Ademas de comercios
en los que la actividad basica sea la venta de CDs comerciales de musi-
ca, este producto también se vende en grandes almacenes, supermerca-
dos, y en algunas librerias o quioscos, como es tipico de las estaciones
de tren. En muchos de estos casos, el volumen de ventas y de stock es
muy reducido, y no deberian ser consideradas en referencia significativa
de este mercado. En las bases de datos consultadas, es posible que in-
cluyan algunos de estos casos.

e Dificultades por la especializaciéon en géneros musicales. Algunas tiendas
de musica se especializan en géneros concretos, como el Jazz, el fla-
menco, etc. Con toda seguridad, asi se ha comprobado, algunas de las
empresas/comercios listadas se especializan en un género, y no deberi-
an tenerse en cuenta al confeccionar las muestras de comercios, dado
gue en este estudio la muestra de CDs incluye diversos géneros.

Si bien es obvio que las fuentes consultadas muestran un universo de em-
presas que va mas alld del universo buscado, parece claro que éste estd
incluido en los listados. En otras palabras, se han detectado la gran mayoria
de comercios que interesan, si bien no se sabe cuales de ellos en concreto
son.

En pro de concretar la muestra de tiendas convencionales, se ha optado por
identificar las tiendas interseccion de las dos fuentes, es decir, aquellas que
aparecen en ambas consultas. Efectuada la interseccién aparecen en Barce-
lona un total de 15 comercios/empresas. Si bien este proceso puede inducir
a errores conceptuales en el sentido de eliminar un comercio valido o bien
incluir uno no valido, desde un punto de vista estadistico puede entenderse
como una semilla de aleatoriedad, con lo cual es factible suponer, que
aquellos comercios descartados lo han sido por el azar.
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A los 15 comercios resultantes de la interseccion, se le afiaden las distintas
tiendas que E/ Corte Inglés y Fnac tienen en Barcelona y que venden discos,
resultando un total de 20 comercios.

Tomando como punto de partida estos 20 comercios, se concretd la muestra
final de comercios Convencionales, aplicando el proceso que se detalla a
continuacion, estructurado en fases.

1. Se tipifican los comercios segin el tipo de comercio, es decir, se
clasifican como Tiendas (comercios convencionales puros) o Mixtas (comer-
cios convencionales y de Internet).

Conviene aclarar que algunos comercios que tenian una web y que a priori
permitian la venta a través de Internet se han considerado puros, al consta-
tarse una alta inmadurez en el canal. Inmadurez se refiere a disponer de un
stock muy bajo, detectar errores en la visualizacion de las paginas web que
impedian ejecutar normalmente el proceso de compara, y otras deficiencias
parecidas.

2. Se tipifican los comercios segun el distrito donde estan situados.
El distrito es importante, tanto en cuanto, se desea configurar una muestra
significativa de la ciudad de Barcelona, y en consecuencia, ésta deberia
abarcar el mayor numero posible de distritos.

3. Se verifica la validez de cada uno de los comercios. Se controla
que realmente la actividad principal es la de vender discos comerciales de
musica, y que la tienda no estad especializada en un género concreto. Tam-
bién se pretende detectar casos andmalos, que pudieran afectar los resulta-
dos. Por ejemplo, se valora negativamente los comercios de Crystal Music al
ser una cadena que opera tan solo en los aeropuertos y temer que sus pre-
cios sufran un comportamiento particular, dada su localizacién.

Tras aplicar este proceso se invalidan tres tiendas por ser muy especializa-
das, dos mas por trabajar al por mayor, una mas por vender instrumentos
de musica, y finalmente, como ya se ha avanzado, otra por ser una cadena
gue Unicamente vende en aeropuertos. Los datos de las treces tiendas su-
pervivientes se muestra tabla 3.6, ordenadas por Tipo de Comercio y distri-
to.
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Comercio Distrito Tipo de Comercio (Puro / Mixto) Validez

. . Comercio Puro .
Kebra Disc, S.C.P. 01-Ciutat Vella Web muy problematica y catalogo limitado Si

Discos Tesla 01-Ciutat Vella ~ Comercio Puro . Si
Plataforma primitiva y bajo stock

Discos Revolver 01-Ciutat Vella ~ Somercio Puro Si
Compras soélo contra-reembolso

Comercio Puro

Discorama Vallejo 08-Nou Barris " . Si
Plataforma Internet primitiva, con errores y bajo stock
Music World 02-Eixample Comercio Puro Si
Discos Grock 03-Sants-Montjuic Comercio Puro Si
Discos Castello, S.A. 01-Ciutat Vella Comercio Mixto Si
El Corte Inglés. PI. Catalunya 02-Eixample Comercio Mixto Si
Fnac. Catalunya 02-Eixample Comercio Mixto Si
Gong Discos, S.A. 02-Eixample Comercio Mixto Si
El Corte Inglés. Diagonal 04-Les corts Comercio Mixto Si
Fnac. llla 04-Les corts Comercio Mixto Si
Fnac. Diagonal Mar 10-San Marti Comercio Mixto Si

Comercios Convencionales candidatos a formar parte de la muestra del canal Convencional
Elaboracién propia.

Tabla 3.6. Estructura de las muestras de Comercios segun tipo de Comercio.

4. Se concreta una muestra preliminar candidata a ser la muestra de-
finitiva de comercios convencionales. Este proceso se realiza teniendo en
cuenta la estructura prevista para la muestra (4 tiendas puras y 4 tiendas
mixtas), y la voluntad de incluir el maximo numero posible de distritos.

Respecto a los comercios puros la resolucidon era clara. Las seis opciones
s6lo implicaban a cuatro distritos, y por ello tan solo era necesario elegir
directamente los representantes Unicos de un distrito, y de las tres tiendas
del distrito ‘Ciutat Vella’, elegir una al azar. Los comercios que finalmente se
seleccionaron fueron discos Tesla, Discorama Vallejo, Music World y Discos
Grock, implicando a los distritos, ‘Ciutat Vella’, “‘Nou Barris’, ‘Eixample’ y
‘Sants-Montjuic’ respectivamente.

Respecto a los comercios mixtos se daba una situacidn igual de sencilla.
Implicaban a 4 distritos, y en dos de ellos la seleccion fue automatica. A
continuacion no fue necesario ningun proceso aleatorio, dado que bajo los
criterios de no repetir tiendas de una misma empresa, la seleccion era ob-
via. Los comercios mixtos elegidos fueron: Fnac-Diagonal Mar, Discos Cas-
tellé, El Corte Inglés-Diagonal y Gong discos, implicando a los distritos ‘Sant
Marti’, ‘Ciutat Vella’, ‘Eixample’ y ‘Les Corts’, respectivamente.

5. Se procede a ejecutar un proceso de confirmaciéon del comercio.
Entre las tareas realizadas en esta fase destacar la comprobacion de la dis-
ponibilidad de cada tienda en relacion a la muestra de discos, que paralela-
mente se habia configurado. Por otra parte, en algunos casos fue necesario
informar de la existencia del estudio, y solicitar autorizacién y colaboracion
a los responsables del comercio.
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Para proceder a la comprobacién de la disponibilidad de discos en cada una
de las tiendas de la muestra preliminar, se realizé una simulacion de capta-
cion de datos durante las dos semanas previas al inicio real del estudio®.
Las conclusiones resultantes se resumen a continuacién:

En ninguna tienda habia problemas de disponibilidad de Discos Actuales,
en general se constata de un 80% a un 100% de disponibilidad.

Respecto a los Discos Intemporales se constata una baja disponibilidad
en tiendas convencionales puras, es decir, en discos Grock y discorama
Vallejo. Estos problemas se atenuaron parcialmente reajustando los dis-
cos seleccionados, lo cual supone para las tiendas afectadas pasar de 1 a
3 discos en un caso, y de 1 a 4 discos en el otro. Estas cifras, 3 y 4 dis-
cos, se mantendran constantes hasta el final del estudio.

Dado que los comercios mixtos formaran parte simultaneamente de las
dos muestras, la del Canal Convencional y la del Canal Internet, se pre-
guntd a sus encargados y/o responsables por la politica de precios que
seguian en cada mercado.

A priori, todos los comercios mixtos aseguraban mantener los mismos
precios en ambos mercados, y aquellos que tenian varias tiendas en la
ciudad, aseguraban que el precio era el mismo en todas ellas. La capta-
cion de datos se realizd con independencia de esta informacidn, es decir,
se captaron los precios en cada mercado, independientemente de que en
teoria fueran los mismos. También se verificd si los precios eran los
mismos en todas las tiendas convencionales de un mismo comercio.

Realizadas las dos comprobaciones, puede afirmarse que:

En general, las tiendas mixtas mantienen los mismos precios en ambos
mercados, si bien existen diferencias demostrables estadisticamente en
dos de los comercios. En el anexo 5 puede consultar la demostracién es-
tadistica en pro de comprobar este aspecto. También cabe tener en
cuenta que el Capitulo 6, dedicado a las conclusiones, se realizan las
consideraciones oportunas al respecto.

37 Consultar la tabla 3.4 en el apartado 3.2.4 para obtener mas detalles sobre el calendario

de la captacién de datos.
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e En general, los comercios que tienen varias tiendas en la ciudad mantie-
nen precios similares, si bien también existen diferencias puntuales en
algunos discos.

Estas conclusiones contrastan con la evidencia empirica que suponen los
estudios enmarcados en el ambito estadounidense -citados en el capitulo 2
al presentar el estado del arte-, de los cuales se deduce que una mayor
madurez del mercado Internet implica politicas de precios propias del Canal
Internet (Brynjolfsson y Smith; 2000a). Asi pues, estas conclusiones serian
compatibles con el bajo nivel de madurez del Canal Internet en Espafa.

Siguiendo con las actividades realizadas en la fase cinco, y en relacion a la
necesidad de informar y pedir autorizacion a los comercios seleccionados,
cabe realizar las siguientes consideraciones:

e En las grandes superficies o tiendas grandes, la captacion de datos pa-
saba inadvertida, o bien no suponia ningun tipo de objeciones. En conse-
cuencia, en el Corte Inglés y Fnac, la captacion se realizd sin anunciar el
estudio. Este sistema implicaba una absoluta independencia, los cual era
positivo, si bien suponia un alto coste temporal durante las primeras
semanas.

e En el resto de tiendas, el espacio era mas reducido y el trato mas perso-
nal, con lo cual era imposible pasar desapercibido. Légicamente, se pro-
cedidé a informar personalmente de la existencia del estudio, y se entre-
g6 una carta informativa —adjuntada en el anexo 2-, que detallaba el in-
tervalo temporal de la captacion, formalizaba el compromiso de no com-
parar explicitamente precios entre tiendas, y prometia entregar un breve
informe del estudio cuando éste finalizase.

En general, todos los responsables de los comercios afectados accedieron
sin problemas a participar, y colaboraron positivamente facilitando la bus-
queda de los discos. A pesar de ello, la persona encargada de la captacion
tenia instrucciones precisas de sélo apuntar los precios cuando tenia la se-
guridad que los discos estaban en stock y cuando viera impreso el precio en
Su carcasa.

Tan solo una tienda, Music World, no accedidé a la realizacion del estudio. A
pesar de que se insistid en la medida de lo posible, no quiso participar. El
problema se resolvid sustituyendo dicha tienda por otra. Al proceder a su
sustitucién, se procurd incorporar una tienda localizada en un distrito distin-
to a los ya implicados, para asi abarcar hasta un total de 7 distritos. La
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tienda escogida fue Disco 100, una tienda aportada por la fuente QdQ, si-
tuada en el distrito de ‘Gracia’ y que es bastante conocida entre los aficio-
nados a la musica de Barcelona. Los responsables de la tienda accedieron
gustosamente a colaborar.

Tras la realizacion de cada una de las fases descritas, se definié la muestra
definitiva de comercios de CDs de musica del mercado Convencional de Bar-
celona. La tabla 3.7 muestra los datos de los comercios finalmente elegidos.

Comercios Convencionales Puros (Tiendas)

Comercio Direccion Distrito Fuente
Discos Tesla Tallers, 3 01-Ciutat Vella COCINB-QdQ
Discos Grock Consell de Cent, 4 03-Sants-Montjuic ~ COCINB-QdQ
Disco 100 Escorial, 33 06-Gracia QdQ
Discorama Vallejo  Paseo Verdun, 24 08- Nou Barris COCINB-QdQ
Comercios Mixtos: Tiendas
Comercio Direccion Distrito Fuente
Discos Castello Tallers, 79 01-Ciutat Vella COCINB-QdQ
Gong Discos Consejo de ciento, 343 02-Eixample COCINB-QdQ
El Corte Ingles Av. Diagonal, 617 04-Les corts Propia
Fnac Avenida diagonal, 3-35 10-San Marti QdQ
Fuentes: COCINB: Cambra de Comerg de Barcelona

QdQ: Guia Telefénica en Internet de QdQ.
Elaboracién Propia.

Tabla 3.7. Muestra Definitiva de Comercios del Canal Convencional.

3.2.5.3 Muestra de Comercios del Canal Internet

Los cuatro comercios mixtos seleccionados para la muestra del Canal Con-
vencional deben ser incluidos en la muestra del Canal Internet, de acuerdo
con la estructura global de la muestra de comercios anteriormente expues-
ta.

Consecuentemente, queda pendiente para completar la muestra de comer-
cios Internet la inclusién de 4 comercios puros de Internet o Etiendas
-segun la terminologia usada en este estudio-.

Si determinar el universo de comercios que venden CDs de musica comer-
cial en el Canal Convencional fue dificil, debido a la falta de bases de datos
con campos optimos para su filtraje, en este caso cabe afiadir la inmadurez
en el desarrollo del comercio electrénico en Espafia, que implica que no
existan datos ni cifras oficiales relativos a las empresas que operan en este
canal.
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En relacidn al universo de comercios que venden a través de Internet debe
tenerse en cuenta que Internet es un mercado global por definicién, y con-
secuentemente, la muestra de Etiendas deberia reflejar este hecho, pero
tomando las debidas precauciones. Por ello, cabe considerar la problematica
asociada a los Costes de Envio que implica la compra en el Canal Internet, y
también del impacto del cambio de divisa.

Asi pues, el factor de globalidad no supone mas problemas que el cambio de
divisa, en tanto en cuanto, la comparacidon de precios se realiza segun el
Precio en Tienda (con impuestos si se aplican). No ocurre asi en el caso de
la comparacion de precios en base al Precio Final, ya que en este caso jue-
gan un papel esencial los Costes de Envio asociados a la compra en el Canal
Internet.

Un ejemplo ilustrativo de esta problematica puede desarrollarse en el con-
texto de la tienda virtual Amazon. La compra en Amazon no es la misma
segln se realice en el Amazon de Estados Unidos (www.amazon.com), el
Amazon de Inglaterra (www.amazon.co.uk), o el Amazon de Francia
(www.amazon.fr). Por ejemplo, en Amazon.USA no se imputan impuestos,
con lo cual los Precios en Tienda pueden ser ventajosos, mas alla de las im-
plicaciones del cambio de moneda. El problema aparece al considerar los
Costes de Envio.

Compra del Album: Born To Run de Bruce Springsteen
Fecha de compra: 29/04/2004

Comercio Precio Moneda Ratio Precio
Tienda conversion* Tienda (€)
Amazon.USA $12,99 Dodlar 0,845 10,98 €
Amazon.FR 16,32 € Euro 1 16,32 €
Amazon.UK £8,97 Libra 1,4975 13,43 €

* Ratio Conversién moneda calculado a dia 29/04/2004

Precio Costes envio Costes envio Precio Final Precio Final

LI Tienda (€) Urgencia 1* Urgencia 2* Urgencia 1** Urgencia 2***
Amazon.USA 10,98 € 23,64 € 8,86 € 34,62 € 19,83 €
Amazon.FR 16,32 € 13,57 € 7,02 € 29,89 € 23,34 €
Amazon.UK 13,43 € 21,68 € 3,26 € 35,12 € 16,70 €

** Urgencia 1: Tiempo de envio de 1 a 3 dias
*** Urgencia 2: Tiempo de envio de 4 a 10 dias
Elaboracion propia.

Tabla 3.8. Compra de un CD en distintos Amazon. Comparativa de Precios Finales
segun la imputacion de los Costes de Envio.
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Considérese la comparativa de precios que muestra la tabla 3.8, en la cual
se comparan los Precios Finales de comprar el CD Born To Run de Bruce
Springsteen en los tres Amazon citados.

Se observa que el Precio en Tienda es ampliamente mas barato es Ama-
zon.USA, pero si la compra se realiza con un envio urgente (Urgencia 1), el
Precio Final es claramente mas barato en Amazon.Fr. Y si el tiempo de en-
vio se fija entre 4 y 10 dias (urgencia 2), la compra resulta mas barata en
Amazon.UK.

El ejemplo muestra la importancia de los Costes de Envio. Asi por ejemplo,
en el caso de envios urgentes, tanto Amazon.UK como Amazon.USA tienen
unos Costes de Envio altisimos, que posiblemente casi siempre impliquen
pagar mas que comprando en Amazon.FR.

Consecuentemente los Costes de Envio, especialmente los intercontinenta-
les, suponen hoy por hoy un elemento de rigidez competitiva, que pueden
convertir un mercado muy competitivo en un mercado sistematicamente
mas caro, para el que compra desde otros paises.

Considerando la problematica asociada a los Costes de Envio intercontinen-
tales, se fija como criterio a tener en cuenta al disenar la muestra de
Etiendas del mercado Internet, evitar la inclusion de Etiendas de
origen intercontinental. Si bien este filtro pudiera parecer excesivo, en
tanto en cuanto elimina Etiendas importantes de Estados Unidos como
Amazon, y en consecuencia contradice la nocidon de globalidad, este pro-
blema puede ser resuelto incorporando a la muestra, la filial de Amazon
francesa. Esta responde al modelo global de Amazon, supone el mismo
efecto marca que su filial americana, y opera con unos Costes de Envio que,
desde el punto de vista del consumidor Espafiol, son comparables con los
asociados a Etiendas de origen europeo e incluso nacional.

Asimismo, la inclusion directa de Amazon en la muestra de comercios de
Internet, es casi obligada, dada la gran popularidad de este modelo de ne-
gocio, y la percepcién generalizada de que supone un ejemplo de empresa
Internet que funciona.

Para identificar las tres Etiendas pendientes, se ha procedido a una busque-
da a través de Internet, accediendo a los directorios de los buscado-
res/portales mas conocidos, y a directorios procedentes de Web particulares
vinculadas con el sector de la musica. La tabla 3.9 muestra el detalle de las
fuentes consultadas.
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Fuente Criterio de busqueda / Mapa en Web

Directorio de Altavista.es: http://es.altavista.com/dir/default ~ World > Espafiol > Compras > Musica, video y DVD

Directorio de Google.es: http://www.google.es/dirhp World > Espafriol > Compras > Musica, video y DVD > Musica

Directorio > Economia y negocios > Productos y servicios para el

Directorio de Yahoo es: hitp://es.dir.yahoo.com consumidor > Musica > Tiendas de discos > Venta en linea

Directorio recomendaciones  http://old.diariodirecto.com/dir/
de Diario Directo: consumo_discos.html
Elaboracién propia.
Tabla 3.9. Directorios de Internet consultados para la aproximacion de Etiendas
Europeas del mercado Internet de CDs de musica.

Portada > Directorio > Consumo Discos

Segun muestra la tabla, finalmente se tuvieron en cuenta los directorios de
la filial espafola de los buscadores Altavista, Google, Yahoo, y un directorio
alternativo perteneciente a Diario Directo. Los tres primeros se justifican
por su reconocida importancia, tanto en cuanto son buscadores muy usa-
dos. Diario Directo es un periodico virtual que dispone de un directorio
orientado muy especificamente al mercado de tiendas de musica. Una vez
analizada la informacién que aporta, se constata que es un buen comple-
mento a los datos aportados por los buscadores tradicionales.

A continuacion se detallan las fases del procedimiento seguido para deter-
minar la muestra definitiva de comercios del Canal Internet.

1. Creacion de una base de datos integrada. Se integraron y normali-
zaron los resultados de cada directorio en una Unica base de datos, gene-
randose un total de 56 registros®e.

2. Comprobacion de la validez de los registros. El proceso se efectlo
accediendo a la web de cada Etienda que aparecia en la base de datos. Se
marcaron como validas ocho Etiendas, descartandose el resto por distintos
motivos. En concreto, diecisiete Etiendas eran excesivamente especializa-
das, dieciséis referencias apuntaban a direcciones que no funcionaban, ocho
se dedicaban a actividades relacionadas con el sector musical pero no a la
venta de discos, cuatro tenian un stock muy limitado, dos eran tiendas ya
marcadas como mixtas, y finalmente, una operaba como intermediario,
agregando la oferta de multiples tiendas, hecho que encarecia sus precios
de manera significativa.

En la tabla 3.10, que resume las Etiendas candidatas a ser seleccionadas,
se constata que todas ellas sirven el producto en un ambito global, mas alla
del pais del cual la empresa es originaria.

38 sin contar con la referencia a la filial francesa de Amazon.
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. ) . Ambito
E-Tienda Nacionalidad de Venta
Discopolis http://www.discopolis.com/ Espafa Internacional
Amazon.USA www.amazon.fr Intercontinental. USA Internacional
DiscoWeb http://www.discoweb.com/ Espafa Internacional
Cd quest http://www.cdquest.com/ Intercontinental. USA Internacional
Cd world http://www.cdworld.com/

(hoy Coconuts Music-Movies)

https://secure.coconuts.com

Intercontinental. USA

Internacional

Mix Up

http://www.mixup.com.mx/

Inrecontinental. México

Internacional

Sweetdisc

http://www.sweetdisc.com

Espafa

Internacional

World wide music

http://worldwidemusic.com/

Intercontinental. USA

Internacional

Fuentes: Directorio de Altavista Espafia, Google Espafa, Yahoo Espafia. Mayo 2004

Directorio de Diario Directo. Mayo 2004

Elaboracion Propia.

Tabla 3.10. Directorios de Internet consultados para la aproximacion de Etiendas
Europeas del mercado Internet de CDs de mdusica.

3. Procedimiento de seleccion de las Etiendas. Se procede a eliminar
las cinco candidatas intercontinentales, a excepcion de Amazon que es sus-
tituida por su filial francesa, en coherencia con lo comentado anteriormente.
A continuacion se completa la muestra con las tres Etiendas de origen es-
pafol.

Con las 4 tiendas mixtas ya seleccionadas para la muestra de comercios
convencionales, mas las cuatro Etiendas indicadas (Amazon.Fr, Sweetdisc,
Discopolis y Discoweb) se formaliza la muestra preliminar de comercios In-
ternet.

4. Confirmacion de las Etiendas. Como paso previo a la confirmacién de
la muestra resultante, se realizd una simulacidon de la captacién de datos
para anticipar y solucionar posibles problemas.

De igual modo a lo realizado con los comercios convencionales, la simula-
cion se realizé durante las dos semanas de prueba prevista antes del inicio
previsto para la captacion de datos. Las conclusiones mas importantes re-
sultantes de la simulacion se resumen a continuacion:

e Todas las Etiendas, puras o mixtas, mostraron un alto nivel de disponibi-
lidad. Tan solo comentar el caso de Amazon.Fr, que respecto a los Dis-
cos Actuales su nivel de disponibilidad se situaba ligeramente por debajo
en relacién al resto de las Etiendas. Probablemente este fendmeno se

-91 -



Capitulo 3: Disefo del Estudio Empirico

deba a que los discos que son actualidad en Espafia en un momento da-
do, no coincidan plenamente con los discos que son de Actualidad a nivel
internacional, y mas especificamente en Francia.

e Al igual que en el caso de los comercios del mercado Convencional, los
Discos Intemporales mostraban una mayor problematica en cuanto a
disponibilidad, si bien ésta era mucho mas alta que en el caso de tiendas
convencionales, y ninguna tienda bajaba del 70% en cuanto a los discos
disponibles.

Comercios Mixtos: Etiendas

Comercio Web

Discos Castellé Http://www.discoscastello.es

Gong Discos Http://www.gongdiscos.com

El Corte Ingles http://comun.elcorteingles.es/cda/musica/home
Fnac http://www.fnac.es

Comercios Internet Puros (E-Tiendas)

Comercio Web Fuente

Discopolis http://www.discopolis.com Altavista - Yahoo - DD
Amazon.fr http://www.amazon.fr Yahoo - DD

Sweetdisc http://www.sweetdisc.com Google - Yahoo
Discoweb http://www.discoweb.com Google - Yahoo
Fuentes: Directorio de Altavista Espafia, Google Esparia, Yahoo Espafia. Mayo 2004

Directorio de Diario Directo. Mayo 2004

Elaboracién Propia.

Tabla 3.11. Muestra Definitiva de Comercios del Canal Internet.

Asi pues, y en vista de no constatar problemas significativos en cuanto a la
disponibilidad de los discos en los comercios que constituian la muestra pre-
liminar, se confirma ésta como la muestra definitiva de comercios de Inter-
net. En la tabla 3.11 se observa en detalle los comercios que conforman la
muestra.

3.2.5.4 Codificacion de los comercios

Los indicadores de eficiencia que calcula este estudio se basan en los pre-
cios de los CDs vendidos por los comercios seleccionados. Obviamente, el
precio es un dato estratégico para los comercios, y en consecuencia, los
datos de este estudio se mostraran de manera que evite la comparacién de
precios entre los comercios participantes, tal y como se pactd con ellos en el
momento de presentarles el estudio y acordar su participacion.

En coherencia con dicho compromiso, se procede a sustituir el nombre del
comercio por un codigo. Serd este cédigo el que aparecera en cualquier ta-
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bla o informacion que requiera desagregar datos a nivel de comercios, y asi
sera posible mantener la privacidad de los datos.

La codificacién elegida responde a la estructura presentada en la tabla 3.12.
Para las Tiendas, es decir, los comercios convencionales puros o comercios
mixtos al referirse a su tienda convencional, la codificacion sera t01, t02,..,
t08. Para las Etiendas, es decir, los comercios Internet puros o los mixtos al
referirse a su tienda virtual, la codificaciéon serd e05, e06,.., e12. Obvia-
mente, la letra t o la letra e es representativa del canal al cual pertenece el
comercio: t para las Tiendas y e para las Etiendas.

Comercios convencionales puros: 4 Tiendas [t01, t02, t03, t04]

Comercios mixtos*: 4 Tiendas. [tO05, t06, t07, t08]
Comercios mixtos*: 4 Etiendas. [e05, €06, €07, e08]
Comercios Internet puros: 4 Etiendas [e09, el0, el1, el2]

* Los cuatro comercios mixtos son los mismos en ambos canales
Tabla 3.12. Codificacion de los Comercios segun tipo de Comercio.

Con respecto a la numeraciéon dentro de cada grupo, cabe decir que existe
un conjunto de comercios que se les asigna el mismo numero. Se trata de
los comercios t05, e05, t06, e06, t07, e07 t08 y e08. Estos son los comer-
cios mixtos, y que por tanto, participan en las dos muestras. Por esta razén
el nUmero maximo es 12 y 16.

3.2.6 Muestra de CDs

Para tener perfectamente definida la captacién de precios, es necesaria
ademas de los parametros anteriormente tratados, considerar una muestra
de CDs.

Un CD es directamente uno de los productos que venden los mercados de
de musica comercial, y ldgicamente, tiene asignado un precio, que es la va-
riable central de la captacién de datos. En una dimension superior, el hecho
de captar el precio de los CDs en diversos comercios en cada canal, permite
caracterizar mejor el precio de los discos, y da a pie a analizar la dispersidon
de precios. A su vez, el intervalo temporal fijado para la captacién, también
permite caracterizar mejor el precio de un CD en dicho periodo, y da pie al
anadlisis de los indicadores de Variabilidad de precios. Pero cabe tener en
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cuenta que, tras las distintas dimensiones presentadas, esta la muestra de
CDs, que es el objeto directamente relacionado con el precio.

A continuacion, se procede a describir la estructura general de la muestra
de CDs utilizada, se describe el proceso de identificacién de los discos que
finalmente se han elegido, y se realizan las consideraciones oportunas res-
pecto al nUmero de CDs que conforman la muestra.

3.2.6.1 Caracteristicas generales de la Muestra de CDs

La muestra se ha estructurado en base a analizar dos tipos de discos, los
Discos Actuales y los Discos Intemporales.

Esta divisién fue inducida al considerar las conclusiones presentadas por
algunos de los estudios que figuran en el estado del arte (Clay, Krishnan y
Wolf; 2001) y (Larribeau y Penard; 2003), los cuales plantean que ambos
tipos de discos pueden configurar realidades distintas. A nivel empirico cabe
destacar que estudios como el de (Brynjolfsson y Smith; 2000a) también
utilizan este tipo de segmentacién de los discos.

La estructuracion de la muestra de discos en Actuales e Intemporales es
coherente con la estructuracion de las Hipotesis de Investigacion. Cada una
de las hipétesis relativas a un indicador de eficiencia se repite teniendo en
cuenta cada uno de los tipos de discos por separado. El objetivo es orientar
el trabajo de manera que permita analizar si ambos tipos de discos suponen
realidades distintas en cuanto a la eficiencia de mercado.

A continuacién, se recuerda la definicién formal atribuible a cada tipo de
disco -las cuales se presentaron en el primer capitulo-:

e Un CD Actual es un disco relativamente nuevo respecto a su apa-
ricion en el mercado, que responde a un alto indice de populari-
dad, tanto en cuanto en un momento dado, esta siendo de los
mas vendidos.

e Un CD Intemporal es aquel que por su calidad, aceptacion, y
prestigio, mantiene un nivel de ventas significativo, incluso anos
después de su aparicion.

Esta clasificacion es bastante exhaustiva si se considera que la mayoria de
los discos que aparecen en el mercado son objeto de politicas de promo-
cion, a través de los medios de comunicacion y de los propios comercios,
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gue inducen a que puedan considerarse actuales durante unos dias o sema-
nas. A posteriori, estos discos reducen su nivel de ventas, y acaban convir-
tiéndose o bien en Discos Intemporales, o bien en discos marginales, siendo
estos Ultimos poco representativos del mercado de CDs comerciales de mu-
sica. Este tercer tipo de disco a situar entre los actuales y los intemporales,
siempre dificil de detectar e identificar, no sera tratado por este estudio.

Respecto al género musical, el estudio centra su interés en discos de musica
en general: Pop-rock, Country, Jazz, etc. El género musical no se ha utiliza-
do como un criterio de seleccion, pero si como filtro.

Asi por ejemplo, los Discos Actuales -tal y como se comentara detallada-
mente en breve- se seleccionaron en base al ranking que semanalmente
publica AFYVE. El uso de este tipo de ranking supone la seleccion de géne-
ros musicales de amplia aceptacion por el conjunto de consumidores. De
manera parecida ocurre en el caso de los Discos Intemporales.

Por otro lado, existe la conveniencia de descartar aquellos géneros musica-
les que por su especificad pudieran alterar la homogeneidad del producto.
En este sentido cabe citar el género infantil, el de musica clasica, o discos
dirigidos a minorias. El primero por ser un producto dirigido a un publico
muy concreto y al responder a dindmicas promociénales muy agresivas, y el
segundo por constituir un producto con unos costes de entrada (culturales)
mas elevados, y consecuentemente, dirigido a un volumen menor de con-
sumidores.

Justificada la estructura global de la muestra de CDs, queda por detallar
diversas problematicas relacionadas con la identificacion de los discos que
conforman las muestras parciales seguin cada tipo de disco, y realizar algu-
nos comentarios sobre el nUmero de discos analizados. Los siguientes apar-
tados desarrollan los temas planteados.

3.2.6.2 Muestra de CDs de Discos Intemporales

Para empezar se insiste en la definicion de Disco Intemporal y se citan al-
gunos ejemplos.

Se entiende por CDs Intemporales aquellos discos que por su calidad, acep-
tacion, y prestigio, mantienen un nivel de ventas significativo, incluso afios
después de su aparicién. Como ejemplos pueden considerarse algunos de
los discos de los Beatles, Prince, The Eagles, etc.
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Si bien estos discos mantienen un cierto nivel de ventas, con el paso del
tiempo después de su lanzamiento, no acostumbran a aparecer en los ran-
kings de los mas vendidos. Esto se debe a que la mayoria de los rankings
consideran sdlo las ventas concentradas en un corto espacio de tiempo. Es-
to mismo ocurre con la lista AFYVE -utilizada en la identificacion de los Dis-
cos Actuales-, por lo cual no es una buena referencia para la identificacién
de los Discos Intemporales.

Resulta una tarea dificil encontrar una lista de CDs de caracter intemporal
indexada segun el nivel de ventas histérico, y en caso de encontrarla, po-
dria ser dificil saber cudl es el origen de los datos y en qué ambito concreto
se centra el volumen de ventas al que se refiere. Es el caso de la lista en-
contrada en el portal Oasis Musical®®, que se utilizd de manera complemen-
taria al final del proceso de seleccién de Discos Intemporales, puesto que
fue imposible conocer nada acerca de los criterios de calculo usados. El con-
tenido de la lista se presenta en el anexo 3.

La alternativa es aprovechar algunas de las listas accesibles desde Internet,
parecidas a la lista AFYVE, pero disefiadas con un enfoque histérico a largo
plazo. Asi por ejemplo, Acclaimed Music*® ofrece un ranking propio con has-
ta 2000 albumes, calculado a partir de la integracién de las valoraciones de
cada album en las mejores listas mundiales, entre las cuales hay algunas de
espafiolas. Ademas del ranking base, The All Time Top 2000 Albums, ofrece
un ranking complementario construido a partir del primero, ordenado segun
los autores mas populares, The Top 200 Album Artists of All Time.

Esta investigacion ha utilizado los dos rankings anteriores de Acclaimed Mu-
sic, para aproximar la muestra de Discos Intemporales. A continuacién se
detalla el proceso seguido hasta concretar la muestra definitiva.

La seleccion aleatoria entre los mejores discos de la lista (por ejemplo entre
los 100 primeros albumes) se descartd, dado que la muestra debia incluir
discos que garantizasen un alto nivel de stock, tanto en los comercios del
Canal Convencional como en los del Canal Internet. Si bien éstos ultimos
ofrecen catalogos extensos, se ha constatado que los comercios Convencio-
nales, especialmente los mas pequefios, tienen un stock muy limitado de
Discos Intemporales. Es mds, segun comentan los responsables de los co-
mercios Convencionales mas pequefos que han participado en el estudio,

39 http://www.oasismusical.com/Oasis%?20Musical especialdiscosmasvendidos.htm
40 http://www.acclaimedmusic.net
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es posible que realicen tan solo uno o dos pedidos anuales de este tipo de
discos.

Dada la importancia de maximizar la disponibilidad de los discos escogidos
en los comercios, una vez definida la lista de CDs intemporales, se procedid
a simular durante dos semanas el proceso de captaciéon de datos, con lo
cual se consiguid descartar aquellos discos que presentaban problemas de
stock. A continuacion se describe en detalle el procedimiento seguido:

1. Disefio de la primera lista de Discos Intemporales y primera simulacién
de captacion de datos

Se accedié al ranking The Top 200 Album Artists of All Time de Acclai-
medMusic para obtener los artistas de dlbumes mas valorados, y para
los trece primeros se eligié el disco mas valorado segun el ranking de al-
bumes The All Time Top 2000 Albums.

El proceso de seleccién descrito, en contraposicion a escoger directa-
mente los 10 discos mas valorados del ranking de albumes, evita elegir
discos de un mismo autor, permite introducir un cierto nivel de aleato-
riedad, y mantiene el objetivo de escoger albumes con altas posibilida-
des de ser encontrados en stock en los comercios escogidos.

Otro aspecto importante a tener en cuenta es que a cada disco se le a-
plica un filtro con criterios orientados a maximizar la homogeneidad de
la muestra, en tanto este es un requerimiento del Modelo de Bertrand,
sobre el cual se basa este estudio. Los criterios de homogeneidad utili-
zados se describen a continuacion:

¢ No incluir formatos mixtos. Responde a la existencia de una tenden-
cia creciente a vender conjuntamente un CD y un DVD. Se ha prefe-
rido descartar este tipo de producto, dado que el precio por unidad
es claramente superior, y conceptualmente, enmascara y dificulta la
comparacién de precios.

e No incluir albumes dobles o con varios CDs. En este caso, si bien di-
ferencialmente respecto al precio en cada canal esto no deberia alte-
rar los resultados, su inclusion supone alterar los precios promedio
absolutos de cada mercado, y dificulta la comparacion de los precios.
Su omision refuerza el concepto de homogeneidad.
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e Se eliminan discos dirigidos especialmente al publico infantil, bandas
sonoras de peliculas, y discos resultantes de eventos extraordinarios
tales como Operacion Triunfo o Eurovision. Se trata de evitar proce-
sar precios influidos excesivamente por el perfil especial del cliente
final y/o evitar resultados extremos asociados a un impacto mediati-
co extremo y puntual.

La tabla 3.13 muestra en detalle los discos elegidos, que conforman la
muestra preliminar 1 de Discos Intemporales. Los discos marcados en
rojo son aquellos que presentaron problemas. Concretamente, dos de los
trece discos no superan los filtros de homogeneidad. Otros cinco discos
plantean problemas de disponibilidad en tiendas convencionales peque-
Aas, lo que aconseja generar una segunda lista, la lista premilitar 2.

All-Time Disco All-Time
Album-Artist . Autor Album Album Resultado
seleccionado
Place Place

The Beatles Revolver

The Rolling Stones Exile on Main St 6 Problemas de stock

Bob Dylan Blonde on Blonde Si

David Bowie The Rise and Fall of Ziggy Stardust P -
and the Spiders from Mars

Bruce Springsteen Born to Run 16 Si
Neil Young After the Goldrush 40 Si
Led Zeppelin Led Zeppelin IV 32 Si

The Velvet Underground The Velvet Underground & Nico Problemas de stock
Prince Sign 'O’ the Times Filtro previo por doble CD
Prince Purple Rain 48 Si
10 Jimi Hendrix Are You Experienced? 13 Si
Radiohead OK Computer Problemas de stock
Stevie Wonder Innervisions 29 Problemas de stock
13 S REM Automatic for the People 43 Si
* Segun el ranking: The Top 200 Album Artists of All Time
** Segun el ranking: The All Time Top 2000 Albums
Fuente: Acclaimed Music (http://www.acclaimedmusic.net)
Elaboracién propia.
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Tabla 3.13. Muestra Preliminar 1 de CDs Intemporales.

2. Diseno de la segunda lista de Discos Intemporales y segunda simulacion
de captacion de datos

Para generar esta segunda lista, se sustituyeron los discos con proble-
mas de disponibilidad por el segundo disco mas valorado segun el ran-
king The All Time Top 2000 Albums, para cada uno de los autores afec-
tados. En previsidn que se repitiesen los problemas de stock, se impri-
mio la lista de ventas historicas localizada en el portal OasisMusical, que
figura en el anexo 3. El objetivo era aprovechar la lista para preguntar
directamente a los responsables de las tiendas convencionales peque-
Aas, qué discos de la lista tenian en stock.

Una vez realizada la lista con las sustituciones oportunas se aplicaron los
filtros de homogeneidad, quedando afectado un Unico disco. Otros dos
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discos fueron filtrados, al considerar que su posicion en el ranking de al-
bumes era excesivamente elevada™, y esto le restaba valor como Disco
Intemporal.

La tabla 3.14 muestra los discos que conformaron /a version preliminar 2
de la muestra de Discos Intemporales, y detalla el resultado de la simu-
lacidon y de la aplicacién de filtros de homogeneidad.

All-Time Disco ’ All-Time
Album-Artist . Autor Album Album Resultado
seleccionado
Place* Place**
S The Beatles Revolver Si
The Rolling Stones Beggars Banquet
Bob Dylan Blonde on Blonde
David Bowie Hunky Dory
Bruce Springsteen Born to Run
Neil Young After the Goldrush
Led Zeppelin Led Zeppelin IV
Filtro previo por ranking
album demasiado alto

Filtro previo por ranking

album demasiado alto

Stevie Wonder Songs in the Key of Life Filtro previo por doble CD
13 S REM Automatic for the People 43 Si

* Segun el ranking: The Top 200 Album Atrtists of All Time

** Segun el ranking: The All Time Top 2000 Albums

Fuente: Acclaimed Music (http://www.acclaimedmusic.net)

Elaboracion propia.

Radiohead The Bends

N
I\

Tabla 3.14. Muestra Preliminar 2 de CDs Intemporales.

Después de la segunda simulacion se habian obtenido 9 Discos Intempo-
rales, habiendo maximizado dentro de lo posible su disponibilidad en las
tiendas que presentaban problemas.

3. Seleccion de la muestra de CDs definitiva de Discos Intemporales

El décimo disco, y dos mas de reserva por si se presentaban problemas
de disponibilidad durante la captacién de datos, fueron seleccionados
preguntando directamente por su disponibilidad a los responsables de las
tiendas convencionales mas pequefias. Se les pregunté cuales de los dis-
cos que aparecian en el listado de los mas vendidos a lo largo de la his-
toria de OasisMusical tenian en stock. Cuadrando las respuestas, se in-
cluyo en la lista el album ‘Hotel California / The Eagles’, y como sustitu-
tos (que no llegarian a utilizarse) 'Abbey Road / The Beatles’y 'Superna-
tural / Santana’.

41 Se fijo como criterio aceptar discos que estuvieran entre las 100 primeras posiciones.
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Se comprobd que el décimo disco (Hotel California / The Eagles) estaba
situado en el ranking de albumes de Acclaimed Music en la posiciéon 77,
superando el filtro impuesto para el resto de los discos de estar entre
los 100 primeros.

Para concluir este aparatado, se muestra en la tabla 3.15 la muestra de-
finitiva de CDs de Discos Intemporales.

All-Time All-Time

Album-Artist Disco Album Resultado
seleccionado
Place*

1 S The Beatles Revolver 2 Si
3 S Bob Dylan Blonde on Blonde 8 Si
4 S David Bowie Hunky Dory 53 Si
5 S Bruce Springsteen Born to Run 16 Si
6 S Neil Young After the Goldrush 40 Si
7 S Led Zeppelin Led Zeppelin IV 32 Si
9 S Prince Purple Rain 48 Si
10 S Jimi Hendrix Are You Experienced? 13 Si
13 S REM Automatic for the People 43 Si
91 ) The Eagles Hotel California 77 Si, segun indicaciones

tiendas pequenas.

* Segun el ranking: The Top 200 Album Artists of All Time

** Segun el ranking: The All Time Top 2000 Albums

Fuente: Acclaimed Music (http://www.acclaimedmusic.net)
Elaboracién propia.

Tabla 3.15. Muestra Definitiva de CDs Intemporales.

3.2.6.3 Muestra de CDs de Discos Actuales

Centrando la atencidén en el mercado Genérico de CD comerciales de musi-
ca, diversas entidades publican rankings que semanalmente, o bien men-
sualmente, facilitan identificar los discos que respondan al concepto de Dis-
cos Actuales seguln se han definido en este estudio.

En lo que respecta a estos rankings, uno debe ser cauto, dado que algunos
responden mas a criterios de popularidad (multiples emisoras de radio pu-
blican rankings resultantes de las votaciones de sus oyentes), que no al ni-
vel de ventas real. Si bien ambos enfoques estan claramente correlaciona-
dos, parece mas preciso y fiable basarse en un ranking orientado a nivel de
ventas.

Citar también los rankings de ventas publicados por tiendas de discos, como
por ejemplo, El Corte Inglés, que publica una lista semanal de los 50 mas
vendidos, Amazon, que publica una lista diaria con los 25 mas vendidos, o
los 10 mas vendidos de Fnac. El problema es que quien publica estas listas
tienen tiendas/Etiendas que potencialmente podrian formar parte de la
muestra de comercios, y por tanto, suponen una fuente de informacién po-
co independiente.
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Un ranking mas independiente, que finalmente ha sido el utilizado en este
estudio para identificar los CDs actuales, es la llamada Lista AFYVE*?,
construida en base al nivel de ventas semanal de cada disco, por la Asocia-
cion Fonografica y Videografica Espafola. Se ha escogido esta lista como
referencia, al constatar su amplia difusién a nivel nacional, en entidades
vinculadas con el sector (emisoras de radio, tiendas de discos de Inter-
net,..) que la publican periédicamente. Asimismo, a nivel internacional, la
lista también es una referencia importante, ya que multiples entidades la
publican al referirse a los CDs mas vendidos en Espafia.

La muestra de CDs de Discos Actuales para la primera semana del estudio
se construye segun la lista AFYVE, si bien los discos no se eligen sistemati-
camente entre los 10 primeros, sino que se descartan aquellos que no supe-
ran los criterios de homogeneidad, que ya fueron formalizados al tratar los
Discos Intemporales. Recuérdese que éstos basicamente controlaban que
los discos no se vendieran en un formato mixto (CD+DVD), que no fueran
un doble o multiple CD, que no fueran CDs dirigidos a un perfil de consumi-
dor muy concreto, y que no fueran CDs vinculados con fendmenos mediati-
cos tales como operacion triunfo. La tabla 3.16 presenta la muestra de CDs
de Discos Actuales para la semana 1 del estudio, indicando la semana a la
que la Lista AFYVE hacia referencia, y las posiciones que ocupan los discos
seleccionados dentro de la lista.

] Posicion* Semana 1
Album Autor 09.05.2004 - 15.05.2004

Por vos muero Bose, Miguel

Grandes éxitos y fracasos (Episodio Primero Extremoduro

Pafuera Telaranas Bebe

; La calle es tuya?

Buleria Bisbal, David

Arquitectura efimera Fangoria

La chica de la habitaciéon de al lado Perea, Fran 13

The girl in the other room Diana Krall

Greatest hits Guns N' Roses 16
* Posiciones una vez aplicados los filtros de homogeneidad previstos
Elaboracién Propia.

Tabla 3.16. Muestra de CDs de Discos Actuales para la semana 1.

42 Sj bien la lista AFYVE puede consultarse a través de Internet en multiples webs, aparece
bien procesada y con un alto nivel informativo en la Web de los 40 principales
(http://www.los40.com/actualidad/listas/afyve.html)
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Si bien la problematica relativa a la construccién de una muestra de CDs de
Discos Actuales queda resuelta con la utilizacidon de la lista AFYVE vy la apli-
cacion de los filtros de homogeneidad, queda pendiente decidir cudl sera la
lista de Discos Actuales para el resto de semanas que son objeto de estudio.

En relacién a este problema pueden considerarse dos alternativas u opcio-
nes, que se describen a continuacion:

1. No Actualizar. La muestra de CDs de Discos Actuales construida para la
semana 1, se mantendria sin cambios para el resto de las semanas. La
Captacion de datos realizada de esta manera, en adelante se definira
como Captacion Base.

2. Actualizar semanalmente. En este caso, la muestra de CDs de Discos
Actuales se actualizaria semanalmente segun las nuevas listas AFYVE, vy
la correspondiente aplicacion de los criterios de homogeneidad. La cap-
tacion asi realizada, en adelante se definira como Captacion Comple-
mentaria.

Para la realizacion de este estudio se ha optado por implementar las
dos opciones, lo cual implica realizar de manera simultanea dos ver-
siones de la Captacion de datos, la Base y la Complementaria, segun se
han definido anteriormente.

Debe tenerse en cuenta que cada una de las captaciones planteadas tiene
distintas implicaciones, tanto a nivel conceptual como estadistico. Tal y co-
mo se explicard en un apartado posterior, la Captacién Base facilita imple-
mentar un modelo de contrastacion estadistica mas elegante conceptual-
mente y con un menor nivel de artificialidad de los datos. Es por estas razo-
nes, que recibe el nombre de Captacidon Base, en tanto en cuanto sera la
utilizada principalmente para contrastar los resultados. La Captacion Com-
plementaria tiene la Unica ventaja que maximiza la N de la muestra de Dis-
cos Actuales, pero supone un modelo menos elegante y con un mayor nivel
de artificialidad. Los datos de esta Captacion Complementaria seran utiliza-
dos cuando la contrastacidén con la Captacion Base no aporte resultados sig-
nificativos, en este caso, la contrastacion también se realizara utilizando la
Captacion Complementaria, para aprovechar su mayor potencial en relacién
al niumero de nimero de discos tratados.

A continuacién se exponen los pros y los contras de cada alternativa de cap-
tacion.
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3.2.6.3.1 Captacion Base

A nivel conceptual cabe considerar si los CDs que son Discos Actuales en la
primera semana, lo seguirdn siendo en la ultima. En caso negativo esta op-
cion no seria valida, ya que se contradeciria el concepto de Disco Actual.

Al respecto debe decirse que el intervalo temporal que cubre este estudio se
eligié en seis semanas para posibilitar realizar una Unica muestra de CDs
relativa a los Discos Actuales. Si bien la duracién del estudio es intuitiva-
mente prudente con respecto a la definicion dada de los Discos Actuales, se
comprobd expresamente que los Discos Actuales de la primera semana, lo
siguieran siendo en la ultima.

Para ello, a medida que se realizaba el estudio, se construyd la tabla 3.17,
que muestra los diez discos que conforman la muestra de CDs Actuales para
la primera semana, y la posicién que ocupaba cada disco en la lista AFYVE
segun los distintos rankings publicados durante las semanas que fueron ob-
jeto de estudio.

Posicion* Posicién Posicién Posicién Posicion Posicién

Semana 1 Semana2 Semana3 Semana 4 Semana 5 Semana 6
09.05.2004 16.05.2004 23.05.2004  30.05.2004 06.06.2004 13.06.2004
15.05.2004 22.05.2004 29.05.2004  05.06.2004 12.06.2004 19.06.2004

T (TS S S S S S S S 2

Por vos muero Bosé, Miguel

Grandes éxitos y fracasos (Episodio Primero) _

Album Autor

Pafuera Telaranhas Bebe 5 [¢]

¢La calle es tuya? -_-_“‘-‘-

Buleria Blsbal Dawd

Arquitectura efimera “__

La chlca de la habitacién de al lado Perea Fran

Greatest hits Guns N' Roses 16
* Posiciones una vez aplicados los filtros de homogeneidad previstos
Elaboracién Propia.

Tabla 3.17. Posicion en el ranking AFYVE de los CDs Actuales de la Captacion Base
en cada semana objeto de estudio.

Como todos los discos seleccionados se mantienen entre las primera 50 po-
siciones de la lista AFYVE durante todas las semanas, puede afirmarse sin
complejos, que mantener fija la seleccién de CDs actuales no supone un
problema conceptual en cuanto a qué un disco siga siendo actual al final del
estudio.

A nivel estadistico, captar los precios de los mismos CDs supone un modelo
de datos doblemente equilibrado segln las variables Mercado y Semana®

43 puede afirmarse que el modelo estd doblemente equilibrado respecto a Mercado y Sema-
na, por el hecho que los discos analizados son los mismos en ambos mercados y en todas
las semanas.
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lo cual tiene implicaciones positivas. Esto es asi, tanto en cuanto, para cada
disco se realizan el mismo numero de observaciones*, lo cual facilita la
comparacién y el anélisis de los resultados. Otra ventaja evidente se refiere
al analisis del indicador Variabilidad, puesto que se maximiza los precios
captados para un disco en cada uno de los comercios. Se comentaran en
detalle estos aspectos al tratar la metodologia estadistica utilizada para la
demostracion de las Hipotesis de Investigacion.

3.2.6.3.2 Captacion Complementaria

Conceptualmente, proceder a la revisién de la muestra de CDs actuales se-
manalmente, es absolutamente compatible y lo mas adecuado en pro de ser
coherentes con la definicién dada de Disco Actual. Los precios captados si-
guiendo este método de actualizacién conforman la Captacion Complemen-
taria, en el contexto de este estudio.

Numero S01 S02 S03 S04 S05 S06 Semanas

1 ¢La calle es tuya? Estopa 1 6
2 Anastacia Anastacia 2 6
3 La chica de la habitacion de al lado Fran Perea 3 6
4 Por vos muero Miguel Bosé 4 6
5 Buleria David Bisbal 5 5
6 Pafuera Telarahas Bebe 6 5
7 Grandes éxitos y fracasos (Episodio Primero) Extremoduro 7 3
8 Arquitectura efimera Fangoria 8 2
9 Greatest Hits Guns N' Roses 9 1
10 The girl in the other room Diana Krall 10 1
11 1989-2004 Lo mejor de Sergio Dalma Sergio Dalma 5
12 Baptism Lenny Kravitz 1
13 Under my skin Avril Lavigne 4
14 Vol 3:(The Subliminal Verses) Slipknot 1
15 Borrowed heaven The Corrs 3
16 El principio del comienzo Antonio Orozco 3
17 20 Pa'Ketama Ketama 1
18  Amar sin mentiras Marc Anthony 1
Fuente: Lista AFYVE
Elaboracién Propia.

Tabla 3.18. Muestra de CDs de Discos Actuales para cada Semana.

A nivel estadistico, la Captaciéon Complementaria supone una primera con-
secuencia. Tal y como muestra la tabla 3.18, un total de 18 Discos Actuales
fueron tratados al final de las 6 semanas de captacidon, una vez contabiliza-
dos los nuevos discos que superaban a otros mas antiguos en los sucesivos
rankings semanales. Este incremento del nimero de discos analizados es
positivo en cuanto aumenta la N de la muestra estadistica, resultando una
muestra mas potente en este aspecto.

“4 En términos estadisticos, esto significa que cada disco tiene potencialmente el mismo
peso o importancia.
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Pero también existen importantes implicaciones negativas a nivel estadisti-
co. El principal problema asociado a esta captacion es la asimetria que se
produce respecto a los discos tratados. Asi por ejemplo, algunos discos
pueden haber sido observados sélo durante sélo 2 semanas, mientras otros
lo son durante las 6 semanas. Esto induce a plantear la posibilidad que un
disco tenga mayor importancia estadistica que otro, al interpretar los datos.
Otro problema importante tiene que ver con los indicadores relativos a la
Variabilidad de precios, puesto que de poco sirven discos que sélo han sido
observados durante 2 o 3 semanas. También de éstas problematicas se
hablara en detalle mas adelante.

No hay duda pues, que esta captacién supone mayor artificialidad al inter-
pretar los datos.

3.2.6.4 Consideraciones sobre el nimero de discos analizados

La tabla 3.19 resume el nimero de discos analizado en cada una de las dos
captaciones realizadas -la base y la complementaria-.

Captacion Captacion
Base Complementaria
Actuales 10 18
Intemporales 10 10
Todos 20 px:]

Tabla 3.19. Numero de CDs tratados por cada Captacion.

Seglin se observa, las hipétesis®® referidas a todos los discos (HPGPT y
HPGPF para el Nivel de precios; HDGPT y HDGPF para la Dispersion; HVNG
y HVMG para la Variabilidad) cuentan con un universo de 20 discos en el
caso de la Captacion Base, y 28 en el caso de la Captacion Complementaria.

Las hipdtesis referidas a los Discos Actuales (HPDAPT y HPDAPF para el pre-
cio; HDDAPT y HDDAPF para la Dispersion; HVNDA y HVMDA para la Varia-
bilidad) cuentan con un universo de 10 discos para el caso de la Captacion
Base y 18 para la Captacion Complementaria.

Las hipodtesis referidas a los Discos Intemporales (HPDIPT y HPDIPF para el
precio; HDDIPT y HDDIPF para la dispersién; HVNDI y HVMDI para la varia-
bilidad) cuentan con un universo de 10 discos para ambas captaciones.

45> Ver apartado 1.4 para mas informacion.
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Estas magnitudes estan en consonancia con las de otros estudios empiricos
gue se han citado en el estado del arte presentado en el capitulo 2. Asi por
ejemplo, (Nufez, Lisbona y Dans; 2001) utilizaban una muestra de 10 dis-
cos, mientras que (Brynjolfsson y Smith; 2000a) utilizaban una muestra
como la presentada en este estudio, 20 CDs, 10 de los cuales eran Discos
Actuales y 10 Discos Intemporales.

A nivel estadistico, cabe tener en cuenta que el nimero de precios observa-
dos a priori es mucho mayor, tanto en cuanto para cada canal (Convencio-
nal y Internet) cada disco se observa en 8 comercios durante 6 semanas,
en la Captacion Base. Respecto a la Captacién Complementaria el nimero
de precios observados a priori es el mismo, si bien se observan mas discos
a medida que otros dejan de observarse.

Teniendo en cuenta que los modelos de contrastacidén estructuraran el con-
junto de observaciones segun el niumero de discos, el hecho de tener una N
inferior a 30 unidades, supondra la utilizacién de la distribucidon T de Stu-
dent*® o la F de Fisher-Snedecor, que son especialmente adecuadas en
muestras inferiores a 30 unidades, en sustitucion de la distribucién Normal.

3.2.7 Precios, Impuestos y Precios Finales

3.2.7.1 Precios Observados

Tomando en consideracion los 2 mercados, los 20 discos y los 16 comercios
incluidos en las respectivas muestras, resultan a priori una total de 1920
observaciones de precio. Este es el maximo niumero de precios que se po-
dran captar con la estructura del estudio que se ha planteado. Este valor a
priori de captaciones, es valido tanto para la Captaciéon Base como para la
Captacion Complementaria.

El valor a posteriori de observaciones es menor, ya que cabe descontar
aquellos CDs que no estaban disponibles en los comercios en el momento
de la captacidon. Puede calcularse un valor a posteriori para la Captacion Ba-
se y otro para la Captacion Complementaria, dado que ambas tratan un
conjunto de discos parcialmente distinto.

4 Tenga en cuenta que la distribucién T de Student converge con la Normal cuando el nd-
mero de unidades es mayor o igual a 30.
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La tabla 3.20 resume todas las observaciones realizadas respecto a la Cap-
tacion Base. Muestra los calculos en cuatro columnas. La primer de ellas,
muestra las observaciones esperadas a priori. La segunda, muestra los Pre-
cios en Tienda realmente observados. La tercera y la cuarta muestran las
observaciones procesadas al contrastar las hipotesis relativas a los Precios
Finales.

Escenario E1 segin Escenario E2 segun
Captacion Base Costes de Envio Costes de Envio
Urgencia Normalidad

Mercado Tipo de Disco # Prec|os. Tl_enda #Precios T.|er.1da # Precios Finales  # Precios Finales
a priori a posteriori
Actual 480 443 443 443
Intemporal 480 316 316 316
Actual 480 431 377 315
Intemporal 480 413 368 302
Total Convencional 960 759 759 759
Total Internet 960 844 745* 617**
Total general 1920 1603 1504 1376
% Total de Disponibilidad 83,49% 78,33% 71,67%
* Los Precios finales del Escenario de Urgencia no incluyen los precios del comercio e05
** Los Precios finales del Escenario de Normalidad no incluyen los precios del comercio e06 i €09
Elaboracién Propia

Convencional

Internet

Tabla 3.20. Precios Observados en la Captacion Base.

Cabe tener en cuenta que, debido a la problematica existente con los Costes
de Envio y los escenarios contemplados, se descartaron los precios de la
Etienda e05 en el escenario de Urgencia, y los de las Etiendas e06 y e09 en
el escenario de Normalidad. Esta es la razén que justifica un distinto nime-
ro de observaciones al tratar los Precios Finales y los Precios en Tienda.

Destacar el alto grado de disponibilidad de los discos que fueron objeto de
estudio, que alcanza un 83% en el caso del Precio en Tienda, y se mantiene
por encima del 70% en los escenarios relativos al Precio Final.

Captacion Complementaria
# Precios Tienda # Precios Tienda

Mercado Tipo de Disco

a priori a posteriori

Convencional bl HE A
Intemporal 480 316

Internet Actual 480 431
Intemporal 480 413

Total Conven 960 771
Total Internet 960 844
Total general 1615

% Total de Disponibilidad 84,11%
Elaboracion Propia

Tabla 3.21. Precios Observados en la Captacion Complementaria.
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Se ha comentado que la Captacion Complementaria se utilizé para ayudar
en la contrastacion de las hipdtesis relativas a los Precios en Tienda. En este
caso, el total de observaciones realizadas se contabilizan en la tabla 3.21.

El porcentaje de precios observados satisfactoriamente es parecido, si bien
ligeramente superior al calculado respecto la Captacién Base.

Cabe comentar un aspecto muy importante. Si bien los precios observados
suponen aproximadamente un 80% de los previstos, cabe decir que desde
el punto de vista de los modelos de contrastacién estadistica utilizados, se
dispone del 100% de las observaciones prevista. Esto de debe a que los dos
modelos de datos, que en breve se presentaran, caracterizan el precio de
un CD en un canal, calculando el promedio de su precio en los ocho comer-
cios consultados. En consecuencia, el hecho que falte el precio de un disco
en algunos de los comercios, no impide caracterizar su precio, en base al
promedio de su precio en los comercios restantes.

A efectos practicos, en todos los CDs tratados, siempre fue posible caracte-
rizar su precio, fuera cual fuera la semana y el mercado escogido.

3.2.7.2 Problematica relativa a los impuestos

Habitualmente el consumidor que compra un producto en un Comercio,
asume el pago de un impuesto indirecto conocido cominmente como IVA
(Impuesto sobre el Valor Anadido). La definicidon del Precio en Tienda pre-
sentada en este estudio, incluye dicho impuesto.

La legislacion es clara con respecto al cobro del IVA en los mercados Con-
vencionales, pero se complica al considerar los Mercados Internet, ya que el
sistema fiscal esta en plena adaptacidn a la realidad que supone este nuevo
canal, el cual configura un mercado global.

Tomando en consideracién el mercado Convencional de comercios que ven-
den CDs de musica, y el caso espafol, el articulo 90 de la LEY 37/1992, de
28 de diciembre, del impuesto sobre el valor afadido, vigente a 1 de enero
de 2004, grava la base imponible con el tipo general del 16%.

La misma ley establece que, en caso de comprar bienes fisicos (como un
CD) que requieran transporte fisico, el comprador debe pagar el IVA vigente
en el lugar de destino del transporte asociado, lo cual como se vera en bre-
ve, afecta al proceso de compra de un CD a través de una Etienda con sede
social en el extranjero.
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Con respecto al cobro del IVA en el Canal Internet la cosa se complica. Hay
algunos interrogantes a tener en cuenta, de los cuales los mas representati-
vos se plantean a continuacion:

e I1: En relacion a los parametros de este estudio. éCual es el marco im-
positivo aplicable a la venta de un producto fisico y tangible -como es el
caso de CD de musica-, cuando la transaccién se efectia a través de la
Web de una empresa y ésta envia el producto al consumidor?

e I2: (COmo se procesan los Costes de Envio a efectos impositivos?

e I3: En relacién al lugar de realizacién del hecho imponible, ¢Debe pagar
el consumidor el IVA al comprar en otros paises? En caso afirmativo,
équé IVA se le aplicara?

3.2.7.2.1 Interrogante 1. Prestacion de Servicio o Entrega de Bien

Un primer aspecto clave a tener en cuenta es que la Ley 37/1992 determina
gue la venta de un objeto fisico tal como un CD de misica comercial,
se entiende a efectos impositivos bajo el marco de Entrega de Bie-
nes. Este enfoque no lo varia la Directiva 2002/38 de la Unién Europea
aprobada el 7 de mayo del 2002, y que fue incorporada al ordenamiento
interno espafiol a través de la Ley 53/2002 de Medidas Fiscales, Administra-
tivas y de Orden Social, que entré en vigor el 1 de enero del 2003.

Lo que si varia la Directiva 2002/38 es lo relativo al marco de Prestaciones
de Servicio. La directiva establece como factor determinante respecto a la
imputacion del IVA, la existencia o no de soporte fisico con respecto al pro-
ducto comprado. Todo lo que se distribuye sin soporte fisico, es decir, digi-
talmente, se considera una Prestacion de Servicio. La lista de Prestaciones
de Servicios por via electronica que la directiva define en la letra e) del
apartado 2 del articulo 9 es:

1) El suministro y alojamiento de sitios informaticos, el mantenimiento a
distancia de programas y equipos.

2) El suministro de programas y su actualizacion.

3) El suministro de imagenes, texto e informacion y la puesta a disposicion
de base de datos
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4) El suministro de musica, peliculas y juegos, incluidos los de azar o de di-
nero, y de emisiones o manifestaciones politicas, culturales, artisticas,
deportivas, cientificas o de ocio.

5) El suministro de ensefanza a distancia

Esto da a pie a que se clasifiqgue de manera distinta, el caso de comprar un
CD fisico de musica a través de Internet para recibirlo en casa -lo que se
considera una Entrega de Bienes-, y el caso de comprar el mismo CD de
manera digital obteniendo las canciones en formato MP3 -lo que se conside-
ra una Prestacion de Servicio-.

Esta distincion es importante por varias razones. Una de ellas es el caso de
tratar productos con IVA reducido. Supdngase por ejemplo, la compra de un
libro, producto al que se le aplica un IVA reducido del 4%. Considérese el
caso de un comprador que vive en Barcelona y que compra un libro en una
tienda virtual oficialmente establecida en Espafia. Esta transaccién, estable-
cida electronicamente, supone una Entrega de Bienes y se le aplicara el IVA
reducido. Si el mismo comprador, compra el mismo libro en formato digital
(e-book), la transaccion supone una Prestacién de Servicio, y se le imputara
un 16%.

En respuesta a este primer interrogante, cabe concluir que la compra de
CDs de musica, suponen una Entrega de Bienes. En caso de compra en em-
presas establecidas en Espafia, el consumidor debera pagar un 16% de IVA.
En este caso, al no aplicarse a los CDs un IVA reducido, la distincion entre
Prestacion de Servicios y Entrega de Bienes no afecta a la cuantia de dicho
impuesto.

3.2.7.2.2 Interrogante 2. Los Costes de Envio y el IVA.

El articulo 78, apartado 1 de la Ley 37/1992 del Impuesto sobre el Valor
Afadido, declara que la base imponible del citado tributo estara constituida
por el importe total de la contraprestacion de las operaciones sujetas al
mismo, procedente del destinatario o de terceras personas.

El apartado 2 numero primero del citado articulo dispone que, en particular,
se incluyen en el concepto de contraprestacion, los gastos de comisiones,
portes y transporte, seguros, primas por prestaciones anticipadas y, en ge-
neral, cualquier otro crédito efectivo a favor de quien realice la operacion
sujeta al Impuesto derivado de la prestacion principal en que la misma con-
siste o de las accesorias a ella.
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Consecuentemente, los Costes de Envio tipicos de la compra en Internet
forman parte de la Base imponible sobre la cual se calcula el IVA.

3.2.7.2.3 Interrogante 3. IVA al comprar en otros paises.

Dado que Internet es un mercado intrinsecamente global, cabe tener en
cuenta que ocurre cuando un consumidor Barcelonés -tomando como refe-
rencia el escenario fijado en esta investigacién- compra un CD en una tien-
da virtual de otro pais de la Unidn Europea o en un tercer pais no comunita-
rio.

Para empezar cabe decir que la VI@ directiva del IVA, que pretende aclarar
el marco normativo respecto al lugar de realizacién del hecho imponible en
las operaciones Internet entre empresa y consumidor, cuando éstas afectan
a otros paises, y en especial a paises no pertenecientes a la CE, estan limi-
tadas a los servicios incluidos en la definicién de Prestaciones de Servicios.
A efectos practicos, esto quiere decir que su aplicaciéon no afecta al proceso
de compra de CDs fisicos de musica a través de Internet. Puede consultarse
el articulo de (Hortala; 2004) el cual muestra una visién resumida, pero
completa de las implicaciones de dicha directiva.

Dicho lo anterior, y en respuesta al tercer interrogante, cabe tener en cuen-
ta que las compras a las que se refiere este estudio se imputan como En-
trega de Bienes. Al respecto, la LEY 37/1992 del Impuesto sobre el Valor
Afadido establece lo siguiente:

e En el caso que la empresa vendedora y el consumidor sean del mismo
pais, el comprador debera pagar los impuestos que en ese momento se
imputen en el pais en la cual estd establecida la empresa. Este es el caso
de la posible compra que un consumidor de Barcelona pudiera realizar
respecto a la mayoria de Etiendas que se analizan en este estudio. Al
comprar en éstas, el consumidor paga el IVA al estado espafiol segun el
nivel impositivo aplicado en estos momentos en dicho estado.

e En el caso que la empresa vendedora y el consumidor sean de distinto
pais, el comprador deberd pagar el IVA en el pais destino del producto,
segun el tipo vigente en el pais donde se compra. Este es el caso de la
posible compra que un consumidor de Barcelona pudiera realizar a Ama-
zon.fr, puesto que esta es la Unica Etienda de ambito extranjero. Al
comprar en Amazon.fr, el consumidor paga el IVA al estado espafol se-
gun el nivel impositivo aplicado en esos momentos en Espafia.
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Para finalizar este apartado, comentar que la normalizacién de este marco
impositivo y juridico estad en pleno desarrollo, y que para ello, se considera
prioritaria la armonizacion del IVA aplicado por los distintos paises de la CE.

3.2.7.2.4 1IVA: Evidencias Empiricas

Como punto final a este apartado dedicado a los impuestos que afectan al
Precio, se resumen algunas evidencias empiricas sobre el tratamiento que
los distintos comercios realizan al informar sobre el precio y el IVA. He aqui
los aspectos mas interesantes.

e En el Canal Convencional, la gran mayoria de los comercios etiquetaban
los CDs incluyendo el IVA en el precio.

El resto de los comentarios afectan solo al Canal Internet:

e Todas las Etiendas excepto una mostraban los precios de los discos en
pantalla con el IVA incluido. Asi pues, no se constaté mucha picaresca en
este aspecto en cuanto a dificultar la comparacién de precios. Con res-
pecto a la Unica excepcidn, resaltar a su favor que la orden de compra
detallaba perfectamente la base imponible, el total por IVA, y el total por
Costes de Envio.

e La informacién presentada en la orden de compra emitida al final del
proceso de compra presenta bastantes divergencias segin que Etienda
se considere. Solo la mitad de las Etiendas -dos comercios mixtos y dos
comercios puros- detallaban en la orden de compra que los precios in-
cluian el IVA. De estos cuatro, tres mostraban el monto exacto a pagar
por IVA. Las cuatro Etiendas restantes informaban en la ayuda que los
precios incluian el IVA, siendo requerido para acceder a esta informa-
cion, un proceso de busqueda relativamente complicado, lo cual resulta
significativo en pro de una baja transparencia informativa.

e Segun se ha comentado al tratar el interrogante 2 anteriormente presen-
tado, el IVA deberia calcularse sobre una base imponible que ya incluye-
ra los Costes de Envio. Pues bien, sélo 2 de las 8 Etiendas siguen esta
practica, y una de ellas lo indica asi en la ayuda, dado que no detallaba
el IVA en la orden de compra. Puede resultar significativo mencionar,
que la Etienda que por entonces cumplia esta normativa era Amazon.fr.
El resto de las Etiendas, o bien no concretan nada del IVA -tres de ellas-
, 0 bien suman los Costes de Envio una vez aplicado el IVA sobre la base
imponible —otras tres-.
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Si bien las evidencias empiricas descritas hacian referencia al periodo objeto
de estudio -mayo y junio del 2004-, cabe afadir que estas conclusiones se
verificaron de nuevo durante la fase final de escritura de esta memoria
—-enero del 2005-, sin haberse detectado ningin cambio.

3.2.7.3 Calculo del Precio Final

Las hipétesis planteadas por este estudio se contrastaran en base a dos in-
terpretaciones distintas del precio. Por un lado se toma en consideracién el
Precio en Tienda, mientras que por otro se considera el Precio Final.

En primer capitulo, apartado 1.3.5, ya se comento que el precio puede
cambiar segun se incluyan o no determinados costes y/o impuestos. Enton-
ces se fijaron las definiciones de Precio en Tienda y Precio Final, las cuales
me permito volver a mostrar a continuacion.

e El Precio en Tienda se refiere al precio que el producto cuesta en un co-
mercio. Se considera incluido en este precio los impuestos que van a
cargo del consumidor —-el IVA-.

e El Precio Final se define como el importe que realmente paga el consu-
midor para adquirir y disponer del producto.

Desde el punto de vista del consumidor, el Precio en Tienda es un indicador
muy claro, que tiene un peso muy importante en el proceso de decidir si
comprar o no comprar. Este tipo de precio tiene el inconveniente de no re-
presentar lo que realmente gasta el consumidor para adquirir y disponer del
producto. El Unico factor que debe tenerse en cuenta al conceptualizar este
tipo de precio, es el de los impuestos, que se ha tratado en el apartado an-
terior.

Por su parte, el Precio Final si es un indicador fiel de lo que le cuesta al con-
sumidor adquirir y disponer de un producto, pero incluye un conjunto de
costes que dificultan su percepcidn y su calculo.

El calculo del Precio Final difiere segun se trate de precios en el Canal Con-
vencional o en el Canal Internet.

El Precio Final en el mercado Convencional se corresponde con el Precio en
Tienda (incluyendo los impuestos) mas un conjunto de costes, que en este
estudio reciben el nombre de Costes de Adquisicién. La siguiente formula
expresa claramente este calculo.
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Precio Final M. Convencional = Importe + Impuestos + Costes de Adquisicion =

= Precio en Tienda + Costes de Adquisicion

El Precio Final del mercado Internet se calcula sumando al Precio en Tienda
(que incluiria el IVA en caso de existir) los Costes de Envio, necesarios para
que el consumidor reciba el producto en la direccién deseada. La siguiente
féormula formaliza este calculo

Precio Final M. Internet = Importe + Impuestos + Costes de Envio =

Precio en Tienda + Costes de Envio

Como paso previo a la contrastacion estadistica en base a Precios Finales,
es necesario describir la problematica existente alrededor de los Costes de
Envio -en el caso del mercado Internet-, y la problematica relativas a los
Costes de Adquisicion —en el caso del mercado Convencional-.

En base a estas problematicas, se estructura la contrastacién estadistica de
las hipdtesis relativas a Precios Finales, en forma de un Analisis de la Sensi-
bilidad, considerando distintos niveles de Costes de Adquisicion, y distintos
escenarios de Costes de Envio, segun se exija o no mayor prontitud en el
envio.

Los dos apartados siguientes detallan dicha problematica y justifican el
planteamiento elegido para el caso de los Precios Finales.

3.2.7.3.1 Precio Final en el Canal Internet. Los Costes de Envio.

La gestidén asociada a los Costes de Envio que realizan los distintos comer-
cios que operan en Internet, configura una realidad compleja. En el calculo
de los Costes de Envio intervienen multiples variables y criterios, y las solu-
ciones escogidas son heterogéneas. Algunas Etiendas consideran variables
que otras no tienen en cuenta y viceversa. En conjunto, los criterios que
participan del calculo de dichos costes son:

e El tiempo de entrega, contabilizado a partir del momento en que se en-
via el producto, y consecuentemente, sin considerar el tiempo requerido
en la preparacién del pedido, o el tiempo necesario para proveerse del
producto si éste no esta en stock.

e FEl numero de unidades compradas. Cabe tener en cuenta que en ciertas
Etiendas los Costes de Envio por unidad tienden a ser mas baratos a
partir de cierto nivel de unidades.
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e La forma de pago. Normalmente por medio de tarjeta de crédito, trans-
ferencia bancaria, o contra reembolso.

e FEl ambito geografico de envio.

e FEl peso del paquete enviado. En este caso se acostumbra a mantener un
mismo precio hasta cierto peso, encareciendo el coste a mayor peso.

Desde el punto de vista de este estudio, se han realizado algunas simplifica-
ciones con respecto a las anteriores variables, para facilitar el calculo de los
Costes de Envio. Estas simplificaciones son acordes con las premisas, sobre
el perfil del consumidor, presentadas en el apartado 3.2.2. Asi por ejemplo,
si bien los Costes de Envio dependen de la zona geografica, dado que el es-
tudio se basa en un consumidor del area metropolitana de Barcelona, para
esta variable se considerara el nivel de costes asociados a la zona geografi-
ca donde pertenece Barcelona, lo cual es un valor concreto y no ambiguo.

Cabe destacar que, para evitar un grado de simplificacién excesivo, se plan-
tea la generacidon de escenarios para las variables de mayor importancia,
como por ejemplo, el tiempo de entrega.

La problematica asociada a cada variable, y las decisiones adoptadas en pro
de calcular los Costes de Envio asociados a cada Etienda, se comentan a
continuacion.

Costes de Envio Versus Tiempo de Entrega

El primer parametro -el tiempo de Entrega-, es fundamental, tanto en cuan-
to supone para el consumidor, un ratio coste/tiempo muy subjetivo que
puede afectar su decisién de comprar o no por Internet, siendo estd una
problematica muy interesante.

En general, todas la Etiendas analizadas menos una, establecen distintos
Costes de Envio, en funcién del tiempo de entrega. Tan solo una de las
Etiendas, no parametriza el cdlculo de los Costes de Envio segun el tiempo
de entrega. En este caso, el consumidor es informado del tiempo de entrega
en el momento de la compra, segun calcula el sistema de informacion en
funcidén del disco comprado. No existe la posibilidad de pagar mas por un
servicio mas rapido, si bien cabe decir, que los tiempos que normalmente
ofrece el sistema, son en general, muy cortos y comparables al escenario de
Urgencia que se definird a continuacion.
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Para reflejar la problematica general observada, se han generado dos es-
cenarios temporales, y cada una de las hipoétesis se contrastara res-
pecto a ambos. Con ello, se evita una excesiva simplificacion del analisis,
en un aspecto tan delicado como el ratio Coste/Tiempo, segln se comenta-
ba anteriormente.

Los escenarios definidos son: Urgencia (de 1 a 3 dias) y Normalidad (de 3 a
15 dias).

e El escenario de Urgencia es compatible con las opciones de distribucién
mas caras y rapidas, que practicamente ofrecen todas las Etiendas. Para
los fines de este estudio, considerando la casuistica general, es adecua-
do considerar que este escenario supone una espera de entre uno a tres
dias.

En adelante, en las tablas de resultados y al titular algunos apartados, el
Escenario de Urgencia sera codificado como Escenario E1, con el
objetivo de generar un marco mas dinamico y comodo para referirse a
él.

e El escenario de Normalidad se refiere a opciones de distribucién mas ba-
ratas pero mas lentas. Define un tiempo de espera de entre cuatro y
quince dias, lo cual es compatible con los tiempos que marcan las Etien-
das incluidas en el estudio. Se cree oportuno relativizar el limite final de
este intervalo, tanto es cuanto cabe considerar los posibles retardos en
el tiempo de entrega.

Andlogamente, este escenario también se codificara al referirse a él en
algunas tablas de resultados y al titular algunos apartados. En adelante,
el Escenario de Normalidad sera codificado como Escenario E2.

Costes de Envio Versus Niumero de unidades compradas

A priori, otra complicaciéon en relacion a contemplar exhaustivamente los
Costes de Envio, surge al considerar la variable nimero de unidades com-
pradas. Con respecto a las Etiendas tratadas se detecta la siguiente casuis-
tica:

e En general, es decir, en seis de las ocho Etiendas tratadas, los Costes de
Envio son independientes del nimero de unidades compradas. Asi pues,

se compre uno o seis discos, los Costes de Envio son los mismos.
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e En una de las Etiendas, los Costes de Envio se reducian hasta ser gratis,
en la medida en que se compraban mas unidades. En concreto, se fijaba
un nivel de coste para la compra de uno o dos discos, éstos se reducian
si se compraban tres unidades, y para compras superiores a tres unida-

des, el envio era gratuito.

e La Etienda restante fijaba un precio variable segun las unidades compra-
das. Calcula los Costes de Envio a partir de un coste fijo por envio, y de

un factor de incremento por cada unidad enviada.

A efectos de este estudio, las hipdétesis en base a Precio Final, se contrasta-
ran suponiendo compras de un Unico disco. En consecuencia, el calculo del
Precio Final se realizara sumando los Costes de Envio atribuibles a la com-
pra de un Unico disco, segun se proceda en cada Etienda.

Existen dos razones que justifican la anterior decisiéon. Una pretende evitar
complicar innecesariamente la comparacién de precios, generando excesi-
vos escenarios. La segunda, responde al comportamiento genérico de la
mayoria de comercios respecto a esta variable -seis de las ocho Etiendas
aplican la misma filosofia-. En concreto, cabe pensar que en aquellas Etien-
das en las que los Costes de Envio son independientes del nUmero de uni-
dades compradas, el coste de envio por unidad comprada se reduce a cada
unidad. Este comportamiento es analogo al caso de la compra en el merca-
do Convencional, donde los Costes de Adquisicion son independientes del
numero de unidades compradas, y en consecuencia, el Coste de Adquisicidon
unitario también se reduce se reduce a cada unidad. Asi pues, en la mayoria
de los comercios, el cuantificar los Precios Finales considerando distintos
escenarios de numero de unidades compradas, no aporta comportamientos
diferenciales segun se considere el mercado Convencional o el de Internet.

Costes de Envio versus Forma de Pago

En general, las formas de pago aceptadas requieren el uso de una tarjeta
de crédito, una transferencia bancaria, o un envio Contra-Reembolso, si
bien no todas las modalidades son aceptadas por todas las Etiendas anali-
zadas. En general, considerando el conjunto de las Etiendas puede afirmar-
se que:

e Todas las Etiendas analizadas prevén el pago mediante Tarjeta.
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e Los Costes de Envio son siempre mas caros si se elige un pago contra-
reembolso. Esto se justifica por el coste afadido que correos cobra por la
intermediacién.

e La mayoria de los comercios aceptan transferencia bancaria, y en este
caso, los Costes de Envio coinciden con los aplicados al pagar mediante
tarjeta.

e En una Etienda en concreto, la forma de pago esta vinculada con un
tiempo de entrega determinado, si bien se constata coincidencia en las
condiciones si el pago se realiza con tarjeta o transferencia.

Respecto al calculo de los Costes de Envio realizados en este estudio, se
considera que el consumidor compra utilizando una tarjeta de crédito, o via
transferencia bancaria, en caso de existir la opcion y tener el mismo precio
-lo cual es cierto en todas las Etiendas analizadas-. Esta decisién es compa-
tible con las premisas de comportamiento del consumidor anteriormente
comentadas.

Costes de Envio versus Ambito geografico.

Dependiendo del grado de globalizacién de la Etienda, el cdlculo de los Cos-
tes de Envio se especifica con mayor o menor concrecion. Las Etiendas de
origen espafol, tienden a configurar dos precios, uno para envios nacionales
y otro para envios internacionales, y en algunos casos, concretan un tercer
precio para las Islas Canarias, Ceuta y Melilla. Si la Etienda tiene un carac-
ter mas global, la parametrizacion por zonas geograficas se realiza de ma-
nera mucho mas fina. Asi por ejemplo, una de las Etiendas segmenta las
zonas geograficas de esta manera:

1. Francia y Ménaco

2. DOM-TOM: Guadeloupe, Guyane francaise, Martinique, Réunion,
Mayotte, St Pierre et Miquelon, Nouvelle-Calédonie, Polynésie francaise y
Wallis-et-Futuna

Bélgica y Suiza

Europa: paises limitrofes.

Europa: otros paises

Canada y Estados Unidos

Otros paises del mundo.

NousWw

Con respecto a este estudio, para el célculo de los Costes de Envio, se ha
considerado en cada Etienda, el caso de enviar el producto a Barcelona ciu-
dad o a su zona metropolitana.
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Costes de Envio versus Peso

El peso, es una variable significativa para tan solo dos de las Etiendas anali-
zadas. En una de ellas, el precio era el mismo mientras el paquete no alcan-
zaba los 5 Kg, y en la otra, se pagaba por peso si se enviaba por paquete
certificado —mediante correos-.

Respecto al estudio, al centrarse en compras de caracter unitario, esta va-
riable o bien no afecta, o bien debe escogerse el precio minimo de los fija-
dos segun los niveles de peso.

Estabilidad temporal de los Costes de Envio

Una de las incdgnitas existentes antes de la realizacién de este estudio, era
saber si los Costes de Envio que aplicaban las Etiendas se mantendrian es-
tables o cambiarian con cierta frecuencia.

Para controlar este factor se procedid a efectuar un seguimiento semanal de
los Costes de Envio que cada Etienda aplicaba, calculandolos con toda exac-
titud segun el método de céalculo que cada una utilizaba. Se tuvieron en
cuenta los escenarios temporales anteriormente justificados -E1l-Urgencia
(1 a 3 dias) y E2-Normalidad (4 a 15 dias)-, los condicionantes anterior-
mente expuestos para concretar el cdlculo, y la forma de calculo particular
de cada Etienda. La exhaustividad de este método evité un tratamiento ex-
cesivamente simplista de los Costes de Envio, tal como calcular un coste de
envio promedio respecto de todas las Etiendas.

Los Costes de Envio resultantes de cada Etienda y las observaciones opor-
tunas se muestran en la tabla 3.22.

I  Esccnarios de Costes de Envio
. Urgencia Normalidad o
ETiendas (1 a 3 dias) (4 a 15 dias) Condicionantes generales

4,18 € Se consideran compras unitarias

e06 ** Costes segun pago con tarjeta o transferencia bancaria
e07 Costes segun envio en Barcelona o Zona metropolitana
e08 Costes segun peso inferior a 5 kilogramos

e09

e10

el1

e12

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 Informacion
*** Solo ofrecen la posibilidad de envios urgentes

Elaboracién propia.

Tabla 3.22. Costes de Envio por Etienda segun Escenario Temporal.
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El hecho de que los Costes de Envio se mantuvieran iguales en todas las
Etiendas durante las seis semanas de estudio fue una sorpresa, tanto en
cuanto no era evidente tal estabilidad.

Al respecto, vale la pena afadir que, aproximadamente un mes antes del la
primera semana de captacion, ya se habian capturado a modo de prueba los
Costes de Envio, y los resultados obtenidos fueron los mismos. Teniendo
esto en cuenta, puede afirmarse que durante 10 semanas, ninguno de las
Etiendas modificod su politica de calculo.

Formalizacion del calculo del Precio Final en el Canal Internet

Realizadas las consideraciones oportunas respecto a la problematica relativa
a los Costes de Envio, puede formalizarse de manera exhaustiva el calculo
del Precio Final de un CD en el mercado Internet. La siguiente formula lo
expresa en detalle:

Precio Final mercado Internet(Da, Sb, ETc, ESd) = Precio Tienda(Da, Sb, ETc)
+ Costes Envio(Sb, ETc, ESd)

donde a es un disco, b es una semana, ¢ es una Etienda y d es un escenario temporal

donde Precio en Tienda incluye los impuestos

Si bien la fijacién de un disco, de una semana, y de una Etienda no supone
problema alguno, la fijacion de un escenario temporal supone algunas am-
bigiedades que deben ser matizadas, y que estan reflejadas en la tabla
3.22 en las celdas marcadas con asteriscos.

Dichas ambigliedades se describen a continuacion:

e Respecto al escenario de Urgencia (E1). Existe un comercio —codificado
como e05- que no se compromete a entregas tan rapidas como las que
exige este escenario.

Al realizar el andlisis estadistico, y con respecto a este comercio, se pue-
den contemplar tres tipos de actuaciones posibles. La primera, no conta-
bilizar los precios de este comercio; la segunda, calcular los Precios Fina-
les considerando como Costes de Envio los mismos que los calculados en
el escenario de Normalidad; y la tercera, calcular un coste de envio com-
patible con el escenario a partir de los Costes de Envio del resto de los
comercios en dicho escenario —como por ejemplo, asignarle el maximo o
el promedio, de los Costes de Envio de los otros comercios-.
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La filosofia que justifica la primera opcién, es la de no alterar artificial-
mente los datos, si bien tiene como inconveniente la pérdida de informa-
cion, y provocar cierto descuadre conceptual al comparar los resultados
estadisticos obtenidos con el escenario alternativo. De todas maneras, el
no procesamiento de los precios de la Etienda e05 al tratar el escenario
de Urgencia, no deberia alterar la capacidad de contrastacién del modelo
estadistico, tanto en cuanto siguen analizandose los datos de 7 Etiendas
mas, y la caracterizacidon del precio promedio de un disco sigue siendo
posible.

Optar por la segunda opcion -asignar los Costes de Envio del escenario
E2-Normalidad-, supone admitir cierta distorsién de los datos, tanto en
cuanto los costes contabilizados suponen una cota inferior de los que po-
siblemente cobraria la Etienda si ofreciera este servicio, si bien no se
pierden observaciones.

La tercera opcion -calcular un coste representativo-, al igual que la se-
gunda, supone una alteracién de la realidad objetiva, si bien, los costes
finalmente contabilizados para el comercio en cuestién parecen mas
acordes con la realidad, especialmente, si se calculan como el promedio
de los Costes de Envio del resto de los comercios en este escenario tem-
poral.

Tomando en consideracion los pros y los contras comentados, se ha deci-
dido priorizar la objetividad de los datos, y consecuentemente, al reali-
zar la contrastacién estadistica se descartaran los precios de los discos de la
Etienda e05. Por las razones antes expuestas, se considera que esta deci-
sion no pone en tela de juicio, la capacidad estadistica de la contrastacion.

e Respecto al escenario de Normalidad (E2), existen dos comercios —el e06
y el e09- que difieren de la dindmica habitual al NO establecer un nivel

de Costes de Envio especifico para entregas de mas de tres dias.

En concreto, en la Etienda e06 el tiempo de espera lo calcula su sistema
de informacion segun el disco comprado, y en caso de comprar varios
discos, asume como tiempo de entrega el del peor caso. En general, el
tiempo de entrega informado es de 2 dias, con lo cual, la mayoria de las
veces su envio es compatible con el escenario E1-Urgencia. Sin embar-
go, existen casos —aunque pocos- en que el sistema advierte de entre-
gas en varios dias -7 por ejemplo-, coincidiendo el tiempo de entrega
con el escenario E2-Normalidad. Téngase en cuenta pero, que el proble-
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ma se debe a la falta de stock, y por tanto, al contabilizar el tiempo, el
sistema suma el tiempo dedicado a la obtencidn del disco y el tiempo de
envio al cliente una vez el producto se ha obtenido. Dado que en el resto
de los comercios, los tiempos se contabilizan una vez el producto es en-
viado al cliente, es decir, suponiendo que ya estad en stock, seria injusto
comparar directamente ambas dindamicas. A efectos practicos pues, pue-
de afirmarse que e06 sdélo sirve con urgencia, y lo hace a un precio de
6€.

El comercio e09 asocia al pago por tarjeta o transferencia a un tiempo
de entrega de 1 o 2 dias, sin contemplar ningln otro escenario. Segun la
informacién que ofrece, sus envios son siempre urgentes.

La cuestion ahora es si los datos de ambos comercios deben ser tratados
al efectuar el andlisis estadistico relativo al escenario E2-Normalidad. Al
igual que al tratar la problematica relativa al escenario de urgencia, las
posibles opciones son:

e No incluir los datos de los comercios para no alterar los datos objeti-
vos. La desventaja es la disminucién de datos analizados. También
cabe observar, que la eliminacion de dos Etiendas, no parece excesi-
va, si se considera que aun quedan seis, ni supone distorsiones es-
tructurales, en tanto en cuanto, una de las eliminadas es Etienda pu-
ra —solo opera en Internet- y la otra es Etienda mixta —-también opera
en el mercado Convencional-.

e Incluirlos ambos comercios, asignandoles unos Costes de Envio equi-
valentes a los del escenario 1.

En este caso la ventaja es que se evita perder datos. La desventaja
es que se manipula una informacidn que no es objetiva al cien por
cien, sino que tiende a sobredimensionar los Costes de Envio, dado
gue los Costes de Envio estan pensados para poder servirlos segun
exige el escenario 1.

e Incluirlos asignando un coste de envio por comercio calculado con al-
guna formalizacidon que sea mas o menos coherente seguin los datos
que se disponen. En este caso, la coherencia no puede proceder del
promedio de los costes que el resto de los comercios aplican para es-
te escenario, ya que el coste calculado podria resultar superior al ni-
vel de costes del escenario E1-Urgencia, siendo esto una contradic-
cion. Una posibilidad seria plantear un ratio de reduccion, deducido
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estadisticamente, a partir del ratio de reduccion del resto de los co-
mercios entre el primer y el segundo escenario, si bien, esta mecani-
ca parece excesivamente artificial.

También en este caso, se ha decidido priorizar la objetividad de los
datos, y consecuentemente, al realizar la contrastacion estadistica,
se descartaran los precios de los discos de las Etiendas e06 y e09, al
tratar el escenario de E2-Normalidad. Por las razones antes expuestas, se
considera que esta decisién no pone en tela de juicio, la capacidad estadisti-
ca de la contratacion

Concluir este apartado, con una reflexion relativa a la dispersién hallada en
los Costes de Envio imputados por cada Etienda en cada escenario, segun
muestra la tabla 3.23 una vez resueltas las ambigledades relativas al co-
mercio e05 en el escenario de Urgencia, y e06 y e09 en el escenario de
Normalidad.

B  Esccnarios de Costes de Envio
. Urgencia Normalidad o
ETiendas (1 a 3 dias) (4 a 15 dias) Condicionantes generales

Se consideran compras unitarias
*

Costes segun pago con tarjeta o transferencia bancaria

e07 4,4 Costes segun envio en Barcelona o Zona metropolitana
e08 5,95 Costes segun peso inferior a 5 kilogramos

e09 2,95

e10 4,75

el11 6,95

el2 13,57

Los costes no se expresan semanalmente, debido a que siempre coindieron.
* Se descarta utilizar los precios de las Etiendas e05 (Urgencia), e06 (Normalidad) y e09 (Normalidad)
Elaboracion Propia.

Tabla 3.23. Costes de Envio por Etienda segun Escenario Temporal.

Efectivamente, sorprende la variedad encontrada en el nivel de Costes de
Envio que cada Etienda aplica. Cabe observar que en el escenario E1-
Urgencia, existe una diferencia de 10,62€ entre los Costes de Envio que
aplica la Etienda mas barata (e09) y la Etienda mas cara (e12.2). A su vez,
esta diferencia es de hasta 4,07€ en el escenario E2-Normalidad. Las dife-
rencias halladas son de tal magnitud, que dificilmente son explicables por el
coste objetivo asociado al propio servicio de distribucidn, mas alld de las
diferencias logicas, por el hecho de ser una empresa nacional o internacio-
nal, o contratar a uno u otro distribuidor.

Asi pues, cabe pensar en la posibilidad de que las Etiendas estén ajustando
el nivel de Costes de Envio que cobran, en pro de aumentar su margen de
beneficio. Esto, que de por si es una practica que redunda en pro de una
menor eficiencia de mercado, se traduce en una alta dispersién de precios,
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tal y como este estudio demuestra en lo relativo a Precios Finales. Sin duda,
es un aspecto relevante, compatible con la poca transparencia informativa
relativa a la distribucién del producto, que se observa al comprar a través
de las webs analizadas.

3.2.7.3.2 Precio Final Canal Convencional. Costes de Adquisicion
Caracterizacién de los Costes Adquisicion

En la compra en comercios convencionales, el consumidor asume desplazar-
se al comercio, buscar el producto, esperar pacientemente a pagarlo y lle-
varlo a su casa. Consecuentemente, para el consumidor, la compra del pro-
ducto va mas alld de pagar el Precio en Tienda, sino que ademas, debe
asumir un conjunto de costes resultantes del proceso descrito, que genéri-
camente —en |lo que respecta a este estudio- reciben el nombre de Costes
de Adquisicion.

Teniendo en cuenta el proceso de compra en el mercado Convencional, el
conjunto de costes asumidos por el consumidor se formalizan en la siguien-
te lista:

e Costes temporales. Tanto en cuanto el consumidor dedica un tiempo a
desplazarse hasta el comercio, buscar el producto, y pagarlo.

Los costes temporales son totalmente diferenciales respecto a la compra
en Internet, dado que en éste ultimo caso pueden considerarse despre-
ciables. Alguien pudiera argumentar que en compras en Internet, se
asumen costes de electricidad y de conexién a la red, pero sin lugar a
duda, estos son muy inferiores, y facilmente asimilables a los costes fijos
de la estructura familiar, y por ello, se insiste en no considerarlos.

Respecto al tiempo de busqueda y de pago del producto, sin considerar
aspectos culturales que supongan barreras para operar en Internet, el
tiempo necesario para buscar y pagar a través de Internet, es obvia-
mente muy inferior al que puede ser necesario en un comercio conven-
cional.

e Costes de desplazamiento. Tanto en cuanto el consumidor debe des-
plazarse entre su casa/trabajo al comercio en cuestion.
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Los escenarios posibles son basicamente tres. El primero supone cerca-
nia entre el domicilio/trabajo y el comercio, y en este caso, puede asu-
mirse la inexistencia de este tipo de coste.

El segundo supone la utilizacién de transporte publico, es decir, la utili-
zacion de tranvia, metro o bus. En este caso, y dado que el estudio se
centra en comercios de Barcelona y afecta a los consumidores de la zona
metropolitana, podria asumirse como coste promedio, la utilizacién de
uno o dos viajes de la tarjeta de transportes integrada de 10 viajes (T-
10) -siendo expuesta esta hipdtesis a modo de ejemplo-.

El tercero supone un desplazamiento con el automavil propio, lo cual im-
plicaria un gasto de combustible y, muy posiblemente, un gasto de esta-
cionamiento por el coste de parking o zona azul. En el mejor de los ca-
sos, si se aparca en una plaza libre de pago, deberia considerarse los
costes por tiempo de busqueda de dicha plaza, y el tiempo dedicado a
caminar desde el lugar de estacionamiento hasta el comercio.

La complejidad es alta, y pueden pensarse mas escenarios, como por
ejemplo, un desplazamiento en taxi.

e Costes emocionales. El proceso de compra convencional en si mismo,
puede suponer para ciertos consumidores, asumir un determinado coste
emocional.

Una persona timida, introvertida, o simplemente, que no le guste ir de
compras, podria defender la necesidad de cuantificar este coste emocio-
nal a nivel monetario. Otras personas, en cambio, con un perfil opuesto,
podrian defender la necesidad de restar al Precio en Tienda una cierta
cantidad monetaria, por la satisfacciéon que supone ir de compras, rela-
cionarse e interactuar con otra gente, y poder disfrutar del proceso de
asimilar y captar la multitud de productos que los comercios ofrecen.

La lista de costes relacionados con el proceso de compra en comercios con-
vencionales formalizada hasta ahora, resulta compleja y dificil de cuantifi-
car. Cabe afadir otra dificultad, y ésta radica en que los tres criterios plan-
teados no resultan independientes. Bien al contrario, pueden observarse
dependencias significativas.

Por ejemplo, se muestra una dependencia entre los tres criterios anteriores,
contrastandola con la interpretacion de dos tipos de consumidores. La de-
pendencia responde al siguiente planteamiento: "Mucha gente valora distin-
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to el tiempo consumido segun el medio de transporte que elija, y a su vez,
esto puede tener relacion con su interpretacion emocional del proceso de
compra”.

Una primera interpretacién de dicha dependencia, seria aplicable a aquellos
consumidores que elijan desplazarse paseando hacia el comercio, que a su
vez, encajan con un perfil emocional que valora positivamente el proceso de
compra, y que interpretan el consumo temporal de manera benévola, dado
gue su intencién es pasear y disfrutar de la compra. En contraste, considé-
rese el caso de consumidores que elijen desplazarse en auto porqué dispo-
nen de poco tiempo y quieren realizar mas recados, encajando con el perfil
de personas que asumen el proceso de compra como algo inevitable, y que
cuanto antes termine mejor.

De igual modo, podrian justificarse dependencias entre los costes tempora-
les y los costes de desplazamiento, entre los costes temporales y los costes
emocionales, y en todas las combinaciones posibles.

Ademas de todo lo anterior, debe tenerse en cuenta que una misma perso-
na podria valorar e interrelacionar este conjunto de costes de manera dis-
tinta, segun el momento, o segln su estado de animo.

En consecuencia, ademas de ser subjetiva, una férmula capaz de cuantificar
tal realidad, responderia a un modelo de calculo multiplicativo —debido a las
interrelaciones entre los costes-, mucho mas complejo que un modelo de
calculo aditivo.

Discusiéon Metodoldgica en relacion a los Costes de Adquisicion

Caracterizada la problematica relacionada con los Costes de Adquisicion,
queda justificar el tratamiento metodolégico en base a poder calcular el
Precio Final, como suma de éstos mas el Precio en Tienda.

No hay duda de la necesidad de imponer hipdtesis y algunas restricciones al
modelo para poder simplificar la complejidad relacionada con los Costes de
Adquisicion.

Una linea de accién implicaria calcular los costes de adaptacion para un Per-
fil Estandar de Consumidor (en adelante PEC) que respondiera a un caracter
estandar y que fijara un marco de interpretacion de los distintos costes a
nivel monetario. Bajo la hipdtesis que este ciudadano estandar es represen-
tativo del conjunto de ciudadanos de la zona metropolitana de Barcelona,
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los Costes de Adquisicidn serian Unicos para todos, y responderian a una
féormula que tuviera en cuenta:

- El tiempo de busqueda promedio, interpretado segun el PEC.
- El tiempo de espera promedio para pagar, interpretado segun el PEC.
- El tiempo de desplazamiento, interpretado segun el PEC.

- Los costes de desplazamiento fijados en base a la asuncidén de un escenario de
desplazamiento representativo del PEC, como por ejemplo suponer que éste
siempre comprar utilizando transporte publico. Otra opcién pasaria por conside-
rar que el PEC se desplaza segun los tres escenarios anteriormente planteados, y
gue utiliza uno mas que otro, formalizandose esto mediante un promedio ponde-
rado. Respecto a estos costes, seria éptimo independizar el resultado de la tien-
da donde se compra y del lugar donde vive el PEC.

- Los costes emocionales, ya parcialmente integrados en las interpretaciones de
los costes temporales y de desplazamiento, podrian completarse con la suma de
una cantidad que reflejara el esfuerzo que supone para el PEC responsabilizarse
del proceso de compra, si bien en este caso, lo dptimo seria generar varios esce-
narios.

Dicho lo anterior, es obvio que muchas personas puedan encontrar tales
simplificaciones excesivas, y consecuentemente, relativizar los resultados
obtenidos con este tipo de analisis. Incluso mas alld de esta critica objetiva,
y suponiendo que se aceptara la validez del modelo basado en el PEC, la
subjetividad intrinseca a la definicién del caracter de este consumidor es-
tandar, produciria una formalizacién criticable para muchos. Si se cambiara
esta formalizacion, serian otros los que criticarian la nueva.

Asi pues, tomando en consideracién en primer lugar, la alta componente
subjetiva de los Costes de Adquisiciéon, y en segundo lugar, la volun-
tad de evitar una excesiva simplificacion al formalizar el cédlculo de di-
chos costes, se plantea una segunda linea de accién que sera la que final-
mente asuma este estudio.

Formalizacion del calculo del Precio Final en el Canal Convencional

El planteamiento elegido en relacidn a los Costes de Adquisicion pretende
generar resultados que cada persona pueda interpretar en base a su subje-
tividad y casuistica particular.

Para hacer esto posible, se requiere un analisis global, que no esté basado
en detallar con una férmula el calculo de los Costes de Adquisicién, sino que
suponga contrastar las hipdtesis en cada uno de los distintos niveles de
Costes de Adquisicion supuestos.
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Concretamente, la metodologia escogida se basa en la parametriza-
cion de los Costes de Adquisicion y en la aplicacion de un Analisis de
la Sensibilidad, que determine para cada indicador de eficiencia®’ —el Nivel
de precios y la Dispersion-, cuanto deben valer los Costes de Adquisicion
para que en el Canal Internet se constate, de manera estadisticamente sig-
nificativa, una mayor eficiencia de mercado que en el Canal Convencional.

Supdngase el siguiente ejemplo. Se calcula para el indicador Nivel de pre-
cios, que con unos Costes de Adquisicidén superiores a 6€, el mercado Inter-
net resulta mas barato que el mercado Convencional, tanto en cuanto se
constata una diferencia de medias estadisticamente significativa en dicho
sentido. En base a este resultado, cada consumidor que lo analice, valorara
segun sus referentes personales, hasta que punto los costes asociados a su
proceso de compra en el mercado Convencional, son 0 no superiores a los
6€.

El enfoque planteado permite a cada consumidor interpretar los resultados
segun su caracter y situacién concreta, y supone una buena solucién a la
problematica relacionada con Costes de Adquisicidon antes planteada.

En relacién al cdlculo de los Precios Finales de Canal Convencional, en cada
uno de los escenarios definidos por el Andlisis de la Sensibilidad, se asume
la hipdtesis que los Costes de Desplazamiento —que conforman parte de los
Costes de Adquisicion- no son diferenciales entre comercios. En este con-
texto, la férmula que calcula los Precios Finales en el mercado Convencional
puede formalizarse de la siguiente manera:

Precio Final mercado Convencional (Da, Sb, Tc) =

= Precio Tienda(Da, Sb, Tc) + Costes de Adquisicion

donde a es un disco, b es una semana, ¢ es una Tienda.

donde los Costes de Adquisicion es un valor fijado segun las hipdtesis planteadas por el
analisis de sensibilidad.

donde el Precio en Tienda incluye los impuestos

Existen varios razonamientos que justifican considerar iguales costes de
desplazamiento entre los comercios.

47 Cabe afiadir, que no se han citado los indicadores de Variabilidad de precios, puesto que
se comportan igual, independientemente de si se calculan en base a Precios en Tienda o
Precios Finales —este fendmeno se explicara detalladamente en el capitulo 5-.
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Uno de ellos se basa en la existencia de una compleja red de transporte pu-
blico con integracidn tarifaria, que equilibra el coste de trayectos cortos con
trayectos largos, a la vez que capacita al ciudadano para desplazarse a
cualquier punto de la ciudad. Asi pues, los costes de desplazamiento tien-
den a ser poco diferenciales con independencia del comercio que se elija, en
el caso que el consumidor opte por el transporte publico.

Por otro lado, cabe tener en cuenta que el area geografica en la que se cen-
tra el estudio es pequeia, y los costes de diversos servicios necesarios du-
rante el proceso de compra, responden a un nivel de costes parecidos. Asi
pues, considerando desplazamientos en auto, el coste del estacionamiento
tiende a ser parecido, al igual que ocurre con el consumo de combustible, el
cual ademas, lo asume el consumidor inconscientemente como un coste fi-
jo. Por esta razdn, los costes de desplazamiento tampoco tienden a ser dife-
renciales en caso de utilizar el coche.

Finalmente, la distribucion de los comercios en distintos distritos, da robus-
tez estadistica a los resultados, en la medida en que no existen consumido-
res, que sistematicamente tienen todos los comercios en su distrito de resi-
dencia.

Una ultima consideracion a realizar, respecto al calculo de Precios Finales en
el mercado Convencional es la hipotesis de que los Costes de Adquisicion se
mantienen invariables durantes las seis semanas de estudio. Si bien esto no
es estrictamente cierto, el intervalo de tiempo considerado es suficiente-
mente breve como para considerar despreciables las diferencias.

3.3. Captacion de Datos

3.3.1 Dos versiones de la Captacion

En el apartado dedicado a la identificacion de la muestra de discos, y en
concreto al tratar la muestra de CDs de tipo Actual, se decidid realizar dos
captaciones distintas, segun se actualizasen o no los Discos Actuales a lo
largo de las semanas de estudio. En caso de actualizarse se hablaba de la
Captacion Complementaria, y en caso de mantener los mismos discos se
hablaba de la Captacion Base.

Este apartado tiene como Unico objetivo recordar la existencia de estas dos
captaciones, e insistir en el hecho que ambas fueron realizadas simulta-
neamente durante el periodo de estudio.
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3.3.2 ¢Qué Captacion se Utilizara?

Tomando en consideracion la existencia de las dos captaciones formalizadas
en el apartado anterior, cabe plantearse en relacidén a la contrastacién esta-
distica de las hipdtesis investigacién, qué papel juega cada una. En otras
palabras, debe de responderse a interrogantes tales como: équé Captacion
se va a utilizar? éSe utilizaran ambas? Y éAlguna de las captaciones juega
un papel prioritario?

Al respecto, conviene decir que los nombres dados a cada captacion ya res-
ponden parcialmente los interrogantes planteados. Si bien ambas captacio-
nes son oportunas y capaces de aportar suficiente informacién como para
contrastar la mayoria de las hipétesis planteadas en este estudio, la Capta-
cion Base es la que se ha utilizado prioritariamente. En cambio, la Captacién
Complementaria se ha usado en casos especificos, en los que los resultados
obtenidos al contrastar los datos de la Captacidon Base no fueron concluyen-
tes.

La razén principal que aconseja que sea la llamada Captaciéon Base la toma-
da como prioritaria, es que ésta capta los datos de manera equilibrada se-
gun las variables Mercado y Semanas. Que la captacién sea equilibrada por
semanas quiere decir que, para todos los discos analizados, se capta su
precio en todas las semanas de estudio. A su vez, que sea equilibrada por
mercado significa que, los precios de todos los discos son siempre captados
en ambos mercados.

En contraposicidn, la Captaciéon Complementaria estd equilibrada por Mer-
cado, pero no por Semanas. Es decir, los precios de todos los discos trata-
dos se captan siempre en ambos mercados, pero no durante todas las se-
manas.

En este caso, que una captacién suponga una estructura doblemente equili-
brada, y la otra una estructura equilibrada por una Unica variable, tiene
consecuencias a nivel estadistico que vale la pena comentar, algunas de las
cuales se avanzaron en un apartado precedente. A continuacion se destacan
las mas relevantes.

e La Captacidon Base tiene igual nUmero de Discos Actuales y Discos In-
temporales. En cambio la Captacion Complementaria, al no estar equili-
brada por Semanas, procesa un mayor numero de Discos Actuales. Esta
asimetria podria suponer desviaciones al considerar las hipotesis relati-
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vas a todos los discos, dando mas importancia a las caracteristicas en-
contradas en relacion a los Discos Actuales, que las encontradas en rela-
cion a los Discos Intemporales. En este sentido, la Captacién Base es
mas robusta en cuanto a su disefo.

e La estructura de la Captacion Base es tal que iguala la representatividad
de cada uno de los discos tratados. Dicho de otra manera, se capta -a
priori- para cada disco el mismo numero de datos, ya que todos los dis-
cos se mantienen a lo largo de todas las semanas. Esta simetria supone,
en relacién a las simplificaciones que requerirdn los modelos de datos
generados para la contrastaciéon, una mayor robustez conceptual. En
cambio, la Captacién Complementaria induce a que cada disco tenga dis-
tinto grado de representatividad, en funcion de las semanas que es cap-
tado. Este detalle puede suponer algunas desviaciones en las medias
calculadas.

e Para el caso concreto de los indicadores NUmero de cambios y Magnitud-
de los cambios relativos a la Variabilidad de precios, la Captacion Base
supone una mayor robustez estadistica. Esto se debe a que las series de
precios resultantes de fijar un disco y un comercio, tendran a priori seis
elementos, siendo representativa de todo el periodo temporal en que se
realiza el estudio. En cambio, en la Captacién Complementaria, un disco
puede ser tratado entre una o seis semanas. Esto, ademas de generar
asimetrias de importancia de cada disco, invalida para el analisis de la
variabilidad los discos que soélo se han tratado durante una semana, y
hace muy poco representativos los discos analizados durante 2 o 3 se-
manas.

En consecuencia, en relacidon al estudio de la Variabilidad, la Captacién
Complementaria presenta comparativamente mayores inconvenientes
que la Captacién Base, siendo esta ultima mas robusta en cuanto a la re-
levancia de los precios que trata.

Sin embargo, cabe destacar que la Captacién Complementaria presenta una
ventaja sobre la Captacién Base, la cual explica que valga la pena intentar
completar la demostracién de alguna de las Hipdtesis de Investigacién se-
gun ésta. La ventaja radica en que actualiza semanalmente los Discos Ac-
tuales, y en consecuencia, el numero final de Discos Actuales tratados sera
mayor al nimero inicialmente fijado —a posteriori se constaté haber utiliza-
do 18 discos-. Como es sabido, un aumento de los elementos de la muestra
implica una mayor potencia estadistica, siendo esto ain mas importante
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con muestras pequefias, como las de este estudio. Consecuentemente, los
datos de esta Captacidén son especialmente relevantes para la demostracion
de las hipétesis relativas a los Discos Actuales.

Considerando el escenario de pros y contras presentado, y respecto al papel
gue debe jugar la Captacién Complementaria en la contrastacion estadistica
que se realizara, se han considerado estas dos alternativas:

e Asumir la estructura de la Captacién Complementaria y las posibles des-
viaciones que ésta pueda inducir. En este caso, y en pro de garantizar
un alto rigor cientifico, los resultados obtenidos seran considerados tan
solo como un indicador de alto valor afiadido, pero no vinculantes. Seran
procesados como una matizacién de los resultados obtenidos con la Cap-
tacion Base.

e Corregir las desviaciones que estructuralmente implica la Captacion Ba-
se, incluyendo en el modelo un factor de representatividad de cada dis-
co, segun el numero de semanas que haya sido tratado.

Finalmente se ha elegido la primera de las alternativas, contrastando los
datos asumiendo los inconvenientes comentados, y en consecuencia, dando
un valor sélo indicativo a los resultados obtenidos.

De los aspectos que inducen a esta eleccién conviene destacar dos. Por un
lado, la segunda alternativa implica asumir un modelo que estime las me-
dias basadas en ponderaciones, lo cual, en modelos con N pequefas, supo-
ne otros inconvenientes estadisticos que incluso pueden ser mayores que
los que se pretende solucionar. Y por otro lado, incluso asumiendo un mo-
delo basado en pesos, no se solucionan algunos de los inconvenientes cita-
dos con respecto a la contrastacion de los indicadores relativos a la Variabi-
lidad de precios.

3.3.3 Procedimiento de Captacién

Un ultimo tema a tratar, antes de describir los aspectos generales de la
contrastacion estadistica planteada, es detallar como se realizd el proceso
de captacion de precios, para cada una de las dos captaciones planteadas.

Para el caso de los comercios Convencionales se establecidé un itinerario 6p-
timo, y se procedid a simular informalmente el recorrido, en cada una de las
dos semanas de prueba previstas antes de la captacion real. Gracias a esta
simulacién se realizé6 una primera toma de contacto con los comercios, se
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establecieron los tiempos de viaje necesarios y se aproximaron los tiempos
de captacién en tienda. Fue en esta simulaciéon cuando se procedidé a la en-
trega de la carta de presentacion del estudio y cuando se descubrié que Mu-
sic World no quiso participar en él, con lo cual fue sustituido por Discos 100.

Una vez tomados los tiempos necesarios para la captacion de precios en los
comercios del Canal Convencional, y asegurada la participacion de todos los
comercios seleccionados, se formalizé la contratacién de una persona, Nar-
cis Verdaguer, que una vez presentada personalmente a las tiendas, realizd
la captacion semanal en tiendas y Etiendas. Su plan de trabajo era aproxi-
madamente este:

e Preparar los formularios para la siguiente captacién de datos. Téngase
en cuenta que, para la Captacion Complementaria, era necesario actuali-
zar la lista de Discos Actuales teniendo en cuenta los filtros de homoge-
neidad. En el Anexo 4 se muestra el formulario preparado para la prime-
ra semana de captacion, realizada después de las dos simulaciones de
prueba.

e Reunidn de control. Al inicio de cada semana se realizaba una reunion de
control y revision. Se verificaba la base de datos con la finalidad de ase-
gurar la integridad de los datos, se analizaba el nivel de stock de los dis-
cos captados, y se prestaba una especial atencidén a la aplicaciéon de los
filtros de homogeneidad utilizados en la actualizacién de la muestras de
Discos Actuales para la Captacién Complementaria.

e Captaciéon de datos. En los comercios del Canal Convencional se realiza-
da en un dia, o como maximo en uno y medio. La del mercado Internet
se realizaba en medio dia, maximo uno. Las dos captaciones en conjunto
requerian como maximo tres dias de trabajo.

e Procesamiento de datos. Los datos captados en los formularios impresos
en papel se pasaban a una base de datos Excel, para su posterior mani-
pulacién. Se escribian informes semanales, que formalizaban el trabajo
realizado cada semana y documentaban las incidencias ocurridas.

Antes del inicio de la captacién definitiva de datos, y como ya se ha comen-
tado en varias ocasiones, se procedidé a simular la captacién de datos duran-
te dos semanas. Gracias a estas simulaciones fue posible:

» Ajustar convenientemente el formato final de los formularios.
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= Ajustar los tiempos y los recorridos de captura de datos en cada tienda,
al conocerse la posicidén especifica de los discos.

= Ajustar los campos de la base de datos Excel a las particularidades des-
cubiertas en la captacion real de datos.

= Verificar un alto indice de disponibilidad de Discos Actuales en todas las
tiendas.

= Detectar los problemas de disponibilidad de Discos Intemporales en las
tiendas convencionales pequefias y sustituirlos por otros mas idoneos,
segun se ha comentado en el apartado que trataba la muestra de CDs
intemporales.

Las bases de datos de precios resultantes de ambas captaciones, se adjun-
tan en formato digital en el CD adjunto a esta memoria.

3.4. Contrastacion Estadistica

Los dos capitulos siguientes exponen el analisis estadistico realizado sobre
los precios observados en pro de contrastar las Hipdtesis de Investigacion.
El primero de ellos se centra en la demostracidon de las hipdtesis relativas a
los Precios en Tienda y el segundo se centra en las hipodtesis relativas a los
Precios Finales.

En este apartado se introducen aspectos generales relativos a la contrasta-
cion estadistica, que son la base del analisis presentado en los dos capitulos
antes citados. El objetivo es introducir aspectos previos importantes respec-
to a la metodologia de contrastacién utilizada, describir muy generalmente
el tipo de contrastacion, y finalmente, presentar las herramientas estadisti-
cas utilizadas.

Un aspecto previo a comentar, es que fuera oportuna la participacién de un
estadistico en la realizacion de un estudio como el que se presenta en esta
memoria, con la finalidad de asegurar un correcto disefo de la captacion de
datos y de la metodologia elegida para contrastar las hipdtesis de investiga-
cion. En esta linea se expresan (Solanas, Batista-Foguet y Otros; 2002) al
afirmar que “parece cada vez menos sostenible que el analisis de datos y la
investigacion aplicada sean realizadas sin la presencia en el equipo de tra-
bajo de un miembro cuya formacion fundamental o su experiencia profesio-
nal sea estadistica”. En este sentido, se han tenido en cuenta los consejos
de un especialista en aspectos estadisticos, en lo que respecta al disefio de
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la Captacién de datos y de los aspectos basicos de la metodologia utilizada
para el contraste de las hipotesis de investigacién. A él, el Dr. Erik Cobo,
agradecerle su colaboracion desinteresada y sus consejos.

3.4.1 Metodologia de Inferencia Estadistica

(Cobo, Videla, Clotet y otros; 2003) definen la inferencia estadistica como e/
proceso formal de analizar y cuantificar la informacion que el estimador
proporciona del parametro. Expresado en términos mas conceptuales, afir-
man que la inferencia estadistica tiene por objetivo concluir afirmaciones
generales a partir del analisis de unos pocos casos.

En la medida en que la variable de estudio se comporta bajo una cierta dis-
tribucidn estadistica, es posible utilizar un estadistico adecuado para dicha
distribucién, que permita inferir los resultados. En consecuencia, cabe justi-
ficar la distribucién qué suponen las series de precios observados, y en base
a qué estadistico se realizara la inferencia.

3.4.1.1 EIl problema de la Normalidad

En primer lugar, cabe determinar cudl es el mejor estimador para inferir las
conclusiones.

Deszviacion
estandar

Media
Figura 3.1. Ejemplo de Distribucién Normal.

Un aspecto a tener muy en cuenta es la conviccidén del investigador de que
los precios siguen una distribucion Normal, de la cual se muestra un ejem-
plo grafico en la Figura 3.1. En este caso, puede caracterizarse cada uno de
los mercados analizados, a partir de su precio medio y su desviacién tipica
(o estandar). El razonamiento que justifica dicha conviccidon es que existira
un pequefo intervalo de precios donde se distribuiran la mayoria de los dis-
cos, y a medida que se consideren precios mas bajos habréa menos discos, y
viceversa, a medida que aumenten los precios también habra menos discos.
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En base a este comportamiento, se acepta la premisa de que la poblacion
de precios seguira una distribucion Normal.

Teniendo en cuenta la opinidon de algunos estadisticos de que la Normalidad
es un condicionante que debe ser demostrado, se adjuntan en los capitulos
que tratan el analisis estadistico, las Graficas P-P y las Pruebas de Kolmogo-
rov-Smirnov como métodos reconocidos para comprobar la normalidad de
las muestras de datos utilizadas. Al respecto, avanzar que ninguna de las
pruebas realizadas permite poner en duda la normalidad de los datos trata-
dos en este estudio. El haber comprobado esto, habilita la aplicacion de téc-
nicas de inferencia estadistica que tomen como supuesto la normalidad de
las series de datos, lo cual resulta compatible con el consejo u opinién de
(Solanas, Batista-Foguet y Otros; 2002) al afirmar que “"Es preciso siempre
comprobar los supuestos y, si su credibilidad es dudosa, no deben interpre-
tarse los resultados obtenidos mediante la técnica estadistica que los exi-

”

ge”.

3.4.1.2 Los estadisticos t de Student y F de Fisher-Snedecor

La normalidad de las series de datos —precios en este estudio-, asi como el
numero de discos que configuran las muestras, son dos parametros deter-
minantes para determinar el mejor estimador de la media y desviacién tipi-
ca poblacionales.

Los dos estadisticos candidatos para realizar la inferencia estadistica son la
media muestral y el estadistico t de Student. Los condicionantes que se de-
ben cumplir para usarlos con propiedad son los mismos: o bien la variable
de estudio -los precios en este caso- responde a una distribucién Normal, o
bien la muestra debe tener un numero de elementos superior a treinta
(N>30).

La diferencia entre ambos es que el estadistico t de Student, si la variable
de estudio es Normal, permite inferir en muestras pequenas (Montgomery y
Runger; 2002), que son aquellas que tienen treinta o menos individuos
(N<=30). De hecho, para muestras grandes (N>30), la distribucién t de
Student converge con la distribucién Normal. Otra diferencia, de caracter
mas técnica, es que la t de Student debe usarse cuando se utiliza un esti-
mador de la varianza al estimar la media (Cobo, Videla, Clotet y otros;
2003).
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En lo que respecta a este estudio, si bien se han captado algo mas de 1500
precios, cabe tener en cuenta que los Modelos de Datos utilizados como ba-
se para la inferencia estadistica, se estructuran en base a los discos trata-
dos. Desde este punto de vista, las hipdtesis que afectan a todos los discos
se demostraran en base a muestras de precios de 20 elementos, y las hipo-
tesis relativas a un tipo de disco determinado, se demostraran con muestras
con un minimo de 10 elementos.

Considerando la normalidad de los precios observados, el tamafo de la
muestra en relacién al nUumero de discos, y la necesidad de usar una esti-
macion de la varianza para calcular la media, se concluye que el estadistico
t de Student es el indicado para inferir las medias poblaciones respecto a
los indicadores de eficiencia en que se basan las Hipotesis de Investigacion.

Asi pues, una posible opcidn supondria utilizar la técnicas de comparacién
de medias basadas en la Prueba-T, que en el caso concreto de este estudio
implicaria utilizar la Prueba-T para datos apareados, puesto que los precios
observados estan equilibrados por mercado, en tanto en cuanto, para todos
los discos se observa su precio tanto en el mercado Convencional como en
el mercado Internet.

Sin embargo, la técnica de comparacion de medias que se utilizara se
basa en el Analisis de la Varianza, que permite la comparacion entre
varias medias, usando la varianza para cuantificar la distancia entre éstas.
El truco consiste en comparar si esta variabilidad observada en las medias
puede ser explicada por el azar del muestreo. Como ventaja adicional, éste
analisis permite descomponer y cuantificar las fuentes de variabili-
dad segun las distintas variables que caracterizan los datos, lo cual
revierte en una mayor potencia del modelo estadistico (Cobo, Vide-
la, Clotet y otros; 2003).

Puesto que en lo relativo a este estudio se trabaja con diversas variables
tales como Tipo de disco, Semanas y Mercado, el uso de un modelo de Ana-
lisis de la Varianza que se ajuste a la estructura marcada por dichas varia-
bles, supondra disponer de una herramienta mas potente en cuanto a la
capacidad de inferencia estadistica. Concretamente, para realizar la contras-
tacion de las hipotesis basadas en todos los discos, se configurara un mode-
lo de Analisis de la Varianza con datos apareados segun la variable Merca-
do, y con los discos categorizados segun la variable Tipo de discos. Técni-
camente, la variable Mercado responde al concepto de variable intra-
sujetos, y la variable Tipo de discos responde al concepto de variable inter-
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sujetos. Para las hipétesis especificas de cada tipo de disco, puesto que to-
dos los discos son del mismo tipo, se realizara un analisis de la varianza
equilibrado por mercado, sin incluir la variable Tdisco. En este caso, puesto
que no existe ninguna variable inter-sujeto, el analisis es equivalente a
efectuar una Prueba-T con datos apareados por mercado.

Como ultimo comentario, cabe decir que el estadistico utilizado por los mo-
delos de Analisis de la Varianza se denomina ‘F’ de Fisher-Snedecor, el cual
es un estadistico directamente relacionado®® con la t de Student. Asi pues,
las Pruebas de hipédtesis formuladas para demostrar estadisticamente las
Hipdtesis de Investigacion se basan en el calculo del estadistico F.

El siguiente apartado, aporta mayor informacién sobre las Pruebas de hipé-
tesis como herramienta de inferencia estadistica.

3.4.1.3 Pruebas de hipdtesis e Intervalos de Confianza

La contrastacion de las Hipodtesis de Investigacion se realiza en torno a dos
herramientas estadisticas muy comunes: La Prueba de Hipdtesis y el anali-
sis del Intervalo de Confianza.

3.4.1.3.1 Pruebas de Hipoétesis

Por un lado, se realizara sobre cada una de las Hipdtesis de Investigacion,
una Prueba de Hipdtesis que permita su demostracién cientifica. Conviene
recordar que la filosofia subyacente a las Pruebas de Hipdtesis se basa en la
formalizacién de un proceso decisional, aplicando los siguientes pasos:

1. Construir el contraste de Hipodtesis, poniendo en la hipdtesis nula (Ho)
aquello que se desea rechazar.

2. Especificar la distribucidn del estadistico bajo la hipdtesis nula (Ho).
3. Aceptar un riesgo a (alfa) de rechazar Ho siendo ésta cierta.

4. Delimitar una regién critica de rechazo de Ho con probabilidad o y una
region de aceptacion de Ho con probabilidad 1-a. La probabilidad o se
establece en 0,05, lo que supone asumir un margen de error maximo del
5%. La figura 3.2 muestra esto graficamente.

Tanto en cuanto si t > t(, entonces t> > F ,
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Regioén Critica Regién Aceptacion Ho Regién Critica

Figura 3.2. Planteamiento grafico de la Prueba de Hipdtesis.
5. Observar en que region se sitla el estadistico.
6. Concluir.

Del proceso presentado se deduce que la Prueba de Hipdtesis es una
herramienta de inferencia basada en plantear una pregunta cerrada, como
por ejemplo, éson las medias del mercado Convencional e Internet iguales?
La Prueba de Hipdtesis se expresa en negativo, dado que el objetivo es re-
chazar la hipdtesis nula.

He aqui un ejemplo de utilizacion con respecto a este estudio. Considérese
la Hipdtesis de Investigacion HPGPT, la cual dice textualmente:

Considerando los Discos Actuales y los Intemporales, y el Precio en
Tienda, el Nivel de Precio promedio del mercado Internet de CDs de
musica difiere del nivel de precio promedio del mercado Convencional
de la ciudad de Barcelona.

La correspondiente Prueba de Hipotesis para formalizar su demostracion
estadistica se presenta en la figura 3.3.

I'Io: HPconvencionaI = HPInternet

1
1
Hi: HPconvencional = HPInternet |

e (Precios Canal Convencional) y (Precios Canal Internet) > N
e o =0,05
e La distribucidn sobre la hipdtesis nula es la F Fisher-Snedecor

Figura 3.3. Prueba de Hipdtesis para la Hipdtesis de Investigacion HPGPT.

Como puede verse, la hipdtesis nula plantea la igualdad de medias entre
ambos mercados. Sélo si la comparacién de medias efectuada mediante el
Andlisis de la Varianza permite descartar la hipdtesis nula con un nivel de
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riesgo inferior al 0,05, se podra concluir que los precios promedio de ambos
mercados difieren. En el resto de los casos, la conclusidon correcta seria
afirmar que nada se oponen a considerar iguales medias en cada mercado.

3.4.1.3.2 Intervalos de Confianza

Otra herramienta de inferencia (til se basa en los Intervalos de Confianza,
los cuales se usan para plantear un pregunta abierta, como, ¢Qué valores el
parametros son ahora creibles? Su analisis permite una interpretacion en
positivo, y mas sutil que las Pruebas de Hipotesis (Cobo, Videla, Clotet y
otros; 2003).

Asi por ejemplo, cuando se rechaza la hipotesis nula en una Prueba de
Hipotesis planteada bilateralmente, la conclusién formal es negar la igual-
dad de la nula, sin decantarse por ningun lado. A efectos de este estudio, si
se rechazase la hipdtesis nula que supone la igualdad de precios en el mer-
cado Convencional e Internet, podria decirse que los mercados tienen dis-
tintos precios, sin detallar en qué mercado los precios son mas baratos. Si
ademas de la Prueba de Hipodtesis se realiza el célculo del Intervalo de Con-
fianza, podra estimarse los valores mas probables de la media de cada mer-
cado, y consecuentemente, qué mercado tendrd en general un precio me-
nor.

En el caso en que no pueda demostrarse una Hipdtesis de Investigacién al
no poder rechazarse la Hipotesis Nula planteada en la Prueba de Hipotesis
correspondiente, el andlisis basado en el Intervalo de Confianza facilitara
deducir si ésto se debe a una falta de potencia de la muestra y/o del méto-
do de inferencia, o bien se debe a que la realidad se comporta tal y como
inducen a pensar los resultados. Esta propiedad sera usada varias veces en
este estudio, para justificar en algunas de las hipétesis que no se alcanzan a
demostrar, que éstas bien pudieran ser ciertas segin se deduce del analisis
del Intervalo de Confianza.

3.4.2 Modelo de datos para la Contrastacion Estadistica

Para poder demostrar estadisticamente las Hipdtesis de Investigacidn, cabe
modelar una estructura de datos basada en los discos observados, puesto
gue éstos son en ultimo término, los individuos sobre los cuales tiene senti-
do hablar de Nivel de precio, Dispersiones de precios, etc.
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La estructura de datos disenada para cada indicador se explicara en detalle
en los capitulos dedicados a su contrastacion estadistica, si bien ahora se
avanza lo siguiente.

e Para el Nivel de Precios. Se calcula el precio caracteristico de cada disco
en cada mercado como promedio de los precios observados semanal-
mente.

e Para la Dispersién de Precios. Se calcula la dispersién caracteristica de
cada disco en cada mercado, como promedio de las dispersiones calcula-
das semanalmente.

e Para la Variabilidad de cambios de Precio. Tomando en consideracién
todos los pares [disco , Comercio], se analiza la serie resultante de pre-
cios captados cada semana, y se calcula el indicador Numero de cambios
de Precios y Magnitud de los cambios del Precio. Al final se obtiene el
Numero promedio y la Magnitud promedio de cambios de precio por dis-
co, en cada uno de los mercados.

Tras haber realizado las operaciones propuestas para cada indicador, en
todos los casos se obtiene una estructura directamente aplicable al progra-
ma estadistico, que permite realizar el Andlisis de la Varianza oportuno, en
pro de comparar las medias estimadas para cada mercado y contrastar las
Hipotesis de Investigacion.

3.4.3 Discusién Metodoldgica y Modelo de Datos

En esta tesis se han realizado numerosas pruebas de hipétesis, lo que po-
dria originar un consumo inadecuado de riesgo alfa. Si, siguiendo a (Batis-
ta; 1989), se define éste como la probabilidad de alcanzar un resultado sig-
nificativo —-rechazar la hipdtesis nula cuando ésta es cierta-, el hecho de
haber realizado repetidas pruebas puede provocar la sospecha de que algu-
na de ellas hubiera alcanzado la significacién estadistica por azar. Desde
este punto de vista, quizas convendria realizar cada una de las conclusiones
siguientes con cierta prudencia (nuestros resultados sugieren), en lugar de
como una demostracién formal (luego hemos establecido que). Ello podria
aconsejar emplear algun procedimiento de ajuste como, por ejemplo, el
método basado en /a desigualdad de Bonferroni (Luijben; 1989), lo cual se-
ria obligado si las diferentes hipotesis que se contrastan no estuvieran defi-
nidas previamente a la recogida de los datos o si formaran parte de una
misma familia de hipotesis, como por ejemplo, en el caso que condujeran a
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una misma decision. Si por el hecho de que una de ellas fuera significativa,
se tomara dicha decision, el riesgo alfa de tomarla erroneamente no seria el
riesgo de una de ellas, sino cierta combinacién de todos ellos. La desigual-
dad de Bonferroni recuerda que este riesgo global no puede ser mayor que
la suma de todos los riesgos individuales, por lo que si se divide el riesgo
alfa individual por el nUmero de pruebas que se realizan, queda garantizado
que el riesgo global no supera el nivel alfa deseado.

En la presente tesis no se estd tomando una Unica decision, lo que enmar-
caria el proyecto dentro del concepto de contraste de hipdtesis de Neyman-
Pearson, sino mas bien realizando inferencia sobre qué hipotesis pueden ser
razonablemente soportadas por las pruebas empiricas, lo que lo situa en el
marco de las pruebas de significacion de Fisher (Berger; 2003), (Hubbard,
Bayarri; 2003). Si consideramos que estas hipotesis hacen referencia a pre-
guntas bien diferenciadas, como se pretendié en el momento de disefar el
proyecto, no formaran parte de la misma familia de hipdtesis, y por tanto,
no se requeriria realizar estos ajustes de significacion, ya que cada p-value
obtenido estd contestando a una pregunta diferente.

Por otra parte, cabe resaltar que los datos recogidos se basan en la repeti-
cion de medidas en una misma unidad, sea una misma tienda o bien sea un
mismo disco. Esta estructura en medidas repetidas requiere un analisis que
tenga en cuenta la dependencia de estas determinaciones. Segun se obser-
va en el apartado anterior, la estrategia de analisis que se ha adoptado ha
sido la de obtener unos indicadores numéricos que fueran facilmente inter-
pretables y que eliminaran esta dependencia de las observaciones, redu-
ciendo la complejidad del problema. De esta manera, las variables que se
han empleado como respuesta presentan tres ventajas:

(1) Contestan preguntas diferentes, obviando la necesidad de realizar
ajustes sobre el consumo de riesgo alfa.

(2) Permiten el andlisis estadistico habitual basado en la independencia
de las observaciones (Box, Hunter y otros; 1978).

(3) Al ser suma de observaciones individuales, cabe esperar una razona-
ble similitud entre su distribucién y la forma de la distribucién Nor-
mal, requerida para el empleo de las distribuciones de Fisher y de
Student en el analisis estadistico.
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3.4.4 Secuencia General de Contrastacion

Expuestas las bases de la contrastacion estadistica utilizada en este estudio,
se formaliza la secuencia general de contaste que se usara para demostrar
el conjunto de Hipotesis de Investigacion relativas a un indicador de eficien-

cia.

1.

Contrastacion Principal. Se contrasta la hipdtesis genérica y las espe-
cificas relativas a cada tipo de disco. Estadisticamente se utiliza una
comparacién de medias basada en un Analisis de la Varianza, segun los
datos de la Captacion Base y el modelo de datos acorde con el indicador
de eficiencia de mercado en que se basen las hipdtesis a demostrar.

éSe requiere la Captacion Complementaria?. En esta etapa se plan-
tea, si en base a los resultados obtenidos en la primera fase, resulta
oportuno analizar estadisticamente los datos de la Captacion Comple-
mentaria. En caso afirmativo, se pasa a la fase tres, y en caso contrario,
concluye la demostracion estadistica de las hipotesis relativas al indica-
dor tratado.

. Contrastacion Complementaria. Si se considera necesario, se con-

trastan de nuevo las hipdtesis relativas al indicador tratado, con los da-
tos de la Captacién Complementaria. Luego se integran los resultados de
ambas demostraciones y se formalizan las conclusiones finales.

3.4.5 Contrastacion de las hipotesis de Precio Final

En el apartado 3.2.7.3.2 se ha justificado exhaustivamente la conveniencia
de calcular los Precios Finales del Canal Convencional como suma del Precio
en Tienda (incluyendo el IVA) mas los Costes de Adquisicion.

Con respecto a los Costes de Adquisicion se justificaron dos condicionantes
importantes en lo que respecta al desarrollo de este estudio. Estos se resu-
men a continuacién.

Se supone que los Costes de Desplazamiento que componen los Costes
de Adquisicién son iguales para todo consumidor de Barcelona y su area
metropolitana, con independencia de la tienda en que compren.

Se evita formalizar el calculo de los Costes de Adquisicion, sino que se
plantea realizar la contrastacidon estadistica en base a un Andlisis de la
Sensibilidad, segun diversos niveles de Costes de Adquisiciéon. En este
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contexto, la idea es comparar la eficiencia entre ambos canales, en los
distintos escenarios contemplados.

De manera similar, en el apartado 3.2.7.3.1, se justificd el calculo de los
Precios Finales en el Canal Internet, como suma de los Precios en Tienda
(incluyendo el IVA) mas los Costes de Envio. Como el valor de éstos ultimos
estaba muy relacionado con el factor tiempo de entrega, se decidié conside-
rar dos escenarios distintos de Costes de Envio: uno llamado E1-Urgencia,
en el cual el comprador asume un tiempo de envio de entre 1 y 3 dias, y el
otro, llamado E2-Normalidad, donde el comprador asume un tiempo de en-
vio de entre 4 y 15 dias.

El objetivo de este apartado es anticipar el planteamiento general utilizado
para la contrastacion de las hipdtesis relativas a Precios Finales. A diferencia
del caso de las hipdtesis de Precio en Tienda, donde cada una de ellas se
demuestra una unica vez, en el caso de las hipotesis de Precio Final, éstas
se demuestran, a priori, en seis escenarios distintos, segun imponen los
tres niveles de Costes de Adquisicidén y los dos casos de Costes de Envio
contemplados. La figura 3.4 muestra graficamente los escenarios de calculo
de Precios Final que se formalizan.

Escenarios Costes de Adquisicion
(Mercado Convencional)

de calculo de
Precios Finales
(Nivel de Precios)

CA=3,75€ CA=6€ CA=8,25¢€

8 HPGPF
c
c S : 2
IRl = HPDAPF
s 2 2 1
S5 8 =
e BNTR HPDIPF
273 o 5
Il HPGPF
385 I8
SR E HPDAPF
z
Mf HPDIPF

Elaboracion propia.

Figura 3.4. Escenarios de calculo de Precios Finales para las hipdtesis de Precio
Final. Caso concreto indicador Nivel de Precios.

Si bien en primera instancia, tal enfoque fue pensado para todos los indica-
dores de eficiencia, al final tan sélo se utiliza para el indicador Nivel de Pre-
cios. En el caso de la Dispersién de precios, la forma de calculo de este indi-
cador determina que los seis escenarios puedan simplificarse en dos, e in-
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valida el enfoque basado en el Andlisis de la Sensibilidad segun los Costes
de Adquisicion. Finalmente, respecto a los indicadores de Variabilidad de
precios, tal y como ya se avanzé en el primer capitulo, se comportan igual
al considerar Precios en Tienda que Precios Finales, por lo que no es nece-
sario tratarlos con Precios Finales.

Presentado el enfoque global, conviene aclarar que los detalles metodoldgi-
cos especificos de cada indicador en relacién a la contrastacion de las hipo-
tesis de Precios Finales, se exponen y justifican en el capitulo 5.

3.4.6 Software estadistico utilizado

Para efectuar los célculos necesarios para demostrar estadisticamente las
Hipétesis de Investigacion se ha utilizado el programa SPSS-PC. Este es un
programa estadistico bastante popular entre los usuarios el entorno Win-
dows para PCs-personales. La versidn utilizada ha sido la 11.5.1, que data
del afo 2002.

En consecuencia, todos los graficos y todas las tablas de resultados que se
presentan en los dos capitulos siguientes, muestran los resultados segun
calcula este programa, si bien a efectos de mayor claridad, en algunos ca-
sos se ha mejorado el formato de presentacion.
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Capitulo 4

Contrastacion Estadistica de las Hipotesis
basadas en Precios en Tienda.

4.1. Introduccion

Habiendo planteado los objetivos y la estructura de este estudio en el pri-
mer capitulo definido su marco tedrico y revisada la literatura relativa al
tema tratado en el segundo y expuesto su disefio en relacién a los parame-
tros que lo componen, la captacidon de datos realizada, y la metodologia de
contrastacion estadistica utilizada en el tercero, queda pendiente presentar
el analisis estadistico realizado.

El objetivo de este capitulo es presentar las medias estimadas y demostrar
estadisticamente las Hipdtesis de Investigacion, tomando en consideracién
los Precios en Tienda, es decir, sin considerar los Costes de Adquisicidon en
el mercado Convencional, y sin considerar los Costes de Envio en el merca-
do Internet. Consecuentemente, se trataran la mitad de las hipotesis plan-
teadas, siendo en el siguiente capitulo abordadas las relativas a Precios Fi-
nales

El procedimiento que se sigue es el siguiente. Tomando como referencia los
modelos de datos para la contrastacion definidos para cada indicador y la
metodologia de inferencia estadistica presentada en el tercer capitulo, se
demuestran las hipétesis relativas a cada indicador —Nivel de precios, Dis-
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persion y Variabilidad-. Cada indicador se trata en un apartado en particu-
lar, en el cual se justifica el modelo de datos utilizado, se muestran las me-
dias estimadas, se aplica la secuencia de contrastacidon estadistica, y se
destacan los resultados calculados.

El hecho de haber priorizado el ser exhaustivo al describir los contrastes
estadisticos realizados, tiene como inconveniente el generar una estructura
de expsicidn que tiende a ser reiterativa. La ventaja que aporta este enfo-
que, es que permite al lector abordar la contrastacién seguida en cada indi-
cador de manera completa y sin dependencias con lo dicho en casos ante-
riores. Teniendo en cuenta lo anterior, es oportuno realizar algunas ob-
servaciones importantes relativas a la lectura de este capitulo. En
primer lugar, conviene leer los apartados referidos al modelo de datos que
se ha generado para contrastar cada uno de los indicadores, asi como los
resumenes de las conclusiones obtenidas en cada caso. Y en lo que respecta
a la contrastacion estadistica realizada, en la medida en que el lector preci-
se entenderla genéricamente sin estar interesado en los detalles especificos
relativos a cada indicador, le serd suficiente con leer la expuesta para uno
de ellos, la cual le marcara el esquema seguido en el resto.

Al final del capitulo, se adjunta un resumen lo mas grafico posible del con-
junto de los resultados obtenidos, en pro de mostrar las hipétesis demos-
tradas y hasta que punto los resultados observados coinciden con los espe-
rados segun el marco tedrico. Es importante destacar, que la interpretacion
de los resultados se realiza en el sexto capitulo, tras exponer de la manera
mas conveniente posible las medias calculadas y los resultados de los con-
trastes estadisticos realizados.

4.2. Contrastacion estadistica de las hipotesis relativas al
Nivel de precios segun Precios en Tienda.

4.2.1 Modelo de Datos para la contrastacion.

La estructura de datos tiene por objetivo reordenar la informacion relativa a
los precios observados, de manera que permita calcular el precio promedio
del mercado Convencional y del mercado Internet, ya sea considerando to-
dos los discos, los Discos Actuales o los Discos Intemporales. En base a esta
estructura de datos se realizard la comparacion de medias entre ambos
mercados, en pro de demostrar diferencias significativas.
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Obviamente, el modelo de datos para la contrastacién debe proponer una
agregacion que sea compatible con la propia estructura de la captacién vy
que sea adecuado con los aspectos conceptuales de la variable a demostrar

4.2.1.1 Captacion Base

El modelo que se ha disefiado tiene como variable fundamental el CD, dado
que los precios captados son todos ellos precios de discos. Asi pues, el mo-
delo se basa en los 20 discos analizados, clasificAndolos segun Tipo de Dis-
co, para diferenciar entre Discos Actuales y Discos Intemporales. Por otro
lado, al ser la captacion equilibrada por Semanas y Mercados, resulta razo-
nable estructurar los datos segun estas variables. La estructura resultante
se muestra en la figura 4.1.

. Mercado
Nivel de Convencional (0) Internet (1)
Precios Semanas Semanas
S03 S04 S05 S06 S01 S02 S03 S04
g4 D3
4 D4
] D5 Pd5m0s03
| D6
=) D8
]
]
o
2
o
3
© Pd13m1s04
[}
o
£
§)
£
»
Q
o
.
o
Captacion Equilibrada por Mercado
Captacion Equilibrada por Semanas
Discos: Variable Inter-sujetos
Pd5m0s03: Precio promedio de las ocho tiendas del mercado Convencional (t01, t02, t03, t04, t05, t06, t07, t08) para el disco 5y la semana 3
Pd13m1s04: Precio promedio de las ocho tiendas del mercado Internet (e05, €06, e07, e08, €09, e10, e11, e12) para el disco 13 y la semana 4
Elaboracion propia.

Figura 4.1. Modelo de datos intermedio para la contrastacion del indicador Nivel
de Precios. Captacion Base.

Los precios que componen la estructura mostrada reflejan al precio caracte-
ristico de un disco, en una semana determinada, en un mercado determina-
do, segun los precios observados en distintos comercios.

De hecho, la variable Comercio forma parte del modelo, pero de una mane-
ra indirecta. Considérese un disco cualquiera, en una semana cualquiera, y
en un mercado cualquiera. Bajo estos condicionantes, la captacién de datos
implicaria observar el precio en ocho tiendas. Esta pequefia muestra de
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ocho precios caracteriza el precio de ese disco en Barcelona, ya que la
muestra de comercios ha sido disefiada maximizando el numero de distri-
tos. Asi pues, el resultado promedio de los precios de las ocho tiendas es un
buen indicador del precio de ese disco en ese mercado, desde el punto de
vista del consumidor Barcelonés, y tiene validez conceptual.

Procediendo asi, lo que se hace es simplificar la variable Comercios, confi-
gurar el precio representativo de un disco en Barcelona, y solucionar el pro-
blema de las observaciones nulas, en tanto en cuanto, si un disco no se en-
cuentra en una o dos tiendas, seguro que estara en el resto, y siempre po-
dra calcularse su precio promedio por Comercios.

En adelante, se referird a esta simplificacion como Simplificaciéon por Co-
mercios.

Luego, para obtener una medida representativa del nivel de precios en el
periodo objeto de estudio, se procede a efectuar una segunda agregacion,
que en adelante sera referenciada como Simplificacion por Semanas.
Esta consiste en calcular para cada disco y mercado, la media seglin los
precios semanales calculados antes al simplificar por Comercios. Dicho de
otra manera, se observa que fijado un disco y un mercado existen seis pre-
cios —uno por semana-, segin muestra la figura 4.1. La simplificacién con-
siste en promediar estos seis precios.

Ambas simplificaciones configuran los precios representativos de cada disco
durante el periodo de estudio y juegan un papel muy importante, puesto
que permiten eliminar la estructura en medidas repetidas que supone la
captacion realizada y cumplir la premisa de independencia en las observa-
ciones (Box, Hunter y otros; 1978) segin se comentaba en el apartado
3.4.3 del capitulo 3.

La figura 4.2 muestra la estructura definitiva del modelo de datos que se ha
deducido y algunos ejemplos de calculo.

El modelo de datos mostrado por la figura anterior, configura en términos
estadisticos, un modelo de comparacidon de medias basado en el Analisis de
la Varianza que responde a las siguientes caracteristicas:

e Los discos son los individuos de la muestra.

e La variable Mercados es una variable Intra-sujeto, tanto en cuanto los
datos estan equilibrados por mercado.
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e La variable Tdisco (Tipo de disco) es una variable inter-sujeto que de-
termina dos grupos de individuos, los Discos Actuales y los Discos In-
temporales.

e La variable dependiente es el precio promedio calculado segun la Simpli-
ficacion por Comercios, primero, y la Simplificacién por Semanas, luego.
Esta variable se organiza en dos series de datos, puesto que los precis
estan equilibrados por mercado.

Nivel de Mercado
Precios Convt(e(r;)c onal Int?1r;19t Comentarios / Caculos
D1 Pd5m0:  Precio promedio de las seis semanas:
D2 Promedio( Pd5m0s1;Pd5m0s2; Pd5m0s3; Pd5m0s4; Pd5m0s5; Pd5m0s6)
3
3 D3 donde s1 es Semana 1, s2 es semana 2....
©
£ D4
2 D5 Pd5m0 Pd5m0s1 = Promedio(Pd5m0s1t1; ... ; Pd5m0s1t8)
@ D6 Precio promedio de las ocho tiendas del mercado convenvional en la semana1
il | D7
g D8 Pd5m0s6 = Promedio(Pd5m0s6t1; ... ; Pd5m0s6t8)
» Precio promedio de las ocho tiendas del mercado convenvional en la semana6
3
1]
= g Pd12m1 Pd12m1: Precio promedio de las seis semanas:
S Promedio( Pd12m1s1;Pd12m1s2; Pd12m1s3; Pd12m1s4; Pd12m1s5; Pd12m1s6)
é_ donde s1 es Semana 1, s2 es semana 2....
Q
= Pd12m1s1 = Promedio(Pd12m1s1e1; ... ; Pd12m1s1e8)
2 Precio promedio de las ocho tiendas del mercado Internet en la semana1
Qo
S
o Pd12m1s6 = Promedio(Pd12m1s6e1; ... ; Pd12m1s6e8)
Precio promedio de las ocho tiendas del mercado Internet en la semana6
Captacion Equilibrada por Mercado y Semanas
Pd5m0: El precio del disco 5 en el mercado 0 (Convencional)
Pd12m1: El precio del disco 12 en el mercado 1 (Internet)
Elaboracién propia.

Figura 4.2. Modelo de datos para la contrastacion del indicador Nivel de Precios.
Captacion Base.

El comando MLG (Modelo Lineal General) del programa SPSS es adecuado
para realizar el Anadlisis de la Varianza a partir del modelo estadistico que se
ha definido (Camacho; 2002).

4.2.1.2 Captacion Complementaria

La estructura de datos definida para la Captacion complementaria es practi-
camente la misma que la mostrada en la figura 4.2, ya que se han utilizado
para calcular las series de precios de cada mercado las mismas simplifica-
ciones que en el caso de la Captacidon Base -la Simplificacién por Comercios
primero, y la Simplificacion por Semanas luego-. Las Unicas diferencias son:

e El nimero de Discos Actuales tratado fue, al final de las seis semanas,
dieciocho.
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e Al simplificar por semanas, el nimero de semanas por las que se pro-
media cambia de un disco a otro, puesto que cada disco se promedia en
base al nUmero de semanas que fue incluido en la muestra.

4.2.2 Pruebas de Hipdtesis

Las Hipdtesis de Investigacion que se demostraran en este apartado son las
que presenta la tabla 4.1, segun la codificacidon efectuada al definirlas en el
primer capitulo.

Nivel de Precios
(Precios en Tienda)
Todos los discos HPGPT
Discos Actuales HPDAPT
Discos Intemporales HPDIPT
Elaboracién propia.

Tabla 4.1. Hipdtesis de Investigacion relativas al Nivel de Precios.
Precios en Tienda.

A continuacion se recordara el texto integro de cada una de las hipétesis, y
iniciarad su demostracion estadistica, expresando las correspondientes Prue-
bas de Hipotesis.

4.2.2.1 Prueba de Hipotesis para la hipotesis HPGPT

La hipdtesis HPGPT formalizaba la comparacion del nivel de precios entre el
Canal Convencional y el Canal Internet, considerando todos los discos y los
Precios en Tienda. Su texto integro, segun se presento en el primer capitu-
lo, es:

Considerando los Discos Actuales y los Intemporales, y el Precio en
Tienda, el Nivel de Precio promedio del mercado Internet de CDs de
musica difiere del Nivel de precio promedio del mercado Convencional
de la ciudad de Barcelona.

Su planteamiento expresado estadisticamente responde a la Prueba de
Hipotesis que presenta la figura 4.3:

Se plantea como hipotesis Nula que las medias poblacionales de los precios
coinciden en ambos canales, es decir, supone que los precios son, en pro-
medio, iguales. La hipdtesis se rechazara cuando el riesgo de rechazarla
erréneamente sea inferior a 0,05, lo cual implica asumir un margen de error
del 5%.
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Ho: UPconvencional = UP1nternet . .
(Se consideran todos los discos)

H;: lleconvencional * HPInternet

e (Precios Canal Convencional) y (Precios Canal Internet) > N

e a=0,05

e La distribucion de la Hipdtesis Nula es la F de Fisher-Snedecor
e Precios equilibrados por Mercado

Figura 4.3. Prueba de Hipdtesis para la Hipdtesis de Investigacion HPGPT
Precios en Tienda.

Segun el resultado obtenido en esta Prueba de Hipdtesis, podra afirmarse:

e Si se rechaza H,: Se rechaza la Hipdtesis nula con un riesgo 0,05. Se
concluye que el precio medio estimado en cada mercado es diferente, y
que las diferencias entre el valor observado y el esperado bajo la hipéte-
sis nula no son explicables por el azar de la muestra, siendo éstas signi-
ficativas.

e Si no se rechaza Ho: Nada se opone a aceptar la hipétesis nula, por lo
cual se concluye que el precio medio estimado en cada mercado coinci-
de, y las diferencias entre el valor observado y el esperado bajo la hipé-
tesis nula, son explicables por el azar de la muestra. Las diferencias no
son significativas.

4.2.2.2 Prueba de Hipodtesis para la hipotesis HPDAPT

Como en el caso anterior, la hipétesis HPDAPT formaliza la comparacion del
nivel de precios entre el Canal Convencional y el Canal Internet segun los
Precios en Tienda, pero en esta ocasion tan solo se consideran los Discos
Actuales. La hipotesis expresada textualmente dice:

Considerando los Discos Actuales y el Precio en Tienda, el Nivel de Pre-
cio promedio del mercado Internet de CDs de musica difiere del Nivel de
precio promedio del mercado Convencional de la ciudad de Barcelona

La figura 4.4, muestra la Prueba de Hipétesis correspondiente:

El planteamiento y la expresion de las conclusiones segun se rechace o no
la hipotesis nula coincide con lo expresado en el apartado anterior.
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Ho: pPconvencional = WP1nternet ) i )
(Se consideran soélo los Discos Actuales)
Hi: HPconvencionaI * HPInternet

e (Precios Canal Convencional) y (Precios Canal Internet) > N

e a=0,05

e La distribucién de la Hipétesis Nula es la F de Fisher-Snedecor
e Precios equilibrados por Mercado

Figura 4.4. Prueba de Hipdtesis para la Hipotesis de Investigacion HPDAPT
Precios en Tienda.

4.2.2.3 Prueba de Hipodtesis para la hipétesis HPDIPT.

La ultima Hipdtesis de Investigacion -la HPDIPT- tratada en este apartado,
formaliza la comparacion del nivel de precios entre el Canal Convencional y
el Canal Internet segun los Precios en Tienda, centrandose exclusivamente

en los Discos Intemporales. El enunciado de esta hipdtesis que se presentd
en el primer capitulo dice:

Considerando los Discos Intemporales y el Precio en Tienda, el Nivel de
Precio promedio del mercado Internet de CDs de musica difiere del Nivel
de precio promedio del mercado Convencional de la ciudad de Barcelona

También en este caso, se adjunta en la figura 4.5, la correspondiente Prue-

ba de Hipdtesis, siguiendo el mismo planteamiento que el utilizado ante-
riormente.

Ho: UPconvencional = HP1nternet (Se consideran sdlo los

Discos Intemporales
Hi: HPconvencionaI * HPInternet P )

e (Precios Canal Convencional) y (Precios Canal Internet) > N
e a=0,05
[ )

La distribucién de la Hipdtesis Nula es la F de Fisher-Snedecor
Precios equilibrados por Mercado

Figura 4.5. Prueba de Hipotesis para la Hipdtesis de Investigacion HPDIPT
Precios en Tienda.

4.2.3 Secuencia de Contrastacion Estadistica

Una vez formalizadas las Pruebas de Hipdtesis correspondientes, se puede
empezar a realizar el analisis estadistico de los datos relativos al indicador
de eficiencia en cuestién, si bien antes se cree oportuno recordar la secuen-
cia de contrastacion que se propuso en el apartado 3.4.4. del capitulo 3.
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1. Contrastacion Principal. Se contrasta la hipdtesis genérica y las espe-
cificas relativas a cada tipo de disco. Estadisticamente se utiliza una
comparacién de medias basada en un Analisis de la Varianza, segun los
datos de la Captacidon Base y el modelo de datos acorde con el indicador
de eficiencia de mercado en que se basen las hipétesis a demostrar.

2. éSe requiere la Captacion Complementaria? Se plantea la conve-
niencia de analizar estadisticamente los datos de la Captacion Comple-
mentaria.

3. Contrastacion Complementaria. Si se considera necesario, se con-
trastan de nuevo las hipdtesis relativas al indicador tratado, con los da-
tos de la Captacion Complementaria .

4.2.4 Contrastacion Principal. Captacion Base.

4.2.4.1 Variables, Datos y Resultados

4.2.4.1.1 Variables del Modelo

El Andlisis de la Varianza se realiz6 en base a las siguientes variables:
e Variable intra-sujeto: Mercado (Convencional, Internet).

e Variables inter-sujeto: Tdisco (Actual, Intemporal)

e Variable dependiente: Precios promedio resultantes de la Simplificacion
por Comercios, realizada en primer lugar, y de la Simplificacién por Se-
manas, realizada después.

Al tratarse de un modelo equilibrado por Mercado, la variable dependiente
se configura en dos series de datos, una relativa al mercado Convencional y
otra relativa al mercado Internet. El detalle de ambas series se resume en
la tabla 4.2.

A su vez, la tabla 4.3 muestra la informacidon relativa a la variable inter-
sujeto Tdiscos.
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MERCADO  variable Descripcién

dependiente

Precio promedio caracteristico de cada disco en el

Convencional| PPCONVEN .
mercado Convencional

Precio promedio caracteristico de cada disco en el

Internet PPINTERN
mercado Internet

Tabla 4.2. Variables intra-sujeto y codificacion de las variables dependientes
Nivel de Precios. Precios en Tienda. Captacion Base.

TDISCO N

Actual 10
Intemporal 10

Tabla 4.3. Variable inter-sujeto Tdisco y N de cada grupo. Captacion Base.

4.2.4.1.2 Datos del modelo

Los datos concretos relativos al modelo, resultantes de aplicar la Simplifica-
cion por Comercios y la Simplificaciéon por Semanas, se exponen en la tabla
4.4, adjuntada en la siguiente pagina.

Mercado
Convencional Internet

Numero Semanas

Tdisco PPConven PPintern L .
en observacion

Anastacia Anastacia 17,022 16,991
David Bisbal Buleria 14,372 14,557
Diana Krall The girl in the other room 16,391 16,546
Estopa ¢ La calle es tuya? 16,354 17,208
Fran Perea La chica de la habitacién de al lado 13,199 13,828
Actual Guns N' Roses Greatest Hits 16,462 16,391
Miguel Bosé Por vos muero 17,282 17,190
Fangoria Arquitectura efimera 12,849 13,217

Grandes éxitos y fracasos

[e2] [o)] [e>] [e>] [o)] [e>] [e>] [o>] [o2] [o)] [o)] M >N [o>] (@] [o)] [>] o>] [o)] [o>] [o)]

Extremoduro Lo . 15,108 15,069
(Episodio Primero)
Bebe Pafuera Telarafas 12,840 12,522
Bob Dylan Blonde on Blonde 10,802 11,248
Bruce Springsteen |Born to Run 12,171 14,845
David Bowie Hunky Dory 13,724 15,061
Jimi Hemdrix Are You Experienced? 15,308 14,404
Intemporal Led Zeppelin Led Zeppelin IV 9,696 10,317
Neil Young After the Goldrush 8,682 10,949
Prince Purple Rain 9,033 11,253
R.E.M. Automatic for the People 17,273 17,783
The Beatles Revolver 18,488 18,590
The Eagles Hotel California 9,497 9,713

Elaboracién propia.

Tabla 4.4. Datos Nivel de Precio. Precios Tienda. Captacion Base.
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4.2.4.1.3 Resultados del Modelo

Se estiman las medias de cada mercado considerando todos los discos, y las
medias de cada mercada para cada tipo de disco en particular, siendo éstas
presentadas en los siguientes sub-apartados

Resultados segun la variable Mercado

Las medias calculadas para cada mercado, su desviacion tipica, y su Inter-
valo de confianza calculado al nivel 0,95 -en adelante IC95- se presentan
en la tabla 4.5

iacio Intervalo de Confianza al 95%
MERCADO Media PDesviacion

Tipica

Limite Inferior Limite Superior

Convencional 13,828 ,629 12,507 15,148

Internet 14,384 ,572 13,181 15,587

Tabla 4.5. Resultados segun Mercado.
Nivel de Precios. Precios en Tienda. Captacion Base.

La media estimada para el mercado Convencional es menor que la estimada
para el mercado Convencional. Concretamente, Internet resulta 0,554 euros
mas caro.

Resultados segun las variables Mercado y Tdiscos

La tabla 4.6 muestra las medias calculadas en cada mercado segun el tipo
de disco, y las respectivas desviaciones tipicas e IC95.

Intervalo Confianza al 95%

TDISCO  MERCADO ST
Limite Limite
inferior superior
Convencional | 15,188 ,889 13,320 17,056
Actual
Internet 15,352 ,810 13,651 17,053
Convencional | 12,468 ,889 10,600 14,335
Intemporal
Internet 13,416 ,810 11,716 15,117

Tabla 4.6. Resultados segtin Mercado y Tdisco.
Nivel de Precios. Precios en Tienda. Captacion Base.
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Se repite el comportamiento general al considerar ambos tipos de discos
por separado, si bien cabe destacar que la diferencia de precios entre am-
bos canales es mas acusada al considerar los Discos Intemporales.

4.2.4.2 Comprobacién de la Normalidad

En primer lugar se consideran las series de precios que se utilizaran para
demostrar la hipotesis HPGPT, que incluyen los precios de todos los discos.
La figura 4.6 muestra los correspondientes graficos P-P, y la tabla 4.7
muestra los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov (K-S en ade-
lante)

Nivel de Precios (M. Convencional) Nivel de Precios (M. Internet)
Gréafico P-P sobre la serie PPConven Grafico P-P sobre la serie PPIntern
Todos los discos. Captaciéon Base Todos los discos. Captaciéon Base
1,0 1,0
o o
=) o o o
oo?9 o
8 8 o
o o

3 o 3 o
S 5 S 5 of
(9] Q
o Q. o
%) o %)
o 1}
g 3 g 3 o
() (S}
@© o ®©
o o 4 oo
o oo o
& 00 a 00

0,0 3 5 8 1,0 0,0 3 5 8 1,0

Prob acum observada Prob acum observada

Figura 4.6. Comprobacion Normalidad: Graficos P-P.
Nivel de Precios. Todos los discos. Captacion Base.

Respecto a las graficas P-P se observa un buen ajuste a la recta de probabi-
lidad esperada para una distribucién Normal, lo cual es compatible con la
normalidad de las series de datos.

Parametros Diferencias mas
Serie de normales extremas Zde
N Kolmogorov ; p-Value
Datos Desviacion Smirnov
Media o Absoluta Positiva | Negativa
tipica
PPCONVEN (20| 13,828 3,072 ,145 ,111 -,145 ,647 1797
PPINTERN |20 | 14,384 2,682 ,128 ,128 -,123 ,575 ,896

Tabla 4.7. Comprobacién Normalidad: Prueba de Kolmogorov-Smirnov.
Nivel de Precios. Todos los Discos. Captaciéon Base.
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Por su parte, la prueba K-S calcula en ambas series un p-Value superior a
0,05. Esto implica no poder rechazar la hipétesis nula que supone la norma-
lidad de la serie, y se concluye que nada se opone a considerar que las se-
ries de datos se distribuyen seguin una distribucion Normal.

En segundo se comprueban las series de precios relativas especificamente a
los Discos Actuales. La figura 4.7 muestra los graficos P-P, y la tabla 4.8
muestra los resultados de la prueba K-S aplicada a cada serie.

Nivel de Precios (M. Convencional) Nivel de Precios (M. Internet)
Gréafico P-P sobre la serie PPConven Gréafico P-P sobre la serie PPIntern
Discos Actuales. Captacion Base Discos Actuales. Captacion Base
1,0 1,0
o
o
o

8 o © 8 g ©
© ®©
T kel
S 5 o S 5
[ [}
o Q.
0 1]
(0] (0]

@ 6

£ s £ s
o o o
(0] ©
g8 o ° 3 i
& 00 x 00

0,0 3 5 8 1,0 0,0 3 5 8 1,0

Prob acum observada Prob acum observada

Figura 4.7. Comprobacién Normalidad: Graficos P-P.
Nivel de Precios. Discos Actuales. Captacion Base.

Las graficas P-P no muestran desajustes que permitan dudar que las series
respondan a una distribucion Normal.

Por su parte, la prueba K-S aplicada a cada serie calcula un p-Value supe-
rior a 0,05. Nada se opone a considerar que estas series de precios respon-
den a una distribucién Normal.

Parametros Diferencias mas
Serie de normales extremas Zde
Datos )| . Kolm_ogorov
Media Des’vl'aC|on Absoluta Positiva Negativa S
tipica
PPCONVEN |10| 15,188 1,757 ,247 171 -,247 ,780 ,577
PPINTERN |[10| 15,352 1,755 ,224 ,145 -,224 ,707 ,700

Tabla 4.8. Comprobacion Normalidad: Prueba de Kolmogorov-Smirnov.
Nivel de Precios. Discos Actuales. Captacion Base.

- 159 -



Capitulo 4: Contrastacion Estadistica. Hipotesis de Precios en Tienda

En tercer y ultimo lugar, se comprueban las series de precios relativas a los
Discos Intemporales. La figura 4.8 muestra los graficos P-P, y la tabla 4.9
muestra los resultados de las pruebas K-S realizadas.

Nivel de Precios (M. Convencional) Nivel de Precios (M. Internet)
Gréfico P-P sobre la serie PPConven Grafico P-P sobre la serie PPIntern
Discos Intemporales. Captacion Base Discos Intemporales. Captacién Base
1,0 1,0
o o
o
8 8
o0
o

@© ®
kel kel
S 5 S 5
(0] o Q
Q Q.
0 7]
(0] . (0]
S £
8 3 2 o 8 3 f o o
© a [
Qo Qo o
< [
o 00 a 00

0,0 3 5 8 1,0 0,0 3 5 8 1,0

Prob acum observada Prob acum observada

Figura 4.8. Comprobacion Normalidad: Graficos P-P.
Nivel de Precios. Discos Intemporales. Captacion Base.

Parametros Diferencias
Serie de normales mas extremas Z de
Datos N — Kolmogorov p-Value
Media Desyl_aC|on Absoluta Positiva | Negativa SHAEREY
tipica
PPCONVEN | 10 12,467 3,566 ,181 ,181 -,144 ,574 ,897
PPINTERN | 10 13,416 3,168 ,253 ,253 -,122 ,799 ,546

Tabla 4.9. Comprobacion Normalidad: Prueba de Kolmogorov-Smirnov.
Nivel de Precios. Discos Intemporales. Captacion Base.

Las graficas P-P se ajustan a la recta, si bien en el caso del Canal Internet
existe un punto relativamente alejado. De todas maneras, tanto por el
comportamiento en general, como por los resultados que calcula la prueba
K-S, puede concluirse que ambas series se ajustan a una distribucion Nor-
mal.

El conjunto de resultados anterior, permite afirmar que todas las series de
precios que utilizadas en esta inferencia estadistica, cumplen la premisa de
ajustarse a una distribucion Normal.

- 160 -



Capitulo 4: Contrastacidon Estadistica. Hipdtesis de Precios en Tienda

4.2.4.3 Efectos estadisticos segun las Hipdtesis de Investigacion

Se presenta la tabla de efectos intra-sujetos como punto de partida a la
contrastacion estadistica de las hipoétesis tratadas en este apartado (Cama-
cho; 2002). En esta tabla se calcula el estadistico resultante para cada una
de las variables intra-sujeto que componen el modelo, y las interacciones de
éstas con las variables inter-sujeto. También se calcula el p-Value que per-
mite rechazar o aceptar la hipotesis nula. Los cédlculos se resumen en la ta-
bla 4.10.

Suma de
Fuente cuadrados gl

tipo III

Media
cuadratica
MERCADO
MERCADO * TDISCO
Error(MERCADO) 6,497 ,361

Tabla 4.10. Tabla de Efectos Intra-sujetos. Todos los discos.
Nivel de Precios. Precios en Tienda. Captacion Base.

La fila Mercado contiene la informacién que permite contrastar la Hipotesis
de Investigacion HPGPT, mientras que la segunda fila, contiene la informa-
cion que permite iniciar la demostracién de las hipotesis especificas para
cada tipo de disco ~-HPDAPT y HPDIPT-.

4.2.4.3.1 Hipotesis HPGPT

Con respecto a la variable Mercado, se obtiene una F(1,18)=8,501 y
p=0,009. El p-Value obtenido permite rechazar la hipétesis Nula con un ni-
vel de riesgo del 0,009 y considerar demostrada segun la Captacion Base, la
existencia de distintas medias poblacionales en los mercados tratados.

(Cobo, Videla, Clotet y otros; 2003) afirman que formalmente, cuando se
rechaza la hipdtesis nula de una prueba bilateral, puede rechazarse la
igualdad planteada por la hipotesis nula, pero no decantarse por un lado u
otro. Para determinar esto, y saber cual de los dos mercados es mas bara-
to, el analisis se complementa calculando el IC95 respecto a la variable
Mercado. Este muestra, con un grado de confianza del 95%, el intervalo de
valores en que puede estar la media poblacional de cada unos de los mer-
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cados, y la diferencia®® de las medias estimadas en ambos mercados. Los
resultados obtenidos los resume la figura 4.9.

Precio Medio Estimado e IC95 segun Mercado Diferencia de Precios Medios Estimados e 1C95 segin
Todos los Discos. Captacién Base Mercado (Mercado Convencional - Mercado Internet)
Todos los Discos. Captacion Base
16
15,587 0,000
15,148
15+ g K
i 14,384 0,200  0.159
[ 14 13,828 0,400 +
‘,g' 13,181
o 13 + -0,556
° -0,600 + :
g 12,507
127 -0,800 |
14 4,000 -0,954
10 - -1,200 - - -
1- Convencional 2- Internet Nivel de Precio: M. Convencional - M. Internet
Limite superior 15,148 15,587 Limite superior -0,159
Limite inferior 12,507 13,181 Limite inferior 0,954
A Media 13,828 14,384 A Diferencia -0,556

Figura 4.9. Intervalo de Confianza al 95% de las medias estimadas por Mercado
Nivel de Precios. Todos los discos. Captacion Base.

Se observa que Internet resulta 0,556 euros mas caro considerando las
medias estimadas. El IC95 permite creer que, la diferencia resultante de
restar a la media estimada del mercado Convencional, la media estimada
del mercado Internet, estard entre -0,159 y -0,954. Dado que este intervalo
excluye el valor 0, se llega a la misma conclusién que con la Prueba de
Hipotesis, es decir, las medias poblacionales de cada mercado son distintas,
y es mas, los precios del mercado Convencional son mas baratos.

Los datos anteriores completan el analisis estadistico relativo a la demostra-
cion de la Hipdtesis de Investigacion HPGPT. Recuérdese que el analisis se
planted a través de la Prueba de Hipdotesis mostrada por figura 4.3.

Resaltar muy especialmente que este resultado contradice la hipotesis del
marco tedrico en pro de una mayor eficiencia del mercado Internet.

4.2.4.3.2 Hipotesis HPDAPT y HPDIPT

En la tabla 4.10 se muestran los resultados relativos a la interaccién Merca-
do*Tdisco. Se calcula una F(1,18)=4,519 y una p=0,048. Dado que el p-
Value es inferior al 0,05 puede rechazarse la hipétesis nula, y afirmarse que
existe una interaccién significativa entre ambas variables. Tal resultado fa-
vorece pensar que puedan hallarse diferencias significativas entre las me-

49 E| IC95 se calcula sobre la diferencia de medias de ambos mercados (Convencional menos
Internet), dado que el modelo esta equilibrado sobre mercado, por lo cual contrasta si la
diferencia de precios es significativamente distinta de 0.
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dias estimadas en cada mercado, en alguno de los tipos de discos conside-
rados.

El analisis grafico de la interaccion -ver figura 4.10- muestra una mayor di-
ferencia entre las medias estimadas, en el caso de los Discos Intemporales.

Interaccion Mercado*Tdisco
Nivel de Precios. Precios en Tienda.

Captacion Base

16,0
15,5

;
15,0
14,5
14,0
13,5
' | MERCADO
13,0 -
b Convencional
12,5

12,0 Internet
Actual Intemporal

Medias marginales estimadas

TDISCO

Figura 4.10. Analisis Grafico de la Interaccion Mercado*Tdisco
Nivel de Precios. Precios en Tienda. Captacion Base.

Analizada en general la interaccion Mercado*Tdisco, se procede a realizar
un Analisis de la Varianza especifico para cada uno de los tipos de disco. De
hecho, para cada tipo de disco se realiza el mismo Analisis de la Varianza,
pero excluyendo del modelo estadistico la variable Tdisco, y seleccionando
Unicamente los discos del tipo adecuado. Formalmente, el Analisis de la Va-
rianza se realiza segun las siguientes variables:

e Variable intra-sujeto: Mercado (Convencional, Internet).

e Variable dependiente: Precios promedio resultantes de la Simplificacion
por Comercios, realizada en primer lugar, y de la Simplificacion por Se-
manas, realizada después.

Cabe comentar que técnicamente, el hecho de excluir la variable Tdisco del
modelo estadistico, supone que el Analisis de la Varianza sea en este caso,
un método equivalente a realizar una prueba-T para datos apareados.

Hipotesis HPDAPT

La tabla 4.11 muestra los resultados para los efectos intra-sujeto que se
calculan al realizar el Analisis de la Varianza con los datos relativos a los
Discos Actuales.
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Suma de Media
Fuente cuadrados ves
. cuadratica
tipo III
MERCADO ,134 1 ,134 2,075 ,184
Error(MERCADO) ,582 9 ,065

Tabla 4.11. Tabla de Efectos Intra-sujetos. Discos Actuales.
Nivel de Precios. Precios en Tienda. Captacion Base.

Para los Discos Actuales, se obtiene que F(1,9)=2,075 y p=0,184. El p-
Value es mayor que 0,05 y no permite rechazar la hipdtesis nula. En conse-
cuencia, nada impide afirmar que las medias poblacionales coinciden en
ambos mercados para los Discos Actuales. La Hipotesis de Investigacion
HPDAPT no se confirma.

El analisis del IC95 que muestra la figura 4.11 confirma las conclusiones de
la Prueba de Hipotesis, puesto que permite creer que, la diferencia entre las
medias de ambos mercados tanto puede dar valores positivos como negati-
vos, incluyendo el cero.

Precio Medio Estimado e IC95 segtin Mercado
Discos Actuales. Captacion Base

Diferencia de Precios Medios Estimados e 1C95 segiin
Mercado (Mercado Convencional - Mercado Internet)
Discos Actuales. Captacion Base
17

0,200
16,445 16,605

16 0,100 0,093

15,352 0,000
15 15,188 A ’

-0,100

-0,164
14,099 02004 A

Precios (€)

14+ 13,931
-0,300

13

-0,400 0,421

12

1- Convencional

2-Internet

Limite superior

16,445

16,605

Limite inferior

13,931

14,099

A Media

15,188

15,352

-0,500

Nivel de Precio: M. Convencional - M. Internet

Limite superior

Limite inferior

A Diferencia

0,093
-0,421
-0,164

Figura 4.11. Intervalo de Confianza al 95% de las medias estimadas por Mercado
Nivel de Precios. Discos Actuales. Captaciéon Base.

Como dato complementario cabe tener en cuenta que el valor cero se en-
cuentra bastante desplazado hacia el limite superior del IC95 calculado para
la diferencia de medias estimadas. Este hecho abre la posibilidad de que la
hipotesis no haya podido ser demostrada por una falta de potencia de la
muestra o del modelo de contrastacion. Mas adelante se considerara la po-
sibilidad de utilizar la Captacion Complementaria en pro de contrastar esta
hipétesis.

Hasta este momento pero, cabe afirmar que el resultado obtenido para la
HPDAPT, también contradice la hipétesis defendida en el marco tedrico, de
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mayor eficiencia en el Canal Internet, puesto que en este caso el indicador
es igual en ambos mercados.

Hipotesis HPDIPT

El Analisis de la Varianza especifico para los Discos Intemporales calcula los
resultados mostrados por la tabla 4.12.

Suma de Media
cuadrados Gl cuadratica
tipo III
MERCADO 4,500 1 4,500 6,911 ,027
Error(MERCADO) 5,861 9 ,651

Tabla 4.12. Tabla de Efectos Intra-sujetos. Discos Intemporales.
Nivel de Precios. Precios en Tienda. Captacion Base.

Se obtiene F(1,9)=6,911 y p=0,027. Este resultado permite rechazar la
hipotesis nula con un nivel de riesgo de 0,027. En consecuencia, puede con-
cluirse que existen medias poblacionales distintas entre el mercado Conven-
cional e Internet. La hipotesis HPDIPT puede considerarse demostra-
da con un margen de error del 2,7%.

Precio Medio Estimado e IC95 segiin Mercado
Discos Intemporales. Captacion Base

Diferencia de Precios Medios Estimados e 1C95 seguin
Mercado (Mercado Convencional - Mercado Internet)
Discos Intemporales. Captacion Base

15,683 0,00
15 15,019 0,20 -0,132
14 L -0,40
o . A 13,416 0,60 -
Y A 12468 0,80
-g 12 1,00 + A 0949
E 1 11150 -1,20
10 + 9,916 1401
-1,60
9 1,80 1 -1,765
8 -2,00
1- Convencional 2- Internet Nivel de Precio: M. Convencional - M. Internet
Limite superior 15,019 15,683 Limite superior -0,132
Limite inferior 9,916 11,150 Limite inferior -1,765
A Media 12,468 13,416 A Diferencia -0,949

Figura 4.12. Intervalo de Confianza al 95% de las medias estimadas por Mercado
Nivel de Precios. Discos Intemporales. Captacion Base.

A su vez, el IC95 calculado para la diferencia estima Unicamente valores
negativos, excluyendo el 0, como puede verse en la figura 4.12. De aqui se
deduce que ambos mercados tienen medias distintas, y que los Discos In-
temporales resultan mas baratos en el mercado Convencional.

- 165 -



Capitulo 4: Contrastaciéon Estadistica. Hipdtesis de Precios en Tienda

4.2.5 ¢Se requiere la Contrastacion Complementaria?

La secuencia de contrastacién seguida hasta ahora ha permitido concluir lo
siguiente:

e Se ha demostrado la Hipdtesis de Investigacion HPGPT con un margen
de error inferior al 1%. Los precios del mercado Convencional eran mas
baratos, en contradiccién con las hipodtesis defendidas por el marco ted-
rico.

e Se ha demostrado la Hipdtesis de Investigacion HPGDIPT con un margen
de error del 2,7%. También en esta ocasién, los precios del mercado
Convencional son menores, y se contradicen las hipétesis tedricas.

e No ha sido posible demostrar la Hipdtesis de Investigacion HPDAPT. Por
el momento, nada se opone a pensar que la media poblacional del mer-
cado Convencional es igual a la media poblacional del mercado Internet,
es decir, no hay diferencia de precios entre ambos mercados. Esta es la
conclusién que se deduce del anélisis aplicado segun datos de la Capta-
cion Base.

Con respecto a la hipdtesis HPDAPT, puede ocurrir que realmente los pre-
cios de ambos mercados sean iguales, y que las diferencias halladas sean
debidas al azar de la muestra, o bien, que existan realmente diferencias, y
que no hayan sido detectadas por una falta de potencia relativa a los mode-
los de datos aplicados y a las caracteristicas de la Captacién Base. En este
sentido, pueden interpretarse los resultados calculados por el IC95, mostra-
dos en la figura 4.11.

Tomando en consideracién que la Captacion Complementaria eleva el nime-
ro de Discos Actuales a 18, parece oportuno repetir el analisis estadistico,
utilizando los datos de ésta. Se trata de ver, si el mayor niumero de Discos
Actuales de esta captacion, permite demostrar la hipétesis que falta.

4.2.6 Contrastacion Complementaria (Capt. Complementaria)

Ademas de la demostracion de la Hipotesis de Investigacién HPDAPT, tam-
bién se mostrarda de manera resumida la demostracién de la Hipdtesis de
Investigacion relativa al nivel de precios que contempla todos los discos,
HPGPT, la cual ya fue demostrada segun los datos de la Captacién Base. En
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este caso se espera confirmar el resultado, y dado un mayor numero de
discos en la muestra, obtener un margen de error menor.

Sobre la Hipétesis de Investigacion relativa al nivel de precios para los Dis-
cos Intemporales no se realizard ningun calculo, dado que los datos relati-
vos a este tipo de discos son exactamente los mismos que los de la Capta-
cion Base. Consecuentemente, el analisis, los resultados, y las conclusiones
coinciden con las obtenidas al analizar dicha captacion.

4.2.6.1 Variables, Datos y Resultados.
4.2.6.1.1 Variables del Modelo

Las variables son exactamente las mismas que las definidas en el apartado
4.2.4.1.1, al tratar la Captacién Base. Esto se debe a que el modelo de da-
tos se construye de la misma forma. Los Unicos cambios afectan a los Dis-
cos Actuales, dado que en este caso, al ser actualizados semanalmente, se
tratan un total de 18 discos. En consecuencia, considérese la misma estruc-
tura de variables que la entonces expuesta.

4.2.6.1.2 Datos del Modelo

Obviamente, los precios promedio que alimentan el modelo cambian, por lo
que respecta a los Discos Actuales. Estos son mostrados en detalle en la
tabla 4.13, adjuntada en la siguiente pagina.
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Mercado
Convencional Internet
Numero Semanas
PPConven PPiIntern en observacion
Anastacia Anastacia 17,022 16,991 6
David Bisbal Buleria 14,394 14,545 5
Diana Krall The girl in the other room 16,585 16,359 1
Estopa sLa calle es tuya? 16,354 17,208 6
Fran Perea La chica de la habitacién de al lado 13,199 13,828 6
Guns N' Roses Greatest Hits 16,554 16,474 1
Miguel Bosé Por vos muero 17,282 17,190 6
Fangoria Arquitectura efimera 12,848 13,108 2
Extremoduro Gr.andes éxitos y fracasos (Episodio 15,147 15,144 3
Actual Primero)
Bebe Pafuera Telarafias 12,813 12,472 5
Sergio Dalma 1989-2004 Lo mejor de Sergio 13,974 14,713 5
Dalma
Lenny Kravitz Baptism 17,795 18,462 1
Avril Lavigne Under my skin 16,664 17,087 4
Slipknot Vol 3:(The Subliminal Verses) 17,323 17,409 1
The Corrs Borrowed heaven 16,033 16,477 3
Antonio Orozco El principio del comienzo 14,673 14,826 3
Ketama 20 Pa'Ketama 13,976 15,009 1
Marc Anthony Amar sin mentiras 15,354 15,147 1
Bob Dylan Blonde on Blonde 10,802 11,248 6
Bruce Springsteen |Born to Run 12,171 14,845 6
David Bowie Hunky Dory 13,724 15,061 6
Jimi Hemdrix Are You Experienced? 15,308 14,404 6
Intemporal Led Zeppelin Led Zeppelin IV 9,696 10,317 6
Neil Young After the Goldrush 8,682 10,949 6
Prince Purple Rain 9,033 11,253 6
R.E.M. Automatic for the People 17,273 17,783 6
The Beatles Revolver 18,488 18,590 6
The Eagles Hotel California 9,497 9,713 6
Elaboracion propia.

Tabla 4.13. Datos Nivel de Precio. Precios Tienda. Captacion Complementaria.

4.2.6.1.3 Resultados del Modelo

Resultados segun la variable Mercado

Las medias calculadas para cada mercado, su desviacion tipica, y su IC95,
se presentan en la tabla 4.14.

e Intervalo de Confianza al 95%
MERCADO Media De?;"iagf" :
_ hipica
Limite Inferior Limite Superior
Convencional 13,956 ,488 12,952 14,959
Internet 14,554 ,450 13,629 15,479

Tabla 4.14. Resultados segun Mercado.
Nivel de Precios. Precios Tienda. Captacion Complementaria.

Se observa un alto grado de coincidencia con los resultados obtenidos me-
diante la Captacién Base, dado que segun ésta, el mercado Convencional
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resulta 0,556 euros mas barato, y segun la Captacion Complementaria es
0,598 euros mas barato.

Resultados segun las variables Mercado y Tdiscos

La tabla 4.15 muestra las medias calculadas en cada mercado segun el tipo
de disco, y las respectivas desviaciones tipicas y los IC95.

Desviacion

Intervalo de Confianza al 95%

TDISCO MERCADO Media tipi

Ipica Limite Limite
inferior superior
Convencional |15,444 ,584 14,244 16,644
Actual

Internet 15,691 ,538 14,586 16,797
I|1t‘=r"r,(,rail (:OIT\/er1CiOIWa| ].2,‘1655; ,7233 1(),23523 1‘;”0:77
Internet 13,416 ,722 11,933 14,900

Tabla 4.15. Resultados segun Mercado y Tdisco.
Nivel de Precios. Precios Tienda. Captacion Complementaria.

4.2.6.2 Comprobaciéon de la Normalidad

Se comprueba la Normalidad de las series de precios que incluyen todos los
discos, y la de las series relativas a los Discos Actuales. Con respecto a las
series relativas a los Discos Intemporales, la demostracion coincide con la
presentada segun la Captacién Base.

1,0

0,0

Prob acum esperada

Nivel de Precios (M. Convencional)
Gréafico P-P sobre la serie PPConven

Todos los discos. Captacién Complementaria

a60®

o

nto

0,0 3 5

Prob acum observada

Prob acum esperada

Todos los discos. Captacion Complementaria

1,0

0,0

Nivel de Precios (M. Internet)

Grafico P-P sobre la serie PPIntern

HO

4o
e}
DDDGD

0,0 3 5

Prob acum observada

Figura 4.13. Comprobacion Normalidad: Graficos P-P.
Nivel de Precios. Todos los discos. Captacion Complementaria.
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La figura 4.13 muestra los graficos P-P de las series relativas a todos los
discos, y la tabla 4.16 resume los resultados de la prueba K-S. Con respecto
a los gréaficos, el ajuste a la recta de probabilidad esperada para una distri-
bucion Normal es muy bueno, lo cual permite concluir la normalidad de las
series de datos. Y el p-Value calculado por la Prueba K-S en cada una de las
series corrobora dicha conclusion.

Parametros Diferencias
Serie de normales mas extremas Z de
Datos N — " Kolmogorov p-Value
D Medial || DESVIaCion’ sy luta| Positiva | [1e9ats | Smirnov
tipica va
PPCONVEN | 28 14,381 2,831 ,114 ,094 -,114 ,605 ,858
PPINTERN | 28 14,879 2,500 ,139 ,105 -,139 ,735 ,652

Tabla 4.16. Comprobacién Normalidad: Prueba de Kolmogorov-Smirnov.
Nivel de Precios. Todos los Discos. Captacion Complementaria.

Con respecto a los Discos Actuales, los resultados se exponen en figura 4.14
y en la tabla 4.17.

Nivel de Precios (M. Convencional) Nivel de Precios (M. Internet)
Gréafico P-P sobre la serie PPConven Grafico P-P sobre la serie PPIntern
Todos los discos. Captacién Complementaria Todos los discos. Captacion Complementaria
1,0 1,0
o
o ° o
o
o
8 oo 9 8 °
o
oo
o o
© [
el ©
S 5 S 5
() Q
& @
) “ ] ee
g 3 o § 3 o
3] . o
@ ®©
8 o 8
€ o0o[” £ o0ld®
0,0 3 5 8 1,0 0,0 3 5 8 1,0
Prob acum observada Prob acum observada

Figura 4.14. Comprobaciéon Normalidad: Gréaficos P-P.
Nivel de Precios. Discos Actuales. Captacion Complementaria.

Las graficas P-P parecen confirmar que las series responden a una distribu-
ciéon Normal.

La prueba K-S aplicada a cada serie calcula un p-Value superior a 0,05 que
permite concluir que nada se opone a considerar que estas series se ajustan
a una distribucién Normal.

Los resultados anteriores permiten suponer la Normalidad de las series.
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Parametros Diferencias
Serie de normales mas extremas Zde
Datos N . Kolmogorov p-Value
—== . Desviacion - . Smirnov
Media tipica Absoluta  Positiva Negativa
PPCONVEN | 18| 15,444 1,626 ,157 ,095 -,157 ,665 ,769
PPINTERN | 18| 15,691 1,628 ,159 ,131 -,159 ,675 ;752

Tabla 4.17. Comprobacion Normalidad: Prueba de Kolmogorov-Smirnov.
Nivel de Precios. Discos Actuales. Captacion Complementaria.

4.2.6.3 Efectos estadisticos sobre las Hipotesis de Investigacion

La contrastacion estadistica de las Hipdtesis de Investigacién requiere de la
tabla de efectos intra-sujetos, la cual es mostrada en la tabla 4.18.

Suma de Media
Fuente cuadrados Py
. cuadratica
tipo III e
MERCADO 4,600 1 4,600 16,472 [ Jolo)
MERCADO * TDISCO 1,580 1 1,580 5,658 ,025
Error(MERCADO) 7,261 26 ,279

Tabla 4.18. Tabla de Efectos Intra-sujetos. Todos los discos
Nivel de Precios. Precios en Tienda. Captacion Complementaria.

4.2.6.3.1 Hipotesis HPGPT

El Andlisis de la Varianza sobre la variable mercado calcula F(1;26)=5,658 y
un p<=0,001. Este resultado permite rechazar la hipétesis nula de igualdad
de medias con un riesgo inferior a 0,001, y demuestra que existen distintas
medias poblacionales en cada uno de los mercados tratados. En consecuen-
cia, la captacion Complementaria demuestra la hipétesis HPGPT con
un nivel de error inferior a 0,1%. Esta conclusidon coincide con la obteni-
da con la Captacién Base en ambos modelos, si bien el margen de error es
ahora menor.

4.2.6.3.2 Hipotesis HPDAPT

Con respecto a las hipdtesis especificas la interaccién Mercado*Tdisco resul-
ta significativa al calcularse una F(1;26)=5,658 y una p=0,025. Este resul-
tado confirma el obtenido con la Captacidon Base, es decir, existen medias
poblacionales distintas en cada mercado, en al menos uno de los tipos de
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discos. Falta ver si en este caso, las diferencias significativas también se
dan en el caso de los Discos Actuales.

Se realiza el Andlisis de la Varianza aplicado sobre los Discos Actuales segun
las variables:

e Variable intra-sujeto: Mercado (Convencional, Internet).

e Variable dependiente: Precios promedio resultantes de la Simplificacion
por Comercios, realizada en primer lugar, y de la Simplificaciéon por Se-
manas, realizada después.

La tabla 4.19 muestra la tabla de efectos intra-sujetos. En ésta se observa
que F(1,17)=6,6,99 y p=0,019. Al ser el p-Value obtenido menor que 0,05,
se rechaza la hipodtesis nula de igualdad de medias, y puede concluirse que
existen diferencias significativas entre las medias de ambos mercados al
considerar los Discos Actuales.

Suma de .
Media
LGRS | cuadratica
tipo II1I
MERCADO ,552 1 ,552 6,699 ,019
Error(MERCADO) 1,400 17 ,082

Tabla 4.19. Tabla de Efectos Intra-sujetos. Discos Actuales.
Nivel de Precios. Precios en Tienda. Captacion Complementaria.

Estos resultados inducen a considerar demostrada la hipétesis HPDAPT con
un margen de error del 1,9%.

Precio Medio Estimado e IC95 segtin Mercado Diferencia de Precios Medios Estimados e 1C95 seguin
Discos Actuales. Captacién Complementaria Mercado (Mercado Convencional - Mercado Internet)
Discos Actuales. Captacion Complementaria
17
16,501 0,000
16 16,252 : -0,050 0,046
15,691 -0,100 +
_ 15,444 0,150
% 15 ‘ P |-14,882 0,200 +
2 g 0,250 A 0248
°
& 14+ -0,300
-0,350 +
13 -0,400
0,450 -0,449
12 -0,500
1- Convencional 2- Internet Nivel de Precio: M. Convencional - M. Internet
Limite superior 16,252 16,501 Limite superior -0,046
Limite inferior 14,635 14,882 Limite inferior -0,449
A Media 15,444 15,691 A Diferencia -0,248

Figura 4.15. Intervalo de Confianza al 95% de las medias estimadas por Mercado
Nivel de Precios. Discos Actuales. Captacion Complementaria.
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La demostracién se completa con el analisis del IC95. Este es mostrado en
la figura 4.15, y confirma la conclusién anterior, en tanto en cuanto se ob-
serva que, el valor cero queda excluido del intervalo en que se cree puede
estar la diferencia de los precios medios estimados para cada mercado. Al
ser todos los valores de este intervalo negativos, puede afirmarse que el
mercado Convencional responde a precios mas bajos.

4.2.7 Conclusiones Finales: Nivel de Precios

Las conclusiones resultantes del proceso de contrastacion estadistica reali-
zado para demostrar las Hipodtesis de Investigacion relativas al indicador
Nivel de Precios, segun Precios en Tienda, se resumen a continuacién:

1.

Se demuestra la hipotesis HPGPT con un margen de error inferior
al 1%. Puede afirmarse que, considerando los Precios en Tienda y los
dos tipos de discos, la media poblacional del mercado Convencional es
distinta a la media poblacional del mercado Internet, es decir, existen di-
ferencias de precios significativas entre ambos mercados. En concreto,
los precios del mercado Convencional son mas baratos, contradiciendo
asi las hipotesis del marco tedrico, relativas a una mayor eficiencia del
mercado Internet.

Se demuestra la Hipoétesis HPDIPT con un margen de error de
2,7%. Considerando Precios en Tienda, y solo los Discos Intemporales,
la media poblacional del mercado Convencional es distinta de la media
poblacional del mercado Internet. También en este caso, resulta mas ba-
rato el mercado Convencional, y se contradice el las hipotesis del marco
tedrico de mayor eficiencia en el mercado Internet.

No se demuestra —-pero existen indicios muy soélidos para creer
que puede ser cierta- la Hipotesis HPDAPT.

La conclusién de no demostrada responde a los resultados obtenidos al
contrastar los datos observados segun la Captacion Base.

La conclusion de que existen indicios muy soélidos en pro de creer que
realmente existen distintas medias poblacionales en ambos mercados, se
debe a los resultados obtenidos al contrastar los datos observados segun
la Captacion Complementaria. Segun éstos, la hipotesis se demostraria
con un margen de error inferior al 1,9%.
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Las razones por las cuales se priorizan los resultados de la Captacién Ba-
se por encima de la Captacion Complementaria, son las expuestas en el
apartado 3.3.2 del tercer capitulo. En dicho apartado, se planteaban las
ventajas y desventajas que supone a nivel estadistico realizar la contras-
tacion estadistica segun la Captacion Complementaria. Finalmente se op-
té por entender que las conclusiones que de ésta se obtuviesen, serian
consideradas como un indicador de alto valor afiadido en pro de pensar
gue la hipétesis puede ser cierta.

Si no se considera demostrada la Hipdtesis de Investigacion, los precios
deben medios estimados para cada mercado deben ser considerados
iguales. Si por el contrario, se considera ésta demostrada, debe tenerse
en cuenta que se estiman mayores precios en el Canal Internet. Cabe
destacar, que ambos resultados se oponen a la hipdtesis del marco teéd-
rico de mayor eficiencia en Internet, por lo que a los Discos Actuales se
refiere.

4. Todos los resultados empiricos relativos al indicador Nivel de Precios con
Precios en Tienda, se contradicen con los esperados por el Marco Tebri-
co.

Finalmente, la tabla 4.20 resume el conjunto de los resultados demostra-
dos.

Nivel de Precios - Precios en Tienda

HPGPT HPDAPT HPDIPT

Hipdtesis de Investigacion (HI) I uPConv # uPInternet uPConv # pyPInternet uPConv # pPInternet

Discos [ | Todos Actuales Intemporales

Se Demuestra HI [ | S Ng?

S
Margen de Error |l <01% 1 - | 2,70%
Podria ser mayor en Internet. CC
la demuestra - Me=1,9%

(SEEEE) . I Internet mayor precio Internet igual o ;mayor? precio Internet mayor precio
(Internet versus Convencional)
I No o

Observaciones

Resultados Empiricos versus N No
Hipotesis Marco Teérico

WP = Media estimada del Nivel de Precios
CC = Captacién Complementaria

Me = Margen de Error

Elaboracion propia.

Tabla 4.20. Resumen Resultados indicador Nivel de Precios segun Precios Tienda.

A continuacién se comenta la tabla, fila a fila:

e En la primera fila se resumen las Hipotesis de Investigacion tratadas, asi
como, las hipotesis nulas de las correspondientes Pruebas de Hipdtesis.

e La fila discos detalla los discos considerados en relacién a cada hipotesis.
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e En la fila se Demuestra HI se indica si la hipotesis referenciada pudo
demostrarse con un nivel de error inferior al 5%. El Valor N¢é¢? indica que
hay indicios de que dicha hipdtesis pudiera ser cierta, aun constando
como no demostrada. En la fila Observaciones se detalla la causa.

e La fila Margen de Error sélo se completa si la hipdtesis se considera de-
mostrada estadisticamente. Esto ocurre cuando el nivel de riesgo de
error es inferior a 0,05, indicdndose en este caso el grado de error exac-
to que se asume.

e Las fila observaciones se usa, basicamente, para explicar qué hace su-
poner que la hipodtesis referenciada podria ser cierta, aun no habiendo
sido posible demostrarla. En este caso, el Unico comentario que aparece,
expone que la hipdtesis HPDAPT podria ser cierta, dado que pudo ser
demostrada con un margen de error del 1,9% segun los datos de la Cap-
tacion Complementaria.

e La fila Conclusion formaliza la conclusién que se obtiene después del
analisis estadistico, comparando Internet versus el mercado Convencio-
nal.

e Finalmente, la ultima fila compara los resultados empiricos obtenidos
para cada hipétesis, con los esperados segun las hipétesis del marco
teodrico. Una celda aparece en verde cuando los resultados demostrados
son compatibles con los del marco tedrico, y en rojo cuando los resulta-
dos son incompatibles. Esta fila permite con tan solo mirar el color, cap-
tar en qué grado la realidad coincide con lo supuesto por la teoria.

4.3. Contrastacion estadistica de las hipdtesis relativas a la
Dispersion de Precios segun Precios en Tienda.

4.3.1 Modelo de Datos para la Contrastacion.

Supdngase el caso de un comprador que decide comprar en la primera se-
mana que fue objeto de estudio, el disco Revolver de los Beatles, y que
consulta el precio en cada una de las ocho Etiendas que conforman la mues-
tra de comercios que venden en el Canal Internet. La tabla 4.21 muestra los
ocho precios que ofertaban las Etiendas segun los datos de la Captacion Ba-
se.
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Los precios que consulta el comprador difieren entre si, siendo el menor de
15,99 euros y el mayor de 21,95 euros, segun Precios en Tienda. El indica-
dor Dispersién mide precisamente esto, es decir, cuanto el precio de un
mismo producto es distinto segln se consulte un comercio u otro, dentro de
un determinado mercado.

EO5 EO06 EO7 EO8 EO09 E10 E11
21,95 | 20,95 | 15,99 | 21,49 | 16,95 | - - | 16,95

Revolver
(The Beatles)

Tabla 4.21. Precios de venta del disco Revolver (The Beatles) en las 8 Etiendas
del Canal Internet, durante la primera semana de estudio.
Captacion Base. Precios en Tienda.

Si bien la dispersién puede medirse en base a la diferencia entre el mayor y
el menor valor, es comun y de hecho son multiples los estudios que asi lo
hacen, medirla segln la desviacion estandar®®. Asi pues, en el caso del disco
Revolver, puede medirse la dispersidon en el mercado Internet como la des-
viacion estandar respecto a los precios consultados. Realizado el calculo, se
obtiene una dispersién de 2,689.

A mayores diferencias entre los precios consultados, mayor sera el valor
calculado segun la desviacién estandar, y en caso en que todos los precios
consultados coincidan, ésta es igual a 0.

El modelo de datos para la contrastacion del indicador Dispersién que se
ideara para cada una de las captaciones de datos, considerara la dispersion
atribuible a un disco en un mercado concreto, como la desviacion estandar
de los precios hallados para ese disco en los comercios de dicho mercado.
En el contexto de este indicador, a este cdlculo se le denominara genérica-
mente como Desviacion por Comercios.

4.3.1.1 Captacion Base

El modelo de datos propuesto es estructuralmente muy parecido al utilizado
para el indicador Nivel de Precios. En consecuencia, se fijan los discos como
los individuos del modelo, y en una primera fase se estructuran los datos
segun las variables Mercado y Semanas, tal y como muestra la figura 4.16.

0 Estadisticamente hablando, la desviacién estdndar es la medida de la dispersidén de los
valores respecto a la media.
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Mercado

Dispersion Convencional (0) Internet (1)
de precios Semanas Semanas
S03 S04 S05 S06 S01 S03 S04

Dd5m0s03

Discos Actuales

Dd13m1s04

n
K
[
o
-
=
(]
g
=
@
o
o
2
(=]

Captacion Equilibrada por Mercado

Captacion Equilibrada por Semanas

Tdiscos: Variable Inter-sujetos

Pd5m0s03: Qesviacidn estandar de los precios de las ocho tiendas del mercado Convencional (t01, t02, t03, t04, t05, t06, t07, t08) para el
. disco 5y la semana 3

Desviacion estandar de los precios de las ocho tiendas del mercado Internet (e05, €06, e07, €08, e09, e10, e11, e12) para el disco
13 y la semana 4

Elaboracién propia.

Figura 4.16. Modelo de datos Intermedio para la contrastacion del indicador
Dispersion de Precios. Captacion Base.

Pd13m1s04:

Segln se observa en la figura, en cada una de las celdas definidas por un
disco y semana, se calcula la Desviacion por Comercios, tal y como se ha
detallado anteriormente. El resultado, es una estructura de datos que nos
mide semanalmente, la dispersién de un disco en un mercado.

Finalmente, se obtiene una medida representativa de la dispersion de un
disco en el periodo objeto de estudio, efectuando una segunda operacion
—-gue serd denominada simplificacion por semanas- que calcula el pro-
medio de las dispersiones halladas cada semana, para un disco y mercado.

Ambas simplificaciones juegan un papel muy importante, puesto que permi-
ten eliminar la estructura en medidas repetidas y cumplir la premisa de in-
dependencia en las observaciones (Box, Hunter y otros; 1978) segun se
comentaba en el apartado 3.4.3 del capitulo 3.

La figura 4.17 muestra la estructura final del modelo de datos construido
para la contrastacion del indicador Dispersion, y desarrolla en abstracto los
calculos realizados para calcular la dispersion del disco 5 en el mercado
Convencional (Dd5m0).

En base a la estructura de datos desarrollada, se formaliza el modelo esta-
distico de Analisis de la Varianza que se aplicarad para comparar las disper-

-177 -



Capitulo 4: Contrastaciéon Estadistica. Hipdtesis de Precios en Tienda

siones promedio estimadas en cada mercado. El modelo lo caracterizan las
siguientes variables:

e Los discos son los individuos de la muestra.

e La variable Mercados es una variable Intra-sujeto, tanto en cuanto los
datos estan equilibrados por mercado.

e La variable Tdisco como variable inter-sujeto que determina dos grupos
de discos, los Actuales y los Intemporales.

e La variable dependiente es la dispersion promedio calculada segun la
Desviacion por Comercios, primero, y la Simplificacion por Semanas,
luego.

El modelo es equivalente al utilizado al tratar el Nivel de Precios, si bien en
este caso, la variable dependiente es otra.

. .. Mercado
Dispersion -
de precios Convt:(r;)clonal Int:;;et Comentarios / Caculos

Dd5mO0: Dispersion promedio de las seis semanas:
Promedio( Dd5m0s1;Dd5m0s2; Dd5m0s3; Dd5m0s4,; Dd5m0s5; Dd5mO0s6 )
donde s1 es Semana 1, s2 es semana 2....
Dd5m0 donde d5 es disco 5
donde mO es mercado 0 y m1 es mercado 1.

Discos Actuales

Dd5m0s1 = Desviacion Estandar (Pd5m0s1t1; ... ; Pd5m0s1t8)
donde t1 es Tienda 1, t2 es Tienda 2...

Dd5m0s6 = Desviacion Estandar (Pd5m0s6t1; ... ; Pd5m0s6t8)
donde t1 es Tienda 1, t2 es Tienda 2...

Discos Intemporales

Captacion Equilibrada por Mercado y Semanas
Dd5m0: Dispersién del disco 5 en el mercado 0 (Convencional)
Elaboracion propia.

Figura 4.17. Modelo de datos para la contrastacion del indicador Dispersion de
Precios. Captacion Base.

4.3.1.2 Captacién Complementaria

En caso de ser requerida la contrastacién estadistica segun los datos de la
Captacion Complementaria, se construiria una estructura de datos de mane-
ra analoga a la explicada, y se aplicaria un modelo estadistico de iguales
caracteristicas para proceder al Analisis de la Varianza, y en consecuencia, a
la comparacion de medias.
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4.3.2 Pruebas de Hipotesis

Las Hipotesis de Investigacién relativas al indicador Dispersidn de precios
segun Precios en Tienda, que deben ser demostradas se muestran en la ta-
bla 4.22.

Dispersion de Precios

(Precios en Tienda)
Todos los discos HDGPT
Discos Actuales HDDAPT
Discos Intemporales HDDIPT
Elaboracion propia.

Tabla 4.22. Hipdtesis de Investigacion relativas a la Dispersion de Precios
Precios en Tienda.

A modo de recordatorio, se adjunta el texto integro de las Hipodtesis de In-
vestigacion, tal y como fueron presentadas en el Capitulo 1. Paralelamente
se adjunta para cada una de ellas, la formalizacién de la Prueba de Hipote-
sis correspondiente, para asi poder iniciar su demostracién estadistica.

4.3.2.1 Prueba de Hipdtesis para la Hipétesis HDGPT

El texto integro de la hipodtesis relativa a la Dispersidon considerando todos
los discos es el siguiente:

Considerando los Discos Actuales y los Intemporales, y el Precio en
Tienda, la Dispersion promedio de los precios del mercado Internet de
CDs de mdusica difiere de la Dispersion promedio del mercado Con-
vencional de la ciudad de Barcelona.

La correspondiente Prueba de Hipdtesis se formaliza en la figura 4.18.

Ho: HDconvencionaI = HDInternet . .
(Se consideran todos los discos)

H;: MDconvencional F MDInternet

(Dispersiones Canal Convencional) y (Dispersiones Canal Internet) > N
a = 0,05

La distribucion de la Hipdtesis Nula es la F de Fisher-Snedecor
Dispersiones de precios equilibradas por Mercado

Figura 4.18. Prueba de Hipdtesis para la Hipdtesis de Investigacion HDGPT.

La Hipdtesis de Investigacién se demostrara tanto en cuanto se rechace la
hipétesis nula que supone la igualdad de las medias relativas a la dispersién
de cada mercado, con un nivel de riesgo inferior a 0,05.
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4.3.2.2 Prueba de Hipodtesis para la Hipétesis HDDAPT

El texto integro de la hipotesis relativa a la Dispersidn considerando especi-
ficamente los Discos Actuales es el siguiente:

Considerando los Discos Actuales y el Precio en Tienda, la Dispersion
promedio de los precios del mercado Internet de CDs de musica difie-

re de la Dispersion promedio de los precios del mercado Convencional
de la ciudad de Barcelona.

La Prueba de Hipdtesis construida para poder demostrar estadisticamente la
hipétesis se formaliza en la figura 4.19.

Ho: HDconvencionaI = HDInternet

i (Se consideran sélo los Discos Actuales)
H;: MDconvencional F MDInternet

(Dispersiones Canal Convencional) y (Dispersiones Canal Internet) > N
a = 0,05

La distribucion de la Hipdtesis Nula es la F de Fisher-Snedecor
Dispersiones de precios equilibradas por Mercado

Figura 4.19. Prueba de Hipdtesis para la Hipdtesis de Investigacion HDDAPT.

4.3.2.3 Prueba de Hipodtesis para la Hipotesis HDDIPT

Con respecto a la hipoétesis relativa a los Discos Intemporales, su texto inte-
gro es:

Considerando los Discos Intemporales y el Precio en Tienda, la Dis-
persion promedio de los precios del mercado Internet de CDs de mu-

sica difiere de la Dispersion promedio de los precios del mercado
Convencional de la ciudad de Barcelona.

La figura 4.20 muestra la correspondiente Prueba de Hipétesis.

Ho: HDconvencionaI = HDInternet (Se consideran solo los

! Discos Intemporales
H;: MDconvencional * MDInternet P )

(Dispersiones Canal Convencional) y (Dispersiones Canal Internet) > N
a = 0,05

La distribucion de la Hipdtesis Nula es la F de Fisher-Snedecor
Dispersiones de precios equilibradas por Mercado

Figura 4.20. Prueba de Hipdtesis para la Hipdtesis de Investigacion HDDIPT.
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Una vez formalizadas las hipdtesis a demostrar y las correspondientes Prue-
bas de Hipdtesis, se presenta su contrastacién estadistica, siendo ésta es-
tructurada en base a la secuencia presentada en el Capitulo 3, y ya utilizada
al tratar el indicador Nivel de Precios.

Se recuerdan esquematicamente las tres fases que compone la secuencia:

1. Contrastacién Principal segun la Captacion Base.

2. ¢(Se requiere la Captacion Complementaria?

3. Contrastacion Complementaria, si se considera preciso.

4.3.3 Contrastacién Principal. Captacion Base.

4.3.3.1 Variables, Datos y Resultados

4.3.3.1.1 Variables del Modelo

El Analisis de la Varianza se estructura en base a las siguientes variables:

e Variable intra-sujeto: Mercado (Convencional, Internet).

e Variables inter-sujeto: Tdisco (Actual, Intemporal)

e Variable dependiente: Dispersiones promedio resultantes de calcular la
Desviaciéon por Comercios, en primer lugar, y de la Simplificacién por
Semanas, en segundo lugar.

Las series de datos relativas a cada mercado que conforman las variables
dependientes se formalizan en la tabla 4.23.

MERCADO

Variable

dependiente

Descripciéon

Dispersion Promedio caracteristica de cada disco

Convencional DPCONVEN |[segun comercios del mercado Convencional en el
periodo temporal analizado.

Dispersion Promedio caracteristica de cada disco

Internet DPINTERN [segun comercios del mercado Internet en el pe-

riodo temporal analizado.

Tabla 4.23. Variables intra-sujeto y codificacion de las variables dependientes
Dispersion de Precios. Precios en Tienda. Captacion Base.
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Respecto a las variables inter-sujetos, la tabla 4.24 muestra la informacion
relativa a la Unica variable de este tipo contemplada.

TDISCO N

Actual 10
Intemporal 10

Tabla 4.24. Variable inter-sujeto Tdisco y N de cada grupo. Captacion Base.

4.3.3.1.2 Datos del modelo

La tabla 4.25 muestra los datos que son objeto de analisis, resultantes de
aplicar el cdlculo de la Desviacién por Comercios y la Simplificacion por Se-
manas.

Mercado
Convencional Internet
Tdisco DPConven DPiIntern LML Seme.lr'las
en observacion

Anastacia Anastacia 1,677 1,102 6

David Bisbal Buleria 1,969 1,292 6

Diana Krall The girl in the other room 2,114 1,786 6

Estopa ¢;La calle es tuya? 1,904 1,519 6

Fran Perea La chica de la habitacidn de al lado 2,463 2,781 6

Actual Guns N' Roses Greatest Hits 2,013 1,485 6
Miguel Bosé Por vos muero 1,980 1,308 6

Fangoria Arquitectura efimera 1,141 1,330 6
Extremoduro Grandes éxitos y fracasos 1330 1,263 6

(Episodio Primero)

Bebe Pafuera Telaranas 1,403 1,041 6

Bob Dylan Blonde on Blonde 1,486 1,562 6

Bruce Springsteen |[Born to Run 3,333 3,776 6

David Bowie Hunky Dory 3,996 4,146 6

Jimi Hemdrix Are You Experienced? 1,246 1,676 6
Intemporal Led Zeppelin Led Zeppelin IV 1,668 2,723 6
Neil Young After the Goldrush 1,126 3,144 6

Prince Purple Rain 1,224 2,657 6

R.E.M. Automatic for the People 3,580 2,897 6

The Beatles Revolver 2,875 2,523 6

The Eagles Hotel California 1,511 1,812 6

Elaboracién propia.

Tabla 4.25. Datos Dispersion de Precios. Precios Tienda. Captacion Base.

4.3.3.1.3 Resultados del Modelo

Se muestran las medias estimadas relativas a la dispersion de precios se-
gun distintas variables.

Resultados segun la variable Mercado

La tabla 4.25 muestra las medias calculadas por Mercado, su desviacion ti-
pica, y su IC95. Se observan medias practicamente iguales, si bien la dis-
persion es ligeramente menor en el mercado Convencional.
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GG Intervalo de Confianza al 95%
MERCADO Media De?;’p'?::“ :
Limite Inferior Limite Superior
Convencional 2,002 ,187 1,608 2,396
Internet 2,091 ,157 1,761 2,422

Tabla 4.26. Resultados segun Mercado.
Dispersion de Precios. Precios en Tienda. Captacion Base.

Resultados segun las variables Mercado y Tdiscos

La tabla 4.27 muestra las medias calculadas en cada mercado segun el tipo
de disco, y las respectivas desviaciones tipicas, y el IC95.

Intervalo de Confianza al 95%

Desviacion

TDISCO MERCADO Media tipi
Ipica Limite Limite
inferior superior
Actual Convencional 1,799 ,265 1,243 2,356
Internet 1,491 ,222 1,023 1,958
Intemporal | Convencional 2,205 ,265 1,648 2,761
Internet 2,692 ,222 2,224 3,159

Tabla 4.27. Resultados segun Mercado y Tdisco.
Dispersion de Precios. Precios en Tienda. Captacion Base.

En este caso se observan comportamientos muy dispares segun el tipo de
disco. En los Discos Actuales, la dispersién media del mercado Internet es
claramente inferior a la del mercado Convencional. En los Discos Intempo-
rales, la situacion se invierte, la dispersion media del mercado Internet es
claramente superior a la del mercado Convencional.

Ademas, en términos absolutos y con independencia del mercado, se obser-
va una dispersion mayor en los Discos Intemporales. En este sentido, los
Discos Intemporales parecen configurar un mercado menos eficiente o com-
petitivo.

4.3.3.2 Comprobacién de la Normalidad

Se comprueba la normalidad de las series de datos utilizadas para contras-
tar la hipotesis general relativa a la dispersion, y también las series de da-
tos utilizadas para contrastar las hipdtesis especificas de cada tipo de disco.
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Respecto a las series de datos relativas a la Dispersidn relacionadas con la
hipbtesis genérica, es decir, la que incluye todos los discos, se adjuntan en
la figura 4.21 los graficos P-P, y en la tabla 4.28 los resultados calculados al
aplicar la Prueba K-S a cada una de las series.

Dispersion de Precios (M. Convencional) Dispersion de Precios (M. Internet)

Grafico P-P sobre la serie DPConven Grafico P-P sobre la serie DPIntern

Todos los discos. Captacion Base Todos los discos. Captacion Base
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Figura 4.21. Comprobacién Normalidad: Graficos P-P.
Dispersion de Precios. Todos los discos. Captacion Base.

Las graficas P-P muestran un ajuste razonable al esperado en una distribu-
cion Normal. Por su parte, los p-Value calculados en las Pruebas K-S no
permiten rechazar la hipdtesis nula que supone la normalidad de las series
de datos analizadas. Consecuentemente, nada se opone a pensar que las
series de datos cumplen la premisa de Normalidad.

Parametros Diferencias
Serie de normales mas extremas Zde
Datos N o Kolmogorov p-Value
Media Des,vl_aC|on Abs PoS Neg Smirnov
tipica
DPCONVEN | 20 2,002 ,841 ,197 | ,197 | -,149 ,881 ,419
DPINTERN |20 2,091 ,921 ,219 | ,219 | -,127 ,980 ;292

Tabla 4.28. Comprobacion Normalidad: Prueba de Kolmogorov-Smirnov.
Dispersion de Precios. Todos los Discos. Captacién Base.

Respecto a las series relativas a los Discos Actuales, la figura 4.22 muestra
los gréaficos P-P, y la tabla 4.29 muestra los resultados de las pruebas K-S
efectuadas.

Las graficas P-P muestran un ajuste relativamente correcto, si bien es opor-
tuno verificar los resultados obtenidos en las Pruebas K-S.
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Dispersion de Precios (M. Convencional) Dispersion de Precios (M. Internet)

Grafico P-P sobre la serie DPConven Grafico P-P sobre la serie DPIntern

Prob acum esperada

Discos Actuales. Captacién Base

Prob acum observada

Prob acum esperada

Discos Actuales. Captacion Base

0,0

0,0

3

Prob acum observada

Figura 4.22. Comprobacion Normalidad: Graficos P-P.
Dispersién de Precios. Discos Actuales. Captacion Base

Segun se esperaba, las pruebas K-S son compatible con suponer la Norma-
lidad de las series, dado que se obtiene un p-Value superior a 0,05.

Parametros Diferencias

normales mas extremas Z de
N Kolmogorov

W Desyl_aC|on Tbs Smirnov
tipica

Serie de
Datos

p-Value

Pos \[<e}

DPCONVEN

10 1,799 ,406 ,202 | ,136 | -,202 ,638 811

DPINTERN | 10| 1,491 ,501 277 | ,277 | -,185 ,877

,425

Tabla 4.29. Comprobacion Normalidad: Prueba de Kolmogorov-Smirnov.
Dispersion de Precios. Discos Actuales. Captacion Base.

Finalmente, se comprueban las series de precios relativas a los Discos In-
temporales. La figura 4.23 muestra los graficos P-P, y la tabla 4.30 muestra
los resultados de las pruebas K-S realizadas.

El ajuste parece correcto, si bien en el caso del Canal Convencional existe
algun punto que se aleja de la recta de referencia. Sin embargo, los resul-
tados de las pruebas K-S no impiden suponer la normalidad de las series
analizadas.

Una vez verificado que todas las series de datos cumplen la premisa de
Normalidad, se presentan los resultados relativos al analisis de las varianzas
efectuado, en pro de comparar las medias estimadas en cada mercado, con
relacién al indicador Dispersion.
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Dispersion de Precios (M. Convencional) Dispersion de Precios (M. Internet)
Gréfico P-P sobre la serie DPConven Gréafico P-P sobre la serie DPIntern
Discos Actuales. Captacién Base Discos Actuales. Captacién Base
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Figura 4.23. Comprobacion Normalidad: Graficos P-P.
Dispersion de Precios. Discos Intemporales. Captacion Base.

Parametros Diferencias

Serie de normales mas extremas Z de
Datos : Kolmogorov p-Value
Desviacion Smirnov
) . . Neg.
DPCONVEN | 10| 2,204 1,113 ,285 ,285 -,166 ,901 ;391
DPINTERN | 10| 2,692 ,859 ,147 ,147 -,122 ,465 ,982

Tabla 4.30. Comprobacion Normalidad: Prueba de Kolmogorov-Smirnov.
Dispersion de Precios. Discos Intemporales. Captacion Base.

4.3.3.3 Efectos estadisticos segun las Hipdtesis de Investigacion

Como punto de partida se muestran, en la tabla 4.31, los calculos relativos
a los efectos intra-sujetos resultantes de aplicar el Andlisis de la Varianza

Suma de .
cuadrados gl Med,la_
e cuadratica
tipo III
MERCADO ,080 1 ,080 ,406 ,532
MERCADO * TDISCO 1,583 1 1,583 8,083 ,011
Error(MERCADO) 3,526 18 ,196

Tabla 4.31. Tabla de Efectos Intra-sujetos. Todos los discos.
Dispersion de Precios. Precios en Tienda. Captacion Base.
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4.3.3.3.1 Hipotesis HDGPT

Los resultados relativos a la variable Mercado, la cual estd directamente re-
lacionada con la Hipdtesis de Investigacién HDGPT, calculan F(1;18)=0,406
y una p=0,532, seglun se observa en la tabla 4.31. Consecuentemente, no
puede rechazarse la hipdtesis nula y no puede demostrarse la hipotesis
HDGPT. La conclusion es que existe la misma dispersion en ambos merca-
dos.

El andlisis se completa mostrando el IC95 para la diferencia de las medias
estimadas en ambos mercados respecto a la dispersion. Los resultados se
muestran en la figura 4.24.

Dispersion Media Estimada e IC95 segun Mercado Diferencia de Dispersiones Medias Estimadas e 1C95
Todos los discos. Captacion Base segun Mercado (Mercado Convencional - Mercado Internet)
Todos los discos. Captacion Base
2,5
2,4 2,396 2422 0,30
231 0,20 + 0,205
2,2 + 0,10 +
21 2,001 | 0,00
2,0 2,002 o010l -0,089
1,9
1,8 1,761—— 020 1
1,7+ -0,30 +
1,6 1,608 0,40 0,383
1,5 - -0,50 - - -
1- Convencional 2- Internet Dispersiones: M. Convencional - M. Internet
Limite superior 2,396 2,422 Limite superior 0,205
Limite inferior 1,608 1,761 Limite inferior -0,383
A Media 2,002 2,091 A Diferencia -0,089

Figura 4.24. Intervalo de Confianza al 95% de las medias estimadas por Mercado
Dispersion de Precios. Todos los discos. Captacion Base.

El IC95 estima que la diferencia resultante de restar la dispersién media
estimada en el Canal Internet, a la dispersién media estimada en el Canal
Convencional, es de -0,089. El hecho que el signo sea negativo indica que la
dispersién es mayor en Internet. Respecto al intervalo estimado para la di-
ferencia de medias, éste va desde -0,383 hasta +0,205. Ademas de incluir
el valor 0, se observa que éste estda muy en el centro del intervalo. Conse-
cuentemente este analisis confirma con claridad que la dispersion coincide
en ambos mercados, y supone un indicio claro en pro de rechazar que esto
se deba una falta de potencia de la muestra.

4.3.3.3.2 Hipotesis HDDAPT y HDDIPT

La tabla 4.31 también muestra los resultados del Anadlisis de la Varianza pa-
ra la interaccién Mercado*Tdisco. Se calcula una F(1,18)=8,083 y p=0,011.
El p-Value calculado permite rechazar las hipétesis nula (es menor que
0,05) y demuestra que la interaccion es significativa, lo cual aumenta las
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posibilidades de encontrar diferencias significativas entre las dispersiones
medias estimadas para cada mercado, al considerar un tipo de disco con-
creto.

Mayor informacién sobre el comportamiento de esta interaccion puede de-
ducirse de la figura 4.25, la cual muestra un analisis grafico de las medias
estimadas para las dispersiones.

Se observan comportamientos distintos en cada tipo de disco. En los Discos
Actuales la media estimada para la dispersion es menor en el Canal Inter-
net. En cambio, para los Discos Intemporales la media estimada de la dis-
persion es menor en el Canal Convencional.

Interaccion Mercado*Tdisco
Dispersion de Precios. Precios en Tienda

Captacion Base

2,8
2,6
24
22

2,0
MERCADO

hd Convencional

Medias marginales estimadas

1,4 Internet
Actual Intemporal

TDISCO

Figura 4.25. Anélisis Grafico de la Interaccion Mercado*Tdisco
Dispersion de Precios. Precios en Tienda. Captacion Base.

La dispersion se extrema en el mercado Internet, puesto que de las cuatro
dispersiones estimadas, la mayor y la menor pertenecen a este mercado.
Asi pues, parecen existir diferencias importantes entres las dispersiones ob-
servadas en el canal Internet seguin se considere un tipo de discos u otro.

Con el objetivo de comprobar si las diferencias halladas en cada uno de los
Tipos de Disco son significativas a nivel estadistico, se realizard un analisis
de la variabilidad especifico para cada caso. La especificacion de estos dos
nuevos analisis es:

e Individuos: En el primer analisis se procesan los 10 Discos Actuales. En
el segundo se procesan los 10 Discos Intemporales.

e Variable intra-sujeto: Mercado (Convencional, Internet).

- 188 -



Capitulo 4: Contrastacidon Estadistica. Hipdtesis de Precios en Tienda

e Variable dependiente: Dispersiones promedio resultantes de calcular la
Desviaciéon por Comercios, en primer lugar, y de la Simplificaciéon por
Semanas, en segundo lugar.

Hipotesis HPDAPT

La tabla 4.32 muestra los resultados de los efectos intra-sujeto calculados
al considerar exclusivamente los Discos Actuales.

Suma de .
Media
CHHCTHUOSIN g cuadratica
tipo II1I
MERCADO ,476 1 ,476 7,836 [iPX]
Error(MERCADO) ,547 9 ,061

Tabla 4.32. Tabla de Efectos Intra-sujetos. Discos Actuales.
Dispersién de Precios. Precios en Tienda. Captacion Base.

Se obtiene que F(1,9)=7,836 y p=0,021. El p-Value es menor que 0,05 y
permite rechazar la hipétesis nula con un nivel de riesgo de 0,021. En con-
secuencia, se concluye que las medias poblacionales estimadas para la dis-
persion difieren en cada mercado para el caso de los Discos Actuales. La
Hipotesis de Investigacion HPDAPT se demuestra con un margen de
error del 2,1%.

Dispersion Media Estimada e 1C95 segiun Mercado Diferencia de Dispersiones Medias Estimadas e 1C95
Discos Actuales. Captacion Base seglin Mercado (Mercado Convencional - Mercado Internet)
Discos Actuales. Captacién Base
2,3
0,600
2,090 0,558
2,0 0,500 +
1,849
184 A 1799 0,400 +
0,300 + 0,309
1,5 1,509 1,491
0,200 +
13 +
: 0,100 +
1.132 ’ 0,059
1,0 0,000
1- Convencional 2- Internet Dispersiones: M. Convencional - M. Internet
Limite superior 2,090 1,849 Limite superior 0,558
Limite inferior 1,509 1,132 Limite inferior 0,059
A Media 1,799 1,491 A Diferencia 0,309

Figura 4.26. Intervalo de Confianza al 95% de las medias estimadas por Mercado
Dispersién de Precios. Discos Actuales. Captacion Base.

Esta misma conclusion se deduce del analisis IC95 que muestra la figura
4.26. Se observa que todos los valores inferidos en el intervalo de la dife-
rencia de medias estimadas son positivos, sin incluir el valor 0. Consecuen-
temente, puede afirmarse que las dispersiones estimadas en cada mercado
son distintas. Ademas, teniendo en cuenta que se restaba la media estima-
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da del mercado Internet a la media estimada del mercado Convencional,
puede concluirse que la dispersion es menor en el mercado Internet.

Por primera vez en este estudio, se demuestra un hipdtesis de manera
compatible con los resultados esperados segun las hipotesis del marco teo-
rico.

Hipétesis HPDIPT

Con respecto a los Discos Intemporales, la tabla 4.33 muestra los resulta-
dos de los efectos intra-sujeto.

Suma de

Fuente cuadrados Med,'a.
. cuadratica
tipo III
MERCADO 1,186 1 1,186 3,585 ,091
Error(MERCADO) 2,978 9 ,331

Tabla 4.33. Tabla de Efectos Intra-sujetos. Discos Intemporales.
Dispersion de Precios. Precios en Tienda. Captacion Base.

Se observa que F(1,9)=3,585 y p=0,091. No puede rechazarse la hipdtesis
nula al ser el p-Value algo mayor de 0,05. En consecuencia, hada se opone
a afirmar que las medias poblacionales estimadas para la dispersidon coinci-
den en ambos mercados para el caso de los Discos Intemporales. La Hip6-
tesis de Investigacion HPDIPT no puede ser demostrada.

Diferencia de Dispersiones Medias Estimadas e 1C95
seglin Mercado (Mercado Convencional - Mercado Internet)
Discos Intemporales. Captacion Base

Dispersion Media Estimada e IC95 segin Mercado
Discos Intemporales. Captacion Base

3,5
‘ 3,307 0,20
0,095
3,0 3,001 A
2,692 0,00
257 0,20
A 2205 2,077
207 -0,40
A 0487
1.5 1,408 0,60 +
1.0 0,80 +
03 .00 1,069
0,0 1,20 " - -
1- Convencional 2- Internet Dispersiones: M. Convencional - M. Internet
Limite superior 3,001 3,307 Limite superior 0,095
Limite inferior 1,408 2,077 Limite inferior -1,069
A Media 2,205 2,692 A Diferencia -0,487

Figura 4.27. Intervalo de Confianza al 95% de las medias estimadas por Mercado

Dispersion de Precios. Discos Intemporales. Captacion Base.

El anadlisis IC95 mostrado en la figura 4.27 es compatible con la anterior
conclusién, tanto en cuanto, el intervalo calculado para la diferencia de me-
dias estimadas incluye el 0. Sin embargo, se observa que el intervalo no
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esta centrado en el cero, sino que éste estd muy proximo al valor maximo.
En consecuencia, se podria plantearse la hipdtesis de que una prueba esta-
distica con mayor potencia, tal vez pudiera demostrar la existencia de dife-
rencias significativas.

En todo caso, se hallaran o no diferencias significativas, los resultados rela-
tivos a esta Hipdtesis de Investigacién inducen a contradecir la hipdtesis
defendida en el marco tedrico de mayor eficiencia en el mercado Internet.

4.3.4 ¢(Se requiere la Contrastaciéon Complementaria?

Las conclusiones resultantes del proceso de contrastacion estadistica relati-
va al indicador Dispersion de Precios que se ha efectuado segun la Capta-
cion Base son las siguientes:

e No ha sido posible demostrar la Hipdtesis de Investigacion HDGPT. Ade-
mas, la interpretacién del IC95 no induce a pensar que se deba a una
falta de potencia de la muestra.

e Se ha demostrado la Hipdtesis de Investigacion HDDAPT con un margen
de error 2,1%. En el caso de los Discos Actuales, las dispersiones de
ambos mercados difieren, e Internet se muestra como un mercado con
menor dispersion.

e No se ha demostrado la hipotesis HDDIPT, si bien la interpretacion del
IC95 induce a pensar que esto pueda ser debido a una falta de potencia
de la muestra. Cabe destacar que en el caso de los Discos Intemporales,
el hecho de demostrar diferencias significativas entre las dispersiones de
ambos mercados, supondria concluir que en el mercado Convencional
hay menor dispersiéon

Respecto a completar el analisis contrastando los datos de la Captacion
Complementaria cabe tener en cuenta diversos factores, antes de tomar la
decisién de utilizarla o no. Estos son:

e No hay posibilidades de demostrar la hipétesis relativa a los Discos In-
temporales, puesto que los datos coinciden en ambas captaciones.

e La hipotesis relativa a los Discos Actuales ya ha sido demostrada, lo cual
hace innecesario inferir esta hipdtesis con la Captacion Complementaria,
puesto que resulta obvio, que con una N mayor, se demostrara la hipo-
tesis con igual o menor margen de error.
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e Cabe el interrogante de si se demostraria la hipdtesis basada en todos
los discos, en tanto en cuanto ésta no se ha podido demostrar y la Cap-
tacion Complementaria supone procesar un mayor niumero de discos.

En relacién a utilizar la Captacion Complementaria para demostrar la hipé-
tesis general relativa a la dispersion ~-HDGPT-, cabe considerar tal y como
se comentd en el capitulo tres, la desviaciéon que supone comparar los dos
mercados en relacién a todos los discos, cuando los Discos Actuales son cla-
ramente mas numerosos que los Discos Intemporales. Si ademas se tiene
cuenta que el IC95 calculado al demostrar esta hipdtesis no presenta indi-
cios de falta de potencia de la muestra, entonces, lo mas razonable es pres-
cindir de este analisis. En consecuencia, no se muestra formalmente el ana-
lisis en base a la Captacién Complementaria.

Sin embargo, el analisis se realizé y se concluyé que no podia demostrarse
la hipdtesis HDGPT con la Captacién Complementaria. A nivel informativo, y
dando fe de haber demostrado la normalidad de las series, se muestra en la
tabla 4.34, los calculos de los efectos intra-sujetos que calcula el Analisis de
la Varianza aplicado a todos los discos de la Captacién Complementaria. Se
observa que F(1;26)=0,189 y p=0,667, lo cual no permite rechazar la hip6-
tesis nula. Consecuentemente, tampoco se demuestra la hipétesis HDGPT.

Suma de .
Media
cuadrados cuadratica
tipo III
MERCADO ,042 1 ,042 ,189 ,667
MERCADO * TDISCO 2,381 1 2,381 10,858 ,003
Error(MERCADO) 5,702 26 ,219

Tabla 4.34. Tabla de Efectos Intra-sujetos. Todos los discos.
Dispersion de Precios. Precios en Tienda. Captacion Complementaria.

4.3.5 Conclusiones Finales: Dispersion de Precios

Las conclusiones finales coinciden basicamente con las expresadas en el
apartado anterior, al considerar la conveniencia o no de aplicar la Captacion
complementaria. Aun asi, se adjuntan de nuevo, revisadas segun las consi-
deraciones realizadas en relacién a la Captacion Complementaria.

1. No se demuestra la Hipotesis de Investigacion HDGPT. Ni la inter-
pretacion del IC95 induce a pensar que se deba a una falta de potencia
de la muestra, ni la contrastacién con la Captacién Complementaria
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permite demostrarla. En caso de demostrarse diferencias significativas,
el mercado Internet seria el que tendria mayor Dispersion. En conse-
cuencia, se demuestre o no diferencias significativas, nada indica que se
cumpla la hipotesis defendida por el marco tedrico

2. Se ha demostrado la Hipotesis de Investigacion HDDAPT con un
margen de error 2,1%. En el caso de los Discos Actuales, las disper-
siones de ambos mercados difieren, e Internet se muestra como un mer-
cado con menor dispersion. Este resultado es compatible con la hipotesis
del marco tedrico de mayor eficiencia en Internet.

3. No se ha demostrado la hipotesis HDDIPT, si bien existen indicios
gue podria deberse a una falta de potencia de la muestra.

Cabe destacar que en el caso de los Discos Intemporales, el hecho de
demostrar diferencias significativas entre las dispersiones de ambos
mercados, supondria concluir que en el mercado Convencional hay me-
nor dispersidn, en contraposicion al planteamiento del marco tedrico.

4. Los resultados empiricos relativos al indicador Dispersidon de Precios con
Precios en Tienda, muestran discrepancias en relacién a ser compatibles
con los esperados por el Marco Teodrico. Sélo la hipdtesis relativa a los
Discos Actuales muestra una menor dispersion en Internet, mientras que
el resto, en caso de demostrarse diferencias significativas, lo harian a
favor de una menor dispersion en el Canal Convencional.

Dispersion de Precios - Precios en Tienda

HDGPT HDDAPT HDDIPT

Hipétesi | i ion (HI
P2 SCOEEIEERE () I uDConv # uDInternet uDConv # pDinternet uDConv # uDInternet

Discos | | Todos | _____ Actuales | ___lIntemporales |
S

Se Demuestra HI [ ] N

N¢?

Margen de Error (- |1 2% ] - |

I Ninguna de las captaciones la Podria ser mayor en Internet:
demuestran 1C95

Conclusion . . . . . Internet igual o ¢ mayor?
. Internet igual Dispersién Internet menor Dispersion ; Lo
(Internet versus Convencional) Dispersion

Observaciones

Resultados Empiricos versus .

P o No Si No
Hipotesis Marco Teérico
uD = Media estimada de la Dipersién de precios
IC95 = Intervalo de Confianza al nivel de 95%
Elaboracién propia.

Tabla 4.35. Resumen Resultados indicador Dispersion de Precios segun
Precios Tienda.

Para concluir este apartado se adjunta la tabla 4.35, la cual resume el con-
junto de los resultados demostrados graficamente. La estructura de la tabla
es analoga a la presentada en el apartado 4.2.7, al resumir los datos relati-
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vos al Nivel de Precios. Si hubiera dudas en su interpretacién, puede consul-
tar dicho apartado para conocer en detalle el significado de cada fila.

4.4. Contrastacion estadistica de las hipdtesis relativas a la
Variabilidad de Precios segun Precios en Tienda

Los indicadores relativos a la Variabilidad de precios se refieren a cémo
cambian los precios durante el periodo analizado, en relacidon a los discos
observados. En este estudio se han medido dos aspectos distintos: el Nu-
mero de cambios y su Magnitud.

= El NiUmero de cambios se refiere al nimero de veces que los precios de
un disco han cambiado durante el tiempo que éste ha sido observado. En
el caso de la Captacién Base, todos los discos han sido tratados durante
seis semanas, en el caso de la Captacion Complementaria, los Discos Ac-
tuales han sido captados tantas semanas como aparecian en el ranking
AFYVE.

*» La Magnitud se refiere al valor absoluto de cambio. En este caso, lo que
se pretende caracterizar es el valor promedio de los incremen-
tos/decrementos de precio habidos en el periodo objeto de estudio.

Segun las hipdtesis expuestas en el marco teorico, el NUmero de cambios
deberia se mayor en Internet, y la Magnitud deberia ser menor en dicho
canal.

Un aspecto metodoldgico previo a tener en cuenta, es que para la contras-
tacion estadistica se utilizara Unicamente la Captacidon Base. Se descarta el
uso de la Captacion Complementaria ya que su estructura no favorece el
anadlisis de la variabilidad. Los problemas que presenta se deben al hecho
gue cada disco puede ser observado un numero de semanas que oscila en-
tre una y seis. A continuacion se detalla los principales problemas que des-
aconsejan usar esta captacion:

e El primer problema que esto supone es la asimetria respecto a cuantas
semanas es analizado un disco. Es evidente que un disco tratado durante
seis semanas genera una serie de precios mas robusta que un disco que
so6lo se ha tratado durante dos semanas. En consecuencia, la Captacién
Complementaria, genera estructuralmente, una especie de jerarquia de
importancia en relacion a los discos, que dificulta un analisis de la Varia-
bilidad de precios.
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La asignacion a cada disco de la muestra de un peso representativo de
su importancia —-en relacion al nUmero de semanas que se ha observado-
solucionaria parcialmente los problemas expuestos, si bien generaria
otros de indole estadistica igual o mas complejos, al incrementar artifi-
cialmente la N de la muestra.

e El segundo problema es que de la muestra de discos deben descartarse
aquellos que so6lo han sido observados durante una semana, dado que
no existe una secuencia de precios para este tipo de discos. De los 18
Discos Actuales observados, 6 de ellos no son significativos, dado que
so6lo se observan una durante una semana.

e El tercer problema radica en el problema conceptual que supone contras-
tar una evolucion de precios cuando tan sdlo se disponen de dos o tres
precios. De los 18 discos observados, 4 generan series de precios de 2 o
3 elementos.

Considerando los seis discos que no aportan informacién en relacion a la
variabilidad, al ser tratados sélo durante una semana, la Captacion Com-
plementaria cuenta con un total de 12 Discos Actuales, de los cuales 3 0 4
son poco representativos. Resulta obvio concluir que, la Captacién Comple-
mentaria no aporta mejoras a nivel estadistico, y por eso se descarta su
uso.

4.4.1 Modelo de Datos para la Contrastacion.

Como punto de inicio, el modelo de datos utilizado para la contrastacién
estadistica de los indicadores NUmero y Magnitud de cambios de precio, se
estructura en base a los discos observados, convenientemente clasificados
en Discos Actuales y Discos Intemporales. La estructura final del modelo
viene condicionada por la forma en que se calculan estos indicadores a par-
tir de la muestra de precios observada.

El NiUmero y la Magnitud de cambios de precio se han calculado en dos fa-
ses, las cuales se detallan a continuacion.

1. Construccion de secuencias temporales de precios.

Se consideran las secuencias de precios semanales resultantes del par [Dis-
co, Comercio]. Dado que en la Captacidon Base existen 20 discos y 16 co-
mercios, se consideran, a priori, 320 (20*16) secuencias de precios. Supo-
niendo que un disco hubiera estado disponible en un comercio durante las
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seis semanas, la secuencia tendria un total de seis precios, ordenados se-
gun la semana.

2. Calculo de los indicadores por secuencia temporal.

Para cada una de las secuencias resultantes, se calcula el NOmero y la Mag-
nitud de los cambios de precio habidos, segun se explica:

e El Nimero de cambios resulta de contar los cambios de precio que
aparecen en la secuencia. En caso que una semana, el disco fijado no
tuviera un precio asignado, es decir, no estuviera en stock en el momen-
to de la captacion, se considera el precio de la semana anterior, con lo
cual, no se contabiliza como un cambio de precio. Por la propia estructu-
ra de la Captacion Base -se captan precios durante 6 semanas-, el nu-
mero maximo de cambios de precio es de 5. Alcanzar este valor indicaria
una maxima variabilidad.

Considérese el ejemplo que suponen los datos observados para el disco
Buleria y el Comercio e05. La secuencia de precios semanales obtenidos
se muestra en la tabla 4.36, en la cual se marcan en naranja los sema-
nas en las que se constata un cambio de precio.

[Disco, Comercio] S1 S2 S3 S4 S5

Buleria, e05 13,50 12,84 12,84 | 12,84 |12,84| 13,50

Tabla 4.36. Ejemplo 1 de Célculo del Numero de cambios de Precio
Precios Tienda. Captacion Base.

El indicador Niumero de cambios es igual a 2. Existe un cambio de precio
entre la semana 1 y la semana 2, y otro entre la semana 5 y la seis.

e La Magnitud se calcula en funcién de los valores absolutos de los cam-
bios de precio entre una semana y la siguiente, respecto a toda la se-
cuencia. Es decir, una vez se tienen los incrementos o decrementos de
cambios de precio de la secuencia, se consideran todos en positivo, se
suman, y se promedian segun el nUmero de cambios de precio.

La tabla 4.37 muestra el calculo para el disco Buleria de David Bisbal en
la Etienda e05, segun datos observados en la Captacion Base.
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[Disco, Comercio] S1 S2 S3 ‘ S4 S5 S6
Buleria, e05 13,50| 12,84 | 12,84 |12,84|12,84 | 13,50

Valor Absoluto
del cambio

Magnitud: (0,66 + 0,66) /2 = 0,66

- 0,66 0 0 0 0,66

Tabla 4.37. Ejemplo 1 de Célculo del Numero de cambios de Precio y de la
Magnitud de los Cambos de Precio segun Precios Tienda. Captacion Base.

En la tabla 4.38 se adjunta otro ejemplo, basado en los precios observados
del disco "La chica de la habitacién de al lado” y el comercio t02.
[Disco, Comercio] S1 S2 S3 ‘ S4 S5 S6

La Chica de la habitacion
del al lado, t02 16,50| 16,50 ND 13,50 | 13,50 ND

Valor Absoluto
del cambio

Magnitud: 3/1=3

- 0 - 3 0 -

Tabla 4.38. Ejemplo 2 de Calculo del Numero de cambios de Precio y de la
Magnitud de los Cambos de Precio segun Precios Tienda. Captacion Base.

La tabla 4.39 muestra el NUmero de cambios de precios y la Magnitud pro-
medio de los cambios de precio calculados para cada uno de los pares [dis-
co, comercio].

Con la estructura de datos que muestra esta tabla, es posible calcular para
cada disco en cada mercado, dos indicadores representativos del Numero de
cambios de precios y de su Magnitud en relacién a los comercios de cada
mercado. Se trata de promediar los resultados obtenidos en base a los co-
mercios que conforman un mercado, reduciendo los ocho datos existentes
para cada indicador, a un Unico dato representativo del ambito barcelonés.
Las operaciones efectuadas se explican mas en detalle a continuacién:

e NPConven: Se refiere al NOmero Promedio de cambios de precio de un
disco considerando las ocho tiendas del mercado Convencional.

e NPIntern: Se refiere al NUmero Promedio de cambios de precio de un
disco considerando las Etiendas del mercado Internet.

¢ MPConven: Se refiere a la Magnitud Promedio de cambios de precio de
un disco considerando las tiendas del mercado Convencional.

- 197 -



Capitulo 4: Contrastacion Estadistica. Hipotesis de Precios en Tienda

e MPIntern: Se refiere a la Magnitud Promedio de cambios de precio de
un disco considerando las Etiendas del mercado Internet.

Comercios Mercado Internet Comercios Mercado Convencional

Indicador

B variabilidad

e05 e06 e07 e08 e09 e10 el11 e12 t01 t02 t03 t04 t05 t06 tO7 t08

¢La calle es tuya? NL’Jme_ro 2 0 0 0 0 2 4 0 1 0 0 2 2 0 0
Magnitud (€) 2,71 0,00 0,00 0,00 0,00 3,01 0,80 }0,00 1,00 0,00 0,00 0,36 2,71 0,00 0,00
A Nume_ro 3 2 0 0 0 0 2 2 0 1 2 0 3 2 0 0
Magnitud (€) ]0,92 2,87 0,00 0,00 0,00 0,00 4,57 1,77 0,00 0,20 0,20 0,00 0,92 2,87 0,00 0,00
Buleria Nume_ro 2 2 0 0 0 0 1 2 0 2 0 2 2 0 0
Magnitud (€) ]0,66 1,66 0,00 0,00 0,00 0,00 0,91 1,50 0,00 2,00 0,00 0,66 1,16 0,00 0,00
Greatest Hits Ndmero 2 2 0 0 0 0 4 1 2 0 1 0 2 2 0 0
Magnitud (€) ]0,50 2,71 0,00 0,00 0,00 0,00 2,87 0,92 2,10 0,00 3,00 0,00 0,50 2,71 0,00 0,00
La chica de la habitacién de al Numero 2 3 0 0 0 0 1 1 1 0 0 2 3 1 0
lado Magnitud (€) |2,73 3,06 0,00 0,00 0,00 0,00 2,31 3,50 3,00 0,00 0,00 2,21 3,06 2,00 0,00
Por vos muero Ndmero 2 2 0 0 1 0 1 0 0 0 0 2 2 0 0
Magnitud (€) ]0,50 2,64 0,00 0,00 1,00 0,00 1,08 0,00 0,00 0,00 0,00 0,50 2,64 0,00 0,00
i) et ) i G s Numero 2 1 0 0 0 0 2 0 0 1 0 0 2 2 0 0
Magnitud (€) ]0,23 5,62 0,00 0,00 0,00 0,00 7,14 0,00 |0,00 0,45 0,00 0,00 0,23 5,62 0,00 0,00
Arquitectura efimera NL’Jme_ro 2 2 0 0 ! ! ! L 0 2 2 0 0
Magnitud (€) | 1,68 2,16 0,00 0,00 2,00 0,45 0,24 1,00 0,00 1,68 2,16 0,00 0,00
Grandes éxitos y fracasos Numero 2 2 0 0 0 0 1 1 0 0 0 2 2 0 0
(Episodio Primero) Magnitud (€) ]2,07 2,55 0,00 0,00 0,00 0,00 0,61 1,10 0,00 0,00 0,00 2,07 2,55 0,00 0,00
Pafuera Telarafas Ndmero 2 2 0 0 0 0 0 1 1 1 0 2 2 0 0
Magnitud (€) ]0,30 5,23 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,05 0,50 2,00 0,00 0,30 5,23 0,00 0,00
Ndmero 3 0 1 0 1 0 0 2 0
Py i CEIEIIED Magnitud (€) 2,61 0,00 0,69 0,00 3,94 0,00 0,00 2,09 0,00
Are You Experienced? Namero 2 2 0 0 2 0 0 2 0 0
Magnitud (€) |3,78 2,23 0,00 0,00 0,70 0,00 0,00 2,23 0,00 0,00
Automatic for the People Namero 2 2 ! 0 0 0 ! 2 0 0 2 2 0 0
Magnitud (€) |4.41 2,39 3,50 0,00 0,00 0,00 2,37 4,92 0,00 0,00 4,41 2,39 0,00 0,00
Blonde on Blonde Ndmero 1 2 2 1 0 0 0 2 0 0 2 1
_ Magnitud (€) ]2,52 1,21 3,00 0,39 0,00 0,00 0,00 1,77 0,00 0,00 3,43 1,50
g B o 2 2 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2 1 1
= Magnitud (€) ]2,52 1,36 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 3,79 |0,00 0,00 0,00 2,52 1,36 6,50
S Hotel California : 2 0 L 0 0 0 0 0 0 ! 2 0 0
= Magnitud (€) 1,27 0,00 0,24 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,39 1,27 0,00 0,00
Hunky Dory Ndmero 2 3 0 1 0 0 1 1 0 0 0 1 0
Magnitud (€) |4,27 4,47 0,00 9,01 0,00 0,00 5,56 12,21 0,00 0,00 0,00 1,43 0,00
Led Zeppelin IV Ndmero 2 2 0 1 0 0 1 1 0 0 0 2 1 0 0
Magnitud (€) |2,09 1,27 0,00 0,24 0,00 0,00 4,63 1,42 ]0,00 0,00 0,00 1,50 1,27 0,00 0,00
Purple Rain Numero 2 2 1 1 0 0 1 3 0 0 0 0
Magnitud (€) ]2,09 1,91 2,00 0,69 0,00 0,00 4,72 1,88 0,00 0,00 0,00 0,00
Reveier NL’Jme_ro 2 2 0 0 0 0 0 0 2 2 0 0
Magnitud (€) |4,61 3,35 0,00 0,00 0,00 0,00 ]0,00 0,00 4,61 3,35 0,00 0,00
Un 0 indica que no ha habido cambio de precios, pero si que se han captado precios.
Una dato vacio indica que no se han captado precios para ese disco y comercio.
Elaboracion propia.

Tabla 4.39. Numero y Magnitud de cambios de precio para cada par
[disco, comercio].

Cabe comentar que la simplificacion que se propone al promediar por co-
mercios de un mercado, es equivalente a la Simplificacion por Comercios
planteada al tratar el indicador Nivel de precios, si bien en este caso, el
promedio se aplica a las variables NiUmero de cambios de precio y Magnitud
de los cambios de precios. Como comentario final, se hace notar que los
promedios se calculan sin contabilizar las celdas vacias, que se refieren a
los comercios en los que nunca estuvo disponible un disco.

La figura 4.28 muestra la estructura definitiva del modelo de datos para la
contrastacion del indicador NUmero de cambios de precio.
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NUmero de Mercado
camblo's {3 Convencional Internet Comentarios / Caculos
Precio (0) 1)
" D2 Nd5m0:  Numero promedio de cambios de precio de los ocho comercios del mercado Convencional
N D3 Promedio( Nd5mO0t1; Nd5m0t2; Nd5m0t3; Nd5mOt4; Nd5mO0t5; Nd5mO0t6; Nd5mOt7; Nd5mO0t8)
E D4 donde t1 es tienda 1, t2 es tienda 2...
2 D5 Nd5m0 donde m0 es mercado 0 y m1 es mercado 1.
Py D6 donde d5 es disco 5
o
2 D7
=1 D8 Nd5m0t1 =  Contar cambios de precio en la serie temporal que define el par [disco 5, Tienda 1]
"]
o
g Nd5mO0t8 =  Contar cambios de precio en la serie temporal que define el par [disco 5, Tienda 8]
3
[
]
o
=
2
£
[
o
(%)
a0
(=]
Captacion Equilibrada por Mercado y Semanas
Nd5m0: Numero promedio de cambios de precio del disco 5 en los comercios del mercado 0 (Convencional)
Elaboracién propia.

Figura 4.28. Modelo de datos para la contrastacion del Numero de cambios de
precio. Captacion Base.

De manera paralela, la figura 4.29 muestra la estructura definitiva del mo-
delo de datos para la contrastacion del indicador Magnitud de los cambios
de precio.

Magnitud Mercado
de cambios de e TNZ LT Internet Comentarios / Caculos
Precio (V)] (1)

" D2 Md5m0:  Magnitud promedio de los cambios de precio de los ocho comercios del mercado Convencional
N D3 Promedio( Md5m0t1; Md5mOt2; Md5m0t3; Md5mO0t4; Md5m0t5; Md5mO0t6; Md5mO0t7; Md5mO0t8)
8 D4 donde t1 es tienda 1, t2 es tienda 2...
E D5 Md5m0 donde m0 es mercado 0 y m1 es mercado 1.
"y D6 donde d5 es disco 5
il D7
=1 D8 Md5mOt1 =  Suma del Valor Absoluto de los cambios de precio habidos dividido
» entre el nimero de los cambios de precio habidos, segun la serie
§ temporal que define el par [disco 5, Tienda 1]
a
E Md5m0t8 = Suma del Valor Absoluto de los cambios de precio habidos dividido
8_ entre el numero de los cambios de precio habidos, segun la serie
E temporal que define el par [disco 5, Tienda 8]
c
Fi
2
(=]
Captacion Equilibrada por Mercado y Semanas
Md5mo: Magnitud promedio de los cambios de precio del disco 5 en los comercios del mercado 0 (Convencional)
Elaboracién propia.

Figura 4.29. Modelo de datos para la contrastacion de la Magnitud de los cambios
de precio. Captacion Base.

4.4.2 Pruebas de Hipotesis

La tabla 4.40 resume las Hipotesis de Investigacidon que deben ser demos-
tradas con respecto a los indicadores de la Variabilidad de precios, segun
Precios en Tienda.
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Variabilidad (Precios en Tienda)
Numero de Magnitud de los
cambios de precio cambios de precio

Todos los discos
Discos Actuales

Discos Intemporales
Elaboracion propia.

Tabla 4.40. Hipotesis de Investigacion relativas a la Variabilidad de Precios
Precios en Tienda.

Segun se observa, se contemplan dos indicadores relacionados con la varia-
bilidad de precios, lo cual aconseja estructurar este apartado en dos sub-
apartados independientes. En el primero de ellos, se recordaran y plantea-
ran estadisticamente las hipétesis relativas al indicador NiUmero de cambios
de precio, mientras que el segundo se dedicara al indicador Magnitud de los
cambios de precio.

4.4.2.1 Indicador NUmero de cambios de precio

A continuacion se presenta el texto integro de las Hipdtesis de Investigacion
relativas a este indicador, y paralelamente se adjunta para cada una de
ellas, la formalizacién de la Prueba de Hipodtesis correspondiente.

4.4.2.1.1 Prueba de Hipotesis para la Hipotesis HVNG

El texto integro de la hipotesis relativa al Nimero de cambios de precio con-
siderando todos los discos es el siguiente:

Considerando los Discos Actuales y los Intemporales, el Numero pro-
medio de cambios de precio del mercado Internet de CDs de musica
difiere del Numero promedio de cambios del mercado Convencional
de la ciudad de Barcelona.

La figura 4.30 define la correspondiente Prueba de Hipdtesis.

Ho: HNconvencionaI = HNInternet ) )
(Se consideran todos los discos)

H;: MNconvencionaI * MNInternet

e (NUmero cambios de precio Canal Convencional) > N

¢ (NUmero cambios de precio Canal Internet) > N

e a=0,05

e La distribucion de la Hipétesis Nula es la F de Fisher-Snedecor

e La variable Nimero de cambios de precio esta equilibrada por Mercado

Figura 4.30. Prueba de Hipdtesis para la Hipotesis de Investigacion HVNG.
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4.4.2.1.2 Prueba de Hipoétesis para la Hipotesis HYNDA

El texto de la hipdtesis de la investigacion relativa al NUmero de cambios de
precio respecto los Discos Actuales dice asi:

Considerando los Discos Actuales, el Numero promedio de cambios de
precio del mercado Internet de CDs de musica difiere del Numero

promedio de cambios del mercado Convencional de la ciudad de Bar-
celona.

La correspondiente Prueba de Hipdtesis se muestra en la figura 4.31.

H,: HNconvencionaI = HNInternet

(Se consideran sélo los
: Discos Actuales
Hi: lleconvencional * lleInternet ! )

e (NUmero cambios de precio Canal Convencional) > N

e (NUmero cambios de precio Canal Internet) > N

e a=0,05

e La distribucién de la Hipétesis Nula es la F de Fisher-Snedecor

e La variable Numero de cambios de precio esta equilibrada por Mercado

Figura 4.31. Prueba de Hipdtesis para la Hipotesis de Investigacion HVNDA.

4.4.2.1.3 Prueba de Hipoétesis para la Hipotesis HVNDI

La hipodtesis relativa al NUmero de cambios de precio aplicada especifica-
mente a los Discos Intemporales dice:

Considerando los Discos Intemporales, el Numero promedio de cam-
bios de precio del mercado Internet de CDs de musica difiere del Nu-

mero promedio de cambios del mercado Convencional de la ciudad de
Barcelona.

En la figura 4.32 se muestra la Prueba de Hipdtesis correspondiente.

Ho: tNconvencional = WNInternet (Se consideran sélo los

: Discos Intemporales
Hi: }J»Nconvencional * HNInternet ! P )

¢ (NUmero cambios de precio Canal Convencional) 2 N

¢ (NUmero cambios de precio Canal Internet) > N

e a=0,05

e La distribucidn de la Hipdtesis Nula es la F de Fisher-Snedecor

e La variable NUmero de cambios de precio estd equilibrada por Mercado

Figura 4.32. Prueba de Hipdtesis para la Hipdtesis de Investigacion HVNDI.
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4.4.2.2 Indicador Magnitud de cambios de precio

De manera analoga, se presentan las Pruebas de hipdtesis definidas en re-

lacion a las Hipdtesis de Investigacion referidas al indicador Magnitud de los
cambios de precio.

4.4.2.2.1 Prueba de Hipotesis para la Hipotesis HVYMG

La hipdtesis relativa a la Magnitud de los cambios de precio considerando
todos los discos decia:

Considerando los Discos Actuales y los Intemporales, la Magnitud
promedio de cambios de precio del mercado Internet de CDs de mu-
sica difiere de la Magnitud promedio de cambios de precio del merca-
do Convencional de la ciudad de Barcelona.

La figura 4.33 define la correspondiente Prueba de Hipdtesis.

Ho: HMconvencionaI = HMInternet ) )
(Se consideran todos los discos)
H;: lleconvencionaI F MMInternet

e (Magnitud de los cambios de precio Canal Convencional) > N

e (Magnitud de los cambios de precio Canal Internet) > N

e a=0,05

e La distribucion de la Hipétesis Nula es la F de Fisher-Snedecor

e La variable Magnitud de los cambios de precio esta equilibrada por Mercado

Figura 4.33. Prueba de Hipdtesis para la Hipotesis de Investigacion HVMG.

4.4.2.2.2 Prueba de Hipoétesis para la Hipotesis HVYMDA

El texto de la hipdtesis de la investigacion relativa a la Magnitud de los
cambios de precio respecto los Discos Actuales dice asi:

Considerando los Discos Actuales, la Magnitud promedio de cambios
de precio del mercado Internet de CDs de musica difiere de la Magni-

tud promedio de cambios de precio del mercado Convencional de la
ciudad de Barcelona

La Prueba de Hipdtesis definida para la anterior Hipdtesis de Investigacion
se muestra en la figura 4.34.
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Ho: Mconvencional = WMinternet (Se consideran sélo los

Discos Actuales
Hi: HMconvenaonaI * HMInternet )

e (Magnitud de los cambios de precio Canal Convencional) > N

¢ (Magnitud de los cambios de precio Canal Internet) > N

e a=0,05

e La distribucion de la Hipétesis Nula es la F de Fisher-Snedecor

e La variable Magnitud de los cambios de precio esta equilibrada por Mercado

Figura 4.34. Prueba de Hipdtesis para la Hipdtesis de Investigacion HVMDA.

4.4.2.2.3 Prueba de Hipoétesis para la Hipotesis HVYMDI

La hipotesis referida especificamente a los Discos Intemporales, con respec-
to al indicador Magnitud de los cambios de precio, que se presenté en el
primer capitulo decia:

Considerando los Discos Intemporales, la Magnitud promedio de
cambios de Precio del mercado Internet de CDs de musica difiere de
la Magnitud promedio de cambios de precio del mercado Convencio-
nal de la ciudad de Barcelona.

La Prueba de Hipétesis formulada para proceder a su contrastacién estadis-
tica se muestra en la figura 4.35

Ho: tMconvencional = WMinternet (Se consideran soélo los

Discos Intemporales
H;: HMconvenaonaI * HMInternet P )

e (Magnitud de los cambios de precio Canal Convencional) > N

¢ (Magnitud de los cambios de precio Canal Internet) > N

e a=0,05

e La distribucidn de la Hipdtesis Nula es la F de Fisher-Snedecor

e La variable Magnitud de los cambios de precio esta equilibrada por Mercado

Figura 4.35. Prueba de Hipdtesis para la Hipdtesis de Investigacion HVMDI.

4.4.3 Secuencia de Contrastacion Estadistica

Presentadas ya las Hipotesis de Investigacién a demostrar, y las correspon-
dientes Pruebas de Hipotesis que permiten iniciar la 