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En este trabajo hemos pretendido destapar la nue-
va dinamica competitiva que se esta definiendo en
la distribucién discografica a raiz de dos factores:
la digitalizacién de la musica y el desarrollo de In-
ternet como canal de distribucion de la musica. Se
han analizado las alternativas con las que cuentan
las empresas para conseguir que los consumido-
res se dispongan a pagar por un producto que
pueden conseguir gratuitamente a través de las re-
des P2P. En segundo lugar, a partir del caso I-tu-
nes de Apple hemos analizado la competencia en
el sector y hemos observado que probablemente
estara basada en la obtencion de economias de
escala y en la explotacion de mercados adyacen-
tes, aunque habra espacio para empresas espe-
cialistas que sepan aprovechar nichos de mercado
territoriales o de estilo musical.

EXECUTIVE SUMMARY

In this paper we described the new competitive
framework in the music distribution due to the
digitalization of the music and the development
of the Internet as a new distribution channel for
the music. We analysed the options available to
the firms in order to increase the customer will-
ingness to pay for a product available for free
on the P2P networks. Moreover, upon the Apple
I-tunes business case we analysed the compe-
tition in the industry, concluding that it will hinge
upon scale economies and adjacent markets
explotation, although there will be also place for
specialist in geographical and music styles seg-
ments.
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Musica en Internet:
estrategias a seguir

1. Introduccién

En los ultimos afios la industria discografica ha sufrido una serie de trans-
formaciones que estan redefiniendo su dindmica competitiva y que se
encuentran ligadas a avances tecnoldgicos en la produccion o en la distri-
bucién.

El primer cambio se produjo en los afios ochenta del pasado siglo, cuando

la aparicion de la tecnologia digital permitié la reproduccion de ondas de
Francesco D. Sandulli

Cétedra UCM-DMR sonido a través de ceros y unos. A su vez, la nueva tecnologia impactd
Consulting de tanto en la elaboracién de productos musicales, mejorando por ejemplo la
Administracion de

Negocios en Internet. calidad de la produccion, como en el consumo, apareciendo nuevos apa-

Departamento de .
Organizacion de Empresas ratos reproductores. Entre estos nuevos aparatos de reproduccion se

Universidad Complutense

de Madrid encontraban los ordenadores personales, los cuales constituyeron un pri-
= mer paso en la integracion de la industria discografica y la industria infor-
sandulli@ccee.ucm.es matica. Esta primera transformacion digital, sin embargo, no afecté a la dis-

tribucion de los productos musicales, que seguiria manteniendo los cana-
les tradicionales. A modo de ejemplo, en el afio 1997, una cancién de una
duracién de 3 minutos ocupaba 50 megabytes de espacio en el disco duro

y requeria una considerable cantidad de tiempo para ser transmitida a tra-
vés de Internet.

La segunda convulsion tuvo lugar a principios de los afios noventa del siglo
"“ XX, cuando la empresa germana Fraunhofer Gesellshaft creo el formato de

compresion Motion Picture Experts Group Layer 3, mas conocido como

Samuel Martin Barbero

Céatedra UCM-DMR MP3. Dicho formato permitia reducir entre 10 y 20 veces las necesidades
Consulting de . . . . . oy
Administracion de de almacenamiento de un archivo musical, sin que hubiera una pérdida

Negocios en Internet.
Departamento de

Organizacion de Empresas  etapa, aunque también ha afectado a la produccién y al consumo de pro-
Universidad Complutense ) ) ) o
de Madrid ductos musicales, ha tenido su mayor impacto sobre los canales de distri-

sensible en la calidad de reproducciéon de dicho archivo. Esta segunda

bucion de la industria. En este sentido, la combinacion del menor tamafio
webbrands@ccee.ucm.es de los archivos musicales y la mayor disponibilidad de ancho de banda ha
motivado que parte de la distribucién tradicional del sector, es decir, la dis-
tribucion fisica, esté siendo actualmente reemplazada por la distribucion
digital. De hecho, como consecuencia de este desarrollo tecnoldgico cier-
tos actores o agentes tradicionales del sector estan viendo amenazada su
posicion por las redes de usuarios Peer-to-Peer, perfiladas como canal de

distribucion alternativo. Para el caso concreto del intercambio de archivos
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La digitalizacion de la musicay su
distribucion desligada de soportes
fisicos han hecho de ella un

producto basado en la informacion

musicales, el protocolo peer-to-peer (en adelan-
te P2P) define un tipo de redes electronicas de
comunicacion en las cuales todos los partici-
pantes son servidores de almacenamiento de
estos archivos, de forma que ofrecen servicio
de descarga de dichos archivos al resto de
miembros de la red.

En este articulo analizamos el nuevo marco

competitivo que esta Ultima innovacion tecnoldgica esta definiendo hoy en

dia, en la industria discografica. Mas concretamente nos centramos en pri-

mer lugar, en las caracteristicas de la musica como producto digital y en

segundo término, en la nueva dinamica competitiva del sector, prestando

especial atencion al caso de la empresa Apple que con el servicio I-tunes

se ha posicionado como punto de referencia de la nueva dinamica compe-

titiva de la industria discografica. I-tunes es una tienda de canciones en for-

mato MP3 lanzada por la empresa de Steve Jobs en el afio 2003. I-tunes

ha conseguido configurar un catalogo con mas de 700.000 canciones en

formato digital, reuniendo para ello a las 5 grandes discograficas mundia-

les, y ha logrado vender mas de 60 millones de canciones (alcanzando una

cuota del 70% de las descargas comerciales de musica), llegando en oca-

siones a picos de mas de 3 millones de descargas por semana.

2. La musica como producto digital
La digitalizaciéon de la musica y su distribucion desligada de soportes fisi-

cos ha hecho de ella un producto basado en la informacién. Tal y como

comentan Shapiro y Varian (2000), los productos digitales tienen una serie

de caracteristicas diferentes de las de los productos fisicos: en el cuadro 1

Cuadro |
Caracteristicas de la musica como producto digital.

Estructura de Costes:

Costes Fijos Altos
Costes Variables Bajos

Sustituibilidad de
Formatos
Musica on-line

Fécil reproduccion

y distribucién

Proceso de compra
en dos etapas

recogemos las caracteristicas de la musica
como producto digital. Primeramente, la produc-
cion de un bien digital posee unos costes fijos
altos y unos costes marginales bajos. En el caso
concreto de la musica, la mayor parte de los cos-
tes fijos se originan no tanto en la produccion fisi-
ca, que gracias a las nuevas tecnologias es cada
vez mas eficiente, sino en la comercializacion.
Este alto coste de comercializacion se genera
como consecuencia de la gran oferta de produc-
tos musicales y de la dispersion de la demanda.
En este sentido, se deben diferenciar los pro-
ductos musicales de consumo global dirigidos a
un mercado global y que se rigen por la dinami-
ca competitiva de cualquier industria global, y los
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productos musicales de consumo local, que siguen estrategias mas orien-
tadas hacia los nichos de mercado.

Debido a la composicién de los costes, el precio de los productos musica-
les se fija mas en funcién de la propension a pagar de los consumidores
que en funcioén de la estructura de costes. Antes de que las redes P2P se
consolidaran como canales alternativos de distribucion, la concentracion y
la exclusividad en la distribucion en la que 5 multinacionales controlaban el
95 por cien de las ventas mundiales del sector (Alexander, 2002) y la imper-
fecta sustituibilidad de los productos permitian a las compafias discografi-
cas obtener importantes margenes v fijar precios elevados para sus pro-
ductos. Debemos puntualizar que la imperfecta sustituibilidad se produce
porque la decision de compra de musica se basa mas en los gustos del
consumidor que en el precio. Si a un consumidor le gusta mas el artista A
que el artista B, preferira comprar el disco del artista A aunque el precio sea
mas elevado que el disco del artista B. Sin embargo, con la aparicion de las
redes P2P, la sustituibilidad se produce entre formatos: la musica en for-
mato MP3 del artista A es sustitutivo de la musica en formato CD del artis-
ta A. Los gustos ya no entran en juego, y el precio toma especial relevan-
cia en la eleccion entre los dos formatos, ya que la calidad de reproduccion
es bastante similar. Como las redes P2P se configuran como canal de dis-
tribucion alternativo en el que se pueden conseguir productos sustitutivos
practicamente de forma gratuita, la propensién a pagar de los consumido-
res de productos musicales tiende a ser cero’ .

Un segundo rasgo de los productos digitales es que una vez vendidos se
pueden reproducir gratuitamente y distribuir por aquél que ha adquirido una
copia inicial. La primera implicacion de esta caracteristica es que el consu-
midor, al poder replicar los productos de forma sencilla es consciente del
bajo coste marginal que esto implica, induciéndole a reducir su propension
a pagar. La segunda implicacion es la complejidad del control de los dere-
chos de propiedad intelectual de estos productos. Los avisos o notas lega-
les a pie de pagina en los portales Web oficiales no son suficientes. Las
innumerables iniciativas de la industria discografica y de la sociedades de
autores, como la encriptacion de los archivos Microsoft WMA, la iniciativa
SDMI (Secure Digital Music Initiative), la red digital de derechos de autor
(FastTrack), la distribucion de software de marcas de agua a través del cen-
tro CODEC y las demandas judiciales contra usuarios, no han conseguido
hacer mella sobre la intensidad del intercambio de archivos digitales por
medio de las redes P2P.

Una tercera caracteristica’? de la musica como producto digital esta unida
a las peculiaridades de su proceso de compra. Conforme a la clasificacion
de De Figueiredo (2000), la musica puede considerarse un producto cuasi-
commodity. Este mismo autor, explica como el proceso de compra en
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Internet de un producto de este tipo se estructura en dos etapas. En la pri-
mera de ellas, el consumidor busca un determinado producto en funcion de
los atributos del producto distintos al precio, por ejemplo un consumidor
puede elegir el disco del artista A en funcién del estilo musical, antigiiedad
del disco o calidad de grabacion, mientras que en la segunda etapa, el con-
sumidor decide en funcién del precio a qué proveedor comprar ese disco.
En nuestro supuesto, el consumidor selecciona el proveedor X del disco del
artista A porque es el mas barato. De Figueiredo, explica como la estrate-
gia optima que deben seguir los proveedores de cuasicommodities en
Internet consiste en tratar de protegerse de la competencia en precios de
la segunda etapa, via una estrategia de diferenciacion en la primera etapa.
A continuacion analizaremos las distintas alternativas por las que estan
optando los actores de la industria para protegerse de la competencia en
precios.

3. Dinamica competitiva en la industria discogréafica en
Internet

La dinamica competitiva de la industria discografica en Internet va a estar
determinada probablemente en el futuro por la idiosincrasia de la musica
como producto digital, la cual hemos comentado anteriormente. En este
apartado vamos a identificar las opciones estratégicas que disponen las
empresas que deseen vender musica via Internet. En primer lugar, deben
distinguirse cuales son las opciones estratégicas de las que dispone una
empresa para competir frente a las redes P2P, y cuales son las opciones
estratégicas de las que dispone la empresa para competir frente a otras
compafias que vendan musica a través de Internet.

3.1 Competencia con las redes P2P
Las redes P2P se han afianzado como una alternativa a la distribucion de
productos musicales tanto desde el punto de vista judicial> como desde el
punto de vista econdmico’. Por esta razon, las empresas que quieran
comercializar productos digitales en Internet deben considerar seriamente
estas redes P2P como un competidor/amenaza real. La empresa interesa-
da en vender musica a través de Internet debe aportar a los consumidores
el valor suficiente para que su propension a
La dinamica competitiva de la pagar por un producto musical sea mayor que
cero (Oberholzer y Strumpf, 2004), coste hacia
el que se tiende en las redes P2P. Para conse-
guirlo, las empresas deben ejecutar una serie
de iniciativas de aumento de la separabilidad de

industria discografica en Internet va

a estar determinada probablemente

en el futuro por la idiosincrasia de las dos versiones de un mismo producto: la ver-
sion gratuita distribuida a través de redes P2P y
la masica como producto digital la versién de pago distribuida por las empresas
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Cuadro 2: Alternativas estratégicas frente a redes P2P

ALTERNATIVAS ESTRATEGICAS INICIATIVAS

Reducir los costes de busqueda. Amplios catalogos.

Facilitar el acceso al catalogo.

Personalizacion de la busqueda.

Enriquecer la experiencia de compra. Desarrollo de comunidades virtuales.

Bundling.

(Bichler y Loebbecke, 2000). Estas iniciativas pueden dividirse en dos con-

juntos:

1) iniciativas dirigidas a reducir los costes de busqueda y acceso a los pro-
ductos, e

2) iniciativas dirigidas a enriquecer la experiencia de compra del producto
musical.

Tal como recogemos en el cuadro 2, dentro del primer conjunto de iniciati-

vas destacamos:

a. El desarrollo de catalogos de gran profundidad, para igualar o superar la
disponibilidad de alternativas existentes en las redes P2P. Asi, por ejem-
plo, el catalogo de I|-tunes supera las 700.000 referencias, incluyendo
también el acceso a referencias dificiles de encontrar como por ejemplo
discos pertenecientes a mas de 400 sellos independientes e incluso titu-

los exclusivos para I-tunes que no se pueden encontrar en otros canales
de distribucion.

b. La definicion de procesos y mecanismos de acceso a las referencias
musicales mas sencillos que los definidos para los programas de inter-
cambio de archivos en redes P2P como Kazaa o E-mule. Asi por ejem-
plo I-tunes ha incorporado el sistema Oneclick de Amazon, que permite
la compra de una referencia en un unico clic de ratén.

c. Muy relacionada con la iniciativa anterior, se encuentra la personaliza-
cion de la busqueda en el catalogo. En el caso de I-tunes, se han desa-
rrollado las Smart Playlists, un sistema que permite complejas busque-
das en el catalogo: asi por ejemplo un consumidor podria buscar en el
catalogo combinando criterios tan variados cémo el género musical, los
beats por minuto, el afio de edicion, el nombre del artista o la puntuacién
previa otorgada por el consumidor al artista, disco o cancion.

d. La implantacion de una tecnologia que mejore la seguridad, la fiabilidad
y la velocidad de descarga y calidad de reproduccion. Frente a las redes
P2P, las empresas pueden ofrecer un acceso mas seguro (segun el cen-
tro de alerta temprana antivirus, durante el ultimo afio la gran mayoria de
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los virus detectados podian propagarse a través de redes P2P), y con
una descarga mas rapida de archivos de mayor calidad de reproduccion.
I-tunes por ejemplo ofrece la tecnologia Advanced Audio Coding Format
(AAC) que ofrece una compresién a 128 Kilobytes; el doble de la com-
presion normal actual en redes P2P, aunque realmente el factor diferen-
cial de la tecnologia AAC es la velocidad de descarga, ya que la diferen-
cia en la calidad de reproduccién es apenas imperceptible para el oido
humano.

Dentro del segundo conjunto de iniciativas relacionadas con el enriqueci-

miento de la experiencia de consumo podemos destacar:

a. El desarrollo de comunidades virtuales de consumidores de musica que
permiten no solo la interrelaciéon entre los miembros de una red a través
del intercambio de ficheros musicales, sino también una experiencia
social mas completa a través del resto del instrumental comunicativo pro-

pio de Internet mas alla de la Web: IRC o chat, newsgroup o foro de
debate asincrono, mailing list o listas de distribucion, newsletter o lista
de noticias y guestbook o libro de visitas. En el caso de I-tunes, el desa-
rrollo de una comunidad virtual gira en torno al concepto I-Mix, que per-
mite que los usuarios comuniquen sus PlayLists a sus conocidos y voten
las creadas por otros usuarios o incluso por artistas famosos. En los pri-
meros meses de funcionamiento de I-tunes se desarrollaron 20.000
Imixes, y se realizaron 50.000 evaluaciones de las mismas.

b. EI empaquetamiento o bundling en la oferta de productos como forma
que configura la musica como propuesta comercial conjunta e insepara-
ble de otros productos como videos, informacion biografica sobre los
artistas, fotografias, etc. Normalmente el valor aportado por esta oferta
conjunta es superior a la suma del valor individual aportado por la oferta
individual de cada uno de los productos que conforman el paquete (Amit
y Zott, 2001). Por consiguiente, los consumidores podrian estar dispues-
tos a pagar por los archivos musicales si estos se ofertaran conjunta-
mente con otros productos o servicios que fueran de su interés.

3.2 Competencia con otras empresas del sector

Légicamente, las empresas que deseen vender musica en Internet debe-
ran competir con otras. En el cuadro 3 y en este apartado describiremos
cuales son los factores que pueden generar ventaja competitiva en los mer-
cados virtuales.

La reduccion de costes de busqueda de los compradores en los mercados
virtuales es una de las principales fuentes de creacion de valor (Malone et
al., 1987). De este modo, cuanto mayor sea el niumero de referencias en un
catalogo electrénico mayor sera la probabilidad de que un potencial com-
prador encuentre el producto que busca. No obstante, la elaboracion de un
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Cuadro 3:
Factores que generan ventaja competitiva en la distribucion discogréafica on-line

FACTOR COMPETITIVO TIPO DE VENTAJA COMPETITIVA
Economias de Escala Ventaja Competitiva sostenible frente a competidores y redes P2P

Aprovechamiento de Nichos de Mercado | Ventaja Competitiva sostenible frente a competidores y redes P2P

Aprovechamiento de Mercados Adyacentes| Ventaja Competitiva frente a competidores de sectores adyacentes

Personalizacién Ventaja Competitiva dificilmente sostenible frente a competidores
on-line, mayor posibilidad de sostenibilidad frente a competidores off-line

Tecnologia Ventaja Competitiva dificilmente sostenible frente a competidores on-line,
mayor posibilidad de sostenibilidad frente a competidores off-line

catalogo amplio exige una inversion considerable en tecnologia y en nego-

ciacion de contratos de cesion (total o parcial) de derechos de propiedad

intelectual (registros de canciones, reproduccién mecanica, comunicacion

publica, etc...). A mayor extension de catalogo, mayor inversion, y a mayor

inversion resultara imprescindible un mayor volumen de negocio para ren-

tabilizarla. En virtud de este planteamiento, la escala juega un papel deter-

minante en este sector. La consecucion de una escala suficiente permite

ofertar un catdlogo amplio, y ademas permite recuperar mas rapidamente

los costes fijos comerciales y obtener mejores condiciones por parte de los

proveedores que suministran los contenidos, la pasarela de pago o la tec-

nologia. El resultado de la escala es un mayor catalogo y mejores precios

o condiciones para los clientes. En el sector se pueden observar los esfuer-

zos de las empresas por conseguir esta escala, asi por ejemplo en el caso

que estamos analizando, Apple ha llegado a un acuerdo con American On

Line (AOL) para colocar en la consola de navegacion de sus millones de

usuarios un acceso directo a las canciones de |-tunes.

Ademas de la construccién de un catalogo amplio y de la fijacion de precios

competitivos, las medidas destinadas a enri-

quecer la experiencia de compra, desarrollo de ~ Cuanto mayor sea el nimero
comunidades virtuales y empaquetamiento de i ;
oferta de productos comentadas previamente de referencias en un Catal()go
pueden favorecer la obtencion de la escala sufi-

electronico mayor seré la
ciente. Con respecto a la relacion de la oferta

empaquetada, debemos subrayar que muchos  probabilidad de que un potencial
nuevos entrantes en el mercado de la musica
digital no solo estan interesados en la explota- ~ cOMPprador encuentre el producto

cion del mismo, sino también en aprovechar la
- . ~ que busca
posicion obtenida en este mercado para posi-
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cionarse en mercados adyacentes. Algunas grandes superficies estan inte-
resadas en utilizar el mercado de musica en Internet para reforzar su posi-
cién en el mercado de reproductores de musica digital, y en general, en el
mercado de equipos electrénicos de gran consumo. Es caracteristico de la
dinamica competitiva en mercados integrados por la tecnologia (Cuervo y
Sandulli, 2003), el estar dispuesto a obtener pequefios margenes en un
mercado, si con ello se obtienen importantes rentas de los mercados adya-
centes: por ejemplo, una empresa podria interesarle competir en el merca-
do de musica en Internet con bajos margenes, si de esta manera pudiera
obtener rentas extraordinarias en los mercados de reproductores de musi-
ca. En este cuadro competitivo, los agentes que actuen exclusivamente en
el mercado de la musica en Internet seran los mas perjudicados ya que se
veran obligados a entrar en una dinamica competitiva enfocada a los bajos
margenes, sin poder recuperar las pérdidas de rentas con los negocios en
otros mercados.
No podemos obviar que la competencia en la industria que estamos anali-
zando se producira a dos niveles; un nivel global, caracterizado por pocos
agentes y competencia basada en la escala, y un nivel local mas fragmen-
tado en el que un conjunto de empresas intentaran aprovechar nichos de
mercado geograficos, sociodemograficos o

Algunas grandes superficies estan basados en los segmentos o estilos musicales.
Tal y como recogen los manuales de estrategia
interesadas en utilizar el mercado competitiva, las empresas de segundo nivel

. deberan buscar la especializacién, la diferen-
de musica en Internet para reforzar ciacion y una solida proposicion de valor que
su posici()n en el mercado de permita altos margenes que compensen un
mercado limitado. Una vez mas, en este punto

reproductores de musica digital y,en  jugara un papel importante el enriquecimiento
de la experiencia de compra: desarrollo de
general, en el mercado de equipos comunidades virtuales en torno al factor comun

;- del nicho de mercado y empaquetamiento de
electronicos de gran consumo .
oferta de productos y venta relacionada.

Para finalizar la exposicion de las fuentes de
ventaja competitiva en el sector anunciaremos dos elementos que en teo-
ria deberian jugar un papel importante en la competencia en Internet: la
tecnologia y la personalizacion.

El factor clave que determinara la obtencién de ventaja competitiva es la
imitabilidad de la tecnologia y la imitabilidad de la estrategia de personali-
zacion. Asi por ejemplo, Apple dispone en estos momentos de la tecnolo-
gia AAC, superior a la de competidores como Sony Music o Vitaminic. Aun
asi, ésta se encuentra fabricada por MPEG Group y nada le impide a esta
empresa vender esta tecnologia a los competidores de Apple. Por esta
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razon, dificilmente tecnologia no propietaria como AAC podra ser fuente de
ventaja competitiva en este sector. Lo mismo sucede en relacion a la per-
sonalizacién: aplicando a Internet un modelo de Salop de diferenciacion
espacial basada en los atributos de un producto, Dewan et al., (2000)
demostraron cémo la personalizacion del producto en Internet permite
obtener ventaja competitiva siempre y cuando los competidores no perso-
nalicen también sus productos. En el mercado que analizamos, tanto la per-
sonalizacién del producto como la personalizacion del proceso de compra
dificilmente constituiran fuente de ventaja competitiva frente a otros com-
petidores en Internet, al ser facilmente imitables (Maes et al., 1999). Como
sintoma de la escasa importancia de la personalizacion del producto, ni
Apple ni Sony han optado por segmentar precios en funcion de los produc-
tos: los dos ofrecen al mismo precio de 99 céntimos de dolar. La capaci-
dad para poder segmentar precios depende de la especificidad del produc-
to negociado: a mayor especificidad del producto negociado mas suscepti-
ble de poder segmentar el precio. Apple y Sony, no segmentan, por el con-
trario Vitaminic segmenta en funcién de la especificidad tiempo, cuanto mas
reciente la cancion, mayor precio. El proceso de compra es también imita-
ble, como por ejemplo en el caso de que un competidor llegue al mismo
acuerdo con Amazon que tiene Apple para la utilizacion del sistema
Oneclick o en el caso de las rutinas de navegacion en el portal inmobiliario
en Internet Idealista.com, replicadas por su competidor Vivendi. A pesar de
lo comentado, tenemos que puntualizar que aunque la personalizacion no
sea fuente de ventaja competitiva frente a competidores en Internet, si que
constituye fuente de ventaja competitiva frente a las redes P2P y sobre todo
frente a competidores que no operan en Internet. Por esta razén, puede ser
interesante invertir en personalizacion para ganar cuota de mercado frente
a canales tradicionales: un ejemplo de esta opcién estratégica la plantea
una gran superficie que permite desde su portal en Internet la creacion de
un CD personalizado con las canciones que escoja el consumidor, y que
posteriormente se adquiere o recoge en cualquiera de sus establecimien-
tos fisicos.

4. Conclusion

En este articulo hemos pretendido destapar la nueva dinamica competi-
tiva que se esta definiendo en la distribucién discografica a raiz de dos
factores: la digitalizacion de la musica y el desarrollo de Internet como
canal de distribucion de la musica. Los avances tecnoldgicos vinculados
al formato de archivo MP3 han reducido las barreras de entrada a la dis-
tribucién discografica, permitiendo la llegada de nuevos agentes, confi-
gurandose incluso los propios usuarios finales como distribuidores gra-
cias a las redes P2P y debilitandose el oligopolio existente en este mer-
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cado. Hemos analizado las alternativas con las que cuentan las empre-
sas para conseguir que los consumidores se dispongan a pagar por un
producto que pueden conseguir gratuitamente a través de las redes P2P.
Las opciones descritas son el desarrollo de catalogos mas amplios que
las redes P2P, personalizar la busqueda y descarga de archivos, asegu-
rar la velocidad, la fiabilidad, la seguridad en la descarga de ficheros, la
calidad de reproduccién y enriquecer la experiencia de compra por
medio del desarrollo de comunidades de usuarios o el empaquetamien-
to de la oferta de productos o servicios.

En segundo lugar, hemos analizado la competencia en el sector y hemos
observado que probablemente estara basada en la obtencion de econo-
mias de escala y en la explotacion de mercados adyacentes, aunque
habra espacio para empresas especialistas que sepan aprovechar
nichos de mercado territoriales o de estilo musical. Finalmente, nos
hemos detenido en explicar como la tecnologia y la personalizacion no
seran fuente de ventaja competitiva sostenible en relacién a los compe-
tidores en Internet, pero si generaran dicha ventaja con respecto a los
competidores en canales tradicionales.

Finalizamos este documento comentando que nos encontramos ante un
proceso de transformacion de una industria provocado por un cambio tec-
noldgico, cuyo resultado seguramente sera positivo para los consumidores
en tanto en cuanto podran acceder, almacenar y reproducir de forma mas
eficiente su musica preferida. Este cambio también sera positivo para la
creacion musical del repertorio de artistas noveles sin acceso al limitado
canal de distribucion oligopdlico que existia en la industria. Ahora, el acce-
s0 a un canal de distribucion amplisimo y econémico como es Internet per-
mitird que puedan conseguir una mayor distribucion de su obra.
Seguramente, la transformacion de la industria que hemos reflejado y tal y
como nos han ensefiado los procesos de cambio tecnoldgico en otros sec-
tores (Tripsas, 1997) resultaran muy negativas para los jugadores de la
industria incapaces de adaptarse.
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Notas

1 Un estudio de Jupiter Research (2001) recoge como soélo 3 de cada 10 internautas paga-
rian por contenido on-line.

2 Shapiro y Varian (2000) observan otras caracteristicas de los productos digitales, sin
embargo no las reflejamos en este trabajo por no ser tan determinantes sobre el deve-
nir de la industria discografica.

3 A pesar de algunas victorias judiciales puntuales, la lucha judicial de las discograficas
contra las redes P2P es extremadamente ardua y costosa, ya que a diferencia de
Napster son redes de caracter distribuido y seria necesario iniciar acciones legales con-
tra cada uno de los miembros de la red.

4 Aunque no entraremos en detalle en este trabajo, es muy interesante y novedoso desde
el punto de vista de la teoria econdmica de bienes publicos analizar como las redes P2P
han demostrado que para una red extremadamente grande de miembros anénimos no
altruistas, el comportamiento guiado por el propio interés de cada miembro es suficien-
te para generar una cooperacion sostenible en el tiempo sin que la existencia de com-
portamientos de free-riding amenace la existencia de la red (Alexander, 2002). El fené-
meno del free-riding se produce cuando algunos individuos se ven beneficiados gratui-
tamente de los esfuerzos cooperativos de otros actores: en el caso de redes P2P, se pro-
duce cuando algunos usuarios las utilizan solo para descargar archivos sin contribuir a
la red con archivos.
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