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INTRODUCCION.

Hace cinco afos, nadie habria podido imaginar el crecimiento tan
vertiginoso que ha tenido la Economia de Internet. Surgen nuevas alternativas
de comunicacién, colaboracion y coordinaciéon entre consumidores, empresarios
y socios comerciales. Lo que comenzo6 como un alternativo canal de mercadeo,
rapidamente se transformé en un completo sistema econdmico, caracterizado
por i) omnipresencia, bajos costos de comunicacion de redes al emplear la
tecnologia de Internet y estandars ii) aplicaciones y capital humano que
permiten que negocios sean estructurados de acuerdo a esta infraestructura de
redes. iii) mercados electronicos interconectados que operan en dicha red e
infraestructura tecnolégica iiv) productores e intermediarios que proveen de una
variedad de productos y servicios digitales que facilitan la eficiencia del
mercado v) poiiticas emergentes y nuevas leyes regulatorias que conducen los
negocios en Internet.

Desde 1994, el desarrollo de la Economia de Internet ha sido mas
acelerado que el de la Revolucién Industrial, que comenzd en el siglo XVIII.
Quizds es mucho mas importante, el potencial, ambito, tamafo, en fin el
impacto de este sistema econémico puede ser mas profundo y relevante de lo

que hoy en dia se puede comprender. Las caracteristicas claves que



distinguen esta nueva economia son informacién, conocimiento y velocidad. En
la economia tradicional, compaiiias cuentan con activos fisicos para crear valor,
y usualmente son propietarios de los canales de comercializacidon, para asi
minimizar el riesgo de confiar en otros entes. En la Economia de Internet, las
companias tratan de anadir valor agregado a sus productos a través del
conocimiento de informacion, subcontratando servicios, y realizando alianzas
estratégicas para poder alcanzar una mayor productividad y eficiencia. Los
secretos para el éxito envuelven relaciones estratégicas con socios
comerciales, identificando y satisfaciendo las necesidades de los consumidores,
anticipando futuros requerimientos, empleando las nuevas tecnologias on-line,
para poder crear nuevos productos y servicios de acuerdo al interés de los
consumidores, disefiando esquemas de precios y promociones que igualen fa
disposicion de pago de los consumidores, asi como construyendo una red
basada en alianzas y asociaciones estratégicas.

El crecimiento de ia Economia de Internet no es importante sdélo
analizario por la existencia de nuevas oportunidades de negocios y modelos
que pueden ser realizados en Internet, sino para entender cuales son las
transformaciones que se pueden evidenciar en la economia fisica tradicional.
Uno de los grandes aspectos de cualquier economia es la tasa de crecimiento,
lo cual se relaciona con la produccion total de dicha economia. Debe ser
evidente que gran parte del crecimiento de la emergente Economia de Internet,

va a venir dada por una sustituciéon del gasto en la economia fisica tradicional.



Ademas, la conveniencia, flexibilidad y eficiencia adquirida por la realizacion de
negocios a través de Internet, son facilmente perceptibles, hechos que generan
un gran valor agregado a esta nueva economia. Esquemas dinamicos de
precios son usados para poder igualar oferta con demanda, compradores Yy
vendedores pueden estar conectados electronicamente sin importar la
ubicacion geografica, 10 que permite que se puedan dar transacciones, que
nunca hubieran sido posibles si no existiera esta nueva forma de comunicacién.

El presente estudio tiene por objeto identificar cual es el impacto que
tiene el mercado de comercio electronico sobre ta economia, verificando su
influencia sobre variables macroecondmicas, tales como consumo, inflacion y
producto. Para ello sera llevada a cabo una investigacion que comprendera el
estudio de las relaciones del Comercio Electrénico con las variables
macroecondmicas y al mismo tiempo con el desarrollo de los fundamentos
microecondmicos que intervienen en las politicas de fijacion de precios.

Es importante resaltar que existen muchas tecrias y trabajos diversos
que explican ta naturaleza econbmica y de negocios del comercio electronico.
Debido a que este es un tema de reciente novedad en la literatura de la nueva
economia exponemos a continuacion un resumen de las principales teorias y
conceptos que se exponen detras de esta infraestructura de comercio. En
general la mayor parte de estas teorias no son objeto de nuestro estudio y sola
una fraccion de ellas es relevante para nuestro estudio empirico, sin embargo,

consideramos como esfuerzo sintetizador exponer las principales como una



guia de referencia de los avances que en materia de la teoria econdmica
alcanzan la economia de Internet y del comercio electrénico.

El estudio presentara en un primer momento un breve analisis de las
Teorias de Innovaciones como una forma de entender las causas y efectos del
desarrollo de innovaciones tecnolégicas relacionadas al crecimiento de Internet
y del Comercio Electrénico. Seguidamente se presentara un capitulo dedicado
al estudio da las Economias de Redes, elemento necesario para entender las
dinamicas y relaciones que subyacen en el desarrollo def Comercio Electronico
y en la forma de actuar de las empresas que se desarrollan en ese medib.

Posteriormente se desarrollara un extenso capitulo que describe el
funcionamiento, relaciones vy efectos existentes en el Comercio Electronico,
explicando desde su evolucidén hasta las diferentes formas en que se presenta
separandolo en dos grandes bloques: el Business to Business (B2B) y el
Business to Consumer (B2C). Luego, el cuarto capitulo trata sobre el aspecto
reguiatorio impuesio sobre Internet y sobre el Comercio Electrdnico.

Una vez concluido el marco teorico e historico del Comercio Electrénico
se encontraran cuatro capitulos adicionales que presentan cada una de las
investigaciones y estudios particulares llevados a cabo en este trabajo: i) Un
estudio empirico comparativo sobre el comportamiento de los precios en el
mercado de libros y discos compactos realizado para los mercados “on line” y
“off line” en Estados Unidos y Venezuela. ii) Un estudio econométrico sobre los

determinantes que influyen en el nimero de usuarios de Internet realizado para



un conjunto de paises preseleccionados. lii) Un estudio econométrico sobre los
determinantes del Comercio Electronico para diferentes paises desarrollados y
latinoamericanos a fin de establecer diferencias en la evolucion del mismo en
los diferentes paises y las causas de dichas diferencias. lv) Por ultimo, un
estudio econométrico que tendra por objeto medir el impacto del Comercio
Electronico en el Crecimiento del Producto Interno Bruto en los diferentes

paises estudiados.



PRIMERA PARTE

MARCO TEORICO



CAPITULO |

Influencia de las Innovaciones Tecnolégicas sobre la Economia



influencia de las Innovaciones Tecnoldgicas sobre la Economia CAPITULO |

Por innovaciones entendemos todas aquellas actividades, desde la
investigacion basica hasta la invencion, el desarrollo y la comercializacion, que
dan origen a un nuevo producto o medio de produccion.

Dentro de estas innovaciones incluimos la investigacion basica o
generacién de nuevos conocimientos sin ningun uso especifico, la invencién o
aplicacion de un conocimiento cientifico para lograr un fin especifico o
desarrollo prototipico, y el desarrollo o perfeccionamiento de un proceso
industrial u organizativo existente®.

La relacion existente entre el desarrollo tecnolégico y la economia fue
percibido de una forma elemental por René Descartes, para quien el espiritu
investigativo e innovador venia unido sutilmente al interés econémico.

Muchos anos después Adam Smith reconoceria el papel del avance
técnico dentro del desarrollo econdmico en el marco de su obra La Riqueza de
las Naciones. Otros economistas como Malthus y Ricardo se interesaron en el
tema, considerando al desarrollo técnico capaz de sustituir a la manc de cbra
en forma de maquinaria perfeccionada como una variable exégena.

La visién de la economia y desarrollo como algo que tendia hacia un
equilibrio estacionario por J. Stuart Mill y Walras hizo que estos economistas
vieran al desarrollo tecnoldgico tan sélo como un creador de perturbaciones

transitorias en la economia.

¢ Kamien, Morton .y Nancy L. Schawrtz (1888), * Estructura de Mercado e Innovacion”. Alianza
Editorial S.A. pp.13.
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Esta vision cambiaria con el trabajo de Kari Marx en el Capital donde se
considera una evolucion continua de la economia motorizada por el propdsito
de los capitalistas de reinvertir sus beneficios en bienes y equipos técnicos para
aumentar su productividad generando un desarrollo técnico que impulsara el
desarrolio economico.

Esta perspectiva seria continuada por Schumpeter en su Teoria de la
Competencia mediante la Innovacion. Donde la motivacion del desarrolio
técnico es el obtener un beneficio econdmico por parte de los empresarios o
capitalistas.

Para Schumpeter el desarrolio técnico y la generacion de innovaciones
impulsadas por los empresarios lleva a una situacion de incompatibilidad entre
el monopolio y la competencia perfecta. La razon de esto radica en el hecho de
que al producirse una innovacion por algin empresario este obtiene beneficios
extraordinarios que ilevan a los demas a realizar grandes esfuerzos por copiar
la innovacion y de esta manera acabar con la fuente de beneficios
extraordinarios del generador de la innovacion.

Segun Schumpeter debia existir una manera de que los innovadores
mantuvieran por un tiempo el monopolio sobre su invencién, de forma tal de
obtener los beneficios extraordinarios que serian luego reinvertidos en el
desarrollo de un nuevo avance técnico que le permitiera continuar a la

vanguardia del desarrollo técnico y seguir obteniendo beneficios extraordinarios
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y con ello la ventaja sobre sus competidores cuando estos pudieran copiar su
invento anterior.

De esta forma se crearia un beneficio general por el bienestar que
provoca el desarrollo técnico y el que genera para el capitalista su utilidad
adicional o beneficio extraordinario.

Esta vision de Schumpeter es conocida como un proceso de Destruccion
Creativa y en ella la base del capitalismo y el desarrollo técnico no estaria en la
competencia perfecta; la cual, segun él, es una competencia basada en precios
unicamente; sino en la competencia creativa originada en el proceso de
Destruccién Creativa que le permite al capitalista obtener beneficios por medio
de la ventaja competitiva que procede de la creaciéon de nuevos productos,
nuevas tecnologias y nuevos tipos de organizaciéon que le permiten alcanzar
una disminucion de costos o un aumento de calidad.™

Pueden observarse ejemplos de este proceso de Competencia Creativa
en la economia de los anos SO en la industria de los aparatos digitales de
sonido, especificamente en el desarrollo de la tecnologia de los discos
compactos la cual fue desarrollada inicialmente por la marca Phillips quien gozé
de un monopolio en la comercializacion del mismo en los primeros anos hasta
que le fue permitido a las otras marcas el desarrollo de la misma tecnologia lo
cual generd un bienestar general a toda la poblacion y a los empresarios

generadores de la nueva tecnologia.

' Ibidem . pp.16

10
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Para Schumpeter el proceso de destruccion creativa supone que casi
todas las situaciones de monopolio son temporales debido a la vulnerabilidad
de las nuevas tecnologias a ser copiadas por los competidores.

Es importante destacar que la visiéon de Schumpeter no establece que la
economia debe estar regida por un monopolio en las diferentes industrias, sino
que aquella empresa que alcance una situacion de monopolio sobre su
innovacion sera la que obtendra mayores beneficios y, al mismo tiempo, seran
las empresas que crean que pueden alcanzar ese monopolio las que estaran
mas motivadas a realizar innovaciones. Esto significa implicitamente que la
competencia entre las diferentes empresas es a su vez la que genera la
motivacion para innovar.

Podemos observar que a la luz de la teoria de Schumpeter es posible
analizar al fenémeno de Internet y al comercio Electrénico como innovaciones
tecnologicas y organizacionales, y de esta manera determinar la estructura de
mercado que permitiria un desairollo mas acelerado de lcs mismos.

El estudio de Schumpeter se relaciona con dos hipétesis generales: La
primera sefala que existe una relacién positiva entre innovacion y poder de
monopolio que puede alcanzar la empresa sobre la innovacién. La segunda
indica que las grandes empresas son, de una manera mas que proporcional,
mas innovadoras que las pequefias empresas.

A la sombra de estas dos hipétesis se han desarrollado otras dos que

van mas alla de lo dicho por Schumpeter. La primera es la denominada
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hipotesis del “empuje tecnoldgico”, segun la cual el desarrollo de nuevas
tecnologias sin un uso practico determinado genera que se desarrollen
innovaciones practicas y organizativas usando como base la tecnologia
previamente generada. Esta hipdtesis es atribuida a Philips (1966).

La Segunda nueva hipétesis es la de la denominada “Presion de la
Demanda”, atribuida a Schmookler (1966), sefala que las necesidades
axistentes en la sociedad generan el desarrollo de las innovaciones capaz de
subsanarias.

Es importante destacar que todas estas hipotesis descansan en un
entorno concebido por Schumpeter, segun el cual, como se dijo anteriormente,
la competencia por la innovacion es mas importante que la competencia en

precios, ya que permite alcanzar mayores ventajas sobre los competidores.
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1.1 Analisis de las Principales Hipotesis Schumpeterianas.

A continuacién se analizan brevemente las diferentes hipotesis.

1.1.1 Generacion de Innovaciones como consecuencia del Poder de

Monopolio sobre las mismas:

Se puede observar que entre el desarrollo de las innovaciones y el poder de
monopolizarlas por parte de la empresa que las genera hay marcadas
relaciones, al menos segun la 6ptica de Schumpeter. Segun él la razén 0 motivo
que impulsa a los innovadores a desarrollar nuevas tecnologias radica en el
deseo de obtener beneficios extraordinarios y ventajas competitivas del
desarrollo de las mismas. Como se dijo anteriormente es necesario que el
innovador tenga la capacidad de impedir la imitacién de sus innovaciones por
parte de los competidores para poder aprovechar la obtencién de beneficios
extraordinarios y un mejor posicionamiento en el mercado,

El poder de monopolio sobre la innovacién es una necesidad para
motivar al cientifico o desarrollador a invertir y esforzarse por alcanzar un mayor
numero de elias. Puede ser alcanzado por medio del establecimiento de
patentes, derecho de autor o de marcas. También se pueden establecer
barreras de entrada a los imitadores garantizando exclusividad en las fuentes
de materias primas, ejerciendo control de los canales de distribucion o

generando una fuerte reputacion en el mercado que obligue a los competidores

['S)
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a incurrir en un elevado gasto publicitario para alcanzar niveles de ventas
rentables. De igual forma se pueden generar economias de escala
aprovechando el ser el pionero en el mercado.

Otra relacion entre el desarrollo de innovaciones y el poder de monopolio
se observa cuando la empresa desarrolladora del nuevo producto goza de un
oligopolio en el mercado al cual se dirige el nuevo producto. De esta manera se
pueden utilizar las ventajas y superioridad en los canales de distribucion
preestablecidas para dar una fuerte posicién del mercado al nuevo producto
mediante una comercializacién conjunta de todos sus productos.

Es importante observar que la empresa que goza del poder monopdlico
tendra una mayor velocidad y poder de reaccion ante cualquier imitacion de los
competidores, lo cual funciona como otra barrera de entrada.

Una tercera fuente de interaccién entre la posesion del poder monopdélico
y el desarrollo de innovaciones es la capacidad de autofinanciamiento que
tienen estas empresas. Al ser empresas monopolicas gczan de beneficios
extraordinarios que son dedicados al desarrollo de nuevos productos con una
mayor facilidad que en aquellas empresas que presentan beneficios ordinarios
de la competencia perfecta. Otro factor que beneficia el autofinanciamiento es
el hecho de permitir un mayor grado de confidencialidad al proyecto de
desarrollo de innovaciones al no tener que dar informacion a los posible

financistas del mismo ajenos a la empresa. Esto permite mantener la ventaja
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competitiva que la empresa pretende alcanzar al ser el primero en desarrollar el
producto.

Una cuarta y ultima relacién existente entre el desarrolio de las
innovaciones y el poder monopdlico de las empresas consiste en la aita
capacidad de la empresa con beneficios extraordinarios de contar con las
personas mas innovadoras y capaces dentro de su equipo de trabajo, lo cual

podria repercutir de una forma directa en el desarrollo de nuevos productos.

1.1.2 Relacion entre la Innovacion y el Tamaio de la Empresa.

Esta hipotesis fue mencionada de una forma muy sencilla por Nutter
quien dijo:"al igual que la expectativa de lograr una posicion de monopolio
aumenta las posibilidades de lievar a cabo las innovaciones mas arriesgadas,

"1 Ademas

asi, el gran tamano posibilita la realizacién de las mas costosas
segun Galbraith las innovaciones presentan la tendencia de hacerse cada vez
mas costosas, por lo tanto las empresas mas grandes estan mas capacitadas
de levar a cabo esas inversiones.

Mas alla de estas apreciaciones parece evidente que las grandes
empresas pueden gozar de ventajas de economias de escala en sus procesos

de investigacion y desarrollo para llevar a cabo sus innovaciones.

Esto parece estar apoyado en dos hechos:

"bidem. pp. 37
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El primero es que los investigadores son mas productivos si trabajan en
conjunto con otros colegas con quieres puedan intercambiar apreciaciones y
conocimientos. Ademas que el ser un grupo grande les permite alcanzar una
especializacion de funciones que los puede lievar a ser mas productivos.

El segundo es que las grandes compafias tienen una mayor capacidad
de desarrollar y explotar el resultado de las investigaciones, ya que pueden
utilizar sus canales de distribucion y estructura establecida para incursionar en
el mercado un nuevo producto con mayor facilidad que una empresa pequena.

Si bien es cierto que estos dos argumentos son bastantes razonables no
significa que sea imposible el desarrollo de innovaciones por parte de pequenas
compariias, esto queda demostrado con el desarrollo de muchas empresas de
alta tecnologia las cuales fueron desarrolladoras de gran numero de
innovaciones en sus comienzos con un bajo nivel de inversion y de personal y
estructura. Tal es el caso de industrias como Microsoft las cuales en su
momento hicieron importantes innovaciones siendc muy pequenas.

Sin embargo, al mismo tiempo se observa que a medida que las
industrias se hacen mas desarrolladas y competitivas son las grandes
corporaciones quienes mas invierten y consiguen un mayor numero de
innovaciones. Este es un punto al cual no es ajena la nueva economia de
Internet, donde los grandes jugadores se unen y fusionan para aprovechar las

economias de escala en la elaboracién de nuevos productos y estrategias.

16
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1.1.3 Hipotesis del “Empuje Tecnologico”.

Esta hipotesis sefiala que el desarrollo de una investigacién en un area
determinada genera el desarrollo cientifico necesario para que a posterior se
desarrollen las innovaciones con fines econdémicos utilizando la tecnologia
previamente desarrollada,

De esta situacién se desprende que las empresas que tengan una mayor
capacidad de desarrollar investigacion cientifica contaran con una base de
conocimientos mayores para desarrollar innovaciones o nuevos productos que
le reporten altos beneficios econémicos.

Otra realidad que se relaciona con esta hipétesis es el hecho de que
aquellas areas en la cual el desarrollo cientifico es mayor, seran mas propensas
a presentar innovaciones de parte de las empresas que en dichas areas
laboran. Estas areas con bases cientificas activas son generalmente la
electrénica, telecomunicaciones, productos farmacéuticos y biotecnologia,
donde se producen una gran cantidad de las innovaciones y nuevos productos

Un ejemplo de la veracidad de esta hipdtesis se encuentra en el desarrollo
del rayo laser, el cual fue concebido en la década de los 50 y construido en la
década de los 60 sin ningun uso predeterminado, pero con el paso del tiempo
ofros investigadores apoyados en esa base cientifica le consiguieron

aplicaciones en la medicina, cirugia y muchas otras ciencias .

"2 Ibidem . pp. 40.
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Otro ejemplo es el desarrollo de Internet, el cual habia sido
implementado con fines militares desde 1969 por el Departamento de Defensa
de los Estados Unidos, a través de una agencia llamada Agencia de Proyectos
de Investigacién Estratégica (ARPA), la cual habia creado una red experimental
de comunicaciones capaz de sobrevivir a la guerra fria. Con el paso del tiempo,
y apoyados por la tecnologia existente, se alcanzaron las innovaciones en el
area que vemos hoy en dia con su enorme aplicaciéon y uso en campos que en

nada se relacionan con su fin inicial.

[.1.4 Hipotesis de la Presion de la Demanda.

Esta hipdtesis sugiere que la presion ejercida por las personas que desean
satisfacer una necesidad o solucionar un problema genera los incentivos en los
investigadores para desarrollar las innovaciones apropiadas, a sabiendas de los
beneficios econdmicos que se van a generar.

ES necesario destacar el hecho de que en muchas oportunidades el
esfuerzo de las empresas por minimizar o evitar las pérdidas provocadas por
las innovaciones de las otras empresas competidoras genera el estimulo para
desarrollar innovaciones propias que le permitan a la empresa seguir siendo
competitiva. Esta es una muestra mas de lo dicho anteriormente, la
competencia innovadora entre las empresas constituye el gran motor del

desarrollo de las innovaciones tecnoldgicas.
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Sin embargo, pese a lo coherente que parecen estas hipotesis, es justo
mencionar que al momento de contrastarlas o enfrentarlas a la comprobacién
empirica han arrojado resultados nada concluyentes, especialmente la primera
de todas.

En muchos estudios realizados para comprobar la relacion existente entre la
cantidad de innovaciones producidas por una empresa y el grado de
concentracion o monopolio de su industria se observan resultados muy diversos
que no permiten establecer una comprobacion de la hipdtesis de forma
definitiva™.

Estudios como los de Adams en 1970 en el cual se realizd una comparacion
por industrias de la intensidad del gasto en Investigacién y Desarrollo (14D) y el
indice de concentracion o monopolio de cuatro empresas en Francia y en
Estados Unidos. Encontr6 que para cada una de las industrias de alta
tecnologia, a excepcién de la de los instrumentos, el pais con el indice de
concentracion mas elevado tenia la intensidad en gasto de [+D mas reducico.
Para industrias con tecnologias menos desarrolladas los resultados eran
ambiguos. Por lo tanto Ia hipotesis fue rechazada'.

Al mismo tiempo encontramos un estudio de J.B Rosenberg (1976) encontré
que el porcentaje de empleados en I+D de una empresa aumentaba con la

concentracion de la Industria. Sin embargo el mismo estudio indico que las

" Idem p-55
* Jdem p- 92
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industrias concentradas con empresas del mismo tamano o participacion de
mercado presentan una investigacion mas intensiva.

Un estudio llevado a cabo por Shrieves en 1978 llegaria a una conclusion
semejante. Dentro de los estudios realizados por él se puede observar puntos
importantes como el hecho de que dentro de las empresas pertenecientes a
industrias concentradas realizan una investigacion mas intensiva que las
pertenecientes a industrias menos concentradas. Sin embargo observo que
dentro de las industrias mas concentradas las empresas mas grandes realizan
una investigacion menor que las mas pequefas.

Sefala que la relacion entre la concentracidn y ia intensidad de investigacion
depende en gran parte del tipo de industria y de producto que se esté
produciendo. Determina que en industrias en las que es relativamente facil la
imitacion y en las que la elasticidad cruzada de la demanda era elevada a corto
plazo, como bienes de consumo perecederos, la concentracion o poder de
monopolio tiende a provocar mayor innovacion.

Por el contrario en industrias con dificil capacidad de imitacién, al menos en
el corto plazo, y en aquellos con una elasticidad cruzada de la demanda baja a
corto plazo, como los bienes duraderos, la primera empresa que introduzca un
nuevo producto, tiene una ventaja comparativa importante sobre los demas, ya
que en estos mercados la demanda posterior es una demanda de sustitucion y
para que un nuevo productor entre debe ofrecer ventajas tecnoldégicas muy

importantes que resulten atractivas al consumidor, esto ofrece a las empresas
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establecidas en el mercado una mayor seguridad y un menor incentivo para la
investigacion'®.

Podemos apreciar el poco consenso por lo cual podriamos concluir diciendo
que empiricamente no se establece que en las empresas mas concentradas se
realicen innovaciones con una mayor intensidad que en las menos
concentradas.

En cuanto a la hipotesis relativa a la influencia del tamano de la empresa
en el desarrollo de las innovaciones, observamos que los resultados empiricos
rechazan la hipétesis con bastante claridad.

Mansfield (1968) intent6 relacionar el numero de investigaciones
efectivas por délar gastado en I+D con el tamafo de la empresa y el
presupuesto de investigacion y se pudo observar que, con un gasto en |+D
constante, el tamafo de la empresa se relacionaba negativamente con el
nimero de innovaciones. En las empresas mas grandes cada délar invertido en
1+D era menos efectivo que eri las empresas mas pequefias’®.

Al igual que Mansfield estudios de Cooper(1964) y Scherer(1965)
sirvieron de igual forma para rechazar la hipétesis. Particularmente el estudio de
Scherer planteé que de una muestra de 352 de las 500 empresas de Fortune ,
las mas grandes segun el nimero de ventas tenian una participacion relativa en

los gastos totales de I1+D menores que su participacién dentro del total de

> Kamien, Morton I. Y Nancy L. Schawrtz. op. cit. pp. 93-94.

' Ibidem pp. 92.
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ventas. Al contrario sucedié con las empresas pequenas, lo cual indica que
dichas empresas gastan mas en |+D, proporcionalmente de acuerdo a su
tamano, que las empresas grandes.

Sin embargo, al igual que para la primera hipétesis los argumentos de
esta son, o al menos parecen, valederos para algunos productos e industrias,

mas no para todas.
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.2 Visiones de otros autores sobre las Innovaciones y su papel en la

actividad econdémica.

Mas alla de la vision de Schumpeter, existe un numero importante de
autores que han desarroilado teorias y modelos en los cuales la tecnologia y el
desarrollo de nuevas tecnologias juegan un papel muy importante como
variables generadoras de crecimiento econémico.

Es particularmente llamativo el Modeio de Desarrollo Técnico Deliberado
de Romer el cual considera que el capital fisico y humano puede ser dedicado a
la produccion de bienes finales o consumibles y al desarroilo del sector
investigacién. incluyendo en su funcién de produccion el nivel de conocimiento
técnico como una variable capaz de modificar la productividad de los demas
factores y con ello el nivel de produccion.

En efecto parar este autor la tasa de crecimiento de ia tecnologia sera
una funcién de la cantidad de capital humano dedicada al desarrollo e
investigacién. Esta estructura puede lucir muy parecida a primera vista al
modelo de Solow, el cual también plantea el desarrolio tecnologico como
variable causal del crecimiento, pero la diferencia radica en el hecho de que
Solow considera la tasa de crecimiento de la tecnologia como exégena. V'

Es por lo tanto ampliamente reconocida la importancia del estudio de la

influencia del desarrollo tecnoldgico en el crecimiento econdémico y el desarrolio

v Ray, D.(1998), "Developrment Economics”. Princeton University Press. pp.109
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de la nueva tecnologia de la informacion definitivamente esta llamada a ser una

importante fuerte generadora de crecimiento y desarrollo econémico.
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El fendmeno de la “Nueva Economia” caracterizada por el desarrollo de
las telecomunicaciones y las facilidades tecnol6gicas para la transmisién de
datos e informacién ha generado el desarrollo de estudios sobre el
comportamiento de los agentes econémicos en mercados donde la interaccion
de los mismos determina el valor de los bienes y de las transacciones que en €l
se dan.

En el mundo actual existen una serie de mercados donde se han
desarrollado bastas redes que interrelacionan a los agentes economicos.
Ejemplos de éstas encontramos en las redes ferroviarias, las redes de lineas
aéreas, las redes telefénicas, de faxes, las redes de pagos por tarjetas de
crédito y, por uitimo, la red que mayormente ocupa nuestro estudio, Internet.

Todas estas redes presentan caracteristicas particulares propias de los
diferentes entornos en los cuales se desenvuelven pero también presentan
caracteristicas comunes que propiamente son estudiadas por la Economia de
Redes. Es importante destacar que todas las redes presentan la particularidad
de que el valor de la red aumenta conforme aumenta su tamano. Es decir, que
una red tiene mas valor en tanto pueda interconectar e interrelacionar a un
mayor numero de personas. Esta situacién obedece a la accién de las
“‘externalidades de redes” cuyas implicaciones veremos después con mayores

detalles.
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Sin embargo, dada la importancia del tamafo de las redes para su
eficiencia y efectividad, en la actualidad se puede observar que las redes mas
pequefas tienen fuertes incentivos para interconectarse y formar una enorme
‘red de redes” La red telefonica actual de Estados Unidos y el Internet son
ejemplos claros de este principio. No obstante, la formacion de estas uniones
de redes necesita que exista una interconexion 6ptima entre cada una de las
sub-redes desde el punto de vista de compatibilidad tecnolégica y desde el
punto de vistas de un régimen claro de tarifas de interconexion.

En el presente capitulo vamos a dar una pequefa y simple aproximacion
al estudio de las Economias de Redes, mostrando sus principales
caracteristicas, veremos las diferentes formas como los mercados de estas

economias se pueden constituir.

1.1 Caracteristicas Generales de las Redes.

Muchos bienes de consumo y particularmente los de la industria de
telecomunicaciones presentan externalidades de redes, lo cual significa que el
valor del bien para el consumidor depende del namero total de consumidores
que estén comprando el mismo bien. Por ejemplo si alguien es la Unica persona
que tiene teléfono o linea para fax en un pais, en realidad el no esta teniendo
ninguna utilidad o beneficio ya que no tiene la red con quien comunicarse.

Muchos otros bienes de consumo, como por ejemplo los software, presentan
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axternalidades de redes aunque menos evidentes. Sin embargo todos esos
bienes presentan la caracteristica comun de que a medida que aumentan las
axpectativas de ventas de los servicios de la red se crean expectativas
positivas de beneficios para cada uno de los bienes consumidos en la red.

Los bienes de consumo con externalidades de red frecuentemente se
caracterizan por presentar un punto de masa critica, lo cual implica que el
equilibrio de mercado para el bien no existe a menos que exista un tamano
minimo del mercado. Esta caracteristica se observa para diferentes estructuras
de mercado.

Un ejemplo del comportamiento de las externalidades de red y de la
importancia de la masa critica se pudo observar en el mercado de las maquinas
de fax en los Estados Unidos. Para comienzos de los afnos ochenta cuando se
comenzaron a comercializar los primeros equipos el precio promedio de la
unidad era de 2.000%, lo cual obviamente superaba la cantidad de dinero que
estaban dispuestos a pagar la mayor parte de los consumidores especialmente
cuando el uso de estos aparatos no estaba tan difundido y por consiguiente su
utilidad estaba limitada. Para este momento se habian vendido menos de un
millon de unidades en todos los Estados Unidos.

Pero para el ano 1983 los precios habian comenzado a caer
abruptamente. Entre 1982 y 1985 el precio promedio era de 500% y para 1987

era de 250%.
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La dramatica caida de los precios gener6 una explosion en la demanda
de aparatos a partir de 1986 duplicando las cantidades anuales compradas por
tres afnos consecutivos para llegar a tener mas de 10 millones de usuarios en
1991.

Estudios han comprobado que si bien el gran aumento de la demanda se
debié en gran medida a la disminucion en los precios, el enorme aumento de
mediado de los ochenta se produjo también gracias a que los consumidores y
sus expectativas anticiparon el gran aumento que tendria la base instalada y
con ello aumento significativamente el valor de cada uno de los bienes

consumidos de la red.'®

.2 Fuentes de las Externalidades de Red.

La principal razén para la existencia de externalidades de red es la
complementariedad entre los componentes de la misma. Dependiendo de la red

las externalidades pueden ser directas o indirectas.

'® Critical Mass and Network Evolution in Tetecommunications, Nicholas Economides y Charles
Himmbelgerd, 1994
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Figura 1: Red de telefonia Local Tipo Estrella

Las redes donde los servicios AB y BA son llamadas redes de dos vias e
incluyen redes como carreteras, vias férreas, lineas locales de teléfonos y de
fax, entre otros.

En una red de dos vias tipica , como la de la figura 1, los consumidores
se toman como componentes de la red y la externalidad de red es directa, al
haber mas consumidores el valor del bien o servicio consumido aumenta al
aumentar su utilidad.

Consideremos por ejemplo la red de telefonia local como en la figura 1.
en esta red de n componentes hay n(n-1) bienes o posibilidades de
interconexiéon diferentes. Un consumidor adicional provee externalidades
directas a todos los demas consumidores de la red dando origen a 2n nuevos

bienes o posibilidades de conexion.
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Por ejemplo en una red de fax con 100 usuarios o nodos existen 9900
bienes o posibles interconexiones (99 por nodo), y Ia suma del nodo numero
101 genera externalidades positivas con la creacion de 202 (2n) nuevos bienes
o interconexiones para transmision de fax.

Cuando establecer una conexién AB o BA es inviable, o carece de
sentido econdmico, o cuando no tiene sentido hacer la conexion porque AB y
BA son idénticos se dice que nos encontramos ante una red de una via.

En las redes de una via usualmente encontramos dos tipos de
componentes y los bienes compuestos se forman con combinaciones de un
componente de cada tipo unicamente. Los consumidores usualmente no estan
identificados con los componentes sino que en lugar de eso demandan bienes
compuestos. Por ejemplo de este tipo de redes tenemos los servicios de
contestadores automaticos (Automatic Teller Machines — ATM), los servicios de
television por cable y por satélite, las redes eléctricas y las redes de ventas al
menor, enire otras. En todos estos casos observames un grupo de prcveedores
( por ejemplo canales de televisién) y un grupo de consumidores (televidentes)
que pueden estar viendo diferentes canales o todos uno mismo, formando la
figura de un par de mercados verticales interrelacionados como se observa en

la siguiente figura.
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Figura 2: Un par de mercados verticales relacionados

En una Red de una Via la externalidad es solo indirecta. Cuando hay m
variedades de componentes A y n variedades de componentes B, como en la
figura 2, y todos los componentes de tipo A son compatibles con todos los
componentes de tipo B, hay m.n bienes compuestos o interconexiones
potenciales. Un consumidor extra genera externalidades indirectas a los otros
consumidores, aumentando la demanda de componentes de los tipos Ay By
de esta manera (gracias a las economias de escala), aumentando
potencialmente el numero de variedades de cada componente que estan

disponibles en el mercado.
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1.3 La Masa Critica.

Inicialmente vamos a dar una pequefia aproximacion al concepto de
masa critica y su importancia en las economias de redes.

Para los bienes convencionales, que no presentan externalidades de
redes, la curva de demanda tiene una pendiente constantemente negativa: a
medida que el precio disminuye la cantidad demandada sera mayor, en otras
palabras, altos niveles de consumo estan relacionados con bajos niveles de
precios. No obstante, esta relacion fundamental puede fallar al hablar de bienes
con externalidades de redes. Para estos bienes, la disposicién de los
consumidores a pagar por la ultima unidad aumenta conforme el numero de
unidades totales que se esperan vender también aumenta, ya que para el
consumidor el que un mayor nimero de personas pertenezcan a la red tiene un
valor especifico por el cual esta dispuesto a pagar. Si las expectativas de
ventas igualan a las ventas actuales, la disposicidn a pagar por la Ultima unidad
aumentara con el numero de unidades vendidas.

Por lo tanto, para los bienes con externalidades de redes la curva de
demanda que toma en cuenta las expectativas de los consumidores no puede
tener una pendiente negativa todo el tiempo. En tales mercados, como el costo
decrece, pueden observarse expansiones discontinuas de las ventas en lugar

de una expansion constante a lo largo de una curva de demanda decreciente.

(3]
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En particular podemos observar un comportamiento discontinuo al comienzo de
la produccion de la red: como al aumentar el nimero de consumidores los
costos de éstos para entrar en la red disminuyen el mercado debe empezar a
funcionar con un nudmero significativo de participantes y una proporcion
importante del mercado potencial en términos relativos.

Luego de haber dicho esto, la Masa Critica puede ser definida como el
tamafno minimo del mercado de bienes o servicios, medido como cobertura de
mercado o market coverage, necesario para tener un equilibrio no nulo para
cualquier precio.

De esta manera se observa que para cualquier mercado de bienes en
Red la masa critica debe representar un tamafo importante y significativo o de
lo contrario no debe existir. Es decir que un mercado de redes con un tamano
pequefio no se debe mantener, es indispensable alcanzar la masa critica.

El concepto de Masa Critica presenta lo senalado en la “Paradoja del
Huevo o la Galiina”’, en estos mercados ocurre lo siguiente: muchos
consumidores no estan interesados en comprar el bien por cuanto la base
instalada en la red es muy pequena, pero al mismo tiempo la base de la red es
pequena porque es insuficiente el nimero de consumidores que han comprado
el bien. De esta manera no se llenan las expectativas de los consumidores para
crear un demanda suficientemente grande por el producto que permita alcanzar

el equilibrio.
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Sin embargo, las expectativas de niveles de ventas positivas del bien que
forma la red pueden ser suficientemente grandes y generar la demanda
necesaria. De hecho, con la inclusién de estas expectativas, se genera una
curva de demanda que puede tener multiples equilibrios. Los productores y
consumidores interactian para alcanzar uno de ellos, pero se tiende a suponer
que le equilibrio se alcanzara en aquel punto donde exista un mayor tamafo de

la red.

Figura 3: Construccion de un Curva de Demanda con Expectativas.

(V%)
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En otras palabras, tendremos que para un mismo precio el numero de
bienes vendidos o tamafo de la red en el equilibrio sera el mayor de los
posibles, ya que este punto sera dominante sobre los otros de acuerdo al
optimo Paretiano.

Como se puede apreciar en la Figura 3 para cualquier precio diferente al
maximo tendremos dos cantidades de equilibrio de las cuales se tomara la
mayor por ser Pareto optima, ya que el mayor tamafio de la red reporta
mayores beneficios para todos los consumidores.

En las proximas paginas vamos a estudiar de una forma breve como se
determina la Masa Critica Optima en cada uno de las diferentes formas de
organizacion de los mercados: Competencia Perfecta, Monopolio y
Competencia Monopolistica, para ello nos apoyaremos en el estudio realizado

por Nicholas Economides en el afio 1994'°,
.4 Competencia Perfecta®.

Las principales caracteristicas y condiciones de su modelo se derivan de

las apreciaciones sobre la utilidad que recibe el consumidor al comprar el bien

'® Economides, Nicholas y Charles Himmbelgerd. (1994) Critical Mass and Network Evolution in
Telecommunications.

% Todo mercado se encuentra en Competencia Perfecta cuando se cumplen los siguientes
cuatro principios basicos: Precio-aceptacion por parte de todas las empresas de la Industria,
Homogeneidad del Producto, Movilidad Perfecta de Recursos para que las empresas puedan
entrar y salir sin barreras e Informacion perfecta. (, Pindyck, Robert S. (2000) Microeconomia
Prentice Hall, pp. 245)
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de la red. Asumiremos que la utilidad que ese consumidor recibe es
proporcional a su ingreso y y adicionalmente, asumiremos que su voluntad a
pagar por ese bien estara determinada por una funcién como la siguiente:

u(y,n) = y'(k + dn’)

Donde n es la cobertura de mercado de la red o base instalada, siendo n un
valor entre O y 1, a también toma valores entre cero y uno y d es un parametro
con un valor mayor a cero. Sin pérdida de generalidad se asume que =1. El
término constante k es el valor innato del bien para el consumidor cuando el
tamano de ia base instalada es cero. Esta forma funcional implica que la utilidad
de los consumidores aumenta conforme aumenta el tamano de la base
instalada, pero su valor marginal es decreciente si @a es menor a 1. Esta es una
aproximacion general tratando de capturar la intuicion de que los individuos con
mayores ingresos tenderan a hacer un mayor uso del bien de la red y por lo
tanto daran un mayor valor al bien y al tamano de la red.

De estas asunciones sobre ia utilidad individual se deriva una demanda
agregada contando el numero de personas dispuestas a comprar un bien dado
a un precio de mercado p y dada una base instalada n® . Estas seran las
personas para quienes la utilidad sea mayor al precio y que cuenten con los
ingresos suficientes. De esta forma la demanda agregada toma la forma general
n = f(n°,p) donde apreciamos que para un nivel determinado de base instalada

(n°) la demanda tiene una pendiente negativa y a medida que la base instala
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aumenta la inclinacion de la curva se hace mayor, la curva se hace mas vertical,
como se puede apreciar en la Figura 3.

Se puede entender a las curvas de demanda como curvas en las cuales
el precio que el consumidor marginal esta dispuesto a pagar dependen de la
base instalada de la red y del numero de personas que demandan el bien, p =
p(n,n°). De esta manera para una base instalada n°® el precio es una funcion de
n como se indica en las curvas de la figura 3.

Hasta el momento se ha tratado al tamafo de la base instalada como
una magnitud diferente al nivel de demanda. Sin embargo en el equilibrio debe
ocurrir que estas dos magnitudes sean iguales, ya que el tamano de la
demanda es el que va a determinar el tamano de la base instalada en la red
para satisfacer el mercado. Por lo tanto, se debe imponer la condicion de
equilibrio de que n = n®, para construir la curva de demanda que considera las
diferentes expectativas que los consumidores tienen sobre el tamano de la red,
p(n,n). La figura 3 muestra la consirucciéon de la Funcién de Demanda ccn
Expectativas: las curvas p(n,n:°) y p(n,nz°) muestran la voluntad a pagar de los
consumidores dado unas determinadas expectativas sobre la base instalada de
la red, donde n,°es mayor a ns°. De igual manera los punto E;y E, representan
los puntos donde n se iguala a n,°y n2°.

Esta Curva de Demanda con Expectativas no es monotonica, sufre un

cambio en su pendiente. De igual forma se debe destacar que en adicion a la
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curva con forma de U invertida, la Curva de Demanda también incluye todo el
eje vertical. Esto se debe a que para cualquier costo marginal mayor a k la
Curva de Demanda viene dada por una red de tamano cero, mientras que la
curva con forma de U invertida es un caso especial cuando k= 0.

Para todos aquellos casos donde n sea mayor a cero, la Curva tendra
esa forma cuasicéncava con un solo punto maximo. De igual manera se puede
apreciar que lim,.1+ p(n,n)=0, por lo tanto p(n,n) es decreciente cuando n se
hace muy cercana a 1(en términos porcentuales) lo cual indica que el mercado
es muy grande, esto garantiza que el mercado no crecera de una forma infinita.

Se debe recordar, como se sefalé anteriormente, que la forma de U
invertida que presenta esta curva se debe en gran medida a las externalidades
de red, lo cual origina que para pequefios tamafios de n, la curva tenga una

pendiente positiva ya que los consumidores basados en sus expectativas de un

Figura 4: Curvas de Demanda con Expectativas con Fuertes y Débiles Externalidades de Red.
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crecimiento de la red en el futuro estan dispuestos a pagar precios altos por los
bienes. No obstante, si las externalidades de red son débiles la Curva tendra
una pendiente negativa en todo momento como una curva de demanda tipica,
esto se puede apreciar en la figura 4 en el grafico de la derecha.

La Figura 4 muestra las Curvas de Demanda con Expectativas cuando
existen fuertes y débiles externalidades de red. Enfocandonos en el caso de la
existencia de Fuertes Externalidades (Grafico de la lzquierda) y consideraremos
que es un caso con competencia perfecta y costo marginal constante. En el
equilibrio el precio sera igual al costo marginal: p(n,n) =c .

Podemos apreciar en el grafico que ¢’ representa el pico o punto maximo
de la Curva p(n,n). Para ¢ > ¢ el Unico punto de equilibrio es un tamafo de
mercado de cero, es decir, donde no existan bienes demandados ni por
consiguiente red. Para ¢’ > ¢ > k, habran dos posibles equilibrios el que
corresponde a un n menor sera inestable mientras que el mayor sera estable.
Cuando existe mas de un tamaiio de red posible para un deierminado precio, el
tamafio mas grande sera estable y Pareto éptimo.

Se puede apreciar entonces que la red va a tener un tamafio de al
menos n° y seguira la forma de la curva de demanda para todo punto n > n°.
Claramente se aprecia que el mercado del grafico anterior presenta una masa
critica de tamafio n°. De esta manera las redes de tamafos menores a la masa

critica no podran ser mantenidas.
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Sin embargo deben existir ciertas condiciones para que las redes
presenten Masas Criticas. El requerimiento crucial es que la Demanda con
Expectativas de los Consumidores sea creciente para tamanos pequefos de la
red. Economides y Himmelberg (1994) muestran que eso se da si alguna de las
siguientes tres condiciones se cumplen:

1) La utilidad de cada consumidor en una red de tamano cero es

cero.

2) Existen grandes e inmediatos beneficios externos por la expansion

de la red cuando ésta es pequena.

3.) Hay una alta densidad de consumidores dispuestos a pagar por

formar parte de una red de tamafo aproximado a cero.

La primera condicion es sencilla y aplica directamente a todas las redes
de dos vias, donde los bienes de la red no tienen valor si no hay otros
participantes. El ejemplo tipico de éstas son las redes de fax y de teléfono. Esas
redes presentan Masa Critica, ya que necesitan tener cubierta una buena parie
del mercado para poder comenzar a operar.

La segunda condicion se refieren a bienes que pueden tener un valor
intrinseco en redes de tamanos cercanos a cero, pero su tamafio aumenta
dramaticamente al expandirse las ventas. Ejemplo de éstas pueden ser un
programa especializado de computadoras que dependen del soporte dado por

otros usuarios, en este caso el apoyo de al menos unos pocos usuarios puede
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aumentar significativamente el soporte técnico y el valor del producto. Otro
ejemplo de estos son los periddicos o sitios de noticias especializadas por
Internet.

La tercera condicién se refiere a bienes que pueden tener algun valor
intrinseco en redes de tamafo cercano a cero pero su valor no aumenta
dramaticamente al aumentar las ventas del producto, pero que tienen un amplio
atractivo. Un buen ejemplo de esto pueden ser un software de computadoras
con muchas ventas, pero bajas externalidades por cada venta. Cada copia
vendida de un procesador de palabras, como WordPerfect, crea una baja
externalidad, sin embargo cuando sus ventas se hacen significativamente
grandes, y por ejemplo las secretarias son entrenadas en WordPerfect, se crea

una externalidad significativa.

1.6 Maximizacion del Bienestar.

Un planificador que busque maximizar el bienestar trataré de aprovechar
al maximo la externalidad. Por lo tanto se espera que el planificador trate de
alcanzar un mayor tamafio de la red, para ello tratara de maximizar el beneficio

neo de una red de tamafio n,

W(n,n) = B(n,n) - C(n) = /4 ( p(q,n) - ¢ )dq,
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Donde B(n,n) = /' p(q,n)dq es el beneficio bruto de la red. La eleccion
optima es definida por el tamafo de la red que hace el beneficio marginal igual
a cero,

DW/dn = dB(n,n)/dn - ¢ = p(n,n) + f'p2dq—c =0,

Donde pz > 0 representa la derivada de la Funcion de Beneficio Bruto B
con respecto a las ventas esperadas. Por lo tanto el beneficio bruto es mas alto

que la disposicion a pagar con expectativas, p(n,n). Por lo tanto:

dB(n,n)/dn =p(n,n) + fo p>dq > p(n,n).

Esto, observando la figura 4, implica que un planificador comenzara la

red para costos marginales, ce [c", c’, para los cuales no existiria red alguna

bajo las condiciones de competencia perfecta y de esta forma siempre
alcanzara una red de tamano mayor que el de Competencia Perfecta.

La brecha existente entre el precio y el beneficio marginal bruto, es
ignorado por la Competencia Perfecta pero tomado en cuenta por el
planificador, lo cual implica claramente que la Competencia Perfecta es
ineficiente. Finalmente, como se observa en el panel derecho de la Figura 4, la
soluciébn que permita maximizar el bienestar puede exhibir una positiva y

significativa Masa Critica n" mayor que la obtenida en Competencia Perfecta y
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a un costo marginal en el cual en la competencia Perfecta no se habria

desarrollado Red alguna.

1.6 Monopolio®'

Un monopolista puede o no influenciar las expectativas de los
consumidores. Si el monopolista no influencia sus expectativas, es claro que se
producird menos bienestar que en competencia perfecta y se generara una
mayor ineficiencia. Por otro lado, existe la esperanza de que un monopolista
que pueda influenciar las expectativas pueda soportar un tamano de red adn
mayor que en competencia perfecta y de esa manera generar un mayor
bienestar total.

Sin embargo Economides y Himmlenger demuestran en su trabajo que
un monopolista que es incapaz de discriminar precios siempre dara origen a
una red cuyo tamafio sera menor que el de competencia perfecta, generando
un mencr bienestar tctal de los agentes del mercado. La razén de esto es
simple. El monopolista tiene dos incentivos opuestos al establecer el tamafno de
la red. Por una parte le gustaria incrementar el tamano de la red para aumentar

la cantidad de excedente del cual se podria apropiar. Pero por otro lado la

' Un Monopolio es un mercado que solamente tiene un vendedor el cual fija a su discrecion el
precio del bien y la cantidad a producir def mismo. Generaimente se observa que el monopolista
toma ventaja de su poder de mercado aumentando su beneficio mucho mas alla del que
tendria en competencia perfecta, generando un precio mayor y una menor produccion.

( Pindyck, Robert S. op.cit, pp. 289)
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gustaria reducir la cantidad por debajo de del nivel competitivo y asi
incrementar el precio. Ellos muestran que el segundo tipo de incentivo es
dominante:

El beneficio del monopolista :

M"(n.n) = R¥(n) — C(n) = n(p(n,n) - c),
es maximizado cuando:

d[Mdn = MR™ - MC = p(n,n) + ndp/dn — ¢ =0

La curva de ingreso marginal es mostrada en la Figura 4 como una linea
mas oscura cuando n > n°, y como una linea punteada cuando n < n°.

El monopolista operara tnicamente cuando el precio esté por encima del
costo marginal. Esto implica que dp/dn < 0O, y-por lo tanto MRM = p(n,n) + ndp/dn
< p. De esta manera el monopolista operara unicamente en la parte
decreciente, con pendiente negativa, de la curva de demanda con expectativas.
Y como para cualquier punto de la curva de demanda con pendiente negativa el
ingreso marginal estd por debajo del precio de competencia perfecta, la
cantidad producida por el monopolista para cualquier precio sera inferior que en
Competencia Perfecta.

Por lo tanto se observa que el monopolista comienza a prestar servicios

en la red a partir del mismo costo marginal que en Competencia Perfecta y
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tendran la misma masa critica. Sin embargo para todo costo marginal menor a
ese, el monopolista producira menos que en competencia perfecta.

A pesar de su influencia en las expectativas , un monopolista mantendra
una red que sera mas pequena y mas ineficiente que la de Competencia
Perfecta desde el punto de vista del bienestar social. Por lo tanto la existencia
de externalidades de red no puede ser entendida como una razén a favor de

estructuras de mercado monopolisticas.

I.7 Oligopolio.?

Los Oligopolistas pueden producir bienes de red que sean compatibles
con todos los otros bienes de la red o puede alguna firma producir bienes que
no sean compatibles con algunos otros bienes producidos por otras firmas. Para
efectos de este estudio se supondra que todas las firmas producen bienes
compatibles e idénticos. Consideraremos un Oligopolio de Cournot entre ellos.

Se asume que cada firma oligopolista es capaz de influenciar las
expectativas de los consumidores solo en su propia produccion. Luego, es facil
observar que resuitara en una produccién que se ubicard en un punto m

intermedio entre la del Monopolio y la de la Competencia Perfecta. [1¥/€><

?2 E1 Oligopolio es una estructura de mercado en la cual sélo unas cuantas empresas producen
la mayor parte o toda la produccion totai. En estos mercados los productos pueden estar o no
diferenciados pero las empresas del mercado estabiecen fuertes barreras a la entrada de
nuevos competidores obteniendo considerables beneficios a largo plazo. {Pindyck, Robert S.
op.cit. pp 380).
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Los beneficios de la firma j en un oligopolio de k firmas es,
=0l p (X% ni, n +3 % n%) + nidp/dn; —c =0
Es facil observar que el equilibrio con expectativas es simétrico y que
n°, = n; = n/k, para todo I, donde n = Zki=,- n, , entonces el equilibrio es
>aracterizado por
P(n,n) + (n/k)(dp/dn) —c = 0.

Claramente el ingreso marginal para la firma j se encuentra entre el del
monopolio y el de la competencia perfecta, como se vio en la figura 4. Por lo
tanto, el tamano de la red en el equilibrio en presencia de un oligopolio se
encontrara entre el tamafio de competencia perfecta y el del monopolio que
influencia las expectativas. Desde el punto de vista del bienestar social, el
equilibrio alcanzado por un oligopolista que influencia las expectativas es mas

ineficiente que el de competencia perfecta pero mas eficiente que el de un

monopolista que influencia las expectativas.
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lll.1 Historia y Antecedentes del Internet

Esta seccion tiene como objetivo presentar una breve descripcion de
como se desarroll6 el Internet. El motivo de ello se debe a que el Internet es la
plataforma clave para la realizacion del comercio electronico, tema central del

presente trabajo de estudio.

l1l.1.1 Origenes del internet.

La tecnologia, actualmente conocida como Internet, se origina a
comienzos de la década de los sesenta, cuando una division del Departamento
de Defensa de los Estados Unidos, a través de la Agencia para Proyectos de
Investigacion Estratégicos (ARPA), crea una red experimental llamada
ARPANET, con la idea de tener un sistema de comunicaciones capaz de
sobrevivir a la guerra fria. El estudio se basaba en crear una red utilizando
lineas telefénicas y la computacion por paquetes (la informacién se encontraba
dividida en pequefios fragmentos de tamafo uniforme), medio ideal para
transmitir diferentes tipos de comunicacion confidencial. ARPANET permitié a
cientificos, investigadores y personal militar intercambiar informacion a través
de correo electronico o por medio de conversaciones interactivas de
computadora a computadora.

En Octubre de 1969, se considera que nace el Internet, cuando por
primera vez se logra transmitir exitosamente un mensaje entre los centros de

investigacion de la Universidad de California en Los Angeles, y el Instituto de
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Investigaciones de Stanford, en California del Norte, lo cual, permiitié demostrar
que la teoria de poder comunicar informacion a través de computadoras

distantes era posible.

En 1973, se inicié un programa de investigacion de técnicas y
tecnologias para interconectar y conmutar conjuntos de bits. El objetivo
era desarrollar protocolos de comunicacion que permitieran a
computadoras colocadas en redes comunicarse y enviar informacién a
través de redes de varios nodos. Este proyecto fue denominado el
proyecto de “Intermetting” o interconexién y el sistema de redes que

emergi6 de dicha investigacion fue denominado Internet.

El sistema de protocolos desarrollado sobre el curso de esta
investigacion fue conocido como el Protocolo TCP/IP (TCP/IP Protocol
Suite) proveniente de dos protocolos desarrollados por separado el

Transmisién Control Protocol (TCP) y el Internet Protocol (IP).

Los ordenadores fueron agregados rapidamente al ARPANET
durante los anos siguientes, y el trabajo consistidé en terminar el protocolo
funcionalmente completo de Host-to-Host y el otro software l6gica de red.
En diciembre de 1974 el grupo de funcionamiento de la red (NWG) que
trabajaba bajo S. Crocker acabé el protocolo inicial de ARPANET Host-
to-Host, llamado el protocolo del control de la red (NCP). Al ser

terminado el ARPANET poniendo NCP en ejecucion durante el periodo
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1975-1976, los usuarios de la red finalmente podrian comenzar a
desarroilar aplicaciones.

En octubre 1976 se efectué una demostracion muy grande y
acertada del ARPANET en la conferencia internacional de la
comunicacion del ordenador (ICCC). Esta era la primera demostracion
publica de esta nueva tecnologia de red . Fue también en 1972 que la

aplicacion " correo caliente”, inicial correo electronico, fue introducida
motivado por ia necesidad de los reveladores de ARPANET de un

mecanismo facil de la coordinacion.

lI.1.2 La Comercializacion de la Tecnologia

La comercializacion del Internet implicada no solamente el
desarrolio de los servicios de red competitivos, privados, sino también el
desarrollo de los productos comerciales que ponen la tecnologia de

Internet en gjecucién.

Al comienzo de los afos 80, docenas de vendedores incorporaban
el TCP/IP, producto desarrollado por ARPANET, en sus productos
porque consideraron a los compradores para ese acercamiento al
establecimiento de una red. Desafortunadamente fallaron al transmitir ia
informacion verdadera sobre como la tecnologia fue disefada para
trabajar y cémo los clientes planeaban usar este acercamiento al

establecimiento de una red. Los fabricantes habian asignado el uso por

Lo
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mandato del TCP/IP en muchas de sus compras pero dieron poca ayuda

a los vendedores.

En 1986 la Fundacion Nacional de Ciencia de los Estados Unidos
(NSF) empezo6 el desarrollo de una red propia llamada NSFNET, la cual
hasta hoy provee la mayor parte del respaldo técnico y teérico para el
desarrollo de Internet, pudiendo llegar a ser considerada como su
columna vertebral. De igual manera instituciones como la NASA y el
Departamento de Energia de los Estados Unidos desarrollaron redes

similares, NSINET y ESNET respectivamente.

Al mismo tiempo en Europa se comenzaron a desarrollar
iniciativas similares, como NORDUNET, las cuales sirvieron para

conectar un cada vez mayor numero de computadoras en red.

El apoyo para la difusion de Internet provino de varias fuentes,
pero principalmente de consorcios interesados en su desarrolio, de
instituciones educativas y de organismos gubernamentales. Dentro de
los Estados Unidos mucho de este apoyo vino de los gobiernos estatales
y del gobierno federal, pero un aporte muy importante fue dado por la
Industria. En Europa dicho apoyo provino de esfuerzos de cooperacion

internacional y de organizaciones de investigacion.

Durante su evolucion, y particularmente luego de 1989, el sistema
de Internet comenzé a integrar soporte para otros protocolos vy

aplicaciones que condujeron al desarrollo de un sistema de Interconexion
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de Multiprotocolos y en particular a la integracion del Sistema Abierto de

Interconexiéon (Open System Interconection — OSI).

Tanto las aplicaciones publicas como privadas del sistemay de los
mas de 100 protocolos TCP/IP se hicieron disponibles al publico a
mediados de los anos ochenta. Durante el comienzo de los anos noventa
las implementaciones de los protocolos OSI también se hicieron
disponibles. Ya para 1991, el Internet habia crecido al punto de tener
mas de 5.000 redes en mas de 36 paises atendiendo a mas de 700.000

computadoras usadas por mas de 4.000.000 de personas.

En los dltimos afos, hemos visto una nueva fase de la
comercializacion. Originalmente, los esfuerzos comerciales abarcaron
principalmente los vendedores que proporcionaban a los productos
basicos para el establecimiento de una red, y a proveedores de servicio
que ofrecian la conexion y los servicios Internet basicos. El Internet
ahora casi se ha convertido en un servicio de “infraestructura”, y mucha
de la ultima atencién ha estado en el uso de esta infraestructura de
informacion global para la ayuda de otros servicios comerciales. En
1991, debido a la densidad y complejidad que presentaba la red, el fisico
Tim Berners-Lee de CERN (Geneva Suiza) divis6 una forma de organizar

la informacion y los recursos que se encontraban en Internet. Llamé a
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esta nueva modalidad World Wide Web (WWW) , permitiendo a los

. , . . ., , 23
usuarios el facil acceso a la informacion conectada a través del globo.

% para mayor informacion sobre la Historia del Internet consultar la pagina web de la Sociedad
de Internet: http:/Amww.isco.org /internet/history/index.shtmi
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l1l.2 Definicion del Comercio Eléctrico.

Por Comercio Electronico se puede entender cualquier transaccion
efectuada por medio de redes de computadoras que involucra la transferencia
de derechos de propiedad o uso sobre diferentes bienes o servicios. Estas
transacciones se dan por medio de sistemas especializados de redes que
permiten que la negociaciéon o trato entre comprador y vendedor ocurra de
manera electrénica sin el encuentro fisico de las partes.®*

El comercio electrénico es una derivacidn directa del Internet, que afecta
y revoluciona la manera de hacer negocios en el mundo. EI comercio
electrénico es definido como un mercado electrénico, que permite a
compradores y vendedores innovar todos los procesos involucrados con su
negocio: desde la produccion hasta el servicio de postventa prestado a los
clientes. Estos procesos ocurrian en etapas distintas, pero ahora se pueden
integrar en una sola, en donde productos y precios son actualizados a tiempo
real, gracias a la presencia de tiendas virtuales. Esos cambios generados en la
cadena de produccién van a generar impactos significativos en la estructura
interna de un negocio, asi como también en el mercado de ventas al mayor y
detal®.

Nuevos productos asi como también productos ya existentes en el
mercado fisico tradicional, han sido transformados a productos digitales,

considerados como productos que gracias al Internet se le incorporan

zz E-Commerce Review. Census Bureau. 2001. pag 47
Choi, Soon-Yong,. Dale O Stahl y Andrew B; Whiston. (1997), The Economics of Electronic
Commerce. Macmillan Technical Publishing. pp.11
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caracteristicas particulares y lo diferencian del mundo fisico. Dichos productos
pueden ser distribuidos a través de una cadena de distribucién global, y
cancelados por medio de sistemas de pagos digitales.

Es imposible que no se capte la gran revoluciéon que ha implicado el
desarrollo de Internet, ya que este no es uUnicamente una innovaciéon en si
misma, sino que ha propiciado la generacion de un sin fin de innovaciones
sucesivas, como las anteriormente explicadas, que se concretan en la aparicion
de un mercado electronico el cual se convierte en un mercado separado e
independiente; una nueva forma de negociacidn que proyecta a las empresas
mas alla de una ubicacién fisica, brindandole a los consumidores un mercado
disponible las 24 horas del dia, los siete dias de la semana.

Esta nueva modalidad engloba varias caracteristicas importantes, como
son la creacion de nuevos canales de distribucion; el incremento del servicio de
entrega y de atencion al cliente; |a fusion de clientes y proveedores en una sola
identidad y la optimizacion de Ios procesos entre firmas comerciales vy
consumidores finales. Todo lo anterior permite a empresarios locales competir
en mercados internacionales; otorga a los consumidores la participacidén en un
mercado global, que les permite comparar y comprar lo que necesitan a un
mejor precio.

Como se describio anteriormente, el comercio electrénico se traduce en
una transaccion economica (compra-venta), donde las partes involucradas

interactuan a través de la tecnologia sin tener contacto fisico, alterando los
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canales acostumbrados para negociar bienes y servicios. Los peldafos de la
cadena del productor o importador, intermediario, tienda, consumidor final se
disminuyen considerablemente con el fin de hacer mas directo el intercambio
entre los extremos de la cadena, circunstancia que redunda en una
abaratamiento pronunciado de los productos. En este sentido, es necesario
sefalar que la economia mundial se sustenta en factores como competitividad,
productividad expansion de los mercados, alianzas estratégicas, para asi
involucrarse en nuevas lineas de negocios, aumentando las utilidades gracias a
los mas bajos costos de produccién y satisfaciendo las demandas de los
clientes en el menor tiempo posible. Por lo tanto, Internet y el comercio
electronico juegan un papel fundamental en el alcance de estos objetivos,
motivo por el cual individuos, empresas y organizaciones se han volcado hacia
estas herramientas para ser mas competitivos. De alli, es que se desprende el
por qué del elevado crecimiento que esta sufriendo este medio.

El potenciai de negociacién del comercio electrénico radica en la
capacidad de innovar e integrar negocios y procesos del mercado, alcanzando
de esta manera una eficiencia en las transacciones, disminuyendo las fricciones

del mercado.

(941

~3
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1.3 Internet como un medio de comercializacion con un alto potencial.

El comercio electréonico visto como un mercado, no so6lo impacta la
produccion y el consumo, sino que también a través de las llamadas “tiendas
virtuales”, se puede reunir informacién importante que puede ser empleada para
personalizar productos (elaborarlos segln el criterio de consumidor especifico),
predecir demandas futuras y formular nuevas estrategias del negocio.

Internet, ciertamente puede ser empleado como un canal alternativo de
mercadeo donde puede comercializarse productos ya existentes, pero en un
futuro el comercio electrénico se va a orientar a la comercializacion de
productos digitales, los cuales nacen en el propio mercado electrénico. Existen
una gran variedad de productos digitalizables, para mostrar la amplitud que va a
tener este nuevo mercado se pueden enumerar como ejemplos toda aquella
informacién que ha sido documentada en papel, como libros, periddicos,
revistas; software; juegos; productos de audio; asi como también discursos,
musica; videos; peliculas; informacion de consumidores, informacién del

Gobierno, informacién de productos, entre otros®

% Ibidem. pp. 27
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I11.4 Competencia y organizacion del mercado.

El mercado de comercio electronico difiere en numerosos aspectos del
mercado fisico, por ejemplo, el tamafio de una empresa no es un factor
significativo para ésta poder establecerse en el mercado electronico, ya que
pequefas y grandes empresas pueden posicionarse una al lado de la otra sin
diferencia alguna. En todo Internet, los consumidores pueden obtener
informacion de los productos y comparar precios, con lo cual la distancia
geografica no juega un rol importante. Estas son simplemente situaciones
comunes que pueden evidenciarse en el mercado electrénico, lo que reitera que
este es un mercado que no es controlado por nada, ni nadie, con lo cual se
afianza que la competencia es un papel que juega un factor determinante en el
mismo.

Desde una perspectiva econdmica, el Comercio Electronico posee
muchas caracteristicas del mercado de competencia perfecta, modelo de
mercado que en reiteradas oportunidades ha sido la base de investigaciones
econémicas que buscan evaluar la existencia de 1o que en la jerga econdmica
comunmente se conoce como la eficiencia econémica.

Un mercado es considerado econdmicamente eficiente, cuando un producto
es vendido al menor precio posible, o al costo marginal de produccion para un
nivel de calidad dado. En consecuencia, la eficiencia de un mercado depende
de la naturaleza y volumen de informacion disponible para todos los

participantes del mercado; si por el contrario los agentes de dicho mercado no
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poseen ni proporcionan una informacion objetiva, certera y veraz, ei mercado
puede llegar a fallar, pudiendo desaparecer, hecho conocido como el “Problema
de los Limones”, propuesto por Arkafel en 1970, el cual evidencia que la falta de
informacion | permite que productos de baja calidad desplacen a los de alta
calidad, provocando que luego el mercado desaparezca®’

A continuacién se realizara un breve analisis, comparando el mercado de
comercio electronico con el mercado de competencia perfecta. Para ello se
extraeran las caracteristicas del comercio electronico que compaginen con los
supuestos del mercado de competencia perfecta, los cuales se nombran a

continuacion:

Compradores y vendedores son precio aceptantes, no pueden influenciar en

le precio ni de manera individual ni colectiva.

o No existen barreras para la entrada y salida del mercado.

¢ Productos son homogéneos, no existe la diferenciacion de productos.

e Informacion perfecta, compradores y vendedores conocen el precio y ia
calidad de los diferentes productos.

Ei mercado de Comercio Electronico es el que mas se asemeja al mercado
abstracto definido por el modelo de competencia perfecta, ya que esta
compuesto por un conjunto numeroso de compradores y vendedores, donde el
precio esta determinado eficientemente por medio de la interaccion entre oferta
y demanda, asi como también, otras importantes diferencias con un mercado

fisico tradicional son las pocas barreras existentes para la entrada al mercado,

T Ibidem. pp. 145
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ademas de la oportunidad de obtener informacién perfecta sobre los productos
y la demanda de los mismos. La Unica diferencia con el mercado idoneo de
competencia perfecta es la presencia de productos no homogéneos, pero, como
mas adelante se explicara ésta no es una razén que disminuye la competencia,
de forma contraria la presencia de productos personalizados, por ende
diferenciados, representa un factor clave para el surgimiento de mayor
competencia entre los participantes, generando mayores innovaciones.

Internet supone ser una especie de balanza, donde grandes
corporaciones no poseen la ventaja, que de manera a veces innata, ejercen
sobre pequefas firmas comerciales. En el mercado fisico, todas las empresas
buscan de una u otra manera tener una mayor presencia, participacion y
reputacion, pero estas metas, no son simplemente realizadas con el objeto de
ser lideres en cuanto a calidad y precio, sino que simplemente la importancia
que se le imputa al hecho de tener una “mayor presencia’, radica en que los
consumidores tienden a asociar esa caracteristica con la calidad del producto.
Es de conocimiento publico, que productos comercializados por grandes
compahfias, no implica una condicion suficiente para determinar la calidad del
producto, pero lamentablemente debido a la carencia de informacién presente
en el mercado fisico es claramente viable como sefal perceptible por los
consumidores. Esa correlacion existente entre el tamafio de una empresa y la
calidad del producto, no existe en el mercado de comercio electronico, lo cual

representa una clara disminuciéon de las barreras de entrada al mercado.
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Otra caracteristica fundamental del mercado competitivo, es la
disponibilidad de informacion perfecta, que es usualmente inobservable en el
mercado fisico. En dichos mercados es practicamente imposible para los
consumidores obtener informacion perfecta de los productos que en este
mercado se transan, ya sea por la inaccesibilidad de la informacion, o
simplemente porque el costo de busqueda no es acorde con el valor de la
informacion obtenida. En el mercado electrénico, existen tecnologias que
indican donde hallar un tema, asunto o producto en especifico (Indexing
Technology), asi como también otras aplicaciones que catalogan asuntos
especificos, es decir, realizan listados de objetos, temas, entre otras cosas
(Cataloguing Technology). Estas innovaciones derivadas del Internet y
perfectamente aplicables para el Comercio Electronico, son las que han logrado
recolectar y proveer informacion a bajos costos, posibilitando la realizacion de
una completa investigacion. La busqueda de informacidon en el mercado
electronico, se hace cada vez mas eficiente en términcs de costo y tiempo, a
medida que dicha informacién es proporcionada por los prestadores de servicio
de basqueda, presentes en el Internet. Cabe destacar que la actividad basica
de Internet, es la de informar, de hecho. Los “buscadores de paginas” remiten al
usuario, a aquellas paginas de Internet que puedan proporcionar la informacién
que se esta requiriendo. Se puede percibir la importancia que poseen los

n28

“buscadores”™, por lo cual los servicios prestados por ellos, deben ser

comercializados a tarifas accesibles, de hecho lo mas bajas posibles,

28 - - vy < . 7
En la siguiente seccidn se presentara un estudio mas detallado de este tema.
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promoviéndose la competencia y una minimizacibn de los costos
transaccionales.

Todos los participantes (compradores y vendedores) se benefician de la
existencia de informaciéon perfecta. Las transmisiones electronicas
generalmente proporcionan informacion facilmente rastreable acerca de la
demanda preferencias y gustos de los consumidores, lo cual en cualquier
mercado es una informacién sumamente valiosa. A medida que las empresas
perfeccionan toda la informacion posible, sobre los consumidores, pueden
reducir las pérdidas que se desprenden de una demanda incierta, asi como
proporcionar una gran diversidad de productos, logrando que consumidores
demanden productos personalizados, en vez de consumir bienes cuyas
caracteristicas estén orientadas a satisfacer el gusto promedio del consumidor.
Esto obviamente acarrea un efecto directo, los vendedores pueden cargar a los
consumidores el monto maximo que estos ultimos estén dispuestos a pagar, lo
cual genera ciertas consecuencias que seran explicadas en capitulos
posteriores®

La existencia de productos personalizados puede ser que incremente el
Bienestar Social Total, pero es obvio que existe una transferencia de beneficios
por parte de los consumidores hacia las empresas.

Es importante acotar que a pesar de haber descrito anteriormente todos
los canales que existen en el nuevo mercado electronico para hacer posible la

obtencion de la informacion pertinente para cada uno de los participantes, la

% Choi Soon-Yong,. Dale O Stahl y Andrew B; Whiston. op. cit. pp.154



Estudio de internet y el Comercio Electronico CAPITULO ili

presencia de dicha informacién perfecta, va a estar limitada por el deseo de
consumidores de revelar sus preferencias y vendedores de hacer publica la

informacion de sus respectivos productos.
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lI.L5 El Papel de los Portales de Internet y su Relacion con el Comercio

Electronico

Las actividades econdémicas giran alrededor de mercados, donde
compradores, vendedores y otros agentes econdmicos se relacionan e
interactian unos con otros.

Independientemente del vuelco que ha dado la economia tradicional con
el surgimiento de la economia digital, la estructura del mercado electronico
juega un papel sumamente importante para poder alcanzar una verdadera
eficiencia econdémica. Tanto en el mercado tradicional como en el electrénico,
las firmas desean ubicarse en aquellos sitios donde exista un mayor flujo de
trafico, ya que, al estar expuestos a un mayor nimero de visitantes, no solo
puede significar un incremento en las ventas, sino también, una mayor
eficiencia en cuanto a la publicidad y al mercadeo se refiere. Dado que Internet
combina varias funciones que estédn presentes en el mercado tradicional,
(representado por el hecho que al visitar una Pagina Web puede deberse a
diferentes razones, ya sea, por la busqueda de informacion, entretenimiento,
comunicacion o compra), provoca que la importancia de navegar a través de la
Web, mediante el acceso a vinculos importantes (otras Paginas Web), haya
tomado una relevancia importante. Es por ello que una Pagina Web que pueda
atraer a la mayor cantidad de visitantes, tiene el potencial de ser el lider en

publicidad, mercadeo en linea y ventas, asi como otras actividades
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relacionadas con el comercio electronico. Estas Paginas Web son comunmente

conocidas como Portales *°
11.5.1. Definicion.

La presencia de los portales es relevante para el presente estudio, ya
que estos son considerados como “la puerta al Internet”.*" En términos de la
jerga electronica, un Portal es una Pagina Web, donde los internautas navegan
a través de un espacio virtual buscando los vinculos (otras Paginas Web con
informacién similar a la requerida por el usuario) proporcionados por dicha
Pagina. El valor de mercado de los Portales, dependera del numero de
visitantes dnicos, que como en el caso de Yahoo Excite, exceden los 10
millones de usuarios por mes.** En consecuencia, es obvio que estos Portales
representan una ventaja para los anunciantes, ya que les brinda la posibilidad
de llegarle a los millones de clientes que visitan dichas Paginas. Ademas los
Portales en internet, representan un vinculc sumamente valicso para la
economia virtual y los usuarios, al facilitar el mercadeo, el comercio y la
comunicacion entre los diferentes agentes econémicos.

Los Portales en Internet, pueden ser divididos en varias amplias

categorias entre los que se pueden mencionar a los que ofrecen servicios de

busqueda y directorio (Yahoo, Lycos, Google, etc); los proveedores de

¥ Chai, Soon-Yong y Andrew Whinston, (2000). The Internet Economy. Technology and
fractice. SmartEcon Publishing. pp. 71

' Ibidem.

%2 Ibidem. pp. 72
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contenido digital (Microsoft, ZDNet, Time Warner), los sitios en Internet que

venden al por menor (Amazon, Barnes&Noble), entre otros.

1.5.2 Evolucion de los Portales

Al estar disponibles en Internet millones de Paginas Web, resultaria un
poco dificil la bisqueda y ubicacién de la informacién deseada, asi como de
otras paginas y productos determinados, generando una importante barrera
para lograr una eficiente comunicacion y comercializacion de productos en la
Web. Por dicha razén, los Portales surgen en un inicio para solventar dicha
barrera, funcionando especificamente como un Servicio de Busqueda y
Directorio. En consecuencia, los Portales han resultado ser las Paginas mas
visitadas en Internet. Sin embargo, su popularidad dependen principaimente de
su reputacién, asi como de la imposibilidad por parte de los internautas de
buscar, organizar y manejar directorios de informacioén por su propia cuenta a
través de sus computadoras. Pero al estar inmersos en una era donde el
progreso y las innovaciones es lo que acontece dia a dia, no es dificil prever
que en un futuro se desarrollen tecnologias que permitan a los usuarios de
Internet realizar todas las actividades anteriormente nombradas. Ante esta
situacién muchos de los Portales presentes en la Web han tomado la decisién
de diversificar sus servicios, expandiéndose horizontal y verticalmente a través
de alianzas y fusiones, lo cual acarrea una mayor complejidad a la hora de

clasificarios en una determinada categoria.
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111.5.3 Clasificacion de los Portales

Los Portales pueden ser clasificados segin su estructura: Vertical u
Horizontal. Mientras que en cada una de estas dos categorias se pueden
distinguir diferentes portales: Portales Integrados y los Portales de Informacion
Empresarial. A continuacién se procedera a explicar de manera mas profunda

las caracteristicas propias de cada uno de éstos.

111.5.3.1. Portales Horizontales

Son aquellos que actian como Servicio de Directorio, es decir, ofrecen
vinculos a una gran gama de Paginas Web. Usualmente los Portales
Horizontales, responden a una peticion inicial del usuario, presentandole un
grupo de Paginas Web, cuyo contenido se relaciona o se asemeja a la
requerida por el usuario. La horizontalidad de los Portales se refiere tanto ala
expansion de topicos y temas, como a la de los servicios y productos ofrecidos,
tales como, noticias, servicios financieros, compras en linea, servicio de correo
electrénico, y otro sin fin de actividades desarrolladas con el objetivo de atraer y
retener a la mayor cantidad de visitantes. Dentro de este tipo de Portales,

podemos encontrar a Yahoo, Google, Altavista, Excite, entre otros.

111.5.3.2. Portales Verticales

Ofrecen una completa linea de servicios para aquellos que desean un
producto en especifico. Una caracteristica distintiva de los Portales Verticales,

es que prestan servicios integrados que ayudan a los usuarios tanto en el



Estudio de Internet y el Comercio Electrénico CAPITULO Il

proceso de busqueda de informacién, producto, como en el envio final de los
misSMos.

En pro de maximizar el numero de visitantes, ademas de inducirlos para
que incrementen sus compras, los Portales Verticales han comenzando un
proceso de expansion horizontal, ampliando la gama de productos ofrecidos.
Ejemplo de ello, es el caso de Amazon que comenzo vendiendo unicamente

libros, y actualmente vende CD’s, videos, regalos, etc..

11.5.3.3. Portales de Informacién Empresarial

Son un tipo especial de Portales, los cuales, se valen de la plataforma
tecnolégica de Internet para ofrecer un marco apropiado de conocimiento que
permita reunir, consolidar y obtener data empresarial. Este tipo de Portales son
cominmente llamados Portales Corporativos, que funcionan como Intranet,
permitiendo a empleados y proveedores ingresar a la Pagina a través de un
punto de entrada centralizado. Los Portales Corporativos pueden estar
vinculados a Portales Verticales, donde clientes puedan acceder a informacion
de los productos, asi como realizar compras en los mismos.

Vale la pena resaltar que a medida que los Portales expanden sus
servicios o se fusionan con otros, ya sean Verticales o Corporativos, se
convierten en especie de super-tiendas del mercado electrénico lo que
implicitamente acarrea un significado econémico importante para este estudio,
el cual, radica principalmente en el hecho, que los Portales sirven para enlazar

y relacionar a vendedores y compradores, creando el ambiente adecuado para
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incrementar el volumen de transacciones electronicas que pueden llevarse a
cabo.

En fin todo lo anteriormente descrito, tiene como propdsito que los
lectores reconozcan y asimilen el potencial que tiene el mercado de comercio
electrénico como plataforma para impuisar el desarrollo econémico, en un
ambiente donde lo que prevalece es la competencia y en consecuencia la

continua generacion de ideas, e innovaciones.
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Il.6 Estrategias para la Determinacion de los Precios en la Economia de la

Informacion

La informacion siempre ha sido considerada como un bien muy valioso
para aquellos que la poseen. Con el pasar del tiempo las sociedades han
venido otorgando un valor especial al poder disponer de informacién precisa y
pertinente sobre las diversas actividades y sucesos que rigen sus vidas.

Asi la sociedad moderna se ha convertido en una sociedad de la
informacion, donde gran parte de sus componentes se dedican al manejo y
creacion de bienes de informacién. De hecho, segun la Secretaria de Comercio
de los Estados Unidos, alrededor del 60 % de la fuerza de trabajo esta
involucrada en la produccion de bienes de informacién.*

Uno de los pilares fundamentales de la economia en esta sociedad es la
recoleccién, procesamiento, distribuciéon y documentaciéon de la informacién
como recurse primario de ingresos sobre el cual la sociedad debe apoyar su
bienestar econémico.

En consecuencia, la industria de la informaciéon ha venido creciendo
alrededor de un 20-25 % por afio durante las ultimas décadas.

Esta sociedad moderna ha desarrollado una gran gama de canales para
la distribucidn de la informacién. Uno de estos canales, y quizas el de mayor
impacto ha sido el Internet, el cual ha puesto a disposicion de todo publico una

voluminosa cantidad de informacién a un bajo costo, generando importantes

% hitp://www.census.gov/stats
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cambios en la forma tradicional de cdmo se interrelacionan los agentes dentro
de la economia, dando como resultado el surgimiento de la llamada “Nueva
Economia”: La Economia de la Informacion o Economia Digital.

La Economia Digital se ha originado de la fuerte interrelacion entre el
Comercio Electronico y la Tecnologia de la Informacion (IT) generando un gran
nimero de empresas que producen y consumen Tecnologia de Informacion.
Las empresas productoras de IT incluyen las productoras de hardware,
software, equipos de comunicaciones y aquellas industrias que prestan
servicios de telecomunicaciones en cualquiera de sus ramas. Estas empresas
junto con aquellas que se dedican al Comercio Electrénico forman la Economia
Digital. *°

En el campo de la Economia de la Informacion todo aquello que pueda
ser digitalizado, como por ejemplo libros, bases de datos, musica, revistas,
cotizaciones de acciones, paginas Web, entre otros, son considerados bienes
de informacion. E!l valor adjudicado a estos bienes varia de acuerdo a cada
consumidor, dado que puede tener valor como medio de entretenimiento o
como instrumento para hacer negocios.

A continuacién se presentaran una serie de caracteristicas que
distinguen a la Economia de la Informacion y a la forma como se comportan los

precios en su entorno.

** Ibidem
% E-Commerce Review. Census Bureau. (2001). pp. 45
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11.L6.1 Costo de Producir Informacion.

Una de las principales caracteristicas de los bienes de informacion es
que el costo de produccion esta dominado por los costos de produccion inicial,
es decir, una vez que la primera copia de un libro ha sido impresa el costo de
imprimir copias adicionales es simplemente una pequefia porcion del costo
inicial. Ademas con las recientes innovaciones en la Economia de la
Informacion el costo de distribuir informacién ha descendido, generando que el
costo de la primera copia represente una fraccion mayor del costo total.

La informacién despachada a través del Internet de manera digital
presenta el problema de la llamada Primera Copia, dado que la primera copia
de la informacién ha sido producida, la copia adicional practicamente no cuesta
nada. Es decir, la informacién es costosa de producir pero muy barata de
reproducir®.

En el lenguaje econdmice los costos fijos de produccién son elevados
pero los costos variables de reproduccién son reducidos. Esta estructura de
costos conduce a sustanciales economias de escala. Pero ademas de las
economias de escala se debe destacar que existen estructuras de costos
diferentes para los costos fijos y para los variables

El componente dominante de los costos fijos de producir informacién
son los Illamados costos hundidos, costos que no son recuperables si la

produccion es detenida y que generalmente deben ser canceiados antes de la

¥ Shapiro, Carl y Hal Varian,. (1999) Information Rules. HBS Press, pp.21
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comercializacién del producto. Como ejempios de estos costos encontramos los
grandes gastos en promociéon y marketing que deben realizarse para dar a
conocer a los consumidores las ventajas de estos bienes, dado que estos
productos son “Experience Goods” es decir, bienes que deben haber sido
utilizados para reconocer su valor.

Los costos variables de la produccion de informaciéon también
tienen una estructura de costos particular, dado que el costo de producir una
copia adicional usualmente no se incrementa, a pesar de que se realicen un
numero importante de ellas. Normalmente no hay limites para producir copias
adicionales de informacién, si se produce una copia se pueden producir
millones de ellas a la misma unidad de costo.

De igual manera los bajos costos variables de los bienes de
informacion ofrecen grandes oportunidades de mercadeo ya que se pueden
distribuir muestras gratis via Internet.

Para puntualizar lo anteriormente dicho podemos afirmar que®”:

La informacién es costosa de producir, pero barata de reproducir.
¢ Una vez que la primera copia ha sido realizada, la mayoria de los costos

son hundidos y no pueden ser recuperados.

o Multiples copias pueden ser producidas a un bajo costo constante por

unidad.

e No hay limites naturales para la capacidad de realizar copias

adicionales®.

37 Ibidem
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Estas caracteristicas de la estructura de costos de los bienes de informacion
tienen importantes implicaciones para las estrategias competitivas de precios.
Una de estas caracteristicas es la incapacidad de crear mercados de venta de
informacidén como si esta fuera un commodity, ya que debido a los bajos costos
variables, una vez que ha sido cubierto el costo hundido de produccion de la
informacion se puede crear un espiral de reduccién de precios. Este fendémeno
se debe a que no existe un piso natural de los precios lo cual hace que los
competidores puedan bajar indefinidamente los precios hasta el punto de
generar un nivel de precios casi idéntico al costo marginal de produccion que es
cercano a cero.

De igual manera los altos costos hundidos y los bajos costos marginales
tienen implicaciones significativas para la estructura de mercado de la industria
de la informacion. De esta forma podemos apreciar dos estructuras dominantes
que son.

e El Modelo de ia Firma Dominante: Este modelo se presenta cuando
una empresa del mercado aprovecha su eficiencia o sus economias de
escala para generar una ventaja en costos sobre sus rivales mas
pequenos.

o EIl Modelo de Diferenciacion de Producto: Ocurre cuando tenemos un
numero de firmas produciendo el mismo tipo de bien de informacion

pero con diferentes variedades, que les permiten distinguirse y competir.

* Ibidem
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Este tipo de estructura se observa en las revistas, peliculas, television y

algunos mercados de software.

I.6.2 Estrategia de Convergencia de Precios.

La intensa competencia de precios que se verifica en Internet, induce a
los comerciantes on-line, a desarrollar estrategias que incrementen la lealtad a
un determinado producto por parte de los consumidores. Ademas, es muy
probable, que dichos comerciantes, traten de adoptar estrategias de precios,
que reduzcan la intensidad de la competencia.

En Internet, existen paginas que se dedican principalmente a comparar
precios de venta entre los diferentes oferentes, estas paginas son comunmente
conocidas como “shopbots”, los cuales, eran generalmente considerados
unicamente beneficiosos para los consumidores. Pero esto, no es totalmente
correcto, dado que estos “shopbots”, no séio permiten a consumidores acceder
a los precios de otras firmas, sino también le permite a las firmas mismas
monitorear los movimientos de los precios de los productos ofrecidos por cada
una de ellas.

La reduccidn de las ineficiencias en el lado de los consumidores producto
de la reduccién en los costos de busqueda ha originado una tendencia en
algunas empresas de comercio electronico rivales a igualar los precios a los
cuales venden los productos. Este fenomeno se debe a la facilidad con la cual
compradores y competidores pueden obtener toda la informacion disponible

sobre los productos y sus precios.
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Por ejemplo, supongamos que existen dos firmas dominantes Ay B en
una industria dada. A adopta la siguiente estrategia de precio: cada vez que B
reduce sus precios A inmediatamente reducira sus precios en el mismo monto,
de igual forma ocurrira si B incrementa sus precios. Esta competencia de
precios tendra algun tipo de impacto dependiendo de la velocidad de respuesta
de la firma A. Si los consumidores reaccionan mas rapido que las firmas, la
reduccion de precios beneficiara a la primera firma que los redujo, dado por el
fluo de consumidores adicionales que atrajo la disminucion de precios.
Supongamos que la empresa B, reacciona al cambio de precios de la firma A
antes que respondan los consumidores. En este caso, no va a haber flujo de
consumidores proveniente del recorte de precios, y los incentivos de recortar los
precios se reducen dramaticamente. Si ambas firmas persiguen la estrategia de
igualacioén de precios, el precio de equilibrio sera el mismo al que si hubiera un
unico monopolista.

Este tipo de estrategia de igualacion de precios ocurre comunmente on-
line, aunque existen otro tipo de estrategias como la que se puede apreciar en
la figura 5, la cual presenta una linea de tiempo del precio de un libro vendido

por Amazon.com y Barnesandnoble.com.
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Figura 5: Estrategia de Igualacion de Precios entre Amazon.com y Barnesandnoble.com

Amazon.com estaba vendiendo el libro a un mayor precio inicialmente, y
cuando Barnesandnoble.com subié su precio hasta igualar al de Amazon.com,
este ultimo lo increment6 a uno aun mas elevado. Luego Barnesandnoble.com,
redujo su precio al inicial, pero Amazon.com, no reaccioné al recorte de

Barnesandnoble.com. En este ejemplo, se puede distinguir que no todas las
Figura6 : Amazon.com, Wordworth.com y BooksAMillion.com.*®
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firmas siguen estrategias de igualacion de precios, como es el caso de
Amazon.com.

Otro ejemplo de estrategias de precios es el presentado en la figura 6.
Aqui se puede observar que Amazon.com lidera el incremento de precios,
sequido en poco tiempo por las otras dos competidoras, una de las cuales
iguala el precio de Amazon.com (Wordsworth.com), mientras que la otra
responde al incremento de Amazon.com, pero no llega al nivel de este ultimo,
estableciéndose unicamente dos diferentes precios entre tres diferentes
competidores. Si bien dos de las firmas participantes, en este caso,
Amazon.com y Wordsworth.com, se comportan como si fueran un monopolio
entre ellas, BooksAmillion.com, no iguala sus precios a los de las otras firmas,
lo cual sugiere que cierto nivel de competencia en la fijacién de precios aun
prevalece.

La tendencia del mercado es la de una intensa competencia de precios,
hasta que ios pequefios comerciantes no puedan continuar con dicha guerra ce
precios, dejando en el juego s6lo a los comerciantes on-line, que puedan
emplear las estrategias de precios descritas anteriormente. Sin embargo, la
amenaza de entrada y competencia de vendedores off-line, previene que se de
algun tipo de abuso significativo de poder de mercado, por parte de alguno de
los comerciantes on-line, asegurandose un sector que presente competencia a

nivel de precios.
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11.6.3 Personalizacion de Productos y Discriminacion de Precios en los

Mercados de Informacion y en el Comercio Electrénico.

Histéricamente se ha propuesto que la competencia entre [as empresas
se basaba unicamente en la diferenciacién de precios, lo cual era usualmente
inefectivo porque las ganancias de todos los competidores se sacrificaban a
medida que los precios disminuian para ganar una mayor porcion del mercado.

Por lo cual este capitulo se enfoca en establecer como en el comercio
electrénico se presenta una forma de competencia basada en la diferenciacion
de los productos, la cual se traduce en atribuirle a productos similares
caracteristicas diferentes para exista una personalizacion del producto.

Dicha personalizacion se traduce en la capacidad de las empresas para
identificar los gustos y preferencias de los consumidores asi como para
determinar cuanto estan dispuestos a pagar por los diferentes productos.

Como resultado de esto, los consumidores obtienen un mayor grado de
satisfaccion que el que obtendrian si los productos no estuviesen diferenciados,
ya que estos estan orientados a satisfacer las necesidades y preferencias de un
consumidor medio.

Los productos generalmente tienen una gran variedad de caracteristicas,

como peso, tamano, volumen, color y otras cualidades perfectamente medibles,
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como el desempeno que han tenido el mercado y la facilidad de uso de los
mismos. Productos de un mismo grupo comparten las mismas caracteristicas,
pero dichas caracteristicas pueden variar en diferentes grados; entonces los
productos pueden ser diferenciados en muchas maneras.

En consecuencia podemos distinguir dos tipos de diferenciacion de los

productos: Horizontal y Vertical.
o Diferenciacion Horizontal.

La diferenciacion de los productos viene dada por unas diferencia en la
apariencia de los mismos o por las preferencias de los consumidores, pero los
precios usualmente son uniformes, porque los costos de ofrecer diferentes

opciones generalmente no justifican cargar diferentes preoios32.
o Diferenciacion Vertical.

La diferenciacion de ios productos vienen dada por la calidad de los
productos, usualmente esto genera diferentes precios que varian de forma
directa respecto a la calidad®.

Los incentivos para diferenciarse radican en reducir la sustituibilidad de
los productos, creando sustitutos imperfectos.

Supongamos que un vendedor emplea los atributos de un producto para

realizar una diferenciacion del mismo. Pueden existir muchos factores que

%2 Choi, Soon-Yong; Stahl y Dale O.; Whiston, Andrew B. op cit. p-316

® Ibidem. p-317
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determinan la calidad de un producto. En el caso de los servicios de
informacion, estos pueden ser rapidez, tiempo de respuesta, detalles, entre
otros. Sea un vector Si donde i — 1,.... k; que representa estos atributos de la
calidad. Por ejemplo S1 puede ser tiempo de respuesta, S2 puede ser rapidez,
S3 puede ser tamano de los archivos y asi sucesivamente para las diferentes k
variables. Haciendo una mezcla de estas variables, el vendedor practica una

diferenciacion del producto.

111.6.3.1 Discriminacion de Precios

Bajo un esquema de productos diferenciados, la discriminacion de
precios es posible porque las empresas pueden ofrecer diferentes productos a
diferentes precios netos. La discriminacion de precios no refleja diferencias en
cuanto a produccién o costos transaccionales, significa que a distintos
consumidores se le carga diferentes precios por el mismo producto. La
discriminacion de precios permite obtener ventajas gracias a la existencia de
consumidores con gustos, preferencias y valorizaciones distintas.

La discriminacién de precios basada en la identificacion de los individuos
de acuerdo al grupo al cual estos pertenecen es llamada Discriminaciéon de
Precios de Tercer Grado. Ejemplo de estos son los descuentos de precios que
perciben los estudiantes y ancianos (Seniors).

La discriminacion de precios basada en la voluntad del consumidor es

llamada Discriminacién de Precios de Segundo Grado: Se ofrecen una variedad
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de productos y de acuerdo a un esquema de precio producto el consumidor

revela sus preferencias.

La Discriminacién de Primer Grado o Perfecta: se refiere al hecho de
cargar precios individuales a cada consumidor, dichos precios usualmente se

determinan por el maximo monto que el consumidor esté dispuesto a pagar.

ll.6.3.2 Factores Presentes en el Comercio Electronico que Permiten la

Discriminacion Perfecta.

e Los vendedores tienen informacion detallada del gusto y preferencia

de los consumidores.
e Los Productos pueden ser personalizados sin afadir un gran costo.
e Los consumidores pueden ser facturados de manera independiente.

Cada uno de estos aspectos, en el mercado fisico o el estd sumamente
restringido debido a la presencia de elevados costos transaccionales que
pueden ser desglosados como: Costos de Informaciéon, Costos de Modificar un

Producto y Costos de Emitir Facturas.

Cuando los costos transaccionales disminuyen significativamente Ia
discriminacion de precios puede ser justificada. El sector del Comercio

Electréonico es uno de los mercados donde esto ocurre.

2
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Para poder aplicar discriminacion de tercer grado es necesario que [os
vendedores puedan distinguir a los consumidores a través de diferentes
técnicas o vias de identificacion. En la discriminacién de precios de segundo y
tercer grado, la habilidad del vendedor esta limitada porque para discriminar a
cada uno de los consumidores se requiere al grupo entero. En el Comercio
Electrénico los vendedores poseen los medios para practicar discriminacion de
precios de primer grado gracias al hecho de que cada consumidor paga el
monto maximo que esta dispuesto a pagar. Para poder lograr una completa
discriminacion de precios, vendedores deben poseer el control de cuatro
factores de transaccion: perfil de preferencias, diferenciacion de producto,
facturacién personalizada y arbitraje de los consumidores. La diferenciacion de
los productos no es un requisito fundamental pero si reduce la resistencia por
parte de los consumidores y reguladores a la discriminacién de precios, asi
como también minimiza el arbitraje por parte de los consumidores.

El control sobre el perfil de referencias signrifica que el vendedor debe
saber cuales son las necesidades del consumidor. A medida que la sociedad se
desplaza de transacciones en efectivo de manera andénima para realizar pagos
en tarjetas de crédito y en sistemas electronicos, los vendedores pueden
obtener informacion a cerca del comportamiento de compra de los
consumidores. En el Comercio Electronico esta posibilidad se ve

exponenciada™.

3 Ibidem. pp.343
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Sin embargo la renuencia de los consumidores a suministrar informacion
privada a los vendedores por medio de Internet hace dificil determinar cual sera
el tipo de régimen de precios que se implementara en el futuro. Ya que la
tendencia hacia la venta personalizada de productos via suscripcién genera un
fuerte debate en torno al resguardo de la privacidad y anonimato de los

consumidores al realizar transacciones y pagos.

111.6.3.3 Ventajas y desventajas en la personalizacion de productos.

La principal ventaja que posee la personalizacién de productos sobre
productos homogéneos es que se pueden compatibilizar de una manera mas
eficiente los productos con las necesidades especificas de los consumidores.

Para vendedores, compatibilizar significa una disminucién de la
posibilidad de arbitraje por parte de los consumidores, mientras que para
consumidores significa una reduccién de pérdidas, porque se incrementa la
utilidad obtenida por el consumo de un producto cuyas caracteristicas estan
destinadas a satisfacer exactamente las necesidades de aquel consumidor
especifico.

Por medio de la personalizacion de productos, los vendedores de
productos digitales pueden desincentivar a consumidores a realizar
distribuciones y reproducciones no autorizadas. Esto es posible, porque los

productos que han sido personalizados de acuerdo al criterio de un determinado
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usuario, puede que dicho producto no sea de utilidad o valorado de la misma
forma que lo realiza el otro consumidor.

Dado que a través de la personalizacién de productos se puede reducir
el arbitraje por parte de los consumidores, los vendedores cargan el monto
maximo que los consumidores estan dispuestos a pagar, por lo cual, dada la
imposibilidad de arbitrar se pudiese pensar que el precio se determina de
manera monopdlica.

Es importante recalcar que los precios estan basados en la valoracion de

los usuarios y no en los costos de produccion.

11.6.3.4 Informacion de los consumidores y la discriminacion de precios

Es importante resaltar que no siempre el hecho de conocer
detalladamente la informacion de los consumidores puede bajar los precios,
sino por el contrario puede llegar a aumentarlos, pero dado la gran competencia
existente en el mercado de comercic electronico y !a gran informacién
disponible, esto tiende a no suceder.

Si un consumidor no revela su identidad en cuanto a sus gustos,
preferencias, valoracién que le asignan a un productos, entre otros, la estrategia
de fijacion de precios sera la convencional.

Existen consumidores con elevadas y bajas valoraciones, los de bajas
tienen incentivos para revelar su identidad, a diferencia de los otros que

revelaran su identidad a medida que se les proponga suficiente motivos para
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hacerlo. A medida que los consumidores revelen informacién de si mismos,
mayor cantidad de ellos seran satisfechos segun sus valoraciones.

En el mercado de comercio electrénico, gracias a la disponibilidad de
accesar a la informacién de un consumidor, la disminucién de precios es
posible. La informacion del mercado tiene un gran valor en el sentido que
reduce la incertidumbre en cuanto a la calidad y cantidad demandad de un
producto, lo cual permite formular estrategias competitivas y politicas
regulatorias mas efectivas. Al existir mayor informacion del mercado, las
empresas se benefician aumentando sus ganancias, ya que al poder dichas
empresas conocer la demanda real de sus productos, se elimina la necesidad
de realizar inversiones innecesarias, asi como también se erradican las malas
interpretaciones de las preferencias de los consumidores. Las empresas, no
son las Unicas que se ven beneficiadas, de hecho, Ponssard (1979), demostro
que el bienestar de los consumidores se incrementa a medida que las

empresas poseen una informacion mas certera de la demanda del mercado®.

.7 Modalidades del Comercio Electronico

li1.7.1 Business to Business (B2B).

El comercio electronico entre empresas (B2B) es el intercambio de

productos y servicios entre socios comerciales por medio de un sistema

O Ibidem. pp. 347,
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automatizado que permite la realizacién de las transacciones y acuerdos de una
manera efectiva, rapida y segura, usando como canal de conexion el Internet.

El B2B incluye las ventas de mercancias y servicios de los productores a
los mayoristas, minoristas, a otras fabricas o productores, gobierno,
constructores y demas profesionales particulares. De igual forma incluye a
aquellas compaifias que actian como agentes de otras empresas en la venta y
compra de sus productos.

El B2B engloba la mayor proporcion del dinero que se transa en el
Comercio Electrénico. Para el afio 1998 cerca del 70% de los 5.6 billones de
dolares del mercado de comercio electronico en Europa correspondieron a
compras realizadas en operaciones B2B®. De igual forma el 80% del mercado
del comercio electronico en Venezuela, para el afo 1999, correspondié a
transacciones de B2B¥".

Jupiter Communications (2000) estima que las transacciones totales de
bienes (excluyendo servicios) entre companias en la economia riorteamericana
asciende a 1,15 trillones de $ en el afno 2000, de los cuales 336 billones de $
fueron efectuados por medio de comercio electronico. Para el 2005, ellos
esperan que el componente transado via on line represente un total de 6.3
trillones de $ de un total transado de 15,1 trillones de $. De una forma un poco
mas conservadora, Goldman Sachs (2000) que las transacciones de B2B

alcanzaran 4,5 trillones de $ a nivel mundial para el afno 2005. De igual manera

% SALOMON SMITH BARNEY (1999), “Net Winners & Losers. The impact of the Internet on
European Business” pp. 39
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The Gartner Group estima que las transacciones de B2B para el afio 1999

alcanzaron los 90 billones de $, en comparacion con Unicamente 16,7 billones

de $ transados en el B2C incluyendo las tarifas o comisiones por corretaje de
acciones y las ventas de bienes y servicios.®

De igual manera es muy importante destacar que las condiciones
particulares del mercado latinoamericano, caracterizado por las ineficiencias de
informacién y las largas cadenas de distribucién, generan importantes
incentivos para el desarrolio de esta modalidad de comercio electronico.

El B2B permite a las compaiiias resolver tres problemas claves en el
desarrollo de su negocio:

e El problema de las ineficiencias de mercado creadas por la dispersién o
fragmentacion geografica del mismo.

e Las interacciones complejas y trabajo intensivas necesarias para llevar a
cabo los negocios, las cuales ademas resultaban dificiles de obtener
economias escala.

e lLas cadenas de comercializacién ineficientes las cuales ocasionaban
excesos de inventarios, aumentando la distancia existente entre productory
consumidor final, encareciendo los precios.

El trasladar la realizacion de los intercambios a Internet le proporciona una

mayor transparencia al mercado, beneficiando claramente al comprador. La

mayor transparencia de precios y de informacién permite al comprador

%7 hitp://www.opinamos.com
%*® Lucking-Reiley David y Spulber Danie! F.,"Business to Business Electronic Commerce”
Journal of Economic Perpectives, Vanderbilt University Press, 2000, pp. 4.
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identificar las variaciones de precios de acuerdo a la zona geografica y al
tamano del cliente y actuar de la manera mas eficiente de acuerdo a ello.

De igual manera le permite al comprador estar mas capacitado para
medir la disponibilidad de producto y ubicar los proveedores que no eran
conocidos por él. De igual manera le permite al comprador tener una mayor
informacién sobre las caracteristicas de cada uno de los productos.

El hecho de que los compradores estén mejor informados les permite
rotar y comparar las diferentes ofertas de los vendedores, obligandolos a
enfocarse en aquellas areas donde tienen ventajas comparativas reales. Esto
genera una mayor eficiencia del mercado.

De igual manera los vendedores del B2B resultan beneficiados al poder
agregar una serie de pequefas 6rdenes de forma mas eficiente; al centralizar el
mercado, enfocando todos sus esfuerzos en el canal de distribucion via
Internet; al bajar los costos de adquisicién de clientes y al poder descubrir
ventajas competitivas mas rapidamenie, al poseer una mayor infcrmacion del
mercado y de sus clientes.

El desarrollo del B2B ha originado una serie de diferentes modelos de
practicarlo, cada uno con condiciones y peculiaridades propias. Podemos
agrupar estos modelos en cuatro grupos:

¢ Organizadores de Compras:
Permiten a los compradores unificar los productos de sus suplidores o

proveedores en un solo canal o interfase, dandole una mejor oportunidad de
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comparar los productos, precios y disponibilidad de los mismos en tiempo real.
De igual forma permite a la gerencia de la empresa mejorar el manejo de los
procesos de gestion, vigorizando los procesos administrativos y haciendo mas
eficientes las compras.

e Distribuidores en un entorno B2B:

Relinen las existencias de una gran cantidad de distribuidores. La mayoria
de los distribuidores B2B operan como distribuidores virtuales que no necesitan
mantener gran cantidad de inventarios. Ellos simplemente realizan una
transaccién financiera facturando las ventas y pagando a los distribuidores y
ademas hacen el traslado o envio del producto hasta el comprador
directamente. La ganancia es obtenida generalmente por medio de los
descuentos 0 margenes, diferencia entre el costo del distribuidor y el precio de
mercado, ofrecidos por los distribuidores convencionales.

e Mercados B2B:

Son mercados on-line para companfias, las cuaies pueden ofrecer sus
productos competitivos y al mismo tiempo otras empresas pueden comprarlos
obteniendo una comparacion eficiente de precios. Esta modalidad permite a
todas las empresas cumplir un papel de oferentes y demandantes a través del
mismo mercado on-line.

Las ganancias provienen de pagos por subscripcion o de comisiones por

transacciones.
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Muchas de estas empresas son simples traslaciones de mercados
existentes en la economia tradicional, pero otros son modelos innovadores
desarrollados a partir del Internet.

Podemos encontrar cuatro diferentes modalidades:

Subastas: En esta modalidad los vendedores ofrecen sus productos y los
compradores pujan por el producto alzando el precio. Este modelo es
especialmente utilizado para rematar productos sobrantes o inventarios
perecederos.

Subastas Inversas: Los vendedores listan los productos que desean vender y
los compradores pujan por el producto para que el precio baje. Una subasta
Inversa on-line permite a los compradores encontrar el verdadero precio de
mercado de los bienes o servicios.

Mercados de Precios Fijos: Los vendedores y compradores listan los
productos que desean comprar y vender con sus precios fijos. Estos mercados
son mas apropiados para aquellos agentes que no tienen una premura por
adquirir o vender los bienes. Operan de una forma semejante a los clasificados
del periddico.

Intercambios de Commodities: Operan como un mercado de commodities

tradicional con las opciones de compra, venta y futuros.

o Gerentes de Negocios B2B.
Conectan los socios de negocios por medio de una red de comercio
electronicos segura para realizar transacciones. Constituyen una cadena de

oferentes y compradores fuertemente integrados para aumentar la
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rentabilidades y eficiencias de todos los integrantes. Obtienen sus ganancias de

las suscripciones y comisiones por transacciones.

.7.1.1  Ventajas y Beneficios del Comercio Electronico en la

Modalidad B2B.

Ademas de proporcionar una mayor transparencia al mercado, el B2B
ofrece las siguientes ventajas sobre la eficiencia y productividad de las
empresas y con ello de la economia en general. Dichas ventajas pueden ser
divididas en cuatro areas: Posibles eficiencias por la automatizacion de las
transacciones, ventajas econémicas potenciales del nuevo mercado con menos
intermediarios, consolidacion de la demanda y oferta a través de intercambios
organizados y cambios en la extensién de la integracion vertical de las

compaiiias.

I.7.1.2 Eficiencias en Costos por la Automatizacion de las Transacciones.

Tradicionalmente las transacciones entre las compafias comienzan con
un comprador buscando suministros, o con un productor buscando
compradores para los bienes y/o servicios que ofrece. Compradores y
vendedores se buscan a través de publicidad, ferias, exposiciones, vendedores
e intermediarios. Los productores envian a la calle a su fuerza de ventas,
mientras los compradores negocian con ellos aspectos relacionados a las
especificaciones de los productos y los precios, terminando con la firma de un

acuerdo puntual o de un contrato a largo plazo. Luego que con el acuerdo se ha
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alcanzado la transaccién aun envuelve el envio de ordenes, facturaciones,
arreglos para transporte, confirmacién de pagos y entregas.

El uso del comercio electrénico permite reducir el costo de las
transacciones antes, durante y después. En cada etapa el comercio electrénico
evita el tener que convertir todos los archivos de computadoras en papel, un
proceso que generalmente origina errores, retrasos y resulta costoso en
personal.

Aln antes de realizar la transaccion, la tecnologia de Internet pude bajar
los costos de busqueda para los productores y compradores y permitirles hacer
comparaciones de precios y productos. Estos costos de busqueda pueden ser
significantes en relacién al costo del valor del producto, especialmente para
compras pequenas.

Durante la transaccién, el comercio electréonico reduce el costo de
comunicarse con personas de las otras compafias para ajustar los detalles de
ia transaccion. Dichas transacciones por compuiadoras reaucen muchos de los
costos asociados a el intercambio economico interpersonal, tales como costos
de viaje, tiempo gastado en telecomunicaciones, espacio fisico para reuniones y
procesamiento de documentos en papel.

Luego de la transaccion el comercio electrénico permite a las companias
bajar los costos de comunicacién, para monitorear el comportamiento de los
contratos o para confirmar las entregas. También se pueden usar estas redes
para actualizar inventarios y manejar proceso de ventas y suministros de forma

automatizada con la ayuda de software determinados.
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La reduccion de costos por esta via puede resultar muy significativo para
las empresas. Por ejemplo British Telecom, estima que al cambiar sus
operaciones de facturacion y gestion externas ha reducido sus costos de $113 a
$8 por transaccion. Por otra parte Master Card senala que su costo para
procesar ordenes de compras ha caido de $125 a $40 con una reduccion del
tiempo de procesamiento de 4 dias a 1,25 dias. Lehman Brothers senala que el
costo de una transaccién financiera es de $1,27 si se utiliza operadora, de
$0,27 si se utiliza una contestadora automatica y de $0,01 si se utiliza una
transaccion on-line.. El agregado de todas estas reducciones de costos en las
diferentes industrias es enorme. Bajando los costos de las transacciones el
comercio electronico puede cambiar y la escala de las diferentes transacciones

posibles.

l1.7.1.3 Aumento de la Eficiencia Econémica por la implementaciéon de

Comercio Electronico B2B.

La intermediacion y la formacion de mercados son actividades centrales
en una economia de mercado, juntando los compradores y vendedores. Los
intermediarios pueden reducir los costos transaccionales relativos al
intercambio, reduciendo los costos de blusqueda, certificando la calidad de los

productos, bajando los costos de comunicacion y proporcionando garantias

N
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para los arreglos entre compradores y vendedores. Las compafias que actian
como formadoras de mercados promueven la eficiencia de las transacciones
creando paginas para realizar intercambios, ajustando y comunicando precios,
haciendo mas claros a los mercados, posicionando bienes y ofreciendo liquidez
e inmediatez.

El comercio electronico B2B genera transformaciones en los patrones
tradicionales de intermediacion. Los intermediarios reducen los costos de
busqueda por medio de la consolidacién de los mercados, ofreciendo
informaciéon del mercado y de una serie de bienes y servicios. De esta manera,
los compradores obtienen una mayor eficiencia al poder realizar la compra
desde un solo punto fijo y no tener que perder el tiempo contactando mdaltiples
suplidores. Muchos intermediarios de B2B buscan ofrecer una amplia gama de
servicios incluyendo comunicacion de precios y ajuste de los mismos. Estos
mercados centralizados frecuentemente reducen el costo en tiempo
reemplazando ias negociaciones bilaterales por mecanismos de oferta y
subastas que manejan de una manera mas eficiente la informacion sobre los
precios de las transacciones.

Muchas compafiias de B2B esperan poder crear servicios adicionales de
intermediacion que permitan conglomerar todas las operaciones de cada
compania con sus suplidores. Otras firmas estan promoviendo el
establecimiento de mercados que permitan nuevos tipos de transacciones
donde se agreguen la oferta y la demanda. Por ejemplo las companias

petroleras BPAmoco, Royal Dutch/Shell Group y Totalfina EIf Group, asi como
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las compahias de servicios financieros Deustche Bank, Goldman Sachs,
Morgan Stanley Dean Witter y Societé Generale han anunciado la creacion de
un nuevo mercado electronico global para negociaciones de energia, metales y
otros commodities sustituyendo asi las transacciones que actualmente se
realizan por teléfono.

Existe la creencia, que las eficiencias obtenidas a partir de la modalidad
B2B del comercio electronico se obtienen por efectos de desintermediacion; que
no es otra cosa que la sustitucion de costosos intermediarios por transacciones
directas. Sin embargo, una intermediacion mas econdomica y de menores
costos transaccionales, no implica necesariamente un menor numero de
intermediarios. El hecho que el B2B fomente Ia subcontratacion de servicios
(outsourcing) para reemplazar algunas de las transacciones que previamente
eran realizadas internamente por la firma, o de manera similar, que las
firmas empleen especializados intermediarios para evitar ineficientes
encuentros entre la firma y sus proveedoras, dan coimo resultado final un
numero mayor de intermediarios. En fin [as eficiencias obtenidas a partir del
B2B no se desprenden necesariamente de una reducciéon del numero de
actores en la cadena de produccién o distribucion, sino que cada uno de dichos
actores, va a asumir un rol especifico, pudiéndose dedicar y concentrar al
corazon de su negocio, reduciendo costos y elevando el nivel de eficiencia de la

actividad propia que les compete.
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1.L7.1.4 Estructura del mercado de comercio electronico modalidad B2B.

Para poder comprender cual es la estructura de mercado que impera en
la modalidad de comercio electronico B2B, es necesario entender cuales han
sido las principales causas que han motivado, y motivan, a cientos de empresas
a incursionar como intermediarios B2B en este nuevo ambito de la economia.

La agresiva entrada de nuevos participantes a este mercado se debe
principalmente a la presencia de bajos costos de entrada en relacién a los
retornos esperados; lo cual, esta estrechamente relacionado al hecho que las
compaifias tienen la posibilidad de rentar o alquilar sistemas de computacion y
comunicacion sin incurrir en irreversibles y elevados costos de capital. Aunado
a esto, los competidores entrantes, también pueden subcontratar el manejo de
las operaciones de la Pagina Web, para asi poder instalar la comunmente
llamada plataforma del comercio electrénico. Ejemplo de ello, son las empresas
Ariba y CommerceOne que desarrollaron aplicaciones de software para el
mercado de comercio electronico, permitiéndoles a un sin fin de companias
acceder a dichas aplicaciones. Como estas empresas, existen muchas mas, lo
cual significé que una amplia variedad de aplicaciones de software estuviesen a
disposicion en el mercado, reduciéndole sus costos de entrada a muchas
empresas B2B, permitiéndoles que se enfocaran primordiaimente al disefio de
estrategias de ventas y mercadeo que les permitiesen atraer compradores y
vendedores.

Es importante destacar que el desarrolio de mercados en internet

representan elevados costos fijos, mientras que los costos marginales de



Estudio de Internet y el Comercio Electronico CAPiTULO IlI

proveer informaciéon transaccional a los participantes del mercado son
practicamente nulos, trayendo como consecuencia que dichos mercados se
caractericen por presentar economias de escala. A medida que aumenta el
numero de participantes que ingresan a una Pagina Web, permite que a los
compradores y vendedores se les resulte mas facil realizar transacciones en el
mercado, ya que, un mayor numero de compradores, atrae a un mayor numero
de vendedores, y viceversa.

La tasa o el nivel de concentracién industrial que puede presentarse en
el mercado B2B va a depender, en primer lugar de la velocidad con la cual las
ventas y compras migren a Internet, donde no solo sean nuevas empresas que
incursionen en este sector, sino que empresas establecidas en la economia
tradicional comiencen a emplear este canal para llevar a cabo sus
transacciones; y por otro lugar dependera de cuales métodos surjan para lograr
una estandarizacién de las transacciones de los bienes.

Segun repories de ia industria, se puede observar que el mercado B2B
seguira evolucionando y experimentara importantes cambios antes de que se
consolide como un mercado totalmente estable, referencia de este hecho, lo da
la situacion que de docenas de sites en Internet menos del 15 % de negocios
B2B se encuentran en el mercado operando activamente*'. Muchas de las
empresas se evaporaron, muchas fueron anuncios prematuros con la idea de
acaparar parte del mercado antes que sus servicios estuvieran realmente

disponibles, mientras que otras simplemente no resultaron y tuvieron que cerrar.

1 Ibidem. pp. 14
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Ante todos estos eventos, es facil apreciar que el mercado de comercio
electrénico B2B, va a sufrir inevitables e importantes transformaciones antes de
que se pueda observar una estructura claramente definida y un mercado

completamente estable.

I1.7.1.5 Efectos del comercio electronico en la organizacion de las firmas.

En 1937, Ronald Coase introdujo el concepto de costos transaccionales.
Coase explico que los costos de hacer uso del mercado determinan si las firmas
realizaran sus actividades econémicas via si mismos, es decir, la propia firma
realizara todas y cada una de las operaciones dentro de su organizacion, o
simplemente las dejara en manos de otras companias % Cuando el uso del
mercado es costoso en cuanto a costos de administracidon o negociacion, las
empresas tienen incentivos de integrarse verticalmente, independientemente
que el “outsourcing” (subcontratacién) represente flexibilidad y especializacién
en determinadas actividades que puedan dar como resultado bereficios para la
empresa, como son economias de escala y de ambito.

Los efectos potenciales del B2B representan mucho mas que un simple
ahorro monetario en cuanto a las transacciones realizadas entre diferentes
companias. Los costos y las eficiencias anteriormente descritas que se derivan
del comercio electrénico, sugieren un cambio trascendental en la forma en que
las empresas estructuran su organizacion. Empresas integradas verticaimente

se hacen responsables de la consecuciéon de cada una de las actividades

* www. Lse.ac.uk/Isehistory/nobles/coase.htm
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llevadas a cabo por los diferentes departamentos que conforman la compafnia
(ventas, compras, mercadeo, contabilidad, administracion, entre otros). Gracias
a la intermediacion presente en el B2B, dichas compahias integradas
verticalmente, podran reconocer el hecho que pueden subcontratar la
realizacion de alguna de las actividades que previamente eran realizadas
internamente por la firma. Ejemplo de esto, es el caso donde empresas como
GM, Ford y DaimlerChrysler, han anunciado la creacion de una empresa
llamada Covisint, la cual, se encargara de todas las transacciones relacionadas
con el manejo de los repuestos para los automdviles, desligando asi a las
empresas en cuestion de este rol; no es otra cosa que simplemente delegar en
otra compania, que figura como intermediario, una importante funcién o etapa
perteneciente a la cadena de produccion. Es importante resaltar que Convisit
operara via Internet, y dado los voliumenes que producen éstas tres companias
en conjunto (alrededor de $ 250 billones) es claro que Convisit tiene un alto
potencial para convertirse en una de las companias mas grandes que opere en
Internet 4.

Para concluir es importante resaltar que a medida que los costos
transaccionales disminuyan con la maduracién del B2B, el “outsourcing” y la
desintegracion vertical van a cobrar mayor auge, generando un numero mayor
de entes independientes a lo largo de las cadenas de produccion; sin embargo

para que este patron prolifere aun mas, es necesario que los diferentes

“O www . hubstorm com/solutions/white ers.htm
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participantes o actores presentes en el mercado se conozcan cada vez mas,

creando asi una relacidbn de mayor confianza entre estos.
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II.7.2 Business to Consumer (B2C).

El B2C es una de las modalidades en las que se puede dar el comercio
electronico, esta modalidad es definida como el intercambio de bienes y
servicios, en donde empresas (productores o intermediarios) se relacionan
directamente con el consumidor final. Los entes que intervienen en este tipo de

despacho-entrega se representan a continuacion:

Figura 7; Estructura B2C Fuente: Intenet World

El B2C esta fundamentado en la premisa de proveer a los consumidores
una amplia gama de productos, aunado al alto valor afiadido al permitir le
obtencion de informacion detallada de los respectivos productos, asi como

incrementar las ventajas a la hora de realizar alguna compra via Internet.
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En general, se puede decir, que los negocios virtuales generan sus
ingresos a través de dos medios:  primero, por medio de la venta de sus
propios productos y servicios via Internet; y segundo, mediante el cobro de
comisiones sobre transacciones ejecutadas por terceros, entre los cuales se
encuentran Portales de Internet, Paginas Web de subastas, y mercados en
linea.

Existen tres modelos de negocio B2C: horizontal, vertical y el de
subastas. Un modelo horizontal B2C, esta basado en la oferta de muitiples
categorias de productos en un mismo mostrador. El modelo vertical B2C ofrece
la mas profunda variedad de productos dentro de una misma categoria. Los
modelos de subastas, ponen en contacto a compradores y vendedores
mediante fricciones minimas, incrementando la eficiencia y el retorno para
ambas partes, a través de un aumento de la demanda y oferta de los productos
y servicios. Bajo esta alternativa de modelo de subastas, existe una especie de
sub-divisiébn: persona-persona, comerciante-consumidor y consumidor-
comerciante.

Estos tres modelos de negocio B2C anteriormente explicados, pueden
dividirse en tres sub-categorias basadas en el tipo de producto comercializado:
productos digitales, productos fisicos (tangibles) o servicios remotos.

e Vendedores de Productos Digitales: Estos vendedores poseen una
ventaja distintiva sobre otros sectores ya que pueden enviar sus
productos via Internet. En esta sub-categoria encontramos a ios que

comercializan revistas, noticias, estudios e investigaciones, bases de
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datos, software, es decir todos aquellos productos cuya distribucion y
envio no requiere ninguno de los canales del mercadc tradicional. Este
sector incluye a los prestadores de servicios de busqueda de informacion
como Yahoo, Excite y otros portales aunque actualmente estos perciban
sus ingresos a través de la publicidad que mantienen en sus site y no
por el cobro de los productos digitales que ellos ofrecen. Un gran
namero de vendedores on-line venden productos fisicos, pero que en
esencia son productos digitales empacados en un formato fisico.
Ejemplo, Amazon.com vende audio CD’s , los cuales son productos
digitales que pueden ser transferidos via la Web, y faciimente
personalizables. La comercializaciéon de estos productos digitales se
espera que genere cambios trascendentales que dificilmente pueden ser
duplicados o incorporados en el mercado tradicional.

e Vendedores de productos fisicos: Esta sub-categoria comunmente se
refiere a todas aquellas tiendas virtuales que venden productos que son
tangibles, es por ello que se emplea el término “fisico”. Ejemplo de estos
vendedores son los que ofrecen computadoras (Dell tienda on-line),
automéviles (Tucarro.com), equipo deportivo (Golfweb) y  flores
(Teleflores.com) entre otros. EIl comercio electrénico de estos bienes es
una especie de extension de venta por catalogo, donde Internet viene a
ser un atractivo canal de mercadeo. En este sentido, estas tiendas
virtuales compiten directamente con los comercios presentes en la

economia tradicional.
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« Oferentes de servicios: Esta ultima sub-categoria se relaciona con
servicios intangibles, tales como, consultoria, educacién remota,
servicios legales, reservaciones de hoteles, e inversiones entre otros.
Los proveedores de servicios on-line a los que hacemos referencia en
esta seccion, guardan cierta similitud con los vendedores de productos
digitales, en tanto que los primeros también envian sus servicios a
través de Internet. En la mayoria de las transacciones que llevan a cabo
los oferentes de servicios, no existe un intercambio de un producto final,
sino de un recibo confirmando la realizacién de la transaccion. Es
importante resaltar que la evolucién de este tipo de actividad va a
depender en su mayoria de los avances e innovaciones tecnolégicas, las
cuales son necesarias para duplicar el ambiente donde el contacto e
interacciones fisicas son esenciales para proveer servicios personales

remotos.

ll.8 Politicas Regulatorias en la Economia de Internet.

Internet y las tecnologias digitales proporcionan una plataforma para
comunicarnos, intercambiar informacion, comprar productos y servicios,
obtener educacion y entretenimiento y participar en procesos sociales Yy
politicos. Esta plataforma, con lo eficiente que pueda ser, funciona dentro del

tradicional marco econémico, politico y legal.
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Los gobiernos, como hacedores de politica, deben proveer una efectiva y
eficiente infraestructura legal y comercial para resguardar la correcta aplicacion
de impuestos, derechos intelectuales, derechos de propiedad, seguridad y de
intimidad, entre otros.

Es importante destacar que aln cuando los gobiernos tienen una
legitima razon para intervenir, el decidir el marco politico e institucional correcto
para realizar esa intervencion no es tarea facil. Primeramente es imperativo
para los hacedores de politica entender como la red y la tecnologia en
computadoras impactan a la economia y las actividades comerciales. También
que el Internet es por definicion una red global y que como tal debe funcionar.
Cualquier persona conectada con un computador a Internet es un jugador y
comprador global. Pero este ambiente global seria una pura referencia teorica
sino se le permite a esos jugadores globales  comunicarse y mantener
transacciones globalmente a causa de barreras artificiales de orden comercial o
tecnolégicas impuestas por los gobiernos.

En este capitulo nos disponemos a realizar un breve resumen de los
aspectos mas importantes en los que las regulaciones gubernamentales

interaccionan con la Nueva Economia y los efectos de esta interaccion.

ll.8.1 Medidas Regulatorias y Seguimiento del Gobierno.

Existe una innumerable cantidad de efectivos y agencias

gubernamentales que ejercen control y regulacion sobre una gran cantidad de
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las actividades desarrolladas por las sociedades. Desde controles ambientales,
hasta licencias para venta de bebidas alcohdlicas. Desde regulaciones de
transito hasta leyes penales, y asi un sin fin de normas que rigen nuestras
interacciones con la sociedad.

La regulacion es un hecho de vida a pesar de la tendencia generalizada
hacia la desregulacion y la privatizacién mantenida durante los ultimos veinte
anos. La economia de Internet no sera una excepcién a la regulacién impuesta
por el gobierno. Si bien es cierto que en un primer momento, recién
desarrollados los primeros conceptos de Comercio electrénico, la regulacion
fue menos severa y efectiva que en la actualidad dada la dificultad de los
gobiernos para entender con rapidez y claridad el nuevo fenémeno. No
obstante, negocios como la venta de farmacos y bebidas alcohdlicas por
Internet estuvieron desde un primer momento sujetos a las mismas

regulaciones que sus contrapartes en la economia tradicional.

111.8.1.1 Principios Regulatorios.

Los gobiernos deben establecer una serie de principios regulatorios que
tomen en cuenta las peculiaridades de las tecnologias digitales. Por ejemplo,
los productos digitales usualmente envuelven una variedad de productos que
estan verticalmente integrados, por ejemplo, microprocesadores, hardware,
software de sistemas operativos, programas de aplicaciones y contenidos. De
hecho, usualmente somos testigos de monopolios integrados verticalmente en

un amplio rango de productos en la economia de Internet gracias al hecho de
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que el reducir los costos muchas veces implica el integrar los software y los
procesos de negocios verticalmente.

Esa estructura de negocios integrados dominados por un pequeio grupo
de companias que integran ventas y desarrollo de software y proveedores de
servicios de Internet seran comunes en la economia globalizada de los
proximos afos, especialmente debido a los beneficios obtenidos de las
externalidades de red y la interoperatividad de los negocios. Sin embargo debe
ser la funcién de los gobiernos regularias de forma adecuada para evitar que los
conceptos tradicionales de monopolio aplicados a la economia tradicional
impidan la interoperatividad y sus ventajas.

Muchas de las leyes que regulan el desempeno de los procesos
econoémicos estan ajustadas a las condiciones de la Economia Tradicional y no
necesariamente tienen que ser efectivas para regular la Economia de Internet,
donde los mercados y los agentes econdmicos siguen procesos econdmicos
totalmente diferentes. Los gobiernos necesitan enfocarse en nuevas leyes que
regulen el comercio electrénico y la economia de Internet, io cual puede requerir
una nueva manera de entender el problema y nuevos métodos para tratar de

aumentar las rentas fiscales, proteger la privacidad y la seguridad.

111.8.1.2 Alianzas y Fusiones en el Mercado Electrénico.

En los uitimos tiempos los portales de telecomunicaciones han sido
vistos como los puntos de control y venta mas importantes dentro del mercado

digital. Alianzas con proveedores de acceso a Internet han sido consideradas la
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mejor forma de alcanzar a los consumidores y han llevado a una cadena de
fusiones y consolidaciones entre diferentes empresas del mundo de Internet. El
resultado: una reduccién de las perspectivas de fuerte competencia y un
aumento de las necesidades de regulacion gubernamental.

Las medidas regulatorias sobre la nueva Economia Digital han tenido
repercusiones en procesos como los llevados contra Microsoft e Intel, debido a
su aparente dominacion del mercado, gran parte de esto se debe a los efectos
de las externalidades positivas de red y las economias de escala las cuales
parecieran tender a reprimir el desarrollo de innovaciones, ya que al tener una
sola compania una gran dominacion sobre la red hace muy dificil la entrada de
nuevos competidores en el mismo campo por lo costoso que resulta alcanzar
una masa critica necesaria para también aprovechar las externalidades
positivas de red

Al mismo tiempo las politicas antimonopdlicas que han resuitado
inefectivas en la economia tradicional no parecen ser menos inefectivas en la
economia de Internet, por lo tanto la regulacién de esta situacion luce
complicada, mucho mas cuando las caracteristicas propias de esta nueva
economia, como su naturaleza global, dificultan aun mas las regulaciones
locales.

Adicionalmente |la tendencia hacia la personalizacion del producto implica
que la mayoria de las firmas tendran un cierto grado de poder de mercado vy
ademas los precios no podran ser facilmente comparados para descubrir

practicas anticompetitivas.
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La nueva economia digital plantea algunos serios cuestionamientos a la
validez y efectividad de la teoria tradicional de monopolio y sus implicaciones
sobre la eficiencia econdmica. E! principal problema del monopolista en la
economia tradicional es que produce menos y aun precio mayor que en
competencia perfecta. El detalle importante es que los monopolistas en la
economia digital no se comportan como el monopolista de la economia
tradicional. Por ejemplo en el caso de Microsoft y su producto Windows 98, ellos
practicamente regalan el producto a quien compra un computadory el problema
no es que reduzcan la produccioén, sino que al contrario la aumentan cada vez
mas.

Estos resultados poco convencionales para un monopolista, aumentar
produccién y tener precios bajos, son consecuencia de las externalidades de
red y las economias de escala. El monopolio sera entonces una consecuencia
del que dichas externalidades y economias de escala favorezcan a una
compafia por encima de otras.

La gravedad de este asunto, desde el punto de vista regulatorio y de
eficiencia econémica, es que la adopcidn de un determinado producto como un
estandar o patron dado que cuenta con una inmensa porcidn del mercado
genera un fuerte desincentivo para la innovacion lo cual a su vez origina una
fuerte ineficiencia econdmica.

De igual manera el monopolista puede colocar fuertes barreras a la

entrada de nuevos competidores por medio de alianzas con otras empresas,
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como por ejemplo sucede en el caso de Microsoft, asi como también por medio

de practicas o politicas de precios que impidan operar al competidor.

I11.8.2 Politicas Antimonopolio y Competencia en La Economia de Internet.

Las economias digitales de redes presentan una necesidad natural de
estandarizacién e interoperatividad entre sus diferentes aplicaciones de
negocios y usuarios. Sin embargo, una gran integracién también implica una
potencial concentracion de poder de mercado en pocas firmas. De igual manera
se pueden presentar fusiones de compafdias para manejar sus labores de
mercadeo, finanzas, al igual que sinergias de productos o alcanzar dominacién
de mercado.

Una firma dominante con poder de mercado presentard un
comportamiento monopolistico u oligopdlico que se manifestara en un aumento
de precios , una reduccion del producto, el establecimiento de barreras a ia
entrada y la practica de politicas predatorias de precio para sacar a los
competidores. Las leyes y politicas antimonopolio tienen como objetivo
principal el prevenir que las firmas con poder de mercado aplasten o dominen a

sus competidores y de esta manera aumentan la eficiencia econémica.

1.8.3 Medicion del Poder de Mercado.

St una firma tiene poder de mercado, es capaz de sostener precios por

encima del nivel de competencia perfecta. Esa firma deberia ser observada y
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sancionada por leyes antimonopolio. Sin embargo existen algunos problemas
operativos en la medicion del poder de mercado. El primero de ellos es
determinar cual es la variacion exacta del precio sobre el precio de competencia
perfecta que origina una medida antimonopolio. En segundo lugar el precio
competitivo es determinado por las condiciones del costo marginal, pero no hay
una manera segura de determinar el costo marginal adecuado, y con ello el
precio competitivo.

Por conveniencia operacional se utilizan las caracteristicas mas simples
del mercado para medir poder de mercado. Por ejemplo, la elasticidad de la
demanda nos dice cuanto puede una firma aumentar el precio sin ver reducida
la cantidad demandada. Mientras menor sea la elasticidad mayor sera el poder
de mercado. En muchas oportunidades el “market share” es considerado como
un indicador del poder de mercado de una firma, sin embargo se debe ser muy
cuidadoso al delimitar el mercado relevante sobre el cual se van a calcuiar las
participaciones.

En el caso de los productos digitales, es notoria la dificultad para
determinar el costo marginal de un producto o su precio competitivo, por cuanto
dicho costo marginal tiende siempre a acercarse a cero. Otra gran dificultad es
el determinar cuales productos pertenecen a un mismo mercado para el calculo
de las participaciones de mercado de cada empresa, ya que a diferencia de la
economia tradicional en la economia digital y principalmente en el mercado de

softwares todos son muy similares y compiten en mercados muy parecidos.
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Muchos productos y servicios ofrecidos por firmas de Internet estan
unidos e integrados con productos de diversas areas para tomar ventaja de las
redes y dispositivos de computadoras en los cuales son corridos y manejados.
Un sitio web bien disefiado por ejemplo, debe trabajar conjuntamente con
aplicaciones de pago y de bases de datos que corren dentro del sistema. Un
proveedor de servicio para estas compafias debe combinar servicios de
infraestructura de red, servidores y operacion de bases de datos, aplicaciones
para negocios por Internet B2B y B2C, ademas de servicios de transacciones y
pagos. Estos productos serian considerados tradicionalmente como
pertenecientes a industrias distintas: telecomunicaciones, computadoras,
finanzas y de servicios. Las firmas de Internet y sus productos estan cada vez
mas integrados, por lo tanto, las medidas tradicionales de medir las
participaciones de mercado no son herramientas para medir el poder de las
firmas en el mercado.

Si bien es cierto que existen dificultades para determinar practicas
monopdlicas y colusivas entre las firmas de internet. La eficiencia en el mercado
solamente se alcanzara si los economistas y analistas proveen definiciones mas
claras y analizan los efectos de la interoperativilidad, estandarizacion y
dominacién de una firma sobre el desempefo econdmico, la competencia y la
eficiencia del mercado. Es una necesidad que los gobiernos establezcan
lineamientos claros sobre cual tipo de interoperatividad y estandarizacién no

comprometen la eficiencia econémica y del mercado.
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111.8.4 Impuestos en la Economia de Internet.

El cobro de impuestos a las actividades que se desarrollan en Internet ha
sufrido una evolucion paralela a la que se ha manifestado en la economia digital
como tal. Pasando de regimenes de cobro muy débiles en un comienzo a
sistemas mucho mas sofisticados y semejantes a los de la economia
tradicional

El asunto del cobro de impuestos en la economia de Internet se enfoca
en tres areas vitales: impuestos en el acceso a Internet, Impuestos sobre

bienes comprados por Internet y lo referente a los impuestos internacionales.

l11.8.4.1 Impuestos al Acceso a Internet.

Este se refiere a los impuestos pechados por los gobiernos sobre las
ventas, uso y renta de Servicios de acceso a Internet a través de lineas
telefénicas, cable o cualquier otra red fisica de comunicaciones. Existe una gran
variedad de impuestos al acceso que van desde las regulaciones e impuestos
sobre las redes de comunicaciones, hasta los impuestos cobrados en algunos
paises sobre los suscriptores de telefonia o cable. Dependiendo del tipo de
servicio de telecomunicacion que se utilice para lograr el acceso a Internet los
tipos y montos de los impuestos cobrados por concepto de acceso varian muy
fuertemente.

En el caso venezolano no existe ningun tipo de impuesto particular que

peche el uso de las redes de telecomunicaciones mas alla del Impuesto al Valor
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Agregado (IVA) el cual deben cancelar los usuarios por el uso del servicio de
telecomunicaciones.

En el caso de los Estados Unidos; mientras el uso de lineas telefonicas
ha sido claramente clasificado como un servicio sujeto a impuesto por la
mayoria de los estados, los proveedores de acceso a Internet han escapado de
esas medidas debido a que los gobiernos estatales no han tenido claridad sobre
como tratar esos casos*’.

Debido a la existente, y en algunos casos indefinida, moratoria existente
en el cobro de impuestos al acceso a Internet, los usuarios de Internet han sido
forzados Unicamente al pago de impuestos por las conexiones telefénicas y de
cable, lo cual ha impulsado en cierta medida la popularizacion del uso de la red.
De este modo, y dado que la industria de telecomunicaciones se encuentra
significativamente desregularizada a lo largo del globo, el asunto de los
impuestos sobre el acceso a Internet debe ser tratado con la simplificacion de

las ieyes existente o con el mantenimiento de la moratoria.

I11.8.4.2 Impuestos a las Ventas y Servicios por Internet.

El tema de los impuestos sobre los bienes comprados en Internet es
mucho mas complicado que el caso de los impuestos al acceso. Los impuestos
a las ventas son cargados sobre |as ventas de determinados bienes y servicios

y son recolectados directamente por el vendedor en nombre del 6rgano fiscal

! Choi, Soon-Yong y Andrew B. Whinston. op. cit. pp. 327
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estatal o nacional. Esto significa que el precio que se paga por el bien incluye el
costo del mismo y el impuesto correspondiente.

En el caso de los Estados Unidos donde los impuestos a las ventas
presentan tasas diferentes de acuerdo al Estado en que se apliquen, el asunto
del cobro de estos impuestos tiende a complicarse. Estos impuestos son
cobrados localmente por las autoridades, pero los compradores de un
determinado Estado estan sujetos a pagar el impuesto de otros Estados cuando
la compra se realiza en un vendedor fuera de su Estado.

Esta situacion genera una distorsion importante ya que residentes de un
Estado determinado estarian pagando impuestos en otro Estado, cuyos
beneficios no serian recibidos directamente en su comunidad sino en la del
Estado donde realizd la compra.

Una solucién que han sugerido algunos Estados es que las tiendas
lleven un control de las ventas que realizan fuera de su Estado pero esto ha
enconirado resistencia en algunas de ellas y la Corte Suprema ha determinado
que las empresas estaran obligadas a declarar tales ventas Gnicamente en
aquellos Estados donde tengan algin tipo de oficina comercial o punto de
venta, lo cual dificulta la correcta recaudacion de los organismos tributarios

estatales.

111.8.4.3 Problemas en el cobro de Impuestos en las Ventas por Internet

17
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Desde 1992, los gobiernos estatales han tratado de encontrar soluciones
al problema de los impuestos interestatales, pero ninguna solucion planteada ha
resultado satisfactoria; al tiempo que el enorme aumento del volumen de las
ventas realizadas en Internet han dado origen a una dimensién mucho mayor
del problema.

Las firmas que venden exclusivamente por medio de Internet han sido
consideradas similares a aquellas que venden por correo, las cuales estan
exentas de la recoleccién de impuestos interestatales. La gravedad de esta
situacion radica en que el comercio por Internet ha crecido y crecera a un ritmo
muy superior al de las ventas por correo, lo cual obliga a las autoridades a

buscar soluciones para frenar esta enorme pérdidas de ingresos fiscales.

I11.8.4.4 Politicas de Impuestos a las ventas por Internet

Existen tres factores criticos que complican el asunto de los impuestos
sobre las ventas en Internet en Estados Unidos. Primero, la multiplicidad de
tasas y escalas de impuestos entre los diferentes Estados y localidades. Un
vendedor por Internet en este pais tiene que determinar el impuesto aplicar
entre una gran cantidad de opciones dependiendo de una ubicaciébn del
comprador que, ademas, en algunos casos es dificil de determinar. Esta

situacion es completamente diferente en Venezuela donde el IVA es igual en
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todas las regiones y Estados y no existen impuestos estatales o municipales a
las compras con tasas diferentes.

El segundo problema es la fuerte dependencia de los organismos
tributarios estatales sobre los impuestos a las ventas, lo cual hace inaceptable
una la pérdida de una porcién tan significativa de las ventas que representan las
ventas por Internet.

Ei tercero es un problema de equidad en la competencia entre los
vendedores on-line y off-line. Las firmas que realizan ventas de productos a
otros Estados tanto por Internet como en la economia tradicional deben
competir en igualdad de condiciones y la distorsién via impuestos imposibilita
dicha igualdad.

Muchas soluciones han sido propuestas para este problema. La primera
es mantener el sistema fiscal tal cual como funciona en la actualidad, pero eso
beneficiaria abiertamente a las companias que funcionan y venden por medio
de Internet. Otra solucion propuesta ha sido reformar el actual sistema por uno
en el cual los se fiscalicen las ventas interestatales. De acuerdo a este
planteamiento los organismos estatales implementarian un sistema para que la
recoleccion del impuesto fuera realizada con la colaboracién de los diferentes
vendedores. No obstante existen dificultades claras para su aplicacién ya que
se necesitaria un sistema simple y poco costoso para que los vendedores
pudieran ayudar y al mismo tiempo una simplificacion de las diferentes tasas

fiscales que colaboren con este propésito.

L9
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La ultima solucion planteada ha sido la de eliminar el cobro de dichos
impuestos interestatales para hacer que las companias de Internet y de la
economia tradicional compitan en igualdad de condiciones, sin embargo parece
que esto seria inviable para la sostenibilidad de las finanzas de los gobiernos

regionales.

I11.8.5 Impuestos Internacionales.

El cobro de impuestos a las ventas internacionales de productos por
medio de Internet ha sido planteada como una manera de aumentar las
recaudaciones fiscales de los paises. Sin embargo este tipo de impuestos debe
ser aplicado luego de acuerdos entre Ios paises los cuales conllevan a un lento
proceso de aprobacidén e implementacion.

A diferencia de los bienes comercializados en al economia tradicional,
aquellos comercializados en la economia digital representan un serio desafio
para los gobiernos nacionales. Noticias y bienes de informacidn son
consultados y adquiridos por ciudadanos de todos los paises alrededor del
mundo. Controlar el comercio de bienes fisicos por medio de Internet requeriria
la costosa labor de establecer barreras fisicas y controles a todos estos bienes
para que no entren a los diferentes paises. Sin estas barreras la economia
digital se comportara como una economia global donde no existan los limites
nacionales ni sus controles.

Implementar tarifas e impuestos al comercio internacional por Internet

depende de acuerdos bilaterales entre los paises involucrados, dirigidos por los
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patrones de la Organizacion Mundial de Comercio. Dichas iniciativas presentan
una moratoria desde 1998, para imponer gravamenes sobre las transacciones
electronicas internacionales y ventas de bienes fisicos. Las razones de esta
moratoria pasan por dificultades técnicas para el monitoreo y control de tales
impuestos, las cuales hacen pensar que solo en un mediano plazo podran ser

aplicadas.
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.9 La Evoluciéon del Comercio Electronico

La historia del Comercio Electrénico depende en gran medida de como
éste sea definido, Algunas personas argumentan que la primera transaccion

hecha via telefénica o via fax fue la primera transaccion electrénica.

Sin embargo la mayor parte de la gente define al Comercio Electronico
como la manera de hacer negocios por medio de Internet y particularmente via
la World Wide Web. Dicha red fue lanzada en 1991 y en ese mismo ano la
Fundacion Nacional de Ciencias Norteamericana eliminé las restricciones para
el uso comercial de Internet. Fue en este momento cuando posiblemente nacié

la posibilidad de realizar la primera operacién comercial por Internet.

En 1993 se introdujo en el mercado el primer browser* grafico llamado
Mosaic, ya que hasta ese entonces Internet habia sido utilizado como un canal
para enviar Gnicamente texto. La combinacién de una red global con capacidad
de enviar y manejar fotos y graficos, la existencia de un browser que ofreciera
estas ventajas y la eliminacion de las regulaciones comerciales sobre Internet;

constituian todos los ingredientes para el desarrollo del comercio electrénico.

En efecto, segun datos de la Universidad de Carolina del Norte la primera
transaccién comercial por Internet se llevo a cabo el 11 de agosto de 1994 y

desde entonces ha habido millones de ellas.®

“ Un Browser es buscador como los definidos anteriormente.
“ http.www.isoc.org/Internet/history
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Segun empresas elaboradoras de reportes relacionados con el comercio
electrénico, establecen que el mismo ha experimentado varias etapas. La
primera etapa se relaciona con la percepcion de los consumidores acerca de los
beneficios que proporcionaba comprar a través de Internet, dado que las
compras por medio del mismo estaban exentas del pago de impuestos, lo cual,
en muchas ocasiones resultaba que fuese mas econémico adquirir los bienes a
través de la Web, en lugar de realizarlo a través de los canales tradicionales, en
consecuencia esta etapa es cominmente denominada: Uso Del Internet Como
Medio Para Ahorrar Dinero . La segunda etapa se vincula con La Venta de
Bienes  Servicios Caracteristicos o Pro ios de la Economia Tradicional a
través de Internet, los consumidores pueden comprar todo tipo de bienes, ya
que el Internet no continda siendo visto como un medio de comercializacion
para bienes digitales o de informacioén, sino es considerado un nuevo canal para
fa comercializacion de la economia tradicional, en esta etapa ocurre que
muchas empresas con presencia en ia economia iradicional deciden abrir una
especie de “sucursal virtual”, es decir, ingresan a la nueva modalidad de hacer
negocios, pero ofreciendo la linea de productos y servicios que comercializaban
en la economia tradicional. La tercera, y por los momentos la Gltima etapa
considerada en este proceso evolutivo del comercio electrénico, es la
relacionada con el uso del comercio electronico como Medio Generador de
Nueva Ri ueza, segun la empresa Jupiter Communications, para 1999 el 6% de
las ganancias obtenidas en Estados Unidos gracias al comercio electrénico

eran aditivas a la economia, es decir, el 94% de dichas ganancias eran
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simplemente dolares norteamericanos que provenian de otros canales de

comercializacidén, es decir, que no continuaban siendo gastados en los otros

sectores.*

De acuerdo a eMarketer, las ganancias provenientes del comercio
electronico a nivel mundial para el 2003, se esperan que se incrementen en

1265% en relacion a las obtenidas en 1999 %

Ganancias a Nivel Mudial del Comercio Electrénico 1999-2003
Fuente: eMarketer, 2000 =

2000 1442,8
1500

1000
500
0

US$ Billones

Figura 8: Ganancias a Nivel Mundial del eCommerce 1999-2003

Por otro lado, es importante resaltar que la tendencia a lo largo de los
afos ha sido un dominio del B2B por sobre el B2C, con dicho dominio se hace
referencia no solo al nimero de transacciones llevadas a cabo sino también al
monto en US$ gastados en cada una de estas dos modalidades que componen

al comercio electronico.

* Jupiter Communications, 1999
* eMarketer. “The eCommerce: B2C REPORT”. 2000
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Ganancias a Nivel Mundial del Comercio Electronico, por
Segemento, 1999-2003 (US$ Billones)
Fuente: eMarketer, 2000

B2B 1255,2

187,6

B2C
1

Figura 9: Comparacion Ganancias B2B y B2C a nivel Mundial

Luego de observar el grafico anterior, es facil percibir que a medida que
pasen los anos, la modalidad B2B ira adquiriendo mayor preponderancia,
estimandose que para el 2003 un 87% del total de las ganancias obtenidas a
partir del comercio electrénico correspondan a dicha modalidad. A pesar que
la modalidad de comercio electrénico B2C es considerablemente mas pequena,
en comparacioén al sector B2B, medida en volimenes de US$, la primera recibe

mucha mas atencién del medio, inclusive hasta de Walls Street.®®

Dado que el Internet, y en consecuencia el comercio electronico han sido
desarrollados en su mayoria en Estados Unidos, gran parte de la data que se
hara referencia a continuacion esta relacionada en su mayoria con la de dicho

pais, pero independientemente de ello lo que se busca es que el lector tenga

46

eMarketer (2001). “The eCommerce: B2B Report”.
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cierta idea de cdmo ha evolucionado el comercio electrénico, y qué es lo que se

pronostica para afos subsecuentes.

Con la finalidad de obtener una vision mas clara de cuéles categorias
son las que concentran mayor parte del mercado de comercio electronico en los

Estados Unidos, se presentan la siguiente serie de graficos:

Distribucion del Mercado Electronico, por
Categorias, 1999
Fuente: eMarketer, 2000

[ Servicios de viaje

28% 31 % Computadoras
O Regalos/Flores
39 OLibros
H Mdsica
3% O Otros
59, 30%

Figura 10: Distribucion del Mercadaco Electronico

Para el afio 2000, la situacioén cambia ligeramente, siendo las categorias
de computadoras, servicios de viaje*’, y musica las que acapararan alrededor

del 62% del mercado.

47 .. . . . , . T
Los servicios de viaje incluyen tanto boletos aéreos, asi como hoteles y paquetes turisticos
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Distribuciéon del Mercado Electrénico, por Categoria.

Ano 2000
Fuente: eMarketer, 2000
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L
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Figura 11: Distribucion del Mercado Electronico por Categoria

Tratando de pronosticar lo que ocurrira para el 2003*, segun las
tendencias actuales del mercado, se espera que la categoria servicios de viaje,
asi como la de computadoras, concentren una menor porcion del mercado en
relacion a lo que han venido concentrando desde 1999. Otras categorias como
son comidas y bebidas repuntaran de un 1.7% (1999) a 3.2%(2000) hasta
llegar a un 8% para el 2003, mientras que la categoria de musica se

comportara similar a como lo ha venido realizando.

En fin el mercado de comercio electronico, debido a su reciente
nacimiento, tal como fue presentado en capitulos anteriores, permite afirmar
que éste todavia se encuentra en estado de gestacién; es una especie de
embrion que le falta mucho por madurar, por lo cual, puede que en un futuro el

comercio electrénico sea diferente a los pronésticos presentados anteriormente

“8 eMarketer (2001) “The eCommerce: B2B report”
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CAPITULO IV

Estudio Empirico del Comportamiento de los Precios en los
Mercados “On Line” y “Off Line” de Libros y Discos Compactos

en Venezuela y Estados Unidos.
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IV.1 Formulacion del Modelo

o Hipotesis: Siendo Internet un proceso globalizado, la expansion del
Comercio Electréonico reduce los precios. Por lo tanto el precio promedio
de una cesta de productos comprados en tiendas on line debe ser menor
que en las tiendas tradicionales para Venezuela y al mismo tiempo debe

ser aun menor para tiendas on line en los Estados Unidos.

El estudio que inicialmente habia sido propuesto en la metodologia del
Anteproyecto consistia en el analisis de una Serie de Tiempo de los precios de
unas cestas de CD’s y de libros tanto en tiendas “on line” y “off line” de
Venezuela como en tiendas “on line” de los Estados Unidos para el periodo
1998-2000.

Es importante aclarar de antemano que el término “tiendas on line” se refiere
a aquellas que realizan ventas de sus productos por medio de Comercio
Electrénico y que el término “tiendas off line” se refiere a las que lo realizan por
medio de los canales tradicionales.

Sin embargo, obtener la informacién sobre la evolucion de los precios de
estas cestas de bienes a lo largo de los ultimos tres afios resultd imposible.
Principalmente debido a que las cadenas de librerias y discotiendas no
acumulan registros de los precios de sus ventas a lo largo de los afos y

unicamente manejan los precios de sus inventarios actuales. Esta situacién
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ocurria de igual manera para el afno 1998 en la mayoria de las tiendas on line
venezolanas las cuales o bien no operaban en 1998 o no comenzaron a
guardar registros sino desde mediados de 1999.

Al carecer de datos tan importantes decidimos desistir en la realizacion
del estudio tal como habia sido concebido, optando por realizar un estudio de
Corte Transversal con los precios de Julio de 2001 para cestas
preseleccionadas de discos y libros tanto en Venezuela como en Estados
Unidos. Dichos datos fueron levantados por medio de la observacion directa en
las tiendas y sitios web.

Es importante resaltar que para el levantamiento de los precios de los
productos consultados en las tiendas off-line se realiz6 a través de la base de
datos que posee cada una de las tiendas. La razén de esto es para asegurar
que el precio registrado estaba actualizado para el momento del levantamiento,
y evitar cometer un error al tomar el precio marcado en la etiqueta del producto,
que en ocasiones puede estar desactualizado, hechio que no ocurre en las
tiendas on-line porque la actualizaciéon de precios se realiza diariamente.

De igual manera debemos aclarar que el presente estudio no toma en
cuenta el cobro de impuestos a las ventas (IVA) en Venezuela ni cualquier otro
impuesto de este tipo en los Estados Unidos con la finalidad de analizar los
mercados sin las distorsiones ocasionadas por dichos impuestos. Al mismo se

exhorta a la realizacion de futuros estudios que tomen en consideracion dichos
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impuestos para evaluar asi los efectos distorsionantes que estos pueden
acarrear.

De esta manera pudimos demostrar si efectivamente las tiendas on line
presentan indices de precios menores que las tiendas off line, tal como parece
sugerir la teoria. De igual manera comparamos la dispersion de los precios
existentes entre las diferentes competidoras en los mercados on line y off line
para determinar si las facilidades en el conocimiento de los precios de los
competidores y los bajos costos de ajustar los precios o etiquetas de los
productos en las tiendas por Internet generan una menor dispersion en este

mercado comparandolo con el de las tiendas tradicionales.

IV.1.1 Mercados Estudiados

Se estudiaron dos mercados: el de los discos compactos y el de los
libros, por ser estos dos los que concentran la mayor parte de las compras por
Internet que realizan los consumidores venezolanos a nivel de B2C, segin
datos de la Camara Venezolana de Comercio Electrénico.*

De igual manera estos dos mercados presentan una ventaja adicional:
los bienes que se comercializan en ambos casos son bastante homogéneos por
lo que se pueden utilizar para comparar sus precios en Venezuela y en Estados
Unidos. Es decir, el libro que se vende en Venezuela es el mismo que se vende

en Estados Unidos, de igual forma sucede con los discos. Esta situacion seria

“ Http://www.cavecome.org.ve
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muy dificil de resolver si estudiamos el mercado de arreglos florales o de
prendas de vestir, donde no necesariamente los bienes en uno y otro pais
deben ser iguales.

Adicionalmente existe una gran cantidad de libros y de discos idénticos
que son vendidos por todas las tiendas. Esta caracteristica es importante en
Venezuela donde el mercado de tiendas por Internet es muy reducido y son
pocos los bienes idénticos que pueden ser encontrados a la venta en diferentes
tiendas. Para ilustrar mejor este argumento colocamos como ejemplo el caso de
los peltiches, adornos e, inclusive, calculadoras. Existen al menos cuatro
tiendas por Internet en Venezuela que colocan a estas tres entre sus categorias
de articulos vendidos. Sin embargo es muy dificil armar una cesta de cinco
productos (peluches, adornos o calculadoras) que sean exactamente de la
misma marca y caracteristicas y que sean vendidos en las cuatro tiendas,
impidiendo de esta manera que se pueda llevar a cabo un estudio comparativo

de precios.

IV.1.1.1 Mercado de Discos Compactos.

Se armo6 una cesta de 16 discos compactos sencillos que se encuentran
entre los 100 mas vendidos del afio 2001 segun la revista Billboard® para

América Latina e hispanoamericanos en los Estados Unidos y que se pudieran

% http:/fwww.Billboard.com
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encontrar a la venta en todas las tiendas consultadas tanto en Venezuela como
en Estados Unidos.

Los GRUPOS de tiendas consultadas fueron:

Tiendas On line Venezuela: COMALA.COM, APUROS.COM, PATILLA.COM.
Tiendas off line Venezuela: Discocenter, Recordland, Town Records, Oasis
Musical.

Tiendas On line Estados Unidos: AMAZON.COM, BARNES&NOBLE.COM,
CDNOW.COM

El criterio segun el cual se escogieron a estas tiendas fue el de utilizar
aquellas con mayor numeros de titulos a la venta y mayor reconocimiento por
parte de los consumidores venezolanos.

La recopilacion de ios precios se llevo a cabo en Julio de 2001, tomando
los mismos sin incluir el IVA ni ningun impuesto a las ventas en el caso de las
tiendas norteamericanas. Todos los precios se expresaron en doblares
norteamericanos utilizando una tasa constante de Bs/$ 740 en tedos los casos.

Los costos de transporte y envio fueron calculados en todas las tiendas
on line para el envio de un disco de precio $17, para evitar las diferencias
ocasionadas por posibles cobros de envios proporcionales al monto del precioy
no fijos. Se escogid la tarifa de Correo Mundial Tradicional hasta la ciudad de
Caracas en el tiempo de entrega maximo, con la finalidad de hacer el estudio de
una forma homogénea sin las distorsiones ocasionadas por el uso de diferentes

companias de envios o de diferentes tiempos de entrega La tasa de cambio



(%)
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utilizada para la conversion fue de Bs/$ 740 y no se incluyé el impuesto (IVA)
sobre el envio.

Con la informacién recolectada se calcularon los precios promedios de
cada disco de la cesta para cada una de las tiendas, incluyendo y sin incluir el
envio. De igual manera se calcularon la desviacion estandar de los precios de la
cesta y la varianza de los mismo para cada tienda, a fin de identificar en cual de
ellas los precios tenian una mayor dispersion.

Al mismo tiempo procedimos a calcular el precio de venta promedio, con
y sin envio, de cada disco en cada uno de los grupos de tiendas ( tiendas on
line en Venezuela, tiendas on line en Estados Unidos y tiendas off line en
Venezuela). De igual manera calculamos la dispersion de los precios en los
diferentes grupos de tiendas para determinar el grado de “price matching” o
igualacion de precios existente en cada mercado.

Con estos resultados realizamos una comparacion entre los precios
promedios y la dispersién de los precios, incluyendo y excluyendo el envio, en
los diferentes grupos de tiendas de donde obtuvimos conclusiones importantes.

Otra parte importante de nuestro estudio fue el que se desprendié de
analizar en cual tienda y en cual grupo se podia comprar cada disco a menor
precio. Con ello obtuvimos porcentajes de veces que el precio mas bajo se
encontraba en cada grupo y cémo este resultado se veia influenciado por la

incorporacion del envio en el estudio.
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iV.1.1.2 El Mercado de Libros

En el caso del mercado de libros el estudio requirié la formacion de dos
cestas diferentes: una para realizar comparaciones de precios y dispersion de
los mismos en el mercado on line y off line de Venezuela y otra para realizar
dichas comparaciones entre estos mercados y los mercados on line de Estados
Unidos.

La razon de tal procedimiento fue que la mayor parte de las librerias,
tradicionales y por Internet, en Venezuela comercializan principalmente libros
en espanol manteniendo un pequeno stock de libros en inglés que varian
mucho para las diferentes tiendas. Esto trajo como consecuencia que resultara
imposible construir una cesta de libros en inglés que se vendieran en las
diferentes tiendas consultadas en Venezuela y en los sitios web de Estados
Unidos. Se puede observar como referencia que en muchas de estas cadenas
de librerias fue imposible conseguir alguno de los titulos ubicados entre los 100
mas vendidos de AMAZON.COM.

Una alternativa planteada fue el utilizar libros en espanol para realizar la
comparacidn entre los diferentes mercados de los dos paises, dado que
Amazon.com y Barnes&Noble.com poseen una seccidén de libros en espaiol
para Latinoamérica. Sin embargo nos encontramos con el problema de que las
editoriales que venden estos discos en espanol en los Estados Unidos son
diferentes a las que lo hacen en Venezuela, ya que no existe una importacion

directa de los mismos. Esta situacion impedia que se mantuviera la
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homogeneidad deseada entre los productos para efectuar las comparaciones
de sus precios.

No obstante se debe destacar el hecho de que la cadena de librerias
Tecniciencias y su sitio web Tecniciencias.com presentan un stock importante
de libros en inglés que nos permitieron construir una cesta de libros en inglés
para realizar comparaciones con los precios de las librerias por Internet de

Estados Unidos.

A. Cesta #1: Comparacion entre el mercado de los Estados Unidos on lirie

y los mercados on line y off line de Venezuela.

Para esta parte del estudio se construyé una cesta de 10 libros
pertenecientes a los 100 mas vendidos de Amazon.com y que pudieran ser
encontrados en las diferentes tiendas on line de Estados Unidos y en las
tiendas Tecniciencias.com y Libros Técnicos Tamanaco utilizados como
indicadores dei mercado on line y off iine de Venezuela.

Las tiendas consultadas como indicadores del mercado on line en los
Estados Unidos fueron: Amazon.com, Barnes&Noble.com y Powells.com.

La razén para utilizar a estas tres tiendas se basé en que ellas juntas
concentran mas del 80% del mercado de libros por internet en los Estados

Unidos®'. De igual forma Tecniciencias y sus cadenas de tiendas tanto en

*' Goldman Sachs Investment Research (1999)." internet Retailing™ pp 37
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Internet como en el mercado tradicional concentran la mayor parte del mercado
de libros en inglés al detal en Venezuela.™

La recopilacion de los precios se llevo a cabo en Julio de 2001, tomando
los mismos sin incluir el IVA ni ningan impuesto a las ventas en el caso de las
tiendas norteamericanas. Todos los precios se expresaron en dodlares
norteamericanos utilizando una tasa constante de Bs/$ 740 en todos los casos.

Los datos fueron obtenidos mediante la observacién directa en las
tiendas y en los sitios web. Se tuvo particular cuidado en utilizar libros que
pudieran ser conseguidos con igual presentacion, edicion y editorial en todas
las librerias consultadas.

Los costos de transporte y envio fueron calculados en todas las tiendas
on line para el envio de un solo libro de precio Bs.20.000, para evitar las
diferencias ocasionadas por posibles cobros de envios proporcionales al monto
del precio y no fijos. Se escogi6 la tarifa de Correo Mundial Tradicional hasta la
ciudad de Caracas en el tiempo de entrega maximo, con ia finalidad de hacer el
estudio de una forma homogénea sin las distorsiones ocasionadas por el uso de
diferentes compafias de envios o de diferentes tiempos de entrega. La tasa de
cambio utilizada para la conversién fue de Bs/$ 740 y no se incluyd el impuesto
(IVA) sobre el envio.

Con los datos obtenidos se calcularon el precio medio de venta de cada

libro en las diferentes grupos de tiendas (on line en Venezuela, off line en

52 < .
¢ Camara Venezolana del Libro
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Venezuela y on line en los Estados Unidos). De igual manera se calculd el
precio promedio de venta de un libro de la cesta para cada uno de los grupos
con y sin tomar en cuenta el envio, con el fin de determinar en cual de los
mercados el indice de precios era menor.

Al mismo tiempo se calculo la dispersion de los precios entre las
diferentes tiendas on line en los Estados Unidos con la finalidad de establecer

comparaciones con la del mercado venezolano.

B. Cesta #2: Comparacion entre el mercado on line y off line de Venezuela.

Para incluir en el estudio una mayor cantidad de las librerias
venezolanas, tanto tradicionales como on line, decidimos realizar el mismo
estudio de comparacion de precios y dispersion de los mismos para una cesta
de libros en espafiol que se pueden conseguir en la mayoria de las librerias
locales.

Esto tiene como finalidad determinar el compcrtamiento de los precios de
los libros en el mercado venezolano, determinando las diferencias de precios
existentes entre ambos segmentos del mercado y la dispersion de los mismos
en cada uno.

Esta nueva cesta permitio tomar una mayor cantidad de observaciones

para un mayor numero de tiendas de forma tal de hacer al estudio mas preciso.
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Se construy6 una cesta de 12 libros en espaniol pertenecientes a los 100
libros mas vendidos de las librerias venezolanas on line. Las tiendas utilizadas
para el estudio fueron:

Tiendas on line: Comala.com, Leeme.com, Tecniciencias.com.
Tiendas off line: Entre Libros, Libros Técnicos Tamanaco, VDL Books.

La recopilacion de los precios se lievo a cabo en Julio de 2001, tomando
los mismos sin incluir el IVA ni ningin impuesto a las ventas en el caso de las
tiendas norteamericanas. Todos los precios se expresaron en dolares
norteamericanos utilizando una tasa constante de Bs/$ 740 en todos los casos.

Los datos fueron obtenidos mediante la observacion directa en las
tiendas y en los sitios web. Se tuvo particular cuidado en utilizar libros que
pudieran ser conseguidos con igual presentacion, ediciéon y editorial en todas
las librerias consultadas.

Los costos de transporte y envio fueron calculados en todas ias tiendas
on line para el envio de un solo libro de precio Bs.20.000, para evitar las
diferencias ocasionadas por posibles cobros de envios proporcionales al monto
y no fijos. Se escogi6 Ia tarifa de Correo Mundial Tradicional hasta la ciudad de
Caracas en el tiempo de entrega maximo, con la finalidad de hacer el estudio de
una forma homogénea sin las distorsiones ocasionadas por el uso de diferentes
companias de envios o de diferentes tiempos de entrega. La tasa de cambio
utilizada para la conversion fue de Bs/$ 740 y no se incluy6 el impuesto (IVA)

sobre el envio.
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Con dichos datos se repitié el mismo procedimiento realizado para el

estudio de las cestas de discos compactos explicado anteriormente.
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IV. 2 Comentarios de los Resultados.

IV.2.1 Mercado de Discos Compactos:

IV.2.1.1 Resultados por Grupos:>

Tabla 1: Resultados por grupos
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PRECIO DISCO PRECIO DISCO DESVIACION DESVIACION VARIANZA VARIANZA
PROMEDIO SIN PROMEDIO ESTANDAR ESTANDAR SINENVIO CON ENVIO
ENVIO CON ENVIO CON ENVIO
Grupos
TIENDAS ON LINE
NEZUELA 15,35 19,28 2,29 3,77 6,02 15,17
TIENDAS OFF LINE
NEZUELA 15,61 15,61 1,02 1,02 1,29 1,29
TIENDAS ON LINE
Usa 14,35 16,84 0,96 1,12 0,92 2,13

Se observa que en promedio los discos comprados en tiendas on line en
Estados Unidos, sin tomar en cuenta el envio, resuitan 9% mas
econémicos que en las tiendas off line venezolanas y 7% mas
econémicos que en las tiendas on line venezolanas. No obstante al
considerar el envio la situacién se modifica, los discos comprados en
tiendas off line en Venezuela son 24% mas baratos que en las tiendas on
line venezolanas y 8% mas baratos que las tiendas on line
estadounidenses.

Se puede observar que el valor del envio afecta profundamente la
competitividad del mercado on line venezolano al aumentar el precio de

los discos de forma considerable. De igual manera encarece la compra

53 P . I
Todas las Tablas originales con datos mas especificos se pueden encontrar en los anexos
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de discos en tiendas on line en USA generando que la opcién mas
economica resulten ser las tiendas off line en Venezuela.

e Es importante senalar que el costo del envio en el presente estudio
corresponde al de un solo disco, esta situacion podria generar que en
caso de comprar una mayor cantidad de unidades el costo de envio por
unidad se reduzca.

e Se aprecia que la desviacion estandar de los precios en las tiendas on
line estadounidenses sin incluir el costo del envio es 139% y 25% menor
que en las tiendas on line y off line venezolanas respectivamnte. Esto
podria indicar que la estrategia de igualacion de precios en el mercado

on line estadounidense se utiliza mas frecuentemente.

IV.2.1.2 Resultados por Tiendas:

Tabla 2: Resuitados por Tiendas.

PRECIO PRECIO

TIENDA nISCO DISCC  DESVIAGION %%ST‘QQS;&N VARIANZA VARIANZA
PROMEDIO PROMEDIO ESTANDAR —olANEAR - SINENVIO CON ENVIO

SIN ENVIO CON ENVIO

ON LINE
VENEZUELA COMALA.COM 17,64 23,14 1,65 1,65 2,73 2,73
APUROS.COM 14,80 18,86 0,92 0,92 0,85 0,85
PATILLA.COM 13,60 15,84 0,95 0,95 0,91 0,91

OFF LINE
VENEZUELA DISCO CENTER 16,04 16,04 0,84 0,94 0,88 0,88
RECORDLAND 15,80 15,80 1,74 1,74 3,03 3,03

TOWN

RECORDS 15,08 156.08 1,28 1,28 1,65 1,65
OASIS MUSICAL 15,62 15,52 0,68 0,68 0,46 0,46
ONLINE USA AMAZON.COM 14,21 16,70 0,534 0,534 0,286 0.286
B&N.COM 14,73 16,71 1,362 1,362 1,856 1,856

CDNOW.COM 14,12 17,12 2,03 2,03 4,130 4,130
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Se presenta este cuadro con la finalidad de mostrar de una forma mas
precisa y detallada los resultados obtenidos por la investigacion. El objetivo
de esto es mostrar que la percepcion generalizada que indica que los
precios de las tiendas on line estadounidenses son menores que los de las
tiendas venezolanas no es totalmente cierta. Si bien la tendencia del
mercado en conjunto si corresponde a dicha percepcion, como se observa
en la Tabla 1, a nivel puntual se verifica que Patilla.com presenta un precio
promedio (sin envio) 5,5% menor que el precio promedio del mercado on
line estadounidense.

Al incluir el costo del envio la situacion se modifica considerablemente.
Debido a que el servicio de correo en Venezuela resulta ser bastante
ineficiente y costoso las tiendas on line, tanto nacionales como
estadounidenses, resultan menos atractivas en cuanto a precio se refiere

que las tiendas off line venezolanas.

144
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IV.2.1.3 ;Dodnde resulta mas barato comprar cada disco?

Tabla 3: Nro de “Discos mas Baratos” por tienda y por grupo sin envio-

Nro DE DISCOS % % POR GRUPO

ON LINE VENEZUELA COMALA.COM 0 0%
APUROS.COM 2 10% 30%

PATILLA.COM 4 20%

OFF LINE VENEZUELA DISCO CENTER 1 5%
RECORDLAND 1 5% 25%

TOWN RECORDS 3 15%

OASIS MUSICAL 0 0%

ON LINE USA AMAZON.COM 3 15%
B&N.COM 4 20% 45%

CDNOW.COM 2 10%

e Se puede observar que sin incluir el envio la mayor parte de los discos
(45%) se encuentran mas baratos en las tiendas on line de Estados
Unidos acorde con las expectativas que la mayor parte de las personas
tienen en Venezuela cuando compran por Internet.

+ Al mismo tiempo se puede apreciar que la proporcién de discos que se
consiguen mas baratos en las tiendas on line en Venezuela (30%) es

superior al de las tiendas off line (25%).
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Tabla 4: Nro de “Discos mas Baratos” por tienda y por grupo con envio-

%

ON LINE VENEZUELA ] 0%
0% 10%

10%

OFF LINE VENEZUELA DISCO CENTER 1 5%
RECORDLAND 5 24% 85%

TOWN RECORDS 7 33%

OASIS MUSICAL 5 24%

ON LINE USA AMAZON.COM ] 0%
B&N.COM 0 0% 5%

CDNOW.COM 1 5%

e Se observa que al incluir el costo del envio el escenario cambio
drasticamente, ya que la opcidbn mas econémica para adquirir discos
compactos son las tiendas off line. Esto se debe a lo costoso del envio en

Venezuela.
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IV.2.2 Mercado de Libros:

IV.2.2.1 Comparacion Mercados on line Venezuela - off line Venezuela - on

line Estados Unidos.

IV.2.2.1.1 Resultados por Grupos:

Tabla 5: Resultado por Grupos.

PRECIO LIBRO PRECIO LIBRO DESVIACION DESVIACION

PROMEDIO SIN PROMEDIO CON ESTANDAR ESTANDAR VARIANZA = VARIANZA

SIN ENVIO CON ENVIO

ENVIO ENVIO SIN ENVIO CON ENVIO

TIENDAS ON
LINE

ENEZUELA 2212 28,06 9,24 9,24 85,41 85,41
TIENDAS OFF
LINE
VENEZUELA 22,12 22,12 9,24 9,24 85,41 85,41
TIENDAS ON
LINE USA 13,38 17,87 0,83 1,58 1,63 3,26

e Se aprecia que en promedio los libros comprados en tiendas on line en
Estados Unidos, sin tomar en cuenta el envio, resultan 65% mas
econdmicos que en las tiendas off line venezolanas y las tiendas on line
venezolanas. Al considerar el envio, la situaciéon no se modifica, los libros
comprados en tiendas on line en Estados Unidos son 24% mas baratos
que en las tiendas off line venezolanas y 57% mas baratos que las
tiendas on line venezolanas.

e Se puede observar que el valor del envio afecta profundamente la
competitividad del mercado on line venezolano al aumentar el precio de

los libros de forma considerable. Sin embargo, pese al costo del envio,
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los libros comprados en Estados Unidos siguen siendo mas econémicos
que los comprados en tiendas off line en Venezuela.

e Es importante sefalar que el costo del envio en el presente estudio
corresponde al de un solo libro, esta situacién podria generar que en
caso de comprar una mayor cantidad de unidades el costo de envio por
unidad se reduzca.

e Se aprecia que la desviaciéon estandar de los precios en las tiendas on
line estadounidenses es 1013% menor que en las tiendas on line y off
line venezolanas. Esto indica claramente que la estrategia de igualacion
de precios en el mercado on line estadounidense se utiliza mas

frecuentemente que en los mercados on line y off line de Venezuela.

IV.2.2.1.2 Resultados por Tiendas:

Tabla 6: Resultados por Tiendas.

PRECIO PRECIO

: A
PROMEDIO PROMEDIO DESVIACION DESVIACION

VARIANZA  VARIANZA

TIENDA ESTANDAR ESTANDAR . :
LIBRO SIN LIBRO CON p : SIN ENVIO CON ENViO
ENVio ENVIO SINENVIO  CON ENViO
$ $
ON LINE
ENEZUELA TECNICIENCIA.COM 22,12 28,06 9,24 9,24 85,41 85,41
OFF LINE
ENEZUELA TECNI| CIENCIAS 22,12 2212 9,24 9,24 85,41 85,41
ON LINE
USA AMAZON.COM 13,08 18,07 5,044 5,044 25,437 25,437
B&N.COM 13,02 16,50 5,016 5,016 25,164 25,164

POWELLS.COM 13,14 18,14 5,23 5,23 27,340 27,340
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e Se presenta este cuadro con la finalidad de mostrar de una forma mas
precisa y detallada los resultados obtenidos por la investigacion. Se puede
apreciar que incluyendo y sin incluir el envio la alternativa mas econdémica

resulta Barnes&noble.com.
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IV.2.2.2 Comparacion Mercados on line Venezuela - off line Venezuela.

IV.2.2.2.1 Resultados por Grupos:

Tabla 7: Resultados por Grupos

PRECIO PRECIO
PROMEDIO PROMEDIO
LIBRO SIN LIBRO CON

DESVIACION DESVIACION

ESTANDAR SIN ESTANDAR VARIANZA  VARIANZA

SINENVIO CON ENVIO

ENViO ENVIO ENVIO CON ENVIO
TIENDAS ON LINE
ENEZUELA 19,92 24,54 2,36 3,70 6,60 14,50
TIENDAS OFF
LINE VENEZUELA 21,58 21,58 1,04 1.04 3,62 3,62

Los resuitados sugieren que en promedio los libros comprados en
tiendas on line en Venezuela, sin tomar en cuenta el envio, resultan 8%
mas econoémicos que en las tiendas off line venezolanas. No obstante al
considerar el envio la situacion cambia, los libros comprados en tiendas
off line en Venezuela son 14% mas baratos que en las tiendas on line
venezolanas.

Se puede observar que el valor del envio afecta profundamente la
competitividad del mercado on line venezolano al aumentar el precio de
los libros de forma considerable

Es importante sefalar que el costo del envio en el presente estudio
corresponde al de un solo libro, esta situacion podria generar que en
caso de comprar una mayor cantidad de unidades el costo de envio por

unidad se reduzca.
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e Se aprecia que la desviacion estandar de los precios en las tiendas off
line en Venezuela sin incluir el costo del envio es 127% menor que en las
tiendas on line. Esto demuestra que en el mercado de libros en
Venezuela no se cumple lo que sugiere la teoria con respecto al mayor
uso de una estrategia de igualacion de precios en las tiendas on line.
Por el contrario, al observar los precios de los libros en las tiendas
tradicionales se puede concluir que gran cantidad de los titulos, son
vendidos a precios idénticos en las diferentes tiendas. Mientras que en

las tiendas on line este fendmeno no se evidencia.

IV.2.2.2.2 Resultados por Tiendas:

Tabla 8: Resultados por Tiendas.

PRECIO PRECIO

PROMEDIO PROMEDIO DESVIACION DESVIACION

VARIANZA VARIANZA

TIENDA LIBROSIN LIBRO CON ESS"I‘;':"\J,?S EgTNA;?\?ig SIN ENVIO CON ENVIO
ENVIO ENVIO

ON LINE
VENEZUELA COMALA COM 18,69 24,19 8,96 8,96 80,31 80,31
LEEME.COM 18,87 21,30 7,87 7,87 61,99 61,99
TECNICIENCIAS.COM 22,20 28,14 6,90 6,90 47,58 47,58

OFF LINE
VENEZUELA ENTRE LIBROS 21,37 21,37 6,78 6,78 4593 45,93
TECNICIENCIAS CCCT 21,98 21,98 7,52 7,52 56,60 56,60
VDL BOOKS 21,38 21,38 8,05 8,05 64,83 64,83

e Se presenta este cuadro con la finalidad de mostrar de una forma mas
precisa y detallada los resultados obtenidos por la investigacion. Se

puede observar que sin tomar en cuenta el envio Comala.com es 10%
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mas economica que el promedio de sus otros competidores on line y
15% mas econémica que el promedio de sus competidores off line.

o Al incluir el costo del envio la situacion se modifica considerablemente.
Debido a que el servicio de correo en Venezuela es bastante ineficiente y
costoso las tiendas on line resultan menos atractivas que las tiendas off
line; a excepciéon de Leeme.com la cual tiene una tarifa de envio que
representa casi la mitad de la de sus competidores on line, al punto de
ser mas econdmica que las tiendas off line aun tomando en cuenta el
envio. En efecto, la competitividad de Leeme.com se ve reflejada en el
hecho de que sus precios son 23% mas econémicos que el promedio de
sus competidores on line, caracteristica que surge gracias a unas bajas

tarifas de envio.

IV.2.2.2.3 ¢;Donde resulta mas barato comprar cada libro?

Tabla 9: Nro de “Libros mas Baratos” por tienda y por grupo sin envio-

TIENDA Nro DE LIBROS Y%
ON LINE VENEZUELA COMALA.COM 5 42%
LEEME.COM 5 42% 83%
TECNICIENCIAS.COM 0 0%
OFF LINE VENEZUELA ENTRE LIBROS 0 0%
TECNICIENCIAS CCCT 1 8% 17%

VDL BOOKS

PR

8%
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« Se puede observar que sin incluir el envio la mayor parte de los libros
(83%) se encuentran mas baratos en las tiendas on line de Venezuela
acorde con las expectativas que la mayor parte de las personas tienen

en Venezuela cuando compran por Internet

[abla 10: Nro de “Libros mas Baratos” por tienda y por grupo con envio-

Nro DE LIBROS % % POR GRUPO

ON LINE VENEZUELA COMALA.COM 1 6%
LEEME.COM 6 38% 44%

TECNICIENCIAS.COM 0 0%

OFF LINE VENEZUELA ENTRE LIBROS 3 19%
TECNICIENCIAS CCCT 4 25% 56%

VDL BOOKS 2 13%

e Se observa que al incluir el costo del envio el escenario cambid
drasticamente observando que la opcién mas econémica para adquirir
libros son las tiendas off line. Esto se debe a lo costoso del envio en

Venezuela
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V.3

Conclusiones

Luego de analizar los resultados obtenidos en cada uno de los mercados
se puede llegar a la conclusiéon de que existe un menor precio promedio
en aquellos bienes vendidos en tiendas on line, tanto en Venezuela como
en los Estados Unidos, sin incluir el costo del envio. Sin embargo, debido
a lo costoso que resultan los servicios de envio en Venezuela, al ser
éstos incluidos, provocan que las tiendas on line pierdan la ventaja de
poder ofrecer los bienes a un menor precio. Esta situacion sugiere que el
desarrollc del Comercio Electrénico en el mercado venezolano estara
relacionado y dependera en gran medida de la mejora en eficiencia y
costos de los servicios de correo locales y de las empresas privadas que
prestan servicios de envio, y al mismo tiempo de la habilidad gerencial y
comercial de las tiendas on line en generar convenios y estrategias
conjuntas que les permitan abaratar sus costos de envio y ser mas

competitivas en relacion a las tiendas tradicionales.

En lineas generales no existe evidencia que nos lleve a concluir que
efectivamente las tiendas on line venezolanas empieen una estrategia
de igualacién de precios que en teoria deberia presentarse, dados los
bajos costos de busqueda de informacién sobre los precios de la

competencia y actualizaciéon de los mismos. Esta situaciéon podria estar
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relacionada con el reducido tamafo del mercado de Comercio
Electréonico en Venezuela, el cual origina que las empresas no tengan
una actitud competitiva tan marcada que los lleve a realizar estrategias
de competencia en precios como las que se evidencian en las tiendas on
line de los Estados Unidos e, incluso, en las cadenas de discos

tradicionaies (off line) en Venezuela.

e En Gltima instancia podemos afirmar que los efectos del desarrollo del
Comercio Electronico sobre los precios posiblemente no sean
apreciables en la actualidad dado el reducido tamafo de este mercado
en Venezuela. No obstante futuros estudios que se lleven a cabo cuando
el mercado se encuentre mas difundido generaran resultados mas

precisos sobre este particular.
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CAPITULO V
Estudio Empirico sobre los Determinantes del Numero de

Usuarios de internet.
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V.1 Formulacion del Modelo

Los modelos planteados para esta parte del estudio tienen como
objetivo explicar los factores que determinan el numero de usuarios de Internet
en una nacion o en un determinado grupo de naciones.

El presente estudio es relevante para este trabajo, porque con él se
busca el posible tamafo del mercado de comercio electronico, ya que los
posibles participantes de dicho mercado son necesariamente los usuarios de
Internet, por ende al poder determinar las causas o variables que afectan el
numero de internautas, sin lugar a dudas se estara determinando los posibles
determinantes del tamafio y volumen del comercio electrénico. Para ello se
busca demaostrar que él numera de usuarios de Internet es funciéon directa de:

- Una externalidad positiva vinculada al deseo cada vez mayor de las personas
de entrar a la red para buscar informacién, comunicarse o comprar por Internet.
Esta externalidad esta vinculada a que cada vez mas se conectan personas
nuevas a la red y en todo caso la externalidad desaparecera cuando toda la
poblacién se conecte a la red™. Para este caso se utilizo el primer rezago de la
variable explicada (usuarios de Internet) como medida para captar este efecto.

En este punto se asume que si el coeficiente que acompana al rezago es mayor

* Se entiende que conforme crezca fa poblacién Internet continuara creciendo. En este punto
cabria decir que la externalidad se producira mas mientras la tasa de crecimiento de los
usuarios de internet sea mayor a ia tasa de crecimiento de la poblacion. La externalidad
también se puede medir por el aumento general del bienestar para todos por haber cada vez
mas personas conectados, lo cual aumenta fa posibilidad de comunicacion, de intercambio de
informacién y de compras en la red.
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a la unidad el crecimiento de Internet es superior al de la poblacién indicando
mayores deseos de entrar las personas a formar parte de la red y por tanto la
axistencia de un tamano de mercado potencial creciente para el comercio
electronico que justifica el que las empresas entren a este mercado para
colocar sus productos respecto a los mercados tradicionales.

- El tamano de las instalaciones que posibilitan el acceso a la red, es decir, la
infraestructura tecnologica que permite conectar a cualquier usuario a la red de
Internet. Normalmente para conectarse a Internet se requiere de la combinacion
o uso dependiente o independiente de computadoras personales (PCs),
teléfonos fijos (LTF), teléfonos celulares (LC) y televisores (TELEV). Uno puede
conectarse a la red con una computadora o un MODEM, o un router si utiliza la
nueva tecnologia de mayor ancho de banda, la cual requiere o un cable de
teléfono o conexion a television por cable o satélite. También puede usar un
celular usando la plataforma WAP de reciente introduccién. O puede usar el TV
por cable para navegar directamente en la red y disfrutar mejor de ios Web-TV
respecto a computadoras. En este sentido se pueden usar cualesquiera de los
medios anteriores por tanto se construy6 una serie que agrupa a todos los
medios posibles de conexidbn en forma agregada, sumando todos los
componentes: PC+LTF+LC+Telev tomando en cuenta que cualquier medio es
valido para conectarse, pudiendo usarse o uno u otro o todos, lo que justifica
matematicamente agruparlos como una suma. En el caso de los Televisores

existe un error de medicion puesto que se toman en cuenta tanto los televisores
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por cable o por satélite como los de tecnologia convencional, los cuales no
permiten el acceso a Internet. Este error es tanto mas grande cuando se toman
muestras para paises subdesarrollados respecto a desarrollados donde el cable
o el satelite constituyen la norma.

De igual forma, mientras mayor sea el PIB per capita de las naciones,
mayor sera el nimero de usuarios de Internet, puesto que un mayor nivel de
ingreso determina mayores niveles de consumo.

Otro factor relevante que deberia tomarse en cuenta evidentemente es el
precio de acceso a Internet. Lamentablemente no existe ni para Venezuela ni
para los Estados Unidos un indice fidedigno que demuestre el costo de acceso
a Internet en términos relativos. En general las formas de conectarse a la red
son bastante dispersas -desde los sitios de conexién gratis para personas,
lentos e ineficientes- y que tienen un costo de acceso y uso vinculado
normalmente a una tarifa telefénica fija como a los servicios pagos ilimitados
por banda ancha o por lineas T1 o T3 y satélites y fibra 6ptica en el caso de
grandes corporaciones. La enorme dispersion nos impidi6 seleccionar un
indicador de precio relevante que pudiera servir de medida del costo relativo de
acceso y uso de Internet, por lo cual, tomando en cuenta el riesgo del caso, se

excluy6 la variable del estudio. *°

* Para acceder a Internet desde 1991 a 1997 predomind la figura de una renta basica limitada y
un costo de acceso por minuto adicional. Desde 1997 se establecid la figura del pre-pago o una
renta basica ilimitada. En todo caso mientras las lineas telefénicas fueron la norma, el usuario
pagaba un costo por minuto de llamada telefénica por uso. En el presente, se cobra una tarifa
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El estudio fue realizado para el periodo 1991-1999, para un total de 9
anos. La informacién de los datos provino fundamentalmente de la Unidn
Internacional de Telecomunicaciones, CANTV, Telcel, Movilnet y CONATEL.
En un principio se traté de realizar el estudio inicamente para Venezuela. Se
realizo la estimacion de una primera regresion utilizando el Método de Minimos
Cuadrados Ordinarios (MCO), el cual, parte de un proceso de minimizacioén de
errores cuadraticos que se dan entre el valor observado de una variable y su
estimado. Para evitar regresiones espureas, permitir que los estimadores
posean buenas propiedades (consistencia e insesgamiento) y que las pruebas
estadisticas sobre la significacion sean validas, debe comprobarse que todos
los regresores a incluir en el modelo sean variables estacionarias. El hecho de
establecer relaciones entre variables no estacionarias puede llevar a
conclusiones erradas sobre la verdadera relacion que existe entre ellas. Por lo
cual, para obtener la estacionariedad de las variables utilizadas, se utilizé el
Phillips-Perron (PP); en dicho test se debe comparar 2l valor del estadistico con
los valores criticos de MacKinnon (VCM), donde si el valor del estadisticc
obtenido es menor que el valor critico, se rechaza la hipétesis nula de presencia

de raiz unitaria, aceptandose la estacionarieadad de la serie.®

plana de servicio telefonico o banda ancha y una tarifa de conexion a Internet individuales o
implicitas.

% Las razones que lievaron a usar el Test de Phillips-Perron para evaluar ia estacionariedad
respecto al test tradicional de Dickey-Fuller Aumentado obedecen a la naturaleza explosiva de
las series de usuarios de Internet involucrado, las cuales sugieren cambios drasticos en el
comportamiento de la serie entre periodos derivados de medias y varianzas constantemente
variables, lo que se asocia a la presencia de fuertes cambios estructurales y por tanto sugieren
el Test de Phillips Perron respecto al Dickey-Fuller. En general, el D-F nos indicaria que las
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Conforme a lo explicado anteriormente, las variables ¢ue se decidieron
incluir en este modelo son las siguientes:

= Usuarios de Internet (Ul_VENOQ1) como variable proxi del tamano
de la red

> Usuarios de Internet rezagada un periodo (UI_VENO01(-1)) como
medida del efecto de la externalidad de cuanto mas crece la red
mayores son los deseos de entrar en dicha red.

= Suma agregada de las cuatro tipo de instalaciones
disponibles para acceder a la red (PC
+LTF+LC+TELEV)_VENO1 como variable proxi del tamafno de la
infraestructura tecnologica disponible para acceder a Internet.

= PIB per capita de la nacion, ajustadandolo por la Tasa de
Cambio Media Anual por US$ (PIBD/IPOBLA_VENO01) como
variable proxi de la capacidad adquisitiva que poseen los
habitantes de la nacion para acceder a cualquiera de los equipos

anteriormente nombrados que permiten conectarse a la red.

Ahora bien, se definio la siguiente funcién de comportamiento de numero
de usuarios, para el periodo 1991-1999:

Ul_VENO1 = f{(PC +LTF+LC+TELEV)_ VENOQ1),PIBD/POBLA_VENO01)

variables serian estacionarias en su segunda o tercera diferencia, mientras que el test de
Phillips-Perron nos permitio alcanzar la misma para la primera diferencia para las variables
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Es importante aclarar que no se busca estimar una funcion real de
demanda de acceso a Internet, ya que ello se necesitaria como
componente explicativo el precio de acceso a Internet para todos los

anos, lo cual fue imposible de encontrar.

Analisis de los Resultados de la Regresion 1:

Existen pocas observaciones disponibles, sin embargo se estimo el
modelo en primeras diferencias para todas las variables. Resultando los
residuos estacionarios con un nivel de significancia del 10%,bajo Ia hipotesis
de un camino aleatorio®. A pesar que el modelo no presenta ni
heterocedasticidad ni autocorrelacion, al evaluar los coeficientes de las
variables (PC +LTF+LC+TELEV) VENO01 y (PIBD/POBLA_VENO01) se observo
que no eran significativos en términos estadisticos, ademas de presentar signos
negativos, contrarios a los esperados. Por otro lado la no significancia
estadistica genera claros problemas de multicolinealidad®. En resumen este
modelo no arroja buenos resultados desde el punto de vista estadistico y
teorico.

Ante esta situacion se procedio6 a estimar una segunda regresion, la cual,

es un modelo igual al anterior, pero definiendo las variables en términos

involucradas. Vease Maddala-Moo-Kim, “Unit Roots, Cointegration and Structural Breaks”,
Cambridge University Press, 2000 para mas detalles al respecto.

Se anexa resultados

Se anexa resultados
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logaritmicos en vez de primeras diferencias, debido a la explosividad que

presenta la serie de usuarios de Internet.
Analisis de los Resultados de la Regresion 2:

Al evaluar la estacionariedad de los residuos resultaron ser estacionarios
en niveles para la mayoria de las hipétesis, salvo con tendencia e intercepto.
Nuevamente los coeficientes vuelven a ser estadisticamente no significativos,

generando que el modelo contintie con problemas de multicolinealidad.*

Consideraciones con respecto a los resultados de los dos modelos

anteriormente estimados:

La existencia de escasa data (9 anos) para la realizacién de las hipotesis
indica que resuita imposible identificar una relacion consistente entre el
crecimiento de la red de Internet en nuestra economia y variables técnicas,
externalidades o econdémicas vinculado fundamentaimente a la explosividad que
muestra el crecimiento de la variable dependiente. Por su parte con tan pocas
observaciones no se pueden sacar resultados concluyentes y la presencia de
tan pocos grados de libertad impide aplicar suficientes medidas correctivas a los

problemas estadisticos implicitos en el modelo.

59
Se anexa resultados
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En este sentido se hizo necesario replantear el modelo original para un
solo pais y extenderlo al andlisis de varios paises para el mismo periodo de
tiempo utilizando la técnica conocida de Panel de Datos, que nos permita sacar
conclusiones sobre los determinantes del crecimiento del numero de usuarios
de Internet que seran el mercado potencial del comercio electrénico, variable de
estudio que nos interesa.

Un modelo de Datos de Panel o también llamado conjunto longitudinal o
pool de datos, es el que incluye una muestra de individuos ( hogares,
empresas, ciudades, paises, etc) durante un breve periodo. Como resultado,
este conjunto puede incluir numerosas observaciones sobre cada individuo en
la muestra. Un conjunto de Datos de Panel es util ya que permite clasificar
efectos econémicos que no pueden distinguirse s6lo con el uso de datos de
corte transversal o de series de tiempo®. El uso de datos de panel también
puede tener otras ventajas. La primera, es que los conjuntos de datos de panel,
por lo general, proporcicnan un numero incrementado de puntos de datos, y
esto genera grados de libertad adicionales. En la segunda, la incorporacion de
informacién que relaciona a variables de corte transversal y de series de tiempo
puede disminuir de forma considerable los problemas que surgen cuando hay
un problema de variables omitidas ®'. En fin los Datos de Panel son una forma

de obtener un Modelo de Minimos Cuadrados Generalizados o en su defecto un

* Greene, William H. (1998). Anéalisis Econométrico. Prentice Hall. Pp 533.
® pindyck, Robert S y Daniel L. Rubinfeld. Econometria Modelos y Prondsticos, M® Graw Hill.
Pp 262.
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Modelo Sur , tratando a los datos de varios paises como si fueran de un solo

pais, obteniendo asi una recta de regresion global para el grupo de paises.

Desde el punto de vista de nuestro estudio, ello nos permitira obtener

resultados para los paises seleccionados como un todo y le dara un mayor

caracter general a la investigacion.

Como se dijo anteriormente, se recopilé data de un conjunto de paises,

seleccionandose la siguiente muestra:

=

Paises Desarrollados:  Estados Unidos (USA), Japon (JAP),
Alemania (ALE), Reino Unido (UKI), Francia (FRA), ltalia (ITA),
Espafna (ESP), Holanda (HOL).

Paises Latinoamericanos: Brasil (BRA), Argentina (ARG),

México (MEX), Chile (CHI), Venezuela (VEN).

Con dichos paises se definieron tres modelos de Datos de Panel:

=

=

=

Datos de Panel 1: Incorporando a todos los paises
Datos de Panel 2: Se toman en cuenta s6lo paises desarrollados
Datos de Panel 3: Se inciuyen unicamente los paises

latinoamericanos.

No esta de mas decir que se toman en cuenta la funcién y variables

previamente definidas en la primera regresiéon efectuada, para cada uno de los

paises y para el mismo periodo (1991-1999).

Resultados Datos de Panel 1: Analisis para Todos los Paises
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El estudi6 para este primer Datos de Panel se realizé mediante la
modelacion de cuatro alternativas diferentes. La razéon de elio es que los
resultados obtenidos obligaban variar las especificaciones del modelo para
poder obtener resultados concluyentes.

A continuacion se especifican las caracteristicas propias empleadas para
la formulacién de cada una de las alternativas o variantes del Modelo Datos de

Panel 1y los resultados obtenidos en cada caso.
V.1.1 Datos de Panel 1 Original:

Se estimaron las series en niveles, sin constante ni ponderaciones. Al
observar los resultados se verific6 que todos los coeficientes son
estadisticamente significativos, empleando un nivel de 10% de significacion. Por
otro lado los signos concuerdan con lo planteado, lo cual llevaria a aceptar la
relacién de causalidad directa entre la variable dependiente y el conjunto de
variables explicativas. Ademas no presenta problemas de multicolinealidad, ni
de autocorrelacién, sin embargo al realizar una prueba de igualdad de varianzas
entre las series, se rechazd la hipotesis nula de homocedasticidad de varianzas,
en consecuencia el modelo presenta heterocedasticidad®®, por lo cual se

procedi6 a correr el mismo modelo de Datos de Panel con constante, pero con

62
Se anexa resultados



Estudio Empirico sobre los Determinantes del Namero de Usuarios de Internet. CAPITULO V 167

coeficientes de corte transversal ponderados para asi corregir los problemas de
heterocedasticidad.

La nueva especificacién arrojé en lineas generales, resultados bastante
satisfactorios al 10% de significacibn todos los coeficientes son
estadisticamente significativos y presentan los signos correctos (positivos); se
corrigié la heterocedasticidad, pero ello derivé un caso de autocorrelacion. Se
analizaron los residuos, lo cual indicé que una autocorrelacion de segundo
orden. Por ello, se introdujo en el modelo un término AR(2) a las variables
explicativas, el cual resulté significativo y en términos absolutos menor a la
unidad, lo que indica la posibilidad de un proceso estacionario en los residuos
aunque lento, para comprobar ello, se decidié aplicar un Test de Wald® para
saber si el coeficiente del término AR(2) era significativamente igual a 1, pero se
rechazé la hipétesis incluso a un nivel de significacién del 10%, lo que indica
que el modelo es estacionario.

Es clave resaliar que la escasa disponibilidad de data no permitié
determinar si existe 0 no estacionariedad de los residuos de panel, por tanto
se supondra que al obtener un coeficiente autorregresivo significativo menor a
la unidad permite sospechar que la mayor parte de los residuos son
estacionarios. El analisis grafico sugiere que los residuos parecen seguir un

proceso estacionario de pendiente e intercepto a lo largo del tiempos“. La

® para mayor informacién sobre este Test consultar: Pindyck, Robert S y Daniel L. Rubinfeld.
op cit. pp 296-297.

Se anexa resultados
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constante introducida bajo la hipotesis que es comun para todos los grupos
involucrados resulta no significativa, sin embargo, a pesar de ser no
significativa, es recomendable dejarla explicita en el modelo, pues esta
comprobado que la presencia de una constante permite establecer relaciones
de insesgabilidad para el resto de los parametros del sistema a pesar de que

el modelo pueda presenta algln error de especificacion por variables omitidas.

V.1.1.1 Datos de Panel 1 Ajustado 1:

En este caso, partiendo del analisis anterior, se reformula el modelo,
pero esta vez las variables se especifican en primeras diferencias, atendiendo a
que las variables son (1) del andlisis de estacionariedad para todas las
variables involucradas. El modelo se mantiene con constante comun, y se
observa que el modelo en primeras diferencias los coeficientes son
significativos al 10% de significacion con los signos correctos. En este analisis
se elimina la heterocedasticidad de grupos al usar la técnica de coeficientes
ponderados de corte transversal, pero los residuos muestran un proceso de
autocorrelacién de orden 1, lo cual es légico si se supone que el modelo al ser
estimado en primeras diferencias transforma la autocorrelacién de orden 2 en
orden 1. Se introdujo el término autrorregresivo AR(1) para corregirla. Se

demostré que el coeficiente es estadisticamente significativo y en términos
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absolutos menor que la unidad, lo que indica que el proceso es estacionario®.
El valor del R? Ajustado fue de 0.8495, lo que implica que en un 85% las
variaciones del nimero de usuarios de Internet son imputables a las variables
explicativas. En general, siempre en la busqueda de intentar evitar une
regresion espurea, este modelo al ser estimado en primeras diferencias resulta

ser mejor que los anteriores.

65
Se anexa resultados
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V.1.1.2 Datos de Panel 1 Ajustado 2:

Se evalua el modelo basado en el logaritmo neperiano de las variables en
niveles atendiendo a la posibilidad de modelar un comportamiento exponencial para
las variables de estudio, y para realizar comparaciones con los resultados obtenidos
a partir de las variantes realizadas para el modelo de Datos de Panel 1 Original. El
modelo no presenta autocorrelacion, sin embargo, al evaluar si son estadisticamente
significativos a un nivel de significancia de 10%, resulta que el ingreso per capita no

lo es en la explicacién del crecimiento del numero de usuarios de Internet®®.
V.1.1.3 Datos de Panel 1 Ajustado 3:

En este modelo se estiman los logaritmos neperianos de las variables en
primeras diferencias, es una variante del Datos de Panel 1 Ajustado 2, pero bajo el
comportamiento de efectos fijos, lo cual resulta superior al esquema anterior de
constante comun. El comportamiento de efectos fijos es una formulacion comun de
modelos de panel, cuyo enfoque considera el intercepto o constante como un término
especifico del grupo en el modelo de regresion®”. En general el modelo presenta
autocorrelacion de orden 1 negativa lo que nos lleva a introducir un término
autorregresivo de orden 1, donde el coeficiente de este término sigue siendo inferior
a la unidad en valor absoluto, y estadisticamente significativo. Por otro lado la

variable ingreso per capita resulta ser estadisticamente no significativa en la

:‘;’ Se anexa resultados
Para ampliar los conocimiento sobre este punto consultar Greene, William H. op cit. pp 534
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explicacién del crecimiento del nimero de usuarios de Internet a un nivel de 10% de
significancia. El valor del R? Ajustado fue de 0.8466, lo que implica que en un 85%
las variaciones del niumero de usuarios de Internet son imputables a las variables
explicativas.

Luego de evaluar los resultados obtenidos en cada una de las
especificaciones realizadas para el Datos de Panel de todos los paises, se concluyo
que la que presenta los resultados mas satisfactorios es el del modelo Datos de
Panel 1 ajustado 1, en donde las variables se especificaron en primeras diferencias.
Ademas en este tipo de modelo se pudo evitar el problema de regresiones espureas.
Ante esta situacion, se decidié usar la misma especificacion de las variables para
elaborar el Datos de Panel de los Paises Desarrollados, asi como el de los Paises
Latinoamericanos, de manera que se guardase cierto tipo de patrén y se pudiesen

comparar los resultados obtenidos en cada uno de estos modelos.

V.1.2 Resultados Datos de Panel 2: Analisis para Paises Desarrollados

En este modelo se incluyeron las grandes naciones industrializadas
anteriormente especificadas, aunque fueron excluidas por falta de informacién China
y Canada. Los residuos muestran autocorrelaciéon de primer orden, por ello se
introdujo un coeficiente AR(1) para eliminar la autocorrelacion detectada de orden 1,
el cual se acerca al valor de 1, no obstante, aplicando un Test de Wald sobre la
igualdad a 1 del coeficiente, resultd ser en valor absoluto significativamente menor a

la unidad, lo que sugiere que los residuos siguen un proceso estacionario lento. Por
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otro lado todas las variables en diferencia presentaron el signo correcto, siendo
ademas cada una de ellas estadisticamente significativas al 10%, siendo el ingreso
per capita el menos significativo® El valor del R? Ajustado fue de 0.8068, lo que
implica que en un 81% las variaciones del numero de usuarios de Internet son

imputables a las variables explicativas.

V.13 Resultados Datos de Panel 3: Analisis para Paises

Latinoamericanos.

En este panel se incorporaron las cinco naciones latinoamericanas con mayores
usuarios de Internet : Brasil, México, Argentina, Chile y Venezuela®. Es importante
recordar que las variables fueron estimadas en primeras diferencias. El modelo
arrojé la no existencia de autocorrelacion significativa al 5%, aunque si al 10%. La
correcciéon de la autocorrelacidon derivaba en la presencia de alta multicolinealidad en
la serie al incluir el constante, pero no se dio este caso al especificar el modelo bajo
el comportamiento de efectos fijos. Las variables son significativas, exceptuando el
ingreso per capita en délares que no resulta ser significativo como determinante de
la expansion de Internet de la region.”

La mejor aplicacion para modelos de Datos de Panel para este caso,

resulta ser la aplicacion de modelos SUR (Seemingly Unrelated Regression o

Modelo aparentemente no relacionado). El modelo SUR es un modelo
®® Se anexan resultados.

® UIT. Anuario de las Estadisticas. (2000)
"® Se anexan resultados
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recurrente que ocurre de manera ocasional en el modelamiento de negocios y
econdmico. Consiste de una serie de variables endogenas que son
consideradas como un grupo debido a que tienen una relacion conceptual
estrecha entre si, porque los términos de error a lo largo de las ecuaciones
estan correlacionadas. E|I método SUR implica estimacion de minimos
cuadrados generalizados y logra una mejora en la eficiencia tomando en cuenta
de manera explicita el hecho de que las correlaciones del error de ecuaciones
cruzadas puede no ser cero’".

Debido a problemas con la data de algunos paises desarrollados, la
especificacion SUR no fue posible obtener para el conjunto de todos los paises
o de los paises desarrollados, mientras que si se logré6 para los paises de
Latinoameérica. Se mantuvo la serie en primeras diferencias, pero usando el
método SUR con efectos fijos, obteniéndose que todas las variables resultaron
estadisticamente significativas para un nivel de significancia de 1%, inclusive el
ingreso per capita en dolares. Evaluando el R? Ajustado alcanzo el valor de
0.60, lo que quiere decir, que en un 60% las variaciones del nimero de usuarios
de Internet son atribuibles a variaciones de las variables explicativas, lo cual no
debe ser tomado como malo, si se considera que se esta trabajando en

primeras diferencias.

" Pindyck, Robert S y, Daniel L Rubinfeld.op cit. pp 376-377. Para mayor informacion véase
Zellner, A (1962) “An Efficient Method of Estimating Seemingly Unrelated Regressions and
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V.2 Conclusiones.

Las conclusiones que se enumeran a continuacion estan basados en los
resultados arrojados por los modelos de Datos de Panel, cuyas variables fueron

especificadas en primeras diferencias.

1. Existe un proceso de crecimiento de Internet significativo y continuo como lo
demuestra el coeficiente de la variable usuarios de Internet rezagada un
periodo, lo que implica que la variable presente sera mayor que la variable del
pasado inmediatamente anterior. Con esto se puede aseverar que el tamafo
de la red de Internet esta determinado por una externalidad, la cual, se basa
principalmente al hecho que mientras mas crece la red en términos de usuarios,

existira un mayor interés y deseo de entrar y formar parte de la misma.

2. Existe un indicador claro y positivo significativo de que mientras mayor sea el
PIB per capita, o mayor sea el crecimiento de este indicador, mayor sera la

expansioén de Internet medida por nimero de usuarios.

3. Existe un indicador claro positivo y significativo de que mientras mayor sea lz
capacidad instalada de equipos para conectarse a la red, mayor sera la

capacidad de expansion de Internet.

Tests for Aggregation Bias”, Journal of the American Statisitical Association, vol. 57, pp 348-
368.
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4. El coeficiente que relaciona el numero de usuarios de Internet con la
plataforma disponible de acceso resulta claramente mayor para los paises
lesarrollados que para el total en su conjunto. Esto indica una mayor
relevancia de esta variable para dichos paises desarrollados, lo cual puede ser
acorde con el hecho de que existe una mayor infraestructura tecnolégica y de

acceso a Internet en esas naciones en relacion a las subdesarroliadas.

5. A pesar de que existe una inercia creciente en el tamafno de numero de
usuarios de Internet en los paises latinoamericanos, la plataforma de Internet
limitada reduce la posibilidad de expansion de la red, ya que el coeficiente como
cabria de esperar resulta menor al de los paises desarroilados y al total de
paises en grupo. Para los paises de América Latina, independientemente que
se verifique un crecimiento Internet, el mismo se encuentra truncado por la falta
de instalaciones de accesc suficientes para la poblacién y por contar en
promedio con PIB per capita mucho mas bajos que los otros paises, lo cual,
demuestra el bajo poder adquisitivo de la poblacién para adquirir bienes

incluyendo el acceso a Internet.



CAPITULO VI
Estudio Empirico sobre los Determinantes del Comercio

Electronico
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V1.1 Metodologia para el Levantamiento de la Data

Existen hechos, como son el reciente nacimiento del comercio
electrénico, el rapido crecimiento del mismo, la entrada y salida de una gran
variedad de firmas del mercado (usualmente pequefas y no transadas en los
mercados bursatiles) y una multiplicidad de modelos de negocio que han sido
puestos a prueba, que representan las principales causas por las que las
fuentes tradicionales suministradoras de data econémica, como son las oficinas
publicas de informaciéon y estadistica, no hayan sido capaces de compilar
suficiente data acerca del volumen de comercio electrénico transado en los
diferentes paises citados previamente en este estudio. En consecuencia, la
data confiable y disponible ha sido obtenida por medio de firmas vinculadas al
comercio electronico, asi como a través de estudios llevados a cabo por
empresas que se dedican a realizar investigaciones sobre mercados o firmas
consultoras que por uno u otro motivo han conducido encuestas sobre el
comercio electrénico.

Se realizé una inspeccion muy rigurosa de la mayoria de los reportes que
han sido publicados desde 1999 hasta mediados del 2001 por las empresas
mas reconocidas a nivel mundial que llevan a cabo dicho tipo de estudios.
Para mostrar o profundo y minucioso con lo que fue realizado el levantamiento
de la informacidén anteriormente descrita, se procedié a elaborar un cuadro

resumen de las diferentes fuentes consultadas, en donde se resaltan
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comentarios acerca del por qué fueron empleadas para compilar informacion

confiable acerca del volumen de comercio electronico, que no presente errores

de sobre-estimacion de

resumidos a continuacion:

los volumenes transados y que se encuentran

Fuentes de Informacion consultada para el levantamiento del volumen de

Area Site Tipo

Investigacion Research
de Mercado The Standard Internet

Noticias,
Thought
The Leadership,
Economist Mejores
eBusiness Practicas,
Forum Estadisticas,
Research,
Links

Noticias,
Research,
Forrester Datos
Estadisticos,
Eventos

Noticias,
Research,
Jupiter Datos
Estadisticos,
Eventos

Noticias,
Research,
Datos
Estadisticos,
Mejores
Practicas

ZDNet

comercio electrénico

Link

http/www thestandard.com/research/store/

http://www.ebusinessforum.com/

htt -/faww forrester.com/Home/

htt /mwww 'u com/home

Jhawww zdnet com/enter rise/e-business/

Comentarios

Este site se autodenomina “the best research on
the internet Economy, all in one place”. Aqui se
puede encontrar recientes investigaciones de
analistas reconocidos en el mundo de los
negocios desde la Optica de diferentes
industrias, tecnologias y modelos de negocio.

En este site se podra encontrar excelente
informacion y numerosos links sobre fa
economia digital. opiniones de analistas
especializados en el area, mejores practicas por
industria, estadisticas y resultados de
diferentes investigaciones del mercado de
Internet. Se sugiere pasar un buen rato
explorando este site por su abundante y
calificada informacion.

Forrester es uno de los principales analistas de
la nueva economia. Se especializa en el futuro
de los cambios tecnolégicos y su impacto sobre
los negocios, los consumidores y la sociedad en
general.

Jupiter Research es una de las empresas de
investigacion mas ulilizadas y respetadas en el
mundo. Tiene andlisis especificos sobre
modelos de negocio, tecnologia y plataformas,
verticales de industria y regiones del mundo.
Provee  informacion sobre  tendencias,
competencia, factores de éxito y proyecciones
de demanda.

Esta seccion de ZDNet se especializa en
eCommerce. Contiene informacion relevante
sobre las gltimas noticias en este tema, analisis
de productos, mejores (y peores) practicas para
el disefio de sites, nuevas tecnologias,
estrategias vy tendencias. Adicionalmente
contiene casos de estudio, investigaciones de
mercado y entrenamiento,
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Noticias,
Research,
Datos
Estadisticos,
Mejores
Practicas

JJhwww idcresearch.com/

Research

ommerce.net
¢ Ce-N® nternet

http:/Awww commerce.net/research

Research
Internet,
Datos
estadisticos,
eMarketer Mejores J/lwww.emarketer.com
Précticas,
Comparacion
es entre
paises

Research
Internet,
Datos
Morgan estadisticos,
Stanley Dean  Mejores htt:/fwww.mor anstanie
Wiitter Practicas,
Comparacion
es entre
paises

Estadisticas
Internet
Indicators http:/iwww.internetindicators.com/
NUA Internet
Surve Jhwww .nua.ie/surve findexc
InfoQuest htt :/iwww.tele rt.com/~tbchad/stats1.html
hit //iwww.internetstats.com/
htt :/iwww2.cio.com/webbusiness/metrics/

IDC ha sido fradicionalmente uno de los
analistas de tecnologia mas importantes del
mundo. Presenta informacion y analisis de alto
impacto sobre el futuro de los negocios
digitales, Internet y la tecnologia. Pronostican
las tendencias en los mercados globales y
analizan las estrategias de negocio, tecnologias
y proveedores de servicio utilizando una
metodologia de investigacion rigorosa. Su
investigacion es global con contenido local ya
que esta presente en 43 paises del mundo.
Tienen excelente investigacion sobre comercio
electronico y tecnologia en Latinoamérica.
Siempre se ha caracterizado por ser
sumamente conservadora en comparacién con
las  proyecciones elaboradas por la
competencia. Gran parte de esto se debe a que
IDC se apoya mayormente en data recolectada
a través de compradores on-line, a diferencia de
otras firmas que basan sus estudios en
informacion suministrada por corporaciones
lideres del mercado, con lo cual los valores
obtenidos pueden a llegar a ser mas optimistas
de lo ue en realidad son.

En este site se puede encontrar investigaciones
de mercado realizadas por Commerce Net,
empresa sin fines de lucro del Silicon Valley que
retine mas de 600 empresas y organizaciones a
nivel mundial incluyendo los principales bancos,
empresas de telecomunicaciones, empresas
proveedoras de senvicios de Internet (ISP°s),
empresas de software y servicios; asi como
usuarios directos. Su objetivo es proveer una
perspectiva global de los negocios electronicos
a través de investigacién de tendencias sobre
tecnologia, aplicaciones y modelos de negocio.

Empresa que no conduce estudios primarios.
Los reportes preparados emplean cuatro etapas
o procesos: compilacion, filtreo, organizacién y
andlisis de la data suministrada por otras de las
firmas lideres a nivel mundial en cuanto a
investigacion de mercado se refiere. Es por elio
que el tipo de informacion proporcionada por
eMarketer es altamente demandada, ya que
retine informacion proveniente de todas las
otras empresas que son nombradas en este
cuadro comparativo

Presenta la evolucion del Internet en  por
regiones, especificando como ha sido el
comportamiento en cada uno de los paises que
conforman estas regiones. También ofrece
data, analisis y conclusiones de tres diferentes
segmentos del mercado electronico, como son:
el comercio, infraestructura publicidad
mercadeo en Internet. Ofrece estudios
comparativos  entre  paises y realiza
proyecciones de la evolucion del Internet para
los proximos 10 afios.

Ofrece informacion estadisfica y datos del
mercado  electrdnico. Incluye datos de
Latinoamérica, y por vertical de industria.



Estudio Empirico sobre los Determinantes del Comercio Electrénico CAPITULO IV 180

Glosarios de Estos sirven de enlaces a los diferentes
Términos glosarios de términos de Internet
Commercene hitp:/Mmww.commerce.netiresources/glossary.
t html
Jiwww . lobeset.com/Commerce/Glossar
Globeset.com /index.
Techweb hit -//aww.techweb.com/enc clo edia’
What is htt “/iwaw whatis com/

En fin, luego de presentar las distintas fuentes consultadas y evaluando
cada una de ellas con sumo cuidado, se tomd la decision de emplear
basicamente la data suministrada por IDC, eMarketer y Morgan Stanley Dean
Witter, la razén del uso de la primera es su caracteristica conservadora, y el
motivo del empleo de la segunda y la tercera fuente es porque ambas se basan
no solo en data ofrecida por IDC, sino que al realizar comparaciones con otras
fuentes y hasta con la misma IDC, resultaron ser aiin mas conservadores que la
misma, lo cual es una caracteristica muy importante para este estudio, porque
de esta manera se busca evitar cometer errores como se dijo anteriormente de
sobre-estimacion de valores. La idea de emplear multiples fuentes es que
permite elaborar un estudio cuya data sea lo mas objetiva posible, hecho que
pudiese no suceder si se utilizara una sola fuente.

La data levantada se basa en el volumen de comercio electrénico
transado en US$, durante el los aflos 1996, 1997, 1998, 1999 para la siguiente
lista de paises: Alemania, Francia, ltalia, Holanda, Noruega, Reino Unido,
Espafa, Estados Unidos, Argentina, México, Brasil, Chile, Japén y Venezuela.

En el caso de Venezuela, la informacion provino de Venamcham, Camara de
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Comercio Electronico de Venezuela, Datanalisis, Unién Interamericana de

Comunicaciones y The Economist.

V.2 Formulacion del Modelo

En este estudio se plantean una serie de modelos de Datos de Panel
cuyo objetivo principal es demostrar que el volumen de comercio electrénico es
funcion directa de una variable rezago que capta el efecto expansién del
comercio electronico y que el crecimiento del volumen de comercio electronico
depende del numero de usuarios de Internet, que son los potenciales usuarios
dei comercio electrénico. De igual forma, se intenta verificar que mientras
mayor sea el PIB de las naciones, ajustado por paridad de poder de compra,
mayor sera el volumen de comercio que se transara via Internet. El estudio es
realizado para el periodo 1996-1999, la escasez del numero de observaciones
se debe principaimente a lo reciente que ha sido la implementaciéon de este
nuevc modo de comercializacién, en consecuencia, se hizo necesario volver a
formar modelos de Datos de Panel, para poder asi obtener conclusiones con
respecto a los determinantes del comercio electrénico. De manera similar al
estudio llevado a cabo en la seccion anterior, se recopild data para el siguiente

conjunto de paises:
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= Paises Desarrollados:  Estados Unidos (USA), Japon (JAP),
Alemania (ALE), Reino Unido (UKI), Francia (FRA), Italia (ITA),
Espafa (ESP), Holanda (HOL).

= Paises Latinoamericanos: Brasil (BRA), Argentina (ARG),

México (MEX), Chile (CHI), Venezuela (VEN).

Con dichos paises se definieron tres modelos de Datos de Panel:

= Datos de Panel 4: Incorporando a todos los paises

= Datos de Panel 5: Se toman en cuenta soélo paises desarrollados
= Datos de Panel 6: Se incluyen uanicamente los paises

latinoamericanos.

Ahora bien, las variables que se decidieron incluir en cada uno de los

modelos de Datos de Panel definidos anteriormente son:

= Usuarios de Internet (Ul_PAIS01) como variable proxi de los
posibles usuarios del comercio electrénico.

= Volumen de comercio electronico (ECOM_PAIS01) como
medida del tamafo del mercado de comercio electronico y del
monto total de US$ que son transados en el mismo.

= Volumen de comercio electronico rezagado un periodc

(ECOM_PAIS01(-1)) como medida del efecto de la externalidad de
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que cuanto mas crece el volumen de comercio electrdnico,
mayores son los deseos de las perscnas de comprar por este
medic en vez del medio tradicional.

= PIB per capita de la nacion, ajustadandolo por la Tasa de
Paridad de Poder de Compra (PIBD/(IPC/TC)_PAIS01) como
medida del ingreso real de la economia en términos del poder
adquisitivo de todos los usuarios de internet segun su escala de

ingreso homogeneo.

Se definid la siguiente funcion de comportamiento del comercio
electrénico, para el periodo 1996-1999:
ECOM_PAIS01 = f(ECOM_PAIS01(-1),

Ul_PAIS01,PIBD/(IPC/TC)_PAIS01)

Para establecer una estandarizaciéon en cuanto a la especificacion de los
modelos, se decidié modelar cada uno de los Datos de Panel, estimando las
variables en primera diferencias, atendiendo a que las variables son integradas
de primer orden I(1) del analisis de estacionarieadad para todas las variables
involucradas. De igual forma se estimaron los modelos empleando Coeficientes
de Corte Transversal Ponderados bajo el Concepto de Efectos Fijos, el empleo

de dichas especificaciones se justifican para solventar problemas de



Estudio Empirico sobre los Determinantes del Comercio Electrénico CAPITULO IV 184

heterocedasticidad. Los modelos se mantuvieron con constante comun para

todos los casos .

VI.2.1 Resultados Datos de Panel 4: Analisis para Todos los Paises

Los resultados en lineas generales son bastante satisfactorios. El modelo
no presenta autocorrelacion, sin embargo, al evaluar si todos los coeficientes
son estadisticamente significativos a un nivel de 10%, resulta que el ingreso
ajustado por paridad de poder de compra (PPC) no lo es en la explicacion del
crecimiento del volumen de comercio electronico medido en US$. El valor del
R? Ajustado fue de 0.8776, lo que implica que en un 88% las variaciones del
volumen de comercio electronico son imputables a las variables explicativas.
Los signos de los coeficientes resultaron acordes con lo planteado

anteriormente referente a la causalidad directa’.

VI.2.2 Resultados Datos de Panel 5: Analisis para Paises Desarrollados

Al igual que en el modelo anterior, éste tampoco presenta
autocorrelacion. De forma similar se verifica que el PIB ajustado por PPC
tampoco resulta ser estadisticamente significativo a un nivel del 10%, mientras

que el resto de los coeficientes si resultaron serlo, ademas de presentar signos

7 P . - .
% La razon de mantener el modelo con constante comtin es la misma gue fue utilizada en el
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positivos, exceptuando la constante, pero que tampoco resulté ser significativa.
El analisis grafico sugiere que los residuos siguen un proceso estacionario de
pendiente e intercepto a lo largo del tiempo.  El valor del R? Ajustado fue de
0.8584, lo que implica que en un 86% las variaciones del volumen de comercio

2 lectrénico son atribuibles a las variables explicativas.”

VI.2.3 Resultados Datos de Panel 6: Analisis para los Paises

Latinoamericanos.

El modelo no sufre ningtn problema de autocorrelacion. Al igual que en
los dos casos anteriores la variable ingreso ajustado por PPC resulta no
significativa estadisticamente al ser evaluada a un nivel de significancia del
10%. Las variables comercio electrénico rezagada un periodo y usuarios de
Internet si son significativas y ademds de los signos de los coeficientes
concuerdan con lo propuesto en el estudio, es decir, se comprueba que existe
una relacion directa entre las variables explicativas y el comercio electrénico. El
valor del R? Ajustado fue de 0.7269, lo que implica que en un 73% las
variaciones del volumen de comercio electrénico son atribuibles a las variables

explicativas’™.

%aso del modelo de Datos de Panel 1 Original, previamente explicado
iy Se anexa resultados
e Se anexa resultados

Se anexa resultados
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En lineas generales los tres modelos realizados para cada uno de los
diferentes grupos de paises arrojaron resultados bastante satisfactorios, a pesar
de que en los tres casos la variable ingreso ajustado por PPC resultd ser
estadisticamente no significativa, lo que induce a pensar que
independientemente de haber presentado el signo correcto, no es relevante

como determinante del volumen de comercio electronico.
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V1.3 Conclusiones

1. Existe un proceso de crecimiento del comercio electronico significativo y
continuo como lo demuestra el coeficiente de la variable comercio electronico
rezagada un periodo, lo que implica que la variable presente sera mayor que la
variable del pasado inmediatamente anterior. Con esto se puede aseverar que
el tamafo del mercado de comercio electronico esta determinado por una
externalidad, la cual, se basa principalmente en el hecho que mientras mas
crece este nuevo mercado en términos de volumenes de US$ transados,
existira un mayor interés por parte de los entes econémicos de incursionar y

atacar este nuevo canal de comercializacion.

2. Existe un indicador positivo y significativo de que mientras mayor sea el
namero de usuarios de Internet, se amplia el numero de potenciales usuarios
del comercio electrénico, lo cual implicitamente sugiere que el mercado de
comercio electronico aumenta en términos de participantes. En consecuencia,
es obvio que a medida que existan un mayor numero de personas navegando a
través de la Web, aumenta la probabilidad de que se realicen un mayor numerc

de transacciones via Internet.
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3. Se puede observar que el coeficiente que relaciona al PIB ajustado por el
PPC con el Volumen de Comercio Electronico resulta significativamente
superior en el caso de los paises desarrollados que en el de los
subdesarrollados. La explicacion de este fendmeno radica en que los paises
desarrollados tienen una distribucion del producto mas homogénea entre toda
su poblacion y los usuarios de internet se encuentran esparcidos en un mayor
numero de estratos sociales; por ende cualquier disminucion o aumento del
producto afectara a un mayor nimero de compradores potenciales por Internet.
Por el contrario en los paises subdesarrollados la distribucidn del producto y de
las facilidades de acceso a Internet se encuentran limitadas al sector mas
pudiente de la sociedad, por o tanto un aumento o disminucion del producto
afectara a un gran numero de personas que no son compradores potenciales

por Internet.

4. Es lbgico esperar que €l coeficiente que relaciona e! incremento del volumen
de comercio electronico con el numero de usuarios de Internet sea
significativamente menor para el conjunto de los paises latinoamericanos que
para el conjunto de los paises desarrollados y el total en grupo. Esto se debe a
que en los paises latinoamericanos a diferencia de los paises desarrollados, es
mas dificil que un usuario de Internet sea considerado simultdneamente un
usuario de comercio electronico, debido a que en los paises desarrollados se

han desarrollado mecanismos, regulaciones e innovaciones tecnolégicas que



Estudio Empirico sobre los Determinantes del Comercio Electrénico CAPITULO v 189

permiten aminorar la preocupacion e incertidumbre existente entre los usuarios
del comercio electronico sobre la confidencialidad de los datos personales, la
seqguridad en las transacciones y la posibilidad de ser victimas de operaciones
fraudalentas generadas durante el uso del sistema. Este hecho genera que a
pesar de verificarse en los paises de América Latina un crecimiento del
volumen de comercio electronico (medido en términos de US$), el mismo se
encuentre en cierta forma limitado y por lo tanto no haya experimentado el

desarrollo vertiginoso que se ha evidenciado en otros paises.

5. Existe una inercia en el crecimiento del volumen del comercio electrénico en
los paises latinoamericanos. pero debido a la existencia de un menor numero
relativo de usuarios de Internet en esta regidn en relacion al grupo de los paises
desarrollados, es de esperar que el coeficiente de la variable rezagada
resultase menor en comparacion al de paises desarrollados y al total de paises

en grupo.
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en el Producto Interno Bruto Como Indicador del Crecimiento Economico CAPITULO VII

CAPITULO VII

Estudio Empirico sobre el Impacto del Volumen del Comercic
Electronico en el Producto Interno Bruto Como Indicador del

Crecimiento Economico.
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VIl.1 Formulacion del Proyecto

El presente y ultimo estudio del presente trabajo tiene como finalidad
realizar un analisis de relacién entre el crecimiento del Producto Interno Bruto
(PIB) y el crecimiento del volumen del comercio electrénico (valorado en US$).
Por su parte, se busca demostrar que el aumento en el volumen del crecimiento
del comercio electronico ejerce un efecto directo sobre el crecimiento del PIB.

La estructura del estudio sigue el mismo patron del estudio anterior, es
decir, debido a la existencia de escasa data (1996-1999), se hizo necesario
recopilar data de un conjunto de paises y formar con ellos tres modelos de
panel data. La muestra de paises seleccionada fue la siguiente:

= Paises Desarrollados:  Estados Unidos (USA), Japon (JAP),

Alemania (ALE), Reino Unido (UKl), Francia (FRA), ltalia (ITA),
Espana (ESP), Holanda (HOL).
= Paises Latinoamericanos: Brasil (BRA), Argentina (ARG),

México (MEX), Chile (CHI), Venezuela (VEN).

Con dichos paises se definieron los siguientes tres modelos de Panel

Data:
= Panel Data 7: Incorporando a todos los paises

= Panel Data 8: Se toman en cuenta solo paises desarrollados
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Panel Data 9: Se incluyen udnicamente los paises
tatinoamericanos.
Las variables tomadas en cuenta para llevar a cabo para este estudio se
trabajaron en primeras diferencias’®, y son las siguientes:
= Producto Interno Bruto real (PIBR_PAIS01) como medida del
ingreso de la economia.
= Volumen del Comercio Electronico en términos reales (valorado en
US$) (ECOM/IPC_PAIS01) como medida del tamafio del mercado
de comercio electréonico y del monto total de US$ que son
transados en el mismo, ajustandose por el Indice de Precios al
Consumidor (IPC).
Se definié la siguiente funcion lineal simple para el periodo 1996-1999:
PIBR_PAIS01 = f (ECOM/IPC_PAIS01)
Se estimaron cada uno de los modelos de panel data empleandc ei método de
los Coeficientes de Corte Transversal Ponderados bajo el Concepto de Efectos

Fijos”’.

76 . . . . . . . .
El motivo de especificar las variables en primeras diferencias fue explicado en los estudios
anteriores.
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VIL.L1.1 Resultados Panel Data 7: Analisis para Todos los Paises

Los residuos muestran un proceso de autocorrelacion de orden 1, por
ellos se introdujo el término autrorregresivo AR(1) para corregiria. Se demostro
que el coeficiente es estadisticamente significativo y en términos absolutos
menor que fa unidad, lo que indica que el proceso es estacionario. Los
coeficientes presentaron los signos correctos, siendo ademas cada una de ellas
estadisticamente significativas al 10%. El valor del R? Ajustado fue de 0.9999,
lo que implica que en un 99% las variaciones del PIB real son imputables a las
variaciones del volumen de comercio electrénico. Evidentemente no soélo el
comercio electronico explica al PIB pero resulta a la luz de esta relacion que es

relevante para la explicacion del PIB."

VIl.1.2 Resultados Panel Data 8: Analisis para Paises Desarrollados

El modelo presenta autocorrelacion de primer orden, pero se puede decir
que los residuos siguen un proceso estacionario, ya que al introducir un término
autorregresivo AR(1) para corregirla, resultd ser estadisticamente significativo y
en términos de valor absoluto el coeficiente es menor a la unidad. Los

coeficientes son todos estadisticamente significativos a un nivel de significancia

77 . . . .. . . .
La razén de dicha especificacion es la misma a la expuesta en el estudio previo.



del 10% y los signos de los mismos presentan coherencia con lo estipulado
acerca del efecto del volumen de comercio electrénico sobre el PIB. El valor del
R? Ajustado fue de 0.9999, o que implica al igual que el caso anterior que las
variaciones del PIB real se explican considerablemente con las variaciones del

volumen de comercio electronico’®

Vil.1.3 Resultados Panel Data 9: Analisis para los Paises

Latinoamericanos.

En este modelo fue necesario incorporar coeficientes de corte transversai
vinculados con la paridad del poder de compra.®* Bajo esta nueva
especificacion, el modelo no presenta autocorrelacion y los coeficientes de
todas las variables son significativos estadisticamente a un nivel de 10%,
exceptuando Ios coeficientes de corte transversal de Argentina y Venezuela. Ei

valor del R? Ajustado fue de 0.9808 lo que implica que la relacién es

;Z Se anexa resultados

Se anexa resultados
¥ia paridad de poder de compra no es objeto de nuestro estudio, sin embargo, al correr la
relacion para los paises latinoamericanos, se obtuvo un modelo con R2 ajustado negativo,
signos contrarios a los esperados y autocorrelacion de hasta segundo orden. Una investigacion
sugirio para el caso de los paises latinoamericanos que la existencia de fuertes divergencias
entre la paridad comercial de los paises respecto a lo que sucede en las economias
desarrolladas donde Ias monedas mas o menos se mueven uniformemente podria ser la causa
para explicar las razones por las cuales el modelo no se ajustd como los demas por tanto se
introdujeron coeficientes de corte transversal asociados a Ia paridad de poder de compra para
todos los paises latinoamericanos obteniéndose resultados mas adecuados.
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fuertemente significativa, no obstante escasa en magnitud al compararse con el

de las naciones desarrolladas.?’.

VII.2 Conclusiones

En lineas generales se puede decir que el volumen de comercio
electronico tiene un impacto positivo y significativo sobre el crecimiento
econémico. Debemos hacer notar que el comercio electrénico tendera a
desplazar poco a poco al comercio tradicional cuando el numero de
computadoras por habitante supere al 50% o mas de la poblacién. En la medida
que mas personas tengan acceso a Internet y al comercio electrénico preferiran
hacer sus compras por esta via en vez de trasladarse a los lugares de compra,
sobre todo para aquelios bienes de poca frecuencia de compra como articulos
del hogar, boletos de viajes, reservaciones o incluso tickets de cine. Sera mas
dificil comprar alimentos por Internet, sobre todo aquellos alimentos naturales
aungue con el paso de la tecnologia quien sabe. Recordemos con base a la
teoria de las innovaciones de Schumpeter que el comercio electrénico es una
innovacion reciente, por tanto esta en sus etapas de expansién, lo cual tiene
efectos positivos sobre el crecimiento del producto y cabe esperar como hemos

visto aqui que la relacion sea positiva y significativa.

81 Se anexa resultados
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CONCLUSION GENERAL

A manera de conclusion final, tomando en cuenta los resultados
arrojados por cada uno de los estudios realizados en el presente trabajo, se
puede afirmar que el crecimiento econémico se ve influenciado de forma directa
por el desarrollo alcanzado por el comercio electrénico. Esto sugiere la
necesidad de impulsar ain mas el comercio electrénico para captar efectos
positivos sobre el PIB derivados de esta innovaciéon. Para lograr un impulso
significativo del comercio electronico es imprescindible que se creen las
garantias necesarias para generara entre las personas la confianza suficiente
de tal manera que utilicen masivamente al Internet como canal de compra y se
puedan asi materializar las ventajas que éste genera en el mercado.

En la medida que més personas tengan acceso a Internet y al comercio
electronico preferiran hacer sus compras por esta via en vez de trasladarse a
los lugares de compra, sobre todo en el caso de aquellos bienes que son
comprados con poca frecuencia; como articulos del hogar, boletos de viajes,
reservaciones o incluso tickets de cine.. Recordemos, con base a la teoria de
las innovaciones de Schumpeter, que el comercio electrénico es una innovacion

reciente, por tanto esta en sus etapas de expansion, lo cual tiene efectos
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positivos sobre el crecimiento del producto y cabe esperar como hemos visto
aqui que la relacidon sea positiva y significativa.

En el caso de Latinoamérica, y particularmente en el de Venezuela, el
desarrollo del comercio electrénico se encuentra todavia en un periodo de
gestacion al ser comparado con el de los paises desarrollados. Esta situacion
se debe en gran medida a problemas o dificultades estructurales de estos
paises tales como el deficiente funcionamiento de sus servicios de correo y
envio de mercancia, el escaso nivel alcanzado por su estructura tecnoldgica y
de telecomunicaciones, evidenciada en unos bajos indices de computadores y
lineas telefonicas por habitante; y por la desconfianza e inseguridad que tienen
los usuarios de Internet al utilizar a este medio para realizar cualquier tipo de
transaccién monetaria, ocasionada en gran medida por el desconocimiento que
presentan sobre la tecnologia utilizada y los mecanismos de seguridad que la

respaidan.
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RECOMENDACIONES GENERALES

1. Con respecto al primer estudio acerca de la comparacion de precios de
venta tanto en el canal de comercializacion on line como off line, seria
pertinente aumentar el tamafno de la muestra tanto en el numero de bienes
tomados en cuenta para construir la cesta, asi como el numero de
observaciones. De igual forma seria recomendable extender el estudio hacia
otros sectores o rubros para evaluar si los resuitados obtenidos en los sectores
analizados en este trabajo pueden generalizarse para todo el mercado de
comercio electronico. La razén principal de ésta sugerencia radica en el hecho
que puede que el comercio electrénico no genere disminuciones en los precios
de venta, sino que ocasione un cambio en la forma en que se fijan dichos
precios, esto puede afectar las expectativas sobre los precios, y en
consecuencia afectara la habilidad de medir, registrar o cuantificar los cambios
en los precios, asi como en la inflacion, lo que pudiese causar algun efecto

sobre las Politicas Monetarias.

2. En relacién al estudio sobre los determinantes de los usuarios de Internet
seria recomendable incluir el precio de acceso al mismo para asi poder estimar

una funcion real de demanda de Internet.
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DATA DEL VOLUMEN DE COMERCIO ELECTRONICO

A continuacion se presenta la serie de datos correspondiente al volumen de

Comercio Electrénico medido en millones de USS.

PAIS 1997 1998 1999 2000
ARGENTINA 3,30 12,80 39,90 111,80
BRASIL 18,30 93,00 185,70 490,70
MEXICO 5,10 21,80 85,40 273,30
CHILE 1,70 8,00 13,80 31,80
ESTADOS UNIDOS 12228,50 44811,70 80543,50 142541,20
JAPON 399,50 472760 13468,00 32034,60
ALEMANIA 600,00 2170,00 6210,00 14100,00
FRANCIA 70,00 293,33 1123,33 3466,67
ITALIA 60,00 240,00 763,33 1900,00
NORUEGA 43,33 163,33 433,33 966,67
REINO UNIDO 473,33 1673,33 4673,33 103686,67
ESPANA 26,67 106,67 356,67 900,00
HOLANDA 113,33 406,67 1130,00 2500,00

Fuente IDC, eMarketer, Morgan Stanley Dean Witter; 2000-2001
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Augmented Dickey-Fuller Unit Root Test on RESIDOTVEN

PRUEBA DE ESTACIONARIEDAD DE LOS RESIDUOS
REGRESION 1 VENEZUELA

ADF Test Statistic -1.971361 1% Critical Value*
5% Critical Value
10% Critical Value

-3.3594
-2.0189
-1.6518

*MacKinnon critical values for rejection of hypothesis of a unit root.

Augmented Dickey-Fuller Test Equation
Dependent Variable: D(RESIDO1VEN)

Method: Least Squares

Date: 10/13/01 Time: 21:18

Sample(adjusted): 1995 1999

Included observations: 5 after adjusting endpoints

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic

RESIDO1VEN(-1) -1.397115 0.708706 -1.971361
D(RESIDO1VEN(-1)) 0.468748 0.504590 0.928969

R-squared 0.582093 Mean dependent var
Adjusted R-squared 0442791 S.D. dependent var
S.E. of regression 27.51124 Akaike info criterion
Sum squared resid 2270.605 Schwarz criterion
Log likelihood -22.39060 F-statistic

Durbin-Watson stat 1.559046 Prob(F-statistic)

Prob.

0.1433
0.4214

1.775253
36.85539
9.756241
9.600016
4.178631
0.133510



Augmented Dickey-Fuller Unit Root Test on RESIDO2VEN

PRUEBA DE ESTACIONARIEDAD DE LOS RESIDUOS
REGRESION 2 : VENEZUELA

ADF Test Statistic -2.370599 1% Critical Value*
5% Critical Value
10% Critical Value

-3.3594
-2.0189
-1.6518

*MacKinnon critical values for rejection of hypothesis of a unit root.

Augmented Dickey-Fuller Test Equation
Dependent Variable: D(RESIDO2VEN)

Method: Least Squares

Date: 10/13/01 Time: 21:22

Sample(adjusted): 1995 1999

inciuded observations: 5 after adjusting endpoints

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic

RESIDO2VEN(-1) -1.892271 0.798225 -2.370599
D(RESIDO2VEN(-1)) 0.568326 0.441634 1.286873

R-squared 0.624227 Mean dependent var
Adjusted R-squared 0.498970 S.D. dependent var
S.E. of regression 0.227571 Akaike info criterion
Sum squared resid 0.155365 Schwarz criterion
Log likelihood 1.583847 F-statistic

Durbin-Watson stat 1.217595 Prob(F-statistic)

Prob.

0.0985
0.2884

0.122069
0.321502
0.166461
0.010236
4.983551
0.111748
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REGRESION 1: VENEZUELA

Dependent Variable: D(Ul_VENO1)
Method: Least Squares

Date: 10/10/01 Time: 17:06
Sample(adjusted): 1993 1999

Included observations: 7 after adjusting endpoints

Variable Coefficient

D(UI_VENO1(-1)) 4.149514
D(PC_VENO1+LTF_VE -0.037511

D(PIBD_VENO1) -0.562058
R-squared 0.964305
Adjusted R-squared 0.946457
S.E. of regression 28.01775
Sum squared resid 3139.978

Log likelihood -31.30378

Std. Error t-Statistic

0.602746 6.884350
0.026762 -1.401635
1.155038 -0.486615

Mean dependent var
S.D. dependent var
Akaike info criterion
Schwarz criterion
Durbin-Watson stat

Prob.

0.0023
0.2336
0.6520

74.57143
121.0824
9.801081
8.777899
1.775312



REGRESION 2: VENEZUELA

Dependent Variable: LOG(UI_VENO1)

Method: Least Squares
Date: 10/10/01 Time: 17:17
Sample(adjusted): 1993 1999

Included observations: 7 after adjusting endpoints

Variable Coefficient

LOG(UI_VENO1(-1))  0.886086
LOG(PC_VENO1+LTF  -0.560702
LOG(PIBD_VENO1)  1.415581

R-squared 0.967795
Adjusted R-squared 0.951692
S.E. of regression 0.322327
Sum squared resid 0.415579

Log likelihood -0.048592

Std. Error t-Statistic

0.152036 5.828146
0.757633  -0.740071
1.653538 0.856092

Mean dependent var
S.D. dependent var
Akaike info criterion
Schwarz criterion
Durbin-Watson stat

Prob.

0.0043
0.5003
0.4402

3.998126
1.466516
0.871026
0.847845
2.002450
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PANEL DATA 1 ORIGINAL: TODOS LOS PAISES

Dependent Variable: (U1?)

Method: GLS (Cross Section Weights)
Date: 10/10/01 Time: 18:43

Sample: 1992 1999

Included observations: 8

Excluded observations: 2

Number of cross-sections used: 13

Total panel (balanced) observations: 78
Convergence achieved after 11 iteration(s)

Variable Coefficient  Std. Error  t-Statistic
Ui?2(-1) 1.445539 0.031278  46.21528
(PC?+LTF?+LC?+TEL  0.000183 4 31E-05 4.239290
(PIBD?/POBLA?) 109.7140 32.64037 3.361298
AR(2) 0.925016 0.062860 14.71550
Weighted Statistics
R-squared 0.982362 Mean dependent var
Adjusted R-squared 0.981647 S.D. dependent var
S.E. of regression 2060.341 Sum squared resid
F-statistic 1373.828 Durbin-Watson stat
Prob(F-statistic) 0.000000
Unweighted Statistics
R-squared 0.973297 Mean dependent var
Adjusted R-squared 0972215 S.D. dependent var
S.E. of regression 2060.320 Sum squared resid

Durbin-Watson stat 2.092924

Prob.

0.0000
0.0001
0.0012
0.0000

10851.64
15208.44
3.14E+08
1.678067

5344.000
12360.26
3.14E+08



PANEL DATA 1 AJUSTADO 1: TODOS LOS PAISES

Dependent Variable: D(UI7?)

Method: GL.S (Cross Section Weights)
Date: 10/10/01 Time: 19:18

Sample: 1993 1999

Included observations: 7

Excluded observations: 1

Number of cross-sections used: 13

Total panel (balanced) observations: 78
Convergence achieved after 11 iteration(s)

Variable Coefficient ~ Std. Error t-Statistic
C 22.40292 14.67909 1.526179
D(UI?(-1)) 1.425046 0.038638 36.88170
D{PC?+LTF?+LC?+T  0.000169 6.26E-05 2.697109
D((PIBD?/POBLA?)) 120.7683  34.26673 3.524067
AR(1) -0.809389 0.140908 -5.744082
Weighted Statistics
R-squared 0.857379 Mean dependent var
Adjusted R-squared 0.849564 S.D. dependent var
S.E. of regression 2016.217 Sum squared resid
F-statistic 109.7117 Durbin-Watson stat
Prob(F-statistic) 0.000000
Unweighted Statistics
R-squared 0.696723 Mean dependent var
Adjusted R-squared 0.680105 S.D. dependent var
S.E. of regression 2016.180 Sum squared resid

Durbin-Watson stat 2.226013

Prob.

0.1313
0.0000
0.0087
0.0007
0.0000

4331.582
5198.307
2.97E+08
1.799046

1900.359
3564.720
2.97E+08



PANEL DATA 1 AJUATADO 2: TODOS LOS PAISES

Dependent Variable: LOG(UI?)

Method: GLS (Cross Section Weights)

Date: 10/10/01 Time: 19:20

Sample: 1993 1999
Included observations: 7

Number of cross-sections used: 13
Total panel (balanced) observations: 91

Variable

LOG(UI?(-1))
LOG((PC?+LTF?+LC?
LOG((PIBD?/POBLA?)

R-squared
Adjusted R-squared
S.E. of regression
F-statistic
Prob(F-statistic)

R-squared
Adjusted R-squared
S.E. of regression
Durbin-Watson stat

Coefficient

0.931087
0.095483
0.007183

Std. Error {-Statistic

0.014264 65.27662
0.008623 11.07332
0.006876 1.044638

Weighted Statistics

0.998170
0.998129
0.328858
24005.50
0.0000060

Mean dependent var
S.D. dependent var
Sum squared resid
Durbin-Watson stat

Unweighted Statistics

0.977548
0.977037
0.331685
1.776933

Mean dependent var
S.D. dependent var
Sum squared resid

Prob.

0.0000
0.0000
0.2991

9.059814
7.602478
9.516986
1.868346

6.486243
2.188848
9.681316



PANEL DATA 1 AJUSTADO 3: TODOS LOS PAISES

Dependent Variable: D(UI?)

Method: GLS (Cross Section Weights)

Date: 10/10/01 Time: 19:24

Sample: 1993 1999

Included observations: 7
Excluded observations: 1

Number of cross-sections used: 13
Total panel (balanced) observations: 78
Convergence achieved after 19 iteration(s)

Variable

D(UI?(-1))

D((PC?+LTF?+LC?+T
D((PIBD?/POBLA?))

AR(1)
Fixed Effects
_ALE01-C
_ARGO01--C

BRAO1--C
CHI01--C
ESPQ1--C
_FRAD1-C
_ITA01--C
HCOL01-C
JAPQO1--C
MEX01--C
_UKI01-C
_USA01-C
_VENOQ1--C

R-squared
Adjusted R-squared
S.E. of regression
F-statistic
Prob(F-statistic)

R-squared
Adjusted R-squared
S.E. of regression
Durbin-Watson stat

Coefficient

1.358861
0.000240
86.07989
-0.891186

348.8832
44.04445
45.43395
-26.49322
174.0658
44.06330
367.0942
36.15336
416.3571
38.73743
203.8727
-198.5175
28.15054

Std. Error

0.051074
5.73E-05
41.31672
0.146856

Weighted Statistics

0.878489
0.846617
2005.898
147.0036
0.000000

t-Statistic

26.60590
4.184130
2.083415
-6.068429

Mean dependent var
S.D. dependent var
Sum squared resid
Durbin-Watson siat

Unweighted Statistics

0.749142 Mean dependent var
0.683343 S.D. dependent var
2005.950 Sum sqguared resid

2.512980

Prob.

0.0000
0.0001
0.0414
0.0000

4356.353
5121.76¢
2.45E+0¢
1.973104

1900.35¢
3564.72(
2.45E+0¢



PANEL DATA 2: PAISES DESARROLLADOS

Dependent Variable: D(U1?)

Method: GLS (Cross Section Weights)

Date: 10/10/01 Time: 19:34
Sample: 1993 1999

Included observations: 7
Excluded observations: 1
Number of cross-sections used: 8

Total panel (balanced) observations: 48
Convergence achieved after 18 iteration(s)

Variable Coefficient  Std. Error t-Statistic
C -35.20927  70.22690 -0.501364
D(UI?(-1)) 1.196642 0.084177 14.21570
D{PC?+LTF?+LC?+T  0.056482 0.017744 3.183270
D{(PIBD?/POBLA?)) 79.63808 46.18827 1.724206
AR(1) -0.832551 0.176897 -4.706408
Weighted Statistics
R-squared 0.823275 Mean dependent var
Adjusted R-squared 0.806836 S.D. dependent var

S.E. of regression
F-statistic
Prob(F-statistic)

R-squared
Adjusted R-squared
S.E. of regression
Durbin-Watson stat

2114.129
50.07902
0.000000

Sum squared resid
Durbin-Watson stat

Unweighted Statistics

0.771688 Mean dependent var
0.750449 S.D. dependent var
2114.121 Sum squared resid
2615313

Prob.

0.6187
0.000(
0.0027
0.0919
0.0000

5144.855
4810.253
1.92E+08
1.889844

2934.896
4232.047
1.92E+08



PANEL DATA 3: PARA PAISES LATINOAMERICANO

PANEL DATA 3: PAISES LATINOAMERICANOS

Dependent Variable: D(UI?)

Method: GLS (Cross Section Weights)
Date: 10/10/01 Time: 19:49

Sample: 1993 1999

included observations: 7

Excluded observations: 1

Number of cross-sections used: 5

Total panel (balanced) observations: 30
Convergence achieved after 12 iteration(s)

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic
D(UI?(-1)) 1.197937 0.162424 7.375352

D((PC?+LTF?+LC?+T  0.000257 7.60E-05 3.378826
D((PIBD?/POBLA?)) 47.14355 61.47775 0.766839

AR(1) -0.767082 0.428789 -1.788949
Fixed Effects

_ARG01-C 58.66884

BRAO1--C 102.0577

CHI01-C -25.47285

MEX01--C 64.95930

VENO1-C 33.24656

Weighted Statistics

R-squared 0.753779 Mean dependent var
Adjusted R-squared 0.659980 S.D. dependent var
S.E. of regression 192.4940 Sum squared resid
Log likelihood -189.7729 F-statistic
Durbin-Watson stat 1.831058 Prob(F-statistic)

Unweighted Statistics

R-squared 0.749561 Mean dependent var
Adjusted R-squared 0.654156 S.D. dependent var
S.E. of regression 192.4938 Sum squared resid

Durbin-Watson stat 1.697523

Prob.

0.0000
0.0028
0.4517
0.0881

263.2714
330.1148
778132.7
21.42971
0.000001

245.1000
327.322¢
778130.¢



PANEL DATA 3 (MODELO SUR): PAISES LATINOAMERICANOS

Dependent Variable: D(UI?)

Method: Seemingly Unrelated Regression
Date: 10/10/01 Time: 19:56

Sample: 1993 1999

Included observations: 7

Excluded observations: 1

Number of cross-sections used: 5

Total panel (balanced) observations: 30
Convergence achieved after 16 iteration(s)

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
D(UI?(-1)) 1.191341 2.81E-05 42411.75 0.0000

D((PC?+LTF?+LC?+T  0.000102 1.26E-08 8122.125 0.0000
D((PIBD?/POBLA?)) 80.55077 0.004794 16802.11 0.0000

AR(1) -0.392238 3.82E-05 -10259.44 0.0000
Fixed Effects
ARGO1--C 69.23864
_BRA01--C 92.63807
_CHI01--C 25.35865
_MEX01--C 59.90901
_VENO1-C 39.21909

Weighted Statistics

Unweighted Statistics

R-squared 0.701686 Mean dependent var 245.1000
Adjusted R-squared 0.588043 S.D. dependent var 327.3228
S.E. of regression 210.0884 Sum squared resid 926880.0

Durbin-Watson stat 2.042563



PANEL DATA 4: TODOS LOS PAISES

Dependent Variable; D(ECOM?)
Method: GLS (Cross Section Weights)
Date: 10/11/01 Time: 04:35

Sample: 1997 1999

Included observations: 3

Number of cross-sections used: 13
Total panel (balanced) observations: 39

Variable Coefficient  Std. Error t-Statistic
C -463.1720 135.7584  -3.411737
D(ECOM?(-1)) 0.969862 0.112106 8.651327
D(UI?) 0.539150 0.088886 6.065653
D(PIBD?/(IPC?/TC?))  0.234849 0.158692 1.479909
Weighted Statistics
R-squared 0.848999 Mean dependent var
Adjusted R-squared 0.836056 S.D. dependent var
S.E. of regression 1278.690 Sum squared resid
F-statistic 65.59535 Durbin-Watson stat
Prob(F-statistic) 0.000000
Unweighted Statistics
R-squared 0.887337 Mean dependent var
Adjusted R-squared 0.877680 S.D. dependent var

S.E. of regression
Durbin-Watson stat 3.346582

2689.860 Sum squared resid

Prob.

0.0016
0.0000
0.0000
0.1478

1637.34¢
3158.036
57226676
2.708090

2639.292
7690.969
2.53E+0¢



PANEL DATA 5: PAISES DESARROLLADOS

Dependent Variable: D(ECOM?)
Method: GLS (Cross Section Weights)
Date: 10/11/01 Time: 04:40

Sample: 1997 1999

Included observations: 3

Number of cross-sections used: 8

Total panel (balanced) observations: 24

Variable Coefficient

C -1244.010
D(ECOM?(-1)) 0.861175
D(UI?) 0.753349

D(PIBD?/(1PC?/TC?))  0.982688

Std. Error t-Statistic

546.5308 -2.276194
0.132453 6.501727
0.138849 5.425691
1.796704 0.546940

Weighted Statistics

R-squared 0.876934
Adjusted R-squared 0.858474
S.E. of regression 1927.615
F-statistic 47.50466
Prob(F-statistic) 0.000000
Unweighted
R-squared 0.913073
Adjusted R-squared 0.900034
S.E. of regression 3007.227

Durbin-Watson stat 3.284512

Mean dependent var
S.D. dependent var
Sum squared resid
Durbin-Watson stat

Statistics
Mean dependent var

S.D. dependent var
Sum squared resid

Prob.

0.034cC
0.000¢
0.0000
0.5905

3097.30(
5123.913
74313995
2.733943

4275.354
9511.32(
1.81E+08



PANEL DATA 6: PAISES LATINOAMERICANOS

Dependent Variable: D(ECOM?)
Method: GLS (Cross Section Weights)
Date: 10/13/01 Time: 19:49

Sample: 1997 1999

Included observations: 3

Number of cross-sections used: 5

Total panel (balanced) observations: 15

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C -1.238984 2.537343 -0.488300 0.6349
D(ECOM?(-1)) 0.904745 0.258159 3.504607 0.0049
D(U1?) 0.029347 0.008891 3.300671 0.0071

D(PIBD?/(IPC?/TC?))  0.009304 0.011877 0.783431 0.4499

Weighted Statistics

R-squared 0.785437 Mean dependent var 21.12958
Adjusted R-squared 0.726919 S.D. dependent var 23.05158
S.E. of regression 12.04609 Sum squared resid 1596.192
F-statistic 13.42229 Durbin-Watson stat 2.791703
Prob(F-statistic) 0.000538

Unweighted Statistics

R-squared 0.818309 Mean dependent var 21.59333
Adjusted R-squared 0.768757 S.D. dependent var 29.97548
S.E. of regression 14.41454 Sum squared resid 2285.567

Durbin-Watson stat 2.761778



PANEL DATA 7: TODOS LOS PAISES

Dependent Variable: D(PIBR?)

Method: GLS (Cross Section Weights)
Date: 10/11/01 Time: 05:00

Sample: 1996 1999

Included observations: 4

Excluded observations: 1

Number of cross-sections used: 13

Total panel (balanced) observations: 39
Convergence achieved after 14 iteration(s)

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
D((ECOM?/IPC_USAQ  0.001095 8.80E-05 12.43411 0.000(
AR(1) -0.486102 0.000253 -1920.062 0.000(
Fixed Effects
ALEO1--C -1.271943
_ARGO01--C 11.68396
_BRAO1-C -550.4684
CHI01-C -0.007430
_ESPO1-C -0.045969
FRAO1-C -0.775408
_ITA01-C -0.263359
_HOL01-C -83.52402
JAPO1-C -2.822935
MEX01-C 388.3170
_UKI01--C 597.3288
USA01-C 3.294507
VENO1--C 0.069587

Weighted Statistics

R-squared 0.999997 Mean dependent var -48059.25
Adjusted R-squared 0.998996 S.D. dependent var 232548.0
S.E. of regression 488.0734 Sum squared resid 5717176.
F-statistic 8626549. Durbin-Watson stat 2.006285
Prob(F-statistic) 0.000000

Unweighted Statistics

R-squared 0.309326 Mean dependent var 3.405537
Adjusted R-squared -0.093567 S.D. dependent var 485.8261
S.E. of regression 508.0467 Sum squared resid 6194674,

Durbin-Watson stat 1.801618



PANEL DATA 8: PAISES DESARROLLADOS

Dependent Variable: D(PIBR?)

Method: GLS (Cross Section Weights)
Date: 10/11/01 Time: 05:01

Sample: 1996 1999

Included observations: 4

Excluded observations: 1

Number of cross-sections used: 8

Total panel (balanced) observations: 24
Convergence achieved after 19 iteration(s)

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
D((ECOM?/IPC_USAC  0.001085 7.98E-05 13.73421 0.0000
AR(1) -0.486102 0.000229 -2119.549 0.0000
Fixed Effects

_ALEO1-C -1.271917
_ESPO1--C -0.045967
_FRAO1-C -0.775403
_ITA01-C -0.263355
_HoLo1-C -83.52407
_JAP0O1-C -2.822880
_UKIo1-—-C 597.3288
_USA01-C 3.294866

Weighted Statistics

R-squared 0.999999 Mean dependent var -38877.79
Adjusted R-squared 0.999998 S.D. dependent var 146231.4
S.E. of regression 219.3765 Sum squared resid 673764.8
F-statistic 10219467 Durbin-Watson stat 1.825336
Prob(F -statistic) 0.000000

Unweighted Statistics

R-squared 0.562101 Mean dependent var 64.98884
Adjusted R-squared 0.280594 S.D. dependent var 276.5059
S.E. of regression 234.5262 Sum squared resid 770035.5

Durbin-Watson stat 2.065489



PANEL DATA 9: PAISES LATINOAMEROCANOS

Dependent Variable: D(PIBR?,1)

Method: GLS (Cross Section Weights)
Date: 10/11/01 Time: 05:20

Sampie: 1996 1999

Included observations: 4

Number of cross-sections used: 5

Total panel (balanced) observations: 20
Convergence achieved after 8 iteration(s)

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.

D((ECOM?/IPC_USA0  0.083531 0.267028 0.312819 0.7615

_ARGO1--D(IPC_ARG  6983.430 5674.587 1.230650 0.2496

_BRAO1-D(IPC_BRAO 7847.004 335.7373 23.37245 0.0000

_CHIO1--D(IPC_CHI01/ 414.9597 64.86994 6.396796 0.0001

_MEXO1-D(IPC_MEX0 21928.29 4605.205 4.761632 0.0010

_VENO1-D(IPC_VENO 89.48408 32.51097 2.752427 0.0224
Fixed Effects

_ARG01-C 147.6187

BRAO1-C 261.4897
_CHIO1-C 0.018604
"MEX01-C 95.48016
_VENO1-C -0.005480

Weighted Statistics

R-squared 0.990951 Mean dependent var -28.96598
Adjusted R-squared 0.980896 S.D. dependent var 620.5728
S.E. of regression 85.77495 Sum squared resid 66216.07
F-statistic 197.1061 Durbin-Watson stat 2.372380
Prob(F-statistic) 0.000000
Unweighted Statistics

R-squared 0.991083 Mean dependent var -28.23031
Adjusted R-squared 0.981175 §S.D. dependent var 625.1680
S.E. of regression 85.77495 Sum squared resid 66216.07

Durbin-Watson stat 1.858034



TABLAS DE VALORES : ESTUDIO
EMPIRICO DE PRECIOS
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RESULTADOS POR GRUPOS

PRECIO DISCO PRECIO DISCO DESVIACION
PROMEDIO SIN PROMEDIO CON DEES‘?.T\ZQS;?RN ESTANDAR VAR:EAN':/ZIS SN VARIQ:&((;CON
ENVIO ENVIO CON ENVIO
TIENDAS ON LINE VENEZUELA 16,35 19,28 2,29 3,77 6,02 15,17
TIENDAS OFF LINE VENEZUELA 15,61 15,61 1,02 1,02 1,29 1,29
TIENDAS ON LINE USA 14,36 16,84 0,96 1,12 0,92 2,13
RESULTADOS POR TIENDAS
PRECIO DISCO PRECIO DISCO DESVIACION
TIENDA PROMEDIO SIN PROMED!IO CON DEESST\QQST: ESTANDAR VAR:EANF:/ZKA) SIN VARI::\?II;CO?*
ENVIO ENVIO CON ENVIO
ON LINE VENEZUELA COMALA.COM 17,64 23,14 1,65 1,65 2,73 2,73
APUROS.COM 14,80 18,86 0,92 0,92 0,85 0,85
PATILLA.COM 13,60 156,84 0,95 0,95 0,91 0,91
OFF LINE VENEZUELA DISCO CENTER 16,04 16,04 0,94 0,94 0,88 0,88
RECORDLAND 15,80 15,80 1,74 1,74 3,03 3,03
TOWN RECORDS 15,08 15,08 1,28 1,28 1,65 1,65
OASIS MUSICAL 15,52 15,52 0,68 0,68 0,46 0,46
ON LINE USA AMAZON.COM 14,21 16,70 0,534 0,534 0,286 0,286
B&N.COM 14,73 16,71 1,362 1,362 1,856 1,856

CDNOW.COM 14,12 17,12 2,03 2,03 4130 4,130



¢DONDE COMPRAR CADA DISCO MAS BARATO?

AMIGOS INVISIBLE
ALRON CARTER
CRISTIAN CASTRD

RED HOT CHILI PAPPERS

ALL THAT YOU CAN'T LEAVE BEHIND
AREPA 3000

ALRON'S PARTY: COME GET IN
CALIFORNICATION

CONSPIRACY OF ONE

Nro.DE DISCO8 MAS BARATOS POR TIENDA Y GRUPO

DN LINE USA

COMALACOM
APUROS.COM
PATILLACOM

DISCO CENTER
RECORDIAND
TOWN RECORDS
QASIS MUSICAL

AMAZON.COM
B&N.COM
CONOW.COM

(DONDE COMPRAR CADA DISCO MAS BARATO?

AMIGOS INVISIBLE
AARON CARTER
CRISTIAN CASTRO

RED HOT CHILI PAPPERS

THE OFFSPRING
DESORDEN PUBLICO
ALEJANDRO SANZ

RICARDO ARJONA
CHRISTINA AGUILERA

L THAT YOU CAN T LEAVE BEHIND
AREPA 3000
AARON'S PARTY: COME GET IN
CALIFORNICATION
CONSPIRACY OF ONE
EL ALMA AL AIRE

GALERIAS CARIBE
MI REFLEJO

Nro.OE VECES POR TIENDA Y GRUPQ

ON LINE VENEZUELA

ON LINE UBA

COMALACOM
APURCS.COM
PATILLACOM

DISCO CENTER
RECOROLAND
TOWN RECORDS
OASIS MUSICAL

AMAZON.COM
B&N.COM
CDNOW COM

COMALA.COM

© W o

w

APURDS.CDM PATILLA.COM

0%
10%
20%

&%
5%
1%
0%

15%

20%
10%

ON LINE VENEZUELA

DISCOCENTER

DIBCOCENTER

RECORLAND

TOWN RECORO OASIS MUSICAL.  AMAZON.COM

AMAZON.COM

B&N.COM

B&N.COM

CONOW.COM

CDNOW.COM



PRECIOS SIN VA
TITULO

LA GRANJA / JOHN GRISHAM
MAS PLATON Y MENOS PROZAC / DE LOU MARINOFF
HARRY POTTER / J K ROWLING

OR DE LOS ANILLOS (LA TRILOGIA /J.R.R.TOLKIEN
ORDENES PRESIDENCIALES/ TOM CLANCY
CAUSA JUSTA /JOHN GRISHAM
LA HERMANDAD /JONH GRISHAM
EL TESTAMENTO / JOHN GRISHAM
EL VIAJE VERTICAL / ENRIQUE VILA MATAS
EL DEMONIO Y LA SNORITA PRYM / PAOLO COELRO
PALABRAS ESENCIALES / PAULO COELHO
VERONIKA DECIDE MORIR / PAULO CCELHO
PROMEDIO SIN ENVIO
DESVIACION STANDAR
VARIANZA

Tasa de Cambio Utilizada Bs/$

PRECIOS SIN VA

ENVIO A CARACAS ($) (LIBRO PROMEDIO DE 20.000 Bs)
LA GRANJA / JOHN GRISHAM

MAS PLATON Y MENQOS PROZAC / DE LOU MARINOFF
HARRY POTTER /J.KROWLING

EL SENOR DE LOS ANILLOS LA TRILOGIA /J.R.RTOLKIEN
ORDENES PRESIDENCIALES/ TOM CLANCY

CAUSA JUSTA / JOHN GRISHAM

LA HERMANDAD / JONH GRISHAM

EL TESTAMENTO / JOHN GRISHAM

EL VIAJE VERTICAL / ENRIQUE VILA MATAS

EL DEMONIO Y LA SENORITAPRYM / PAOLO COELHO
PALABRAS ESENCIALES / PAULO COELHO

VERONIKA DECIDE MORIR / PAULO COELHO

PROMEDIO CON ENVIO
DESVIACION STANDAR
VARIANZA

ENTRE LIBROS TECNI-CIENCIA (EL CCCT)

2014
17.57
12,03
36,51
29,59

2014

16,08
19,93
19,59
19,93

6,78
45,93

COMALA.COM
55

18,97
10,93
4384

14,60
18,12

24,19
8,96
80,31

17.57
12,03

37,77
20,14
20,14

18,08

7,52
56,60

LEEME.COM
2,43

16,28
16,58

21,30

61,99

VDLBOOKS.COM

17,82
12,15
40,14
3487
20,14
20,26

8,05
64,83

TECNICIENCIAS.COM

20,14
17,57
1473
4041
2967

16,08
20,14

2148
28,14

47,58

PRECIO PROMEDIO

SIN ENVIO
20,23
17,65
12,07
38,24
34,08
20,14
20,18
20,18
16,05
20,04
19,64
20,47

7,30
53,24

PRECIO PROMEDID
SiN ENVIO

18,39
18,47
12,51
42,06
27,12
17,28
18,05
20,17
13,88
17,36
17,04
18,72

24,54

DESV ESTANDAR

SIN ENVIO
0,156
0,148
0,070
2,040
4,145
0,003
0,070
4611
0,062
0,187
0,070
0,678

PRECID PR MEDIO
CON ENVIO

18,39
16,47
12,51
42,06
27,12
17,28
18,05
20,17
13,88
17,36
17,01
18,72

VARIANZA

SIN ENVIO
0,024
0,022
0,005
4,164
17,181
0,000
0,005
21,261
0,004
0,035
0,005
0,772

DESV ESTANDAR
SIN ENVIO
1,913
1,703
0,951
1,980
1,723
2,645
5,301
1,826
2,317
2,087
2,473
2,837
2518

EST NDAR
CON ENVIO

1,703
0,951
1,980
1,723
2,645
5,301
1,826
2,317
2,057
2,473
2,837
2,518

VARIANZA
SIN ENVIO

2,899
0,905
3,921
2,968
6,996
28,097
3,334
5,369
4,232
6,115
8,048
6,340

VARIANZA
CON ENVIO

2,899
0,905
3,921
2,968
6,996
28,097
3,334
5,369
4,232
6,115
8,048
6,340



PRECIO PRDMEDIO LIBRO SIN

LEEME.COM
TECNICIENCIAS.COM

4 DONDE COMPRAR CADA LIBRO MAS BARATO?

COMALA.COM

LA GRANJA | JOBN GRISHAM
MAS PLATON Y MENOS PROZAC / DE LOU MARINOFF
HARRY POTTER / J.K.ROWLING
EL SE OR DE LOS ANILLOS LA TRILOGIA /J.R.R.TOLKIEN
ORDENES PRESIDENCIALES! TOM CLANCY
CAUSA JUSTA/ JOHN GRISHAM
LA HERMANDAD / JONH GRISHAM
EL TESTAMENTO / JOHN GRISHAM
EL VIAJE VERTICAL / ENRIQUE VILA MATAS
EL DEMONO Y LA SENORITA PRYM / PAOLO COELHO
PALABRAS ESENCIALES / PAULQO CDELHO
/ PAULO COELHO

ON LINE VENEZUELA
LEEME.COM
TECMNICIENCIAS.COM

OFF LINE VENEZUELA
TECNICIENCIAS CCCT
VDL BOOKS

COMALA.COM

LA GRANJA / JOHN GRISHAM ($)
MAS PLATON Y MENOS PROZAC / DE LOU MARINOFF
HARRY POTTER / J K ROWLING

ORDENES PRESIDENCIALES/ TDM CLANCY

CAUSA JUSTA / JORN GRISHAM

LA HERMANDAD / JONH GRISHAM

EL TESTAMENTO / JOHN GRISHAM

EL VIAJE VERTICAL / ENRIQUE VILA MATAS

EL DEMONIO Y LA SENORITA PRYM / PAOLO COELHO
PALABRAS ESENCIALES / PALR.O COELHO

VERONKA DECIDE MORIR /  ALXO COELHO

c
LEEME.COM
TECNCIENCIAS.COM

OFF LINE VENEZUELA
TECNICIENCIAS CCCT
VDL BOOKS

PRECIO PRDMEDIO
LIBRD CON ENVIO

DESVIACION ESTANDAR

DESVIAGION ESTANDAR SIN
ENVio CON ENVio

PRECIOPROMEDIO  PRECIO PROMEDIOLIBRD CON  DESVIACION ESTANDAR SIN
LIBRD §IN ENVIO

18,69
18,87
22,20

24,19
21,30
28,14

8,86
747
5,80

ON LINE VENEZUELA

LEEME.COM TECNICIENCIAB.COM ENTRE LIBROS

LEEME.COM TECNICIENCIAS.COM ENTRE LIBROS

VARIANZA SIN ENVIO

DESVIACKON ESTANDAR CON

8,98
7.87
6,90

TECNICIENCIAS CCCT

TECNICIENCIAS CCCT

VARIANZA GON
ENVio

VARIANZA SN
ENViO

80,31
81,89
47 58

VDL BOOKS

VOL BOOKS

VARIANZA CON
ENVio

80,31
81,89
47,58



COMPARACION MERCADO DE LIBROS ON LINE Y OFF LINE DE VENEZUELA Y ON LINE DE ESTADOS UNIDOS

VENEZUELA ON LINE

VENEZUELA ON LINE

TiTuLo AUTOR TECNICIENCIAS .COM
GHVIO A CARACAS (8) (LIBRC PROMEDIO DE 20.000 Bs)
FISH
THE 7 HABITS OF HIGHLY EFFECTIVE PEOPLE
THE LEXUS AND THE OLIVE TREE
HARRY POTER AND THE GOBLET OF FIRE J. KROWLING
FIREPOWER SEA WARFARE CH. BISHOP
APAINTED HOUSE JONHM GRISHAM
THE BRETHEN JONH GRISHAM
THE CARDINAL OF THE KREMLIN TOM CLANCY
THE HUNT OF THE RED OCTUBER TOM CLANCY
DESPERATION 12,1
PROMEDIO SIN ENVIO 22,1
PROMEDIC CON ENVIO 28,1
DESVIACION ESTANDAR 9,24
VARIANZA 86,4
VENEZUELA OFF LINE
TECNI CIENCIAS
ENVIO A CARACAS ($ (LIBRO PROMEDIO DE 20.000 Bs)
FISH 25,5
THE 7 HABITS OF HIGHLY EFFECTIVE PEOPLE 21,9
THE LEXUS AND THE OLIVE TREE 12,1
HARRY POTER AND THE GOBLET OF FIRE J. KROWLING
FIREPOWER SEA WARF ARE
A PAINTED HOUSE JONH GRISHAM
THE BRETHEN JONH GRISHAM
THE CARDINAL OF THE KREMUIN TOM CLANCY
THE HUNT OF THE RED OCTUBER TOM CLANCY
DESPERATION 12.1
PROMEDIO SIN ERVIO 22,1
DESVIACION ESTANDAR 9,24
VARIANZA 85,41
TITULC
B&N.COM POWELLS.COM
ENVIO A CARACAS {  (LIBRO PROMEDIO DE 20.000 Bs) 348
FISH STEPHEN C. LUNDIN
THE 7 HABITS OF HIGHLY EFFECTIVE PEOPLE STHEPEN R. COVEY
THE LEXUS AND THE OLIVE TREE
HARRY POTER AND THE GOBLET OF FIRE J. KROWLING
FIREPOWER SEA WARF ARE CH. BISHOP
APAINTED HOUSE JONH GRISHAM
THE BRETHEN JONH GRISHAM
THE CARDINAL OF THE KREMLIN TOM CLANCY
THE HUNT OF THE RED OCTUBER TOM CLANCY
DESPERATION 7,99
PROMED| SIN ENVIO 3,02 13,14
PROMEDIO CON ENVIO 16,50 18,14
5,02 5,23

VARIANZA

PROMEDIO PRECIO POR
LIBRO 8IN ENVIO

HE N
15,96
10,50
13,50
18,56
14,04
19,36
19,56

7,46
7,46
7,46
13,38
17,87
4,96

PROMEDIO PRECIO POR
LIBRO CON ENVIO

16,96
10,50
13,60
18,66
14,04
19,36
18,66
7,46
7.46
7,48

13,38
4,96

ESTANDAR SIN
ENVIO

0875
3,468
0,990
1,600
0,666
0,045
0,362
0,000
0,462
0,462
0,462

0,830

ESTANDAR CON
ENVIO

14941,648
18290,307
14941,979
18289,883
18289,274
14343,456
18289,317
14943,047
14943,047
14943,047

16281,490

/65
11,960
0,980
2,250
0,320
0,002
0,124
0,000
0,213
0,213
0,213

1,628

VARIANZA CO?
ENVIO

223249803,410
334636324,480
223262727,260
334519804,820
334497660,602
223306848,574
334499112,500
223294669,213
223294669,213
223294689,213

267775515,928



TIENDAS ON LINE VENEZUELA
TIENDAS OFF LINE VENEZUELA
TIENDAS ON LINE USA

ON LINE VENEZUELA
OFF LINE VENEZUELA

ON LINE USA

PRECIO LIBRO
PROMEDIO SIN ENVIO

2212
22,12
13,38

TIENDA

TECNI CIENCIAS

AMAZON.COM
B&N.COM
POWELLS.COM

PRECIO LIBRO

PROMEDIO
CON ENVIO

28,06
22,12
17,87

PROMEDIO
LIBRO SIN
ENViO

22,1
22,12
13,08

13,02
13,14

DESVIACI N
ESTANDAR SIN
ENVIO

9,24
9,24
0,83

PRECIO
PROMEDIO LIBRO
CON ENVIO

28,06
22,12
18,07

16,50
18,14

DESVIACION ESTANDAR
CON ENViO

9,24
9,24
1,58

DESVIACION ESTANDAR
SIN ENVIO

9,24
9,24
5,044

5,016
5,23

VARIANZA SIN
ENVIO

85,41
85,41
1,63

DESVIACION
ESTANDAR CON
ENViO

9,24
9,24
5,044

5,016
5,23

VARIANZ A
CON ENVIO

85,41
85,41
3,26

VARIANZ A
SIN ENVIO

85,41
85,41
25,437

25,164
27,340

VARIANZ A
CON ENViC

85,41
85,41
25,437

25,164
27,340






