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RESUMEN:

Las peliculas son productos experienciales, es decir, dependen de su visionado
para que su calidad pueda ser evaluada por el consumidor. La diferencia en el
grado de informacién que se da entre empresas y consumidores en el proceso
de compra de este tipo de productos es muy elevada. Debido a lo anterior v,
dadas las posibilidades que ofrece actualmente el Big Data, la industria
cinematografica necesita de un analisis empirico, completo y actualizado de los
aspectos que reducen la asimetria de la informacion y optimizan la respuesta en

taquilla de los consumidores.

Este trabajo trata de estudiar la influencia que presentan, sobre los ingresos en
taquilla, los distintos medios y acciones a partir de los cuales el consumidor es
informado, tanto directa como indirectamente, de la calidad y caracteristicas de
una pelicula. Todo ello en base a una muestra de 70 peliculas y mas de 35
variables que se estructuran en torno a dos momentos temporales: el fin de
semana de estreno y el periodo de duracion en taquilla de las peliculas y dos
paises o mercados: Espafia y Estados Unidos.

Palabras clave: Asimetria de la informacion, Industria cinematogréfica, e-WOM,

Sefales de marketing, Peliculas, Espafia, Estados Unidos.
ABSTRACT:

Films are experiential products, that is, they depend on their viewing so that their
quality can be evaluated by the consumer. The difference in the degree of
information given between companies and consumers in the process of buying
this type of product is very high. Due to the above, and given the possibilities
currently offered by Big Data, the film industry needs an empirical, complete and
updated analysis of the aspects that reduce the asymmetry of information and

optimize the response at the box office of consumers.

This work aims to study the influence on box office revenue of the various means
and actions through wich the consumer is informed, both directly and
indirectly, of the quality and characteristics of a film. All this is based on a
sample of 70 films and more than 35 variables that are structured around

two temporal moments: the weekend of the film’s release and its duration



at the box office, and two countries or markets: Spain and the United

States.

Keywords: Asymmetry of information, Film industry, e-WOM, Marketing signals,

Films, Spain, United States.
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1. INTRODUCCION.

La informacion se constituye como la principal herramienta para tomar decisiones
optimas en el mercado. Asi, las empresas buscan obtener informacion precisa y
actualizada sobre las necesidades de su publico objetivo, al mismo tiempo que
tratan de ofrecer informacion acerca de su cartera de productos y/o servicios que
optimice la respuesta de compra del consumidor. Por su parte, los consumidores,
con el objetivo de elaborar una decisién de compra que optimice su satisfaccion,
requieren, en mayor o menor medida, de informacion sobre los productos y/o

servicios que planean adquirir.

Entendiéndose la importancia de la informacion y habiendo acotado las relaciones
del mercado a dos agentes, empresas y consumidores, se deben valorar los
distintos matices que se dan en estas relaciones en funcién de las caracteristicas
de los productos o servicios ofrecidos. Cuando el producto que se ofrece es
experiencial, es decir, requiere de su uso para que se conozcan/perciban sus
caracteristicas y potenciales beneficios, existe una mayor distancia entre la
informacién que maneja la empresa y el consumidor, lo cual dificulta el proceso de

compra.

Dados sus intereses, tanto empresas como consumidores buscan reducir esta
brecha de informacién, denominada en el argot académico “asimetria de la
informacion”. En este trabajo se trata de ofrecer a la industria cinematografica, que
trabaja con productos experienciales, las peliculas, una visibn actualizada y
representativa de la eficacia de las distintas acciones que ejecutan tanto empresas
como consumidores con el objetivo de reducir la asimetria de la informacién, lo

cual se traduce en los ingresos en taquilla que obtienen las peliculas.

Para lograr el objetivo se evallan peliculas de dos de los mercados
cinematograficos mundiales mas importantes, Espafa y Estados Unidos. Ademas,
se tendra en cuenta la evolucion de la pelicula desde antes de su estreno hasta

gue finalice su estancia en taquilla.

El trabajo se estructura en tres grandes partes. En primer lugar, se analizan en
detalle las publicaciones que se centran en la generalidad del problema analizado,
la asimetria de la informacién, asi como en sus caracteristicas particulares en la

industria cinematografica. Asimismo, con el objetivo de entender mejor la forma en
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la que los consumidores reducen, entre ellos, la asimetria de la informacion, se
lleva a cabo una profunda revision bibliografica del boca a boca o WOM y su

evolucion digital (e-WOM).

En segundo lugar, se definen la totalidad de variables que seran introducidas en
los modelos a estimar, teniendo en cuenta su fuente, medicion y los ajustes
estadisticos que permiten la estimacién oOptima, eficiente e insesgada de los

paradmetros a estimar.

Por dltimo, se estiman y analizan los resultados de los distintos modelos
planteados, para finalmente dar una conclusion global y plantear posibles lineas

de investigacion a desarrollar en el futuro a partir de este trabajo.

2. REVISION TEORICA Y CONCEPTUAL.

2.1. Proceso de compray asimetria de la informacién.

El proceso de compra, como cualquier proceso que implique la toma de decisiones,
esta basado en la informacion. Uno de los problemas econdmicos de mayor
relevancia es el de la asimetria de la informacion, el cual viene generado por la
diferencia en el grado de informacion que empresas y consumidores poseen sobre
los productos o servicios que se ofrecen en el mercado, generandose asi un

desequilibrio de poder en los procesos de compra-venta.

Con el objetivo de reducir el grado de incertidumbre generado acerca de la calidad
de los productos y/o servicios que ofrecen e informar a sus stakeholders de su
actividad, las empresas emiten sefales de marketing (Hult, 2011; Kirmani y Rao
2000). Estas sefales pueden ser variadas y tener como soporte las distintas
herramientas de marketing. De este modo, pueden comprender cuestiones
relativas a la fijacion de precios, tipo de distribucién, mix de comunicacion,

modificacion de atributos del producto/servicio, etc.

El consumidor recibe estas sefiales, de forma consciente o inconsciente, y las
interpreta, reduciendo asi el grado de incertidumbre que posee acerca de la calidad
de los productos o servicios ofrecidos, y, por consiguiente, la asimetria de la
informacion. Asi, el marketing se constituye como un campo de especial relevancia,
ya que influye en la evaluacion pre-compra del consumidor, simplificando y

facilitando la toma de decisiones (Rao et al. 1999).



Sin embargo, las sefales de marketing que emiten las empresas no son la Unica
herramienta que contribuye a reducir la asimetria de la informacion. Los propios
consumidores tratan por si mismos de reducir el grado de incertidumbre. Con este
objetivo, comparten y reciben informacién acerca de la calidad de un determinado
producto o servicio, en lo que se ha denominado tradicionalmente en el mundo del

marketing como conversacion WOM (Word of Mouth o Boca a Boca).

A través de las sefiales de marketing emitidas por las empresas y las
conversaciones WOM desarrolladas entre consumidores, la asimetria de la

informacion se reduce y el consumidor elabora su decision de compra (Grafico 2.1).

Grafico 2.1. Asimetria de la informacion y decisién de compra.

PROBLEMA DE ASIMETRIA DE INFORMACION

/ I

EMPRESAS: SENALES DE CONSUMIDORES: WOM
MARKETING Los  consumidores  reducen  su
Las empresas informan de la calidad de sus incertidumbre a través de la opinion de
productos y/o servicios emitiendo sefiales de otros consumidores en conversaciones
marketing. Los consumidores reducen su ————— WOM. Estas conversaciones también
incertidumbre de forma consciente o pueden fomentarse por las empresas.

inconsciente a través de estas sefiales.

! !

REDUCCION DE INCERTIDUMBRE

DECISION DE COMPRA

Un ejemplo de asimetria de la informacion se observa en el ambito de los
espectaculos culturales y, mas en concreto, en el caso del cine. Al tratarse de un
servicio experiencial, la asimetria de la informacion es mas elevada, por lo que las
sefales de marketing y el WOM son especialmente relevantes para facilitar la toma
de decisiones del espectador. En este contexto, el objetivo de este trabajo es
modelizar la influencia del WOM vy las sefiales de marketing sobre la decisién de
compra del espectador, lo que se refleja en los ingresos en taquilla que obtienen

las peliculas.



En los apartados siguientes, se describe el concepto y las caracteristicas del WOM
y el problema de la asimetria de la informacion en el sector del cine, para finalmente

detallar el objetivo de la presente investigacion.

2.2. WOM.

EI WOM es una de las formas mas antiguas de conseguir informacion (Dellasrocas,
2003) y ha sido definido de multiples formas. Las conceptualizaciones mas clasicas
del WOM en el contexto del marketing datan de los afios 60. Asi, Arndt (1967)
definia al WOM como una comunicacion interpersonal desarrollada de forma oral,
entre un receptor y un comunicador, que el receptor recibe de forma no comercial
acerca de una marca, un producto o un servicio. Mas adelante, se desarrollaron
otras definiciones, como la de Westbrook (1987), que define al WOM como
transmisiones que se dan en un contexto posterior a la compra, basadas en
comunicaciones informales emitidas por y dirigidas a consumidores sobre la
propiedad, uso o las caracteristicas de determinados bienes y servicios y/o sus
vendedores. Quizé la definicion mas asentada en el mundo académico sea la que
proporciona la Word of Mouth Marketing Association (WOMMA), que definia en
2006 al WOM como “acto que los consumidores realizan para proveer de

informacioén a otros consumidores”.

Para que se considere que un consumidor se encuentra en una conversacion
WOM, se entiende como condicién sine qua non que el mensaje transmitido y el
medio por el cual se transmite sea independiente de la influencia de las compafias.
Esto no quiere decir que el WOM no pueda ser influenciado por el esfuerzo de
marketing. Cumplida esta condicion, las conversaciones WOM pueden ocurrir cara
a cara, por teléfono, email o por cualquier otro medio de comunicacién (Silverman,
2001).

Las conversaciones WOM pueden, ademas, proceder de distintas fuentes de
informacion. Se considera fuente personal de recomendacién a amigos, familiares
y conocidos (Brown & Reingen, 1987, Duhan et al, 1997). Por otra parte, articulos,
comentarios de prensa, columnas de opinion, consumidores y expertos son

considerados como fuentes impersonales de las conversaciones WOM.

Los matices son diversos, por lo que para desarrollar una definicién apropiada se

puede usar como referencia el estudio de Goyette, Ricard, Bergeron y Marticotte



(2010). Este estudio selecciona dieciocho definiciones del WOM comprendidas
entre 1963 y 2006 y realiza un analisis de frecuencias de las caracteristicas que lo

definen. A grandes rasgos, las principales conclusiones son:

1. Lagran mayoria de autores asumen que el WOM se basa en comunicacion,
intercambio de informacidén o conversaciones.

2. Las interacciones se producen con caracter informal. Tan solo un autor
(Haywood,1989) entiende el WOM como una conversacion formal.

3. Se trata de interacciones alejadas de la influencia comercial.

Dado lo anterior, parece correcto definir al WOM como un proceso comunicativo
interpersonal de caracter informal, en el que consumidores, acerca de un
determinado producto, servicio o marca, comparten informacion, opinion o ambas,

alejada de la influencia comercial.

2.3. WOM y e-WOM.

Con la aparicion de la era digital, se ha desarrollado una evolucién del WOM
denominada e-WOM (Electronic-Word of Mouth). En términos generales, es
admitida la conceptualizacion del e-WOM como simplemente la version

“electronica” del WOM tradicional.

Admitiendo esta conceptualizacion, hay tres importantes diferencias que se deben
sefalar entre el WOM y el e-WOM (Huete-Alcocer, 2017):

1. Credibilidad de la fuente de informacion: Cheung y Thadani (2012) o Hussain et

al. (2017) han sugerido que el anonimato de los mensajes online podria tener un
efecto negativo sobre la credibilidad. Sin embargo, otros estudios como el de
Hussain et al. (2017) han argumentado que los consumidores tienden a usar mas
el e-WOM para reducir el riesgo asociado a la toma de decisiones.

Tal y como argumenta Huete-Alcocer (2017), los estudios que han considerado el
WOM como un modelo de conversacion mas creible, no han tenido en cuenta las
conversaciones WOM que se desarrollan entre multitud de individuos. Los
receptores de informacion en este tipo de conversaciones pueden pasar en un
determinado momento a ser intermediarios, pudiendo asi transmitir mensajes
distorsionados que restan credibilidad al WOM y se la otorgan a mensajes escritos
(e-WOM).



2. Privacidad de los mensajes: los mensajes WOM son mensajes que se

desarrollan en tiempo real, cara a cara y de caracter privado. Por el contrario, los
mensajes online pueden no ser de cardcter privado y pueden ser vistos por
personas anonimas, haciendo que la comunicacion se produzca entre personas
gue no se conocen entre si. Ademas, los comentarios online pueden ser vistos en
distintos momentos de tiempo (Cheung y Thadani, 2012), lo que también contrasta

con la informacion compartida a través del WOM.

3. Velocidad de difusion: Los mensajes e-WOM se transmiten de forma mucho mas

rapida que los mensajes WOM. Las plataformas online en las que se comparte
informacion (webs, blogs, redes sociales, etc.) hacen que las resefias sean
accesibles a mas consumidores de forma mas rapida (Cheung y Thadani, 2012;
Sotiriadis y Van Zyl, 2013).

Teniendo en cuenta la importancia que tiene para el consumidor recibir informacion
fiable acerca de los productos o servicios que esta planteandose adquirir, y la
velocidad de difusién que posee el e-WOM, no es extrafio considerar este medio
como uno de los més influyentes en el comportamiento del consumidor, tanto antes

como después de adquirir un producto o servicio.

No hay que confundir el eWOM con otros conceptos como marketing viral y buzz

marketing.

El marketing viral se asocia con Internet e implica que los consumidores son parte
activa del proceso publicitario, pudiendo convertir productos o servicios en virales,
siendo simplemente partidarios, propagadores o en ocasiones desarrolladores de
conceptos publicitarios (Stanbouli,2003) o vendedores (Phelps et al. 2004). Esta
comunicacién puede desarrollarse por iniciativa propia de los consumidores (e-
WOM) o fomentarse por medio de incentivos financieros puestos a disposicion de
una empresa. Por lo tanto, el e-WOM entra dentro del concepto de marketing viral.
A este respecto, la empresa preferira, que su producto, servicio, 0 marca sea viral
debido a conversaciones e-WOM, puesto que se ha demostrado que, debido a su
alto grado de credibilidad, es un medio altamente influyente en el comportamiento

del consumidor (Cheong y Morrison. 2008 y Choi, Yoon, y Taylor. 2015).

El buzz marketing no se asocia con internet u otro medio de comunicacion

electronico necesariamente, a diferencia del marketing viral y el e-WOM. El papel



del buzz marketing es el de catalizador del WOM o el e-WOM, es decir, se basa en
la utilizacién de los medios financieros de la entidad anunciadora para tratar de
fomentar la generacion espontanea de conversaciones WOM o e-WOM positivas
hacia el producto o servicio anunciado, tratando a su vez de que no se perciba la

influencia de la organizacion.

De este modo, teniendo en cuenta la relacion del e-WOM con ambos conceptos,
la empresa puede presentar dos estrategias. La primera de ellas consiste en la
incentivacion del e-WOM positivo por medio de una campafa de buzz marketing.
La segunda estrategia pasa por que la marca, productos o servicios de la empresa
se viralicen, o bien de forma organica, es decir, sin influir mas alla que en las
caracteristicas de lo que ofrecen, o de forma inorganica, por medio de una
campafia de comunicacion o de buzz marketing. Estas estrategias pueden ser

vistas de forma secuencial en el Gréfico 2.2.

Grafico 2.2. Relacién estratégica de E-WOM, marketing viral y buzz marketing.

E-WOM Y BUZZ MARKETING

Desarrolla Generacion Que generaasu
estrategias de espontanea de vez

Empresa ~———> Buzz Marketing ——M eWOM ——mM——>

Comentarios
positivos acerca del
producto, marca o
servicio

E-WOM Y MARKETING VIRAL

Iniciativa propia de los consumidores
Su cartera puede

viralizarse (alternativa 6ptima) (e-WOM)
Empresa A través de
Extension del mensaje por medio de los

recursos financieros de la empresa (Buzz
Marketing o Mix de comunicacion)

2.4. Dimensiones del e-WOM.

La investigacién sobre e-WOM (y WOM) se ha centrado mayoritariamente en su
introduccion como variable dependiente o independiente en modelos
multivariantes. Ademas, en gran parte de los estudios en los que este fenomeno
es citado, se describe como una variable definida por una Unica dimensién o

unidimensional. Este es el caso de Burzynski y Bayer (1977), que se centraron en



la “valencia” del WOM, o de Higie, Feick y Price (1987), que se centraron en su

volumen o intensidad.

En el afio 2010, Goyette, Ricard, Bergeron y Marticotte realizan un estudio
dedicado a definir las dimensiones que caracterizan al e-WOM (y en consecuencia,
al WOM). A partir de los 19 items que definieron inicialmente, obtuvieron cuatro
dimensiones que definen de forma significativa al e-WOM, las cuales, por orden de
representatividad, son: Valencia positiva, Intensidad, Contenido y Valencia
negativa. En el Grafico 2.3 se muestra la desagregacion del e-WOM vy la

caracterizacion de sus dimensiones.

Graéfico 2.3. Dimensiones del E-WOM (E-WOM Scale).

DIMENSIONES DEL E-WOM

VALENCIA POSITIVA

Se refiere a la naturaleza positiva de los mensajes e-WOM. Un
e-WOM positivo refleja normalmente experiencias positivas de
los consumidores, transmitidas en forma de recomendacion
(YYoon, 2013).

INTENSIDAD O VOLUMEN

Indica la cantidad total de interacciones e-WOM. La intensidad
del e-WOM esta altamente relacionada con su poder de
persuasion (Khare, Labrecque y Asare, 2011). De hecho, es un
indicador de la fiabilidad de las opiniones que se realizan de este
modo (Duan, Gu y Whinston, 2008).

CONTENIDO

Son los atributos, tanto intrinsecos como extrinsecos, de los
productos y servicios acerca de los cuales se produce la
conversacion e-WOM.

VALENCIA NEGATIVA

Recoge la naturaleza negativa de los mensajes e-WOM. Un e-
WOM negativo normalmente refleja la denigracion de un
producto por parte de los consumidores, en base a experiencias
desagradables, rumores, etc. (Yoon, 2013)




2.5. Industria del cine y asimetria de la informacion.

Las peliculas son productos de naturaleza experiencial. Este tipo de productos es
definido como bienes o servicios que el consumidor debe usar o experimentar para
determinar su calidad (Nelson, 1970). En productos de esta naturaleza la asimetria
de la informacion es mayor. En consecuencia, las sefiales de marketing y el e-

WOM cobran mayor importancia.

Respecto al e-WOM, se considera que, dado su alto grado de credibilidad, su
importancia crece exponencialmente en productos de esta naturaleza. Asi ha sido
demostrado en diversos productos experienciales, tales como musica (Dahr y
Chang, 2009), libros (Chevalier y Mayzlin, 2006) y, por supuesto, peliculas.
Ademas, el caracter popular de las peliculas proporciona el contexto perfecto para
estudiar los efectos del e-WOM, ya que se atrae una gran atencion, la cual se
manifiesta, por ejemplo, en programas televisivos (EI Hormiguero en Esparia o el
show de Jimmy Fallon en EEUU) o en portales de Internet (Rotten Tomatoes o

Filmaffinity).

Respecto a las sefales de marketing, los estudios cinematograficos y las
productoras de cine son conscientes de la gran asimetria de la informacion que se
produce entre ellos y su publico objetivo. Asi, invierten una gran cantidad de
recursos en “informar” al consumidor acerca de la calidad de sus peliculas,
llendndolas de efectos especiales, estrenando secuelas que capitalizan el atractivo
y la popularidad de la pelicula predecesora o contratando actores y/o actrices de
prestigio (Craig, Greene y Versaci, 2015). Sin embargo, numerosos estudios han
tratado de demostrar que no todas estas sefiales de marketing producen el mismo
efecto, pudiendo hacer que la eficacia de las estrategias desarrolladas no sea la
adecuada.

Debido a lo anterior, los estudios cinematograficos encuentran una creciente
necesidad de invertir en investigacion para testar el posible éxito de una pelicula y
encontrar a su vez los factores que lo condicionan. También se ha desarrollado
investigacion académica al respecto. En la tabla 2.1 se muestra una revision de
algunos de estos estudios, caracterizados por objetivos, dimensiones del e-WOM
analizadas, momentos temporales considerados (pre-lanzamiento, post-
lanzamiento o total), sefiales de marketing o atributos de la pelicula incluidos,

conclusiones y limitaciones.



Tabla 2.1. Asimetria de la informacién y su estudio en el cine.

Autores Objetivo E-WOM Sefiales Conclusiones Limitaciones
-Omision de
Estudiar el Las peculiaridades dimensiones del E-
efecto generado Dimensiones - Secuela. culturales de cada pais WOM.
por las -Valencia (positiva y - Presupuesto. actlian como -Obtencidn del E-
Akdeniz y Talay diferencias negativa). -Poder de potenciadoras o WOM a través de una
(2013) culturales entre Periodo temporal influencia del reductoras del efecto sola plataforma.
paises en los -Total (no se hace reparto. que caEEUUnN las -Consideracion del E-
ingresos en distincion) - Galardones. sefiales y el E-WOM WOM como Unico,
taquilla. en los ingresos en sin distinguir por
taquilla. momentos
temporales.
La capacidad -Tamafio muestral (60
Estudiar la predictiva de los peliculas para tres
capacidad Dimensiones - Secuela. ingresos en taquilla es afios)
predictora de las | -Conocimiento de la - Presupuesto. mayor cuando se -Dimensiones
sefiales y el E- existencia de la -Poder de considera el E-WOM, “propias” del E-
Craig, Grenne 'y WOM respecto a pelicula. influencia del por ello los estudios WOM, no ajustadas a
Versaci (2015) los ingresos en -Intencion de ver la reparto. deben tratar de analizar la E-WOM Scale.
taquilla en el fin pelicula. - Edad el E-WOM pre- -Obtencién del E-
de semana de Periodo temporal recomendada. lanzamiento, WOM a través de una
estreno. - Pre-lanzamiento. - Género. realizando, si fuese sola plataforma.
necesario, -Consideracion
modificaciones en la “Gnicamente” del E-
pelicula antes de su WOM pre-
estreno. lanzamiento
Estudiar la Dimensiones La intensidad del E-
influencia de la -Intensidad. WOM tiene un fuerte
valenciay la -Valencia (positiva y No estudia poder de influencia en -Omision de sefiales.
Kim, Yoon y Choi intensidad del E- negativa). sefiales. los ingresos, tanto en
(2018) WOM en los Periodo temporal taquilla como en DVD.
ingresos en - Pre-lanzamiento. Por su parte, la
taquillay en las - Post-lanzamiento. valencia no resulta
ventas DVD. significativa.
Estudiar la
influencia de la Dimensiones Las criticas negativas
opinioén de los -Valencia (positiva y afectan a la evaluacion | - Muestra reducida (2
Suarez-Vazquez criticos y del negativa). - Poder de “pre-compra” del peliculas-100
(2011) poder de Periodo temporal influencia del consumidor. participantes).
influencia del -Pre-lanzamiento. reparto. El reparto no influye -Omision de
reparto en la -Post-lanzamiento. en la mitigacion del dimensiones del E-
evaluacion de la efecto de las criticas WOM.
pelicula por negativas. -Omision de sefales.
parte de los

consumidores.

Como se puede comprobar, a la hora de analizar la totalidad del problema que

representa la asimetria de la informacién en el sector cinematografico, los trabajos

revisados presentan ciertas limitaciones. Estas limitaciones hacen que se puedan
dividir dichos estudios en tres tipologias:
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1. Estudios que modelizan correctamente al e-WOM, considerando su caracter
multidimensional, multitemporal y multiplataforma. Sin embargo, estos estudios

son limitados en cuanto a la inclusién de sefiales de marketing.

2. Estudios que se centran en la influencia de las sefiales, dejando de lado la

correcta modelizacion del e-WOM.

3. Estudios que buscan analizar la totalidad del problema, incluyendo tanto
variables relativas al e-WOM como variables relativas a las sefales. Sin
embargo, estos estudios presentan limitaciones respecto a la modelizacion de

algunas de esas variables.

Esta revision provoca que se busque superar las limitaciones comentadas y
plantear como objetivo del presente estudio modelizar de forma completa la
influencia del e-WOM vy las sefiales de marketing en la reduccion de la asimetria
de la informacién y, en consecuencia, en ingresos operacionales de las peliculas.
Para ello, se tendran en cuenta diferentes dimensiones del e-WOM y se tratara de
contar con el maximo numero de sefales y caracteristicas de las peliculas.
Ademas, se distingue el pre-estreno y el post-estreno. Con ello, se trata de aportar
a los estudios cinematograficos informacion que les ayude a comprender mejor

como alcanzar y conquistar su publico objetivo.

Se plantean en el estudio dos modelos que distingan el pre-estreno y el post-
estreno. El primero trata de explicar la recaudacion en el fin de semana de estreno

y el segundo la recaudacion durante la permanencia en taquilla de la pelicula.

Ademas, Akdeniz y Talay (2013) demostraron que las diferencias culturales son
significativas a la hora de medir el impacto que las sefiales de marketing y el e-
WOM generan sobre los ingresos de las peliculas. Por ello, en lugar de hacer un
estudio global, se ha decidido estudiar dos mercados de especial interés para el
investigador, el mercado espafiol y el mercado estadounidense. Asi, cada uno de
los modelos anteriores se estima considerando los ingresos en Estados Unidos y
los ingresos en Espafa. El conjunto de modelos que van a ser estimados se

muestra en la Tabla 2.2.

11



Tabla 2.2. Modelos Propuestos.

Modelos Estimados Momento Temporal
Estreno-EEUU PostEstreno-EEUU
Estreno-Esp PostEstreno-Esp

Paises

De este modo, se analizaran los factores que provocan que una produccion que se
estrena en Estados Unidos o en Espafia comience con altos ingresos en taquilla 'y
los factores que contribuyen de forma significativa a incrementar los ingresos en

taquilla de la pelicula, mientras esta es proyectada.

3. METODOLOGIA.

3.1. Seleccidn de la muestray obtencion de la informacién.

La unidad de analisis para estimar los modelos propuestos es la pelicula. La
informacion requerida se ha obtenido de un conjunto de diversas fuentes
secundarias de acceso gratuito en Internet, las cuales son IMDB, Rotten Tomatoes,

Metacritic y BuzzSumo.

El proceso de seleccion de la muestra se ha basado en un objetivo fundamental,
recoger el mayor numero posible de peliculas. Este objetivo queda supeditado a

tres condicionantes.

El primero de ellos es tratar de evitar que el componente cultural implicito que las
peliculas poseen en funcion de los paises en los que son producidas afecte a los
resultados del andlisis. En consecuencia, se han recogido peliculas producidas
Uunicamente en Estados Unidos. La eleccién del pais norteamericano se basa en
su peso en el mercado cinematografico mundial, ya que es el tercer mercado en

cuanto a produccién de peliculas y el mas importante de occidente.

El segundo condicionante para seleccionar la muestra de peliculas es poder
disponer de una medida del e-WOM multitemporal, multiplataforma vy
multidimensional. Para ello, se acude a la herramienta de analitica web BuzzSumo,
la cual ofrece la suma total y desagregada de comentarios, likes y shares que
reciben posts que contienen una determinada palabra clave en las redes
Facebook, Twitter, Reedit y Pinterest. En ella solo estan disponibles, de forma
gratuita, los datos de un afio. Asi, dado que la recoleccién de datos se lleva a cabo

a lo largo de diciembre de 2019 y enero de 2020, las peliculas introducidas en la
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muestra habran sido estrenadas, como minimo, en enero de 2019. Ademas, todas
las peliculas deben haber finalizado su estancia en taquilla para poder ser
introducidas en la muestra, con lo que el estreno se sitlla, como méaximo, en

noviembre de 2019.

El tercer y udltimo condicionante es poder recoger la informacion del maximo
numero de sefiales de marketing posible. Para lograrlo, se establece un limite de
recaudacion total a nivel mundial que las peliculas deben superar para pertenecer
a la muestra. Este limite, tomando como referencia a Kim, Yoon y Choi (2018), se
sitla en los 30 millones de ddlares americanos (USD). La plataforma utilizada para
la recoleccién de estos datos es la Internet Movie Database (IMDB?Y). La unidad en

la que las variables monetarias son medidas son los délares americanos (USD).

La muestra final, dados los condicionantes, consta de 70 peliculas para Estados
Unidos. Para Espafia, la muestra esta formada por las 65 peliculas que, de las 70

anteriores, también se estrenaron en Espafa.

3.2. Medida y descripcién de las variables.

Las variables dependientes son las relativas a los ingresos que obtienen en taquilla
las peliculas en su fin de semana de estreno y durante su estancia en los cines,
tanto en Espafia como en Estados Unidos. Estos datos son obtenidos de IMDB y
medidos en la misma unidad monetaria que las sefales de marketing, es decir,
USD.

En cuanto a las variables independientes, IMDB ofrece, para cada pelicula, los
distintos géneros cinematograficos en los que se enmarca. En el trabajo se recogen
catorce géneros cinematogréaficos, los cuales son todos los que ofrece la

plataforma salvo “biografias” y “deportes”.

Puesto que una misma pelicula puede pertenecer a varios géneros, antes de
proceder a la estimacion de los modelos se realiza un andlisis de correspondencias
multiple (ACM), con el fin de resumir la informacion aportada por géneros altamente
correlacionados entre si en factores métricos. De este analisis, recogido en el

Anexo 1, se derivan los cinco factores de género que seran introducidos en los

1 IMDB: plataforma web constituida como una base de datos en linea que recoge todo tipo de
informacion estadistica y curiosidades relacionadas con las peliculas desde 1990.
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modelos: Familiares_Thriller, Romanticas_Blockbusters, Comedia_DramaMusical,

Miedo y Crimen.

El presupuesto de la pelicula se ha obtenido, también, de IMDB y esta medido en
USD. Este es un dato que las productoras son reticentes a ofrecer, debido, por
ejemplo, a la posibilidad de que exista un mal rendimiento en taquilla y su imagen
se vea perjudicada. En consecuencia, en el caso en el que no sea facilitado de

forma explicita, se toma la estimacion del presupuesto que IMDB ofrece.

Respecto al tipo de pelicula, se introducen en el estudio la variable secuela y
restriccion de edad, ambas medidas de forma dicotomica. Pese a existir distintos
tipos de restricciones de edad, dada la baja influencia demostrada por la inclusion
de muchas modalidades del factor en estudios previos, se considera Unicamente
que la pelicula cuente o no con calificacion “R” (restringida para menores de edad).
Ademas, se ha incluido la variable franquicia, de nuevo como una variable
dicotdmica. A pesar de que no ha sido considerada en estudios previos, se cree
que puede ser relevante dada la multitud de peliculas que son estrenadas
actualmente ligadas a un universo o saga conocida, ya sea en forma de secuela,
spin off, reinicio, etc. IMDB ofrece informacion respecto a la relacion que una
pelicula presenta con otras, ya sea porque pertenecen al mismo género, director,
universo cinematografico, etc. A través del estudio de esas relaciones, se ha

podido averiguar si la pelicula pertenece o no a una franquicia.

Para reflejar la influencia de la estacionalidad en los ingresos, se introducen cuatro
variables dicotomicas, relativas a las cuatro estaciones del afio. Se debe tener en
cuenta que todas las peliculas no poseen el mismo tiempo de proyeccion en
taquilla, este se modifica en funcion del tipo de produccién, evolucion de los
ingresos, etc. Por ello, se elige un Unico periodo de referencia para clasificar a las
peliculas de la muestra, el cual son dos meses de proyeccion? a partir de la fecha

de estreno, obtenida de IMDB. De este modo, una pelicula pertenecera a una

2 Para tomar este periodo se considera el estudio “The numbers/Nash Information Services, CNBC
analysis”. En él se concluye que las peliculas estan una media de 4 semanas en los cines. Sin
embargo, existe una gran desviacion tipica. Asi, hay peliculas que permanecen en los cines dos
semanas y otras 80 dias. Dado el limite minimo de recaudacion establecido en la muestra, se ha
considerado mas representativo seleccionar un periodo superior a la media, en concreto los dos
meses de proyeccion.
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estacion en la muestra si los dos meses que transcurren desde que es estrenada

se engloban mayoritariamente en esa estacion.

El poder de influencia de los actores, tomando como referencia a Akdeniz y Talay
(2013), se mide a través de los ingresos medios que han obtenido las tres peliculas,
previas a la estrenada, en las que el actor o actriz protagonista ha participado. Esto
es posible dado que IMDB ofrece informacion del reparto de la pelicula,
ordenandolo segun su peso en la misma y permitiendo ver, en orden cronoldgico,
las peliculas en las que ha participado cada miembro. Para reflejar el poder de
influencia de las peliculas que presentan mas de un protagonista, se incluye la
variable dicotomica coral, que muestra si la pelicula, a juicio del investigador,
presenta entre sus cinco actores principales algun actor o actriz con gran influencia,

ademas del protagonista.

Con el fin de representar el esfuerzo en distribucion, se incluye el nimero de salas
en las que las peliculas son estrenadas, tanto en Espafia como en Estados Unidos.

Esta informacion es proporcionada por IMDB.

Por ultimo, las dimensiones del e-WOM consideradas son la valencia, tanto positiva
como negativa, y la intensidad. Dada la cantidad de mensajes incluidos y los
multiples aspectos de la pelicula a los que pueden referirse los mismos, la

dimensién contenido no ha sido introducida en el andlisis.

La intensidad pre-estreno se ha obtenido a partir de la cantidad total de mensajes
gue se realizan acerca de una pelicula®, proporcionada por BuzzSumo. El periodo
considerado ha sido la tercera semana previa al estreno, ya que Craig, Greene y
Versaci (2015) demostraron que existe una correlacion significativa con la cantidad
de mensajes emitidos la semana previa al estreno, otorgando asi la posibilidad a
los estudios de tomar decisiones con un mayor margen temporal. La intensidad
post-estreno se obtiene del mismo modo, considerandose el mismo periodo que

se considero para las estaciones, los dos meses de proyeccion.

Respecto a la valencia se deben considerar dos cuestiones. En primer lugar, no ha
sido reflejada la valencia de los mensajes escritos considerados en la intensidad,

ya que esto supondria codificar como positivos, negativos o neutrales, una media

% La palabra clave introducida en la herramienta es el titulo de la pelicula en su idioma original
(inglés). En el caso de que el titulo fuese genérico, como por ejemplo “Us”, se incluye detras la
coletilla “Movie”.
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de 122.000 mensajes en cada pelicula para el e-WOM pre-estreno y de 1.500.000
para el e-WOM post-estreno. La segunda cuestion es que, dada la primera
limitacién, se decide desagregar la valencia, no solo en cuanto al periodo temporal,
lo cual ya se habria conseguido codificando los mensajes recogidos en la
intensidad, sino también respecto al tipo de publico. Asi, la valencia pre-estreno se
refleja a través de la valoracion media, en una escala del 1 al 100, que recibe una
pelicula antes de su estreno por parte de la critica especializada, obtenida a través
del portal Metacritic*. A su vez, la valencia post-estreno se mide a través de la
puntuacion media, en una escala del 1 al 100, que ha recibido la pelicula por parte
del pablico en el portal Rotten Tomatoes®. De este modo se permite la comparacion
entre la influencia de la critica especializada y la del publico en general en los

ingresos en taquilla.

Tras realizar los ajustes derivados de la falta de normalidad y valores extremos, los
cuales pueden ser vistos con detalle en el Anexo 2, el conjunto de variables del

estudio se muestra en la Tabla 3.1.

4 Metacritic es un portal web que agrupa criticas realizadas por todo tipo de personas, especialistas
y otros portales a videojuegos, peliculas, series y musica desde 2001. Se considera adecuada la
medicién dado que Metacritic agrupa para cada pelicula de la muestra, al menos, la opinién de
dieciséis criticos especializados.

5 Rotten Tomatoes es un portal web de revision y resefias de peliculas y series. Se considera
adecuada la medicidon dado que el portal agrupa, para cada pelicula de la muestra, al menos, la
opinion de 506 personas.
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Tabla 3.1. Variables del Estudio.

MEDIA

NOMBRE DESCRIPCION Y MEDIDA (DESVIACION) FUENTE
Variables dependientes
LN (IngresosEstreno_EEUU;) Logaritmo Neperiano de los ingresos obtenidos en el fin de semana de estreno de la pelicula i en Estados Unidos 16.93 (0.93) IMDB
LN (IngresosEstreno_Espi) Logaritmo neperiano de los ingresos obtenidos en el fin de semana de estreno de la pelicula i en Espafia 13.64 (1.21) IMDB
LN (IngresosPostEstreno_EEUU;) Logaritmo neperiano de los ingresos obtenidos después del estreno de la pelicula i en Estados Unidos 17.56 (1.01) IMDB
LN((IngresosPostEstreno_EEUU;) Logaritmo neperiano de los ingresos obtenidos después del estreno de la pelicula i en Espafia 14.46 (1.47) IMDB
Variables independientes
LN (Presupuesto;)* Logaritmo neperiano del presupuesto de la pelicula i 17.54 (1.10) IMDB
LN (Influencia_Repartoi) Logaritmo neperiano del poder de influencia del protagonista de la pelicula i 17.36 (2.86) IMDB
Franquiciai Dicotémica que muestra si la pelicula i pertenece a una franquicia 35.71% IMDB
Secuelai Dicotémica que muestra si la pelicula i es una secuela 30.00% IMDB
Corali Dicotémica que muestra si la pelicula i es coral 41.41% IMDB
Restriccion_Edadi Dicotomica que muestra si la pelicula i posee calificacion R 41.41% IMDB
Salas_EEUU; NUmero de salas estadounidenses en la que la pelicula i fue estrenada 3521.71 (674.67) IMDB
LN (Salas_Espi) Logaritmo neperiano del nimero de salas espafiolas en las que la pelicula i fue estrenada 5.74 (0.33) IMDB
LN (IntesnidadEwom_Prej) Logaritmo neperiano de la intensidad pre-estreno del E-Wom de la pelicula i 8.91 (3.07) BuzzSumo
LN (IntensidadEwom_Post;) Logaritmo neperiano de la intensidad post-estreno del E-Wom de la pelicula i 11.84 (2.33) BuzzSumo
ValenciaEwom_Pre; Valencia pre-estreno de la pelicula i 56.68 (13.83) Metacritic
LN (ValenciaEwom_Posti) Logaritmo neperiano de la valencia post-estreno de la pelicula i 4.26 (0.29) Rotten Tomatoes
Invierno_EEUU; Dicotémica que muestra si la pelicula i fue estrenada en Invierno en Estados Unidos 12.82% IMDB
Primavera_EEUU; Dicotémica que muestra si la pelicula i fue estrenada en Primavera en Estados Unidos 32.85% IMDB
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Verano_EEUU; Dicotémica que muestra si la pelicula i fue estrenada en Verano en Estados Unidos 32.85% IMDB

Otofio_EEUU; Dicotomica que muestra si la pelicula i fue estrenada en Otofio en Estados Unidos 21.43% IMDB
Invierno_Espi Dicotémica que muestra si la pelicula i fue estrenada en Invierno en Espafia 7.69% IMDB
Primavera_Espi Dicotomica que muestra si la pelicula i fue estrenada en Primavera en Espafia 27.69% IMDB
Verano_Espi Dicotémica que muestra si la pelicula i fue estrenada en Verano en Espafia 32.30% IMDB
Otofio_Espi Dicotémica que muestra si la pelicula i fue estrenada en Otofio en Espafia 32.30% IMDB
Familiares_Thriller Puntuacidn positiva indica pelicula familiar (avei:tduirczzs,tgzr;lt:rsia, animacion y familiar) y puntuacion negativa 0(1)
Romanticas_Blockbusters Puntuacidn positiva indica pelicula roméntica y puntuacion negativa indica thriller 0(1)
Miedo Puntacion negativa indica pelicula de miedo’(terror y“mi’s’teri.o) y puntuacion negativa indica simplemente 0(1)
pelicula de “no” miedo
Crimen Puntuacion positiva indica pelicula de crimen y puntuacion negativa indica simplemente pelicula de “no” crimen 0(1)
Comedia_DramaMusical Puntuacién positiva indica comedia y puntuacion negativa puede indicar drama o musical 0(1)

1. Se ha decidido no incluir el presupuesto global de la pelicula en los modelos para evitar problemas de multicolinealidad. La correlacién del presupuesto con
otras sefiales es elevada, por ejemplo, con las salas (a mayor nimero de salas, mayor presupuesto requerido) o con el poder de influencia del reparto (a mayor
poder de influencia del reparto contratado, mayores seran las demandas de dicho reparto y por tanto mayor presupuesto requerido). Eliminar el presupuesto
de la ecuacion a estimar permitir4d que se pueda observar la influencia de los distintos factores a los que se destina el presupuesto de la pelicula, es decir, la
influencia de las distintas sefiales de marketing. Las relaciones entre variables pueden ser vista en los Anexos 3y 4.
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4. RESULTADOS.

En este apartado se modeliza la influencia de las sefiales de marketing y el e-
WOM en los ingresos en taquilla para los distintos paises y momentos
temporales considerados. Las distintas sefiales recogidas se agrupan en
bloques que reflejan la naturaleza de las variables. Respecto al e-WOM, sera
introducido en un bloque que comprenda las dimensiones consideradas en el

andlisis. Los seis bloques que seran introducidos se muestran en el Grafico 4.1.

Gréfico 4.1. Bloques estimados.

VARIABLES INDEPENDIENTES (SENALES + E-WOM)

BLOQUE 1: GENEROS

Se introducen los cinco
factores de género resultantes
del ACM.

BLOQUE 2: ESTRENO

Se introducen las variables
relativas a la fecha de estreno
en el pais que corresponda. La
estacion “Verano” se reserva

como base de comparacion.

BLOQUE 3: TIPO

Se introducen las variables
relativas al tipo de pelicula
estrenada, es decir, Franquiciai,
Corali, Secuelai y
Restriccion_Edadi

BLOQUE 4: INVERSION

Se introducen las variables que
se relacionan de forma estricta
con la inversion, es decir,
Influencia_Reparto; y Salas en
el pais que corresponda.

BLOQUE 5: E-WOM

Se introducen las variables
relativas a las dimensiones del
e-WOM en funcién del periodo
temporal correspondiente al
modelo estimado.

BLOQUE 6: E-WOM PRE-
ESTRENO

Se introducen las variables
relativas a las dimensiones del
e-WOM pre-estreno?

1 el e-WOM que se produce antes del estreno de la pelicula se genera a partir de mensajes escritos que
permanecen en el tiempo y pueden “informar” en cualquier momento a cualquier consumidor potencial.
Debido a lo anterior, se introducir4 un sexto bloque en los modelos posteriores al estreno, en el cual se
contemplan las variables relativas a las dimensiones del e-WOM pre-estreno.

A través de este procedimiento, se tratara de identificar las variables que crean
problemas de multicolinealidad. Una vez estimado el modelo global, se estimara
un modelo simplificado en el que se retiraran las variables no significativas o con
problemas de multicolinealidad, garantizando que no se omite ninguna variable
relevante. De esta forma se conseguira un modelo mas parsimonioso, que sera

el que finalmente sirva para interpretar resultados y extraer conclusiones.
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4.1. Modelo Estreno- EEUU.

En este primer andlisis, se modeliza la influencia de las sefiales de marketing y
el e-WOM en la reduccidon de la asimetria de la informacion y, como
consecuencia, en la respuesta de compra, medida a través de los ingresos en

taquilla, que se da en el fin de semana de estreno en Estados Unidos.

Los resultados de la estimacion por pasos del modelo se muestran en la Tabla
4.1.

Tabla 4.1. Resultados de la estimacion por pasos del modelo.

Paso 1 Paso 2 Paso 3 Paso 4 Paso 5
Bloques Constante 16.929** 16.851**  16.404**  12.886**  12.265**
- . 0.164 0.157 -0.034 -0.289** -0.246**
Familiares_Thriller
(-0.178) (-0.170) (-0.037) (-0.313) (-0.266)
Roménticas Blockbusters -0.321** 0.321** -0.043 0.158** 0.161**
- (-0.348) (-0.348) (-0.047) (-0.171) (-0.174)
Género Miedo 0.066 0.067 0.072 0.152** 0.132**
(-0.072) (-0.073) (-0.078) (-0.165) (-0.143)
. -0.017 -0.011 0.040 -0.045 -0.02
Crimen
(-0.018) (-0.012) (-0.044) (-0.049) (-0.022)
Comedia DramaMusical 0.198** 0.185* 0.166* 0.015 0.009
- (-0.215) (-0.200) (-0.180) (-0.017) (-0.009)
. -0.329 -0.213 -0.150 -0.062
Invierno EEUU
- (-0.119) (-0.077) (-0.054) (-0.023)
. 0.164 0.097 0.073 0.071
Estreno Primavera EEUU
- (-0.083) (-0.049) (-0.037) (-0.036)
Otofio EEUU 0.198 0.250 -0.001 -0.008
- (-0.088) (-0.111) (0.000) (-0.004)
-0.001 -0.062 -0.029
Secuela
(-0.002) (-0.031) (-0.014)
. 0.973** 0.528** 0.554**
. Franquicia
Tipo (-0.505) (-0.264) (-0.287)
0.461** -0.048 -0.109
Coral
(-0.246) (-0.025) (-0.058)
-0.068 -0.150 -0.146
Edad
(-0.036) (-0.080) (-0.078)
0.022 0.031

LN (Influencia_Reparto) (:0.068) (:0.095)

Inversion
Salas EEUL 0.001** 0.001**
B (-0.763) (-0.719)
LN 0.047**
(IntensidadEwom_Pre) (-0.157)

E-WOM
. 0.011**

ValenciaEwom_Pre
- (-0.167)
R? ajustado 0.142 0.137 0.343 0.721 0.776

F 3.286** 2.370** 4.007** 13.715** 15.941**
Cambio sig. F 3.286** 0.875 5.793** 39.490** 7.796**

* Significativo al 90%. **Significativo al 95%. Coeficientes estandarizados entre paréntesis.

20



De las variables que resumen el género de las peliculas (bloque 1), solo dos
resultan significativas en el primer paso de la estimacion. Las peliculas
romanticas reducen los ingresos respecto a los blockbusters y los dramas o
musicales hacen que aumenten frente a las comedias. No obstante, puede verse
en los pasos sucesivos como los coeficientes de las variables cambian de valor
y de signo, claros indicadores de problemas de multicolinealidad. Luego de
realizar los ajustes pertinentes, ninguna de las 5 variables estara en el modelo

final.

Las variables que recogen la estacion del afio en la que se estrena la pelicula
(blogue 2) no presentan un efecto significativo en los ingresos y, por ello, no

entraran en el modelo final.

En cuanto a las variables del bloque 3, aunque tres de ellas presentan una
correlacion significativa con los ingresos, solo franquicia y coral tienen un efecto
positivo y significativo sobre los ingresos en el paso 3. En el paso siguiente, la
entrada de las variables de inversion le resta poder de explicacién a ser coral y
su efecto deja de ser significativo. Asi, solo la variable franquicia entrara en el

andlisis final.

Unicamente, el nimero de salas hace que los ingresos aumenten de forma
significativa, en el bloque de variables de inversion (bloque 4). La variable
influencia del reparto mantiene una correlacion significativa con los ingresos,
pero su efecto no resulta significativo en la regresion debido a una fuerte
correlacion con la variable coral. Finalmente, las dos variables de este bloque

estaran en el modelo final.

Por ultimo, las variables del bloque 5, intensidad y valencia del e-WOM, tienen
efectos significativos y positivos sobre los ingresos, por lo que formaran parte del
modelo final (Una explicacion mas detallada de estas decisiones puede verse en

el Anexo 5).

Los resultados obtenidos a partir de la estimacion del modelo final aparecen en
la Tabla 4.2.
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Tabla 4.2. Modelo “Estreno-EEUU”

Variable Coeficiente Coeficiente estandarizado Significacion
Constante 12.265 - 0.00
Salas_EEUU 0.001 0.523 0.00
LN (IntensidadEwom_Pre) 0.068 0.223 0.00
Franquicia 0.416 0.216 0.00
ValenciaEwom_Pre 0.011 0.163 0.02
LN (Influencia_Reparto) 0.043 0.133 0.06

R?=10.761 R? corregido = 0.742

Para garantizar que el modelo se puede interpretar correctamente, se han

realizado las pruebas pertinentes, las cuales pueden verse en el Anexo 6.

Para interpretar los coeficientes del modelo, se deben tener en cuenta las
transformaciones de las variables, las cuales han generado que haya
coeficientes interpretables como en modelos Log-Log y otras como en modelos

semilogaritmicos eny.

Ademas, es necesario tener también en cuenta el efecto de las variables
Secuela, Coral, Romanticas_Blockbuster y Comedia_DramaMusical. Estas
variables no han entrado en el modelo debido a la gran correlaciéon que presentan
con algunas de las variables que si han sido introducidas (ver tabla de
correlaciones y tabla ANOVA de Anexos 3y 4). Por tanto, no tienen suficiente
poder de explicacion cuando son introducidas con otros regresores, pero si
influyen en la variable dependiente. El objetivo sera interpretar los resultados

teniendo en cuenta lo anterior, mediante una vision holistica del fenédmeno.

De acuerdo con el objetivo de la investigacion, se comprueba cuales son las
mejores alternativas o sefiales de marketing para invertir el presupuesto de una
produccién cinematografica. Los efectos que generan cada una de estas sefiales
de forma individual siguen premisas teoricas logicas, y si los ordenamos segun

su poder de explicacién en el modelo, son:

Salas: al aumentar el nimero de salas en una unidad, se incrementan los
ingresos fin de semana de estreno en Estados Unidos en un 0.1%. Las peliculas
distribuidas en un mayor nimero de salas generan mayores ingresos. Las
peliculas que se caracterizan por ser corales, secuelas, blockbusters, musicales

o dramas, se estrenan generalmente en un mayor nimero de salas y, por tanto,
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su efecto sobre los ingresos se ve indirectamente reflejado a través de esta

variable.

Influencia del reparto: al aumentar el poder de influencia de los actores en un
1%, los ingresos de la pelicula del fin de semana de estreno en Estados Unidos
se incrementan en un 0.04%. Las peliculas protagonizadas por actores o actrices
influyentes generan mayores ingresos. Las peliculas que se caracterizan por ser
corales, secuelas o blockbusters, poseen generalmente mayor poder de
influencia del protagonista y, por tanto, su efecto sobre los ingresos se ve
indirectamente reflejado a través de esta variable.

Franquicia: si la pelicula pertenece a una franquicia, los ingresos del fin de
semana de estreno en Estados Unidos aumentan en un 41.6%. Las peliculas
pertenecientes a un universo cinematografico o franquicia generan mayores
ingresos. Las peliculas pertenecientes a franquicias suelen ser caracterizadas
también por ser corales y secuelas, ademas, generalmente son también
blockbusters. Por tanto, el efecto de estas variables sobre los ingresos se ve

indirectamente reflejado a través de esta variable.
A estos efectos hay que afadir el efecto del e-WOM y sus dimensiones:

Intensidad pre-estreno: al aumentarse la intensidad pre-estreno en un 1%, se
incrementan los ingresos del fin de semana de estreno en Estados Unidos en un
0.068%. Peliculas que generen una alta expectacién veran como, generalmente,

sus ingresos en el estreno son superiores.

Valencia pre-estreno: al aumentarse la valencia pre-estreno en una unidad, se
incrementan los ingresos del fin de semana de estreno en Estados Unidos en un
1.1%. Peliculas que reciban una critica positiva, presentaran, generalmente,

mejores resultados en taquilla en su estreno.

En conclusion, si se comprenden estos efectos de forma conjunta, se puede
plantear el proceso de produccion cinematografico optimo, el cual generara
mayores ingresos para una pelicula en su estreno en Estados Unidos, como se

muestra en la Tabla 4.3.
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Tabla 4.3. Conclusiones y recomendaciones del modelo “Estreno-EEUU”.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. La propuesta mas rentable para los estudios pasa por realizar una pelicula
asociada a un gran proyecto, universo cinematografico o franquicia.

2. Estos proyectos requieren de una gran cantidad de recursos, los cuales seran
invertidos en distintas sefales de marketing. Tal y como se establece en el modelo,
la opcién mas efectiva o significativa en este momento es invertir en un protagonista
con alto poder de influencia.

3. Un proyecto de estas caracteristicas generara, antes de su estreno, una gran
expectacion, lo que se traduce en una alta intensidad del e-WOM. De acuerdo con lo
anterior, se considerara también una inversion adecuada en este momento la
consistente en aumentar la intensidad del e-WOM de forma inorganica, es decir,
mediante una campana de buzz marketing.

4. Teniendo en cuenta la inversién realizada y la expectacién generada, el estudio se
encuentra con la necesidad de distribuir masivamente la pelicula, es decir, en el
mayor nimero de salas posible.

5. Por ultimo, dias antes del estreno de la pelicula, la critica especializada comienza
a emitir su valoraciéon, si esta es positiva, contribuira también a aumentar
significativamente los ingresos en el estreno.

4.2. Modelo Post-estreno EEUU.

En segundo lugar, se modeliza la influencia de las sefiales de marketing y el e-
WOM en los ingresos en taquilla que se generan durante el periodo en el que se
proyecta una pelicula en Estados Unidos.

Los resultados de la estimacion por pasos del modelo se muestran en la Tabla
4.4,
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Tabla 4.4. Resultados de la estimacion por pasos del modelo.

Paso 1 Paso 2 Paso 3 Paso 4 Paso5 Paso6
Bloques Constante 17.545** 17.664** 17.158** 12.633** 10.673** 10.751**
Familiares Thriller 0.219*  0.231* 0.009  -0.277** -0.239** -0.230**
- (0.216) (0.228)  (0.009) (-0.273) (-0.235) (-0.226)
Romanticas Blockbusters -0.220**  0.228* 0.067  0.289**  0.346**  0.320**
- (-0.220) (-0.227)  (0.066)  (0.287)  (0.345)  (0.319)
Género Miedo 0.122 0.134 0.138 0.197**  0.137 0.147*
(0.119)  (0.130)  (0.134) (0.192)  (0.133)  (0.143)
Crimen 0.009 -0.004 0.059 -0.028 0.036 0.009
(0.009)  (0.004) (0.059)  (-0.028) (0.036)  (0.009)
Comedia DramaMusical 0.187 0.181 0.159 -0.005 -0.103 -0.071
- (0.186) (0.180)  (0.159) (-0.004) (-0.103) (-0.071)
Invierno EEUU -0.352 -0.249 -0.186 0.093 0.074
- (-0.117) (-0.083) (-0.062) (0.031)  (0.025)
. -0.156 0.160 -0.148 -0.222 -0.130
Estreno Primavera_EEUU (0072) (0.074) (0.068) (-0.102) (-0.060)
Otofio_EEUU -0.017 0.029 -0.240 -0.309 -0.233
(-0.007) (0.012) (-0.098) (-0.126) (-0.095)
Secuela 0.196 0.111 0.110 0.150
(0.090) (0.051)  (0.050)  (0.068)
Tino Franquicia 0.881**  0.386 0.325  0.464**
P 4 (0.420) (0.184) (0.155)  (0.221)
Coral 0.413** -0.118 -0.014 -0.133
(0.201) (-0.057) (-0.007) (-0.065)
Edad -0.189 -0.281 -0.268  -0.324*
(-0.092) (-0.137) (-0.130) (-0.158)
. 0.038 0.018 0.046
5 LN (Influencia_Reparto) (0.105)  (0.103)  (0.130)
Inversion 0.001**  0.001**  0.001**
Salas_EEUU (0.763)  (0.703)  (0.645)
. 0.047**  0.135**
LN (IntensidadEwom_Post) (0.157)  (0.310)
E-WOMPOST 0.0LL 0.054
LN (ValenciaEwom_Post) (0.167) (0.15)
LN (IntensidadEwom_Pre) -0.021
(-0.063)
E-WOMPRE 0,018
ValenciaEwom_Pre (0.243)
R? ajustado 0.072 0.040 0.210 0.573 0.645 0.691
F 2.049**  1.359**  2.506** 7.526** 8.709**  9.429**
Cambio sig. F 2.049** 0.319 4.217**  24.848** 6.417**  4.857**

* Significativo al 90%. **Significativo al 95%. Coeficientes estandarizados entre paréntesis.

Al momento de su introduccién, puede verse que los géneros cinematograficos

(blogue 1) generan un efecto significativo y positivo sobre los ingresos post-

estreno para los Blockbusters y las peliculas familiares, sobre las peliculas

romanticas y los thrillers. Sin embargo, los problemas de multicolinealidad de

estas variables vuelven a manifestarse en los sucesivos pasos de la estimacion

y no seran introducidas en el modelo final.
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Ninguna de las variables del bloque 2 (estaciones) resulta significativa a la hora
de explicar los ingresos post-estreno, por lo que no seran introducidas en el

modelo final.

Respecto al tipo de pelicula (bloque 3), las peliculas corales y las pertenecientes
a franquicias presentan de forma significativa y positiva mayores ingresos post-
estreno al momento de su introduccion en el paso 3. Sin embargo, los problemas
de multicolinealidad provocan que, de ellas, solo® franquicia resulte significativa

en el ultimo paso y, por tanto, que sea introducida en el modelo final.

De las variables del bloque 4, el numero de salas presenta una influencia
significativa y positiva en los ingresos post-estreno y serd introducida en el
modelo final. Respecto a la influencia del reparto, su efecto no resulte
inicialmente significativo, lo cual se debe a su correlacién con la variable coral y,
al retirar los problemas de multicolinealidad, sera finalmente introducida en el

modelo final.

La dnica variable relativa al e-WOM post-estreno (blogue 5) que resulta
significativa y, por tanto, formara parte del modelo final es la intensidad, la cual

presenta un efecto positivo.

Por ultimo, del bloque 6, correspondiente al e-WOM pre-estreno, la valencia
presenta un efecto significativo y positivo sobre los ingresos y sera la Unica
variable del bloque introducida en el modelo final (una explicacion mas detallada
de estas decisiones puede verse en el Anexo 5).

Los resultados obtenidos a partir de la estimacién del modelo final aparecen en
la tabla 4.5.

6 La variable Restriccién de Edad resulta también significativa en el Gltimo paso. Sin embargo,
su significacion aumenta debido a los problemas de multicolinealidad y, cuando estos son
retirados, la variable pierde su efecto significativo.
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Tabla 4.5. Modelo “Post-estreno EEUU”.

Variable Coeficiente  Coeficiente estandarizado  Significacion
Constante 11.606 - 0.00
Salas_EEUU 0.001 0.406 0.00
LN (IntensidadEwom_Post) 0.109 0.251 0.00
ValenciaEwom_Pre 0.017 0.233 0.00
LN (Influencia_Reparto) 0.062 0.174 0.03
R?=0.658 R? corregido = 0.637

En el Anexo 6 se muestran las pruebas realizadas para asegurar que el modelo

puede ser interpretado correctamente.

Para poder interpretar de forma holistica el modelo se debe tener en cuenta la
influencia indirecta que presentan las variables Secuela, Coral, Franquicia,
Romanticas_Blockbuster y Comedia_DramaMusical. Asi, los efectos
individuales de las sefales, ordenados segun su poder de explicacion en el

modelo, se interpretan del siguiente modo:

Salas: al aumentar el nimero de salas en una unidad, se incrementan los
ingresos obtenidos por la pelicula en taquilla durante el periodo en el que se
proyecta en un 0.1%. Las peliculas distribuidas en un mayor nimero de salas
generan mayores ingresos. Las peliculas que se caracterizan por ser corales,
secuelas, blockbusters, dramas, musicales o pertenecer a una franquicia se
estrenan generalmente en un mayor niamero de salas y, por tanto, su efecto

sobre los ingresos se ve indirectamente reflejado a través de esta variable.

Influencia del reparto: al aumentar el poder de influencia de los actores en un
1%, se incrementan los ingresos obtenidos por la pelicula durante el periodo en
el que se proyecta en un 0.062%. Asi, peliculas protagonizadas por actores o
actrices influyentes generan mayores ingresos. Las peliculas que se caracterizan
por ser corales, secuelas, blockbusters o pertenecer a una franquicia poseen,
generalmente, un protagonista con mayor poder de influencia, por lo que su

efecto sobre los ingresos se ve también reflejado a través de esta variable.
Los efectos del e-WOM y sus dimensiones son:
Intensidad post-estreno: al aumentarse la intensidad post-estreno del e-WOM

en un 1%, se incrementan los ingresos obtenidos por la pelicula durante el
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periodo en el que se proyecta en un 0.109%. Peliculas que generen una
intensidad del e-WOM elevada veran como, generalmente, sus ingresos post-

estreno se incrementan.

Valencia pre-estreno: al aumentarse la valencia pre-estreno en una unidad, se
incrementan los ingresos obtenidos por la pelicula durante el periodo en el que
se proyecta en un 1.7%. Peliculas que reciban una buena critica veran como,

generalmente, sus ingresos post-estreno seran mayores.

Finalmente, se puede plantear el escenario ideal de proyeccion, es decir, el
escenario en el que los ingresos en taquilla en Estados Unidos se mantienen
elevados o se elevan durante el periodo en el que la pelicula es proyectada, el

cual puede ser visto en la tabla 4.6.

Tabla 4.6. Conclusiones y recomendaciones del modelo “Post-Estreno-EEUU”.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Una vez la pelicula ha sido estrenada, la expectacion generada por los grandes
proyectos o Franquicias se pierde, y pasa a ser un factor no significativo.

2. Para sostener o incrementar los ingresos en taquilla con posterioridad al estreno,
un factor esencial y controlable por los estudios es el alto poder de influencia de los
actores. Asi, peliculas con bajo presupuesto que no pueden competir a nivel de
expectacion con grandes proyectos, si pueden desarrollar su mercado durante el
periodo de proyeccion, siendo de gran ayuda contar con un protagonista influyente.

3. Ademas, no basta con haber generado una gran expectacion previa, que se
continde hablando o se comience a hablar de la pelicula después de su estreno con
una alta cantidad de comentarios es, también, fundamental.

4. Esta expectacion debe continuar cubriéndose con una distribucion acorde, lo que
se consigue proyectando la pelicula en un nimero de salas elevado.

5. Por ultimo, si bien la naturaleza positiva o negativa de la opinién del publico no
resulta significativamente influyente, si lo sigue siendo la opiniébn de la critica
especializada, que se consolida como un gran “instrumento” de generaciéon de
ingresos para los estudios en el pais norteamericano.

4.3. Modelo Estreno-Espaiia.

Para Espafia, primeramente, se modeliza la influencia de las sefales de
marketing y el e-WOM en la reduccion de la asimetria de la informacion y, como
consecuencia, en la respuesta de compra, medida a través de los ingresos en

taquilla, que se da en el fin de semana de estreno en el pais.
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Los resultados de la estimacion por pasos del modelo se muestran en la Tabla
4.7.

Tabla 4.7. Resultados de la estimacion por pasos del modelo.

Paso 1 Paso 2 Paso 3 Paso 4 Paso 5
Bloques Constante 13.597** 13.505* 12.873* 2.175 1.846
Familiares Thriller 0.143 0.131 -0.231 -0.208 -0.165
- (0.123) (0.112)  (-0.198) (-0.179) (-0.142)
Romanticas_Blockbusters -0.391%% 0.391%  -0.025 0.114 0.095
- (-0.320) (-0.320)  (-0.020) (0.093) (0.078)
Género Miedo 0.066 0.049 0.016 0.023 -0.010
(0.055) (0.040)  (0.013) (0.019) (-0.008)
Crimen -0.221 -0.206 -0.077 -0.131 -0.075
(-0.186) (-0.174)  (-0.065) (-0.110) (-0.063)
. . 0.352** 0.355*  0.315** 0.157 0.165
Comedia_DramaMusical (0.280) (0.282) (0.251)  (0.125) (0.131)
Invierno Es 0.017 -0.079 0.043 0.124
=P (0.004) (-0.018) (0.010) (0.027)
. 0.208 0.518 0.515 0.414
Estreno Primavera_Esp (0.078) (0.193) (0.192) (0.154)
- 0.097 0.400 0.413 0.373
Otofio_Esp (0.038)  (0.156)  (0.161) (0.145)
Secuela 0.198 0.252 0.287
(0.077) (0.098) (0.112)
Franquicia 1.038** 0.976** 0.794**
Tipo 4 (0.416)  (0.392) (0.319)
Coral 0.591** -0.037 -0.122
(0.243) (-0.015) (-0.050)
Edad -0.528 -0.495** -0.421*
(-0.218) (-0.204) (-0.173)
. 0.045 0.040
5 LN (Influencia_Reparto) (0.108) (0.097)
Inversion L 775w 1581
LN (Salas_Esp) (0.488) (0.719)
. 0.110**
LN (IntensidadEwom_Pre) (0.270)
E-WOM 0011
ValenciaEwom_Pre (0.125)
R? ajustado 0.166 0.126 0.316 0.536 0.625
F 3.539** 2.153**  3.464** 6.274** 7.680**
Cambio sig. F 3.539** 0.110 4.889**  13.302** 6.992**

* Significativo al 90%. **Significativo al 95%. Coeficientes estandarizados entre paréntesis.

Se puede ver como, de las variables del primer bloque (factores de género), solo
dos resultan ser significativas cuando el bloque es introducido en el primer paso
de la estimacion. Asi, los blockbusters aumentan los ingresos respecto a los
thrillers, mientras que las comedias los reducen respecto a los dramas o
musicales. Sin embargo, los problemas de multicolinealidad, manifestados a
través de cambios de valor, signo o significacion, provocan la exclusion de estas

variables del modelo final.
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Como se puede ver, en ningin momento las variables del bloque 2, que reflejan
la influencia de la estacionalidad, resultan significativas. Debido a lo anterior,

ninguna de estas variables seréa introducida en el modelo final.

Respecto a las variables del bloque 3, aunque todas ellas presentan una
correlacion significativa con los ingresos, solo franquicia y coral tienen un efecto
positivo y significativo en los ingresos en el paso 3. La entrada del cuarto bloque
provoca que coral pierda su efecto significativo y restriccion de edad pase a
presentar un efecto significativo y negativo sobre los ingresos. Tras realizar los
ajustes relativos a problemas de multicolinealidad, solo franquicia entrara en el

modelo final.

Del bloque de variables relativo a la inversion (bloque 4), salas es la Unica
variable que presenta un efecto significativo y positivo sobre los ingresos y, en

consecuencia, sera introducida en el modelo final.

Por altimo, de las variables del bloque 5, tan solo sera introducida en el modelo
final la intensidad, puesto que es la Unica que presenta un efecto significativo,
ademas de positivo, sobre los ingresos (una explicacion mas detallada de estas
decisiones puede verse en el Anexo 5).

Los resultados obtenidos a partir de la estimacion del modelo final aparecen en
la tabla 4.8.

Tabla 4.8. Modelo “Estreno-Espafia”

Variable Coeficiente Coeficiente estandarizado Significacion
Constante 2.428 - 0.14
LN (Salas_Esp) 1.666 0.458 0.00
LN (IntensidadEwom_Pre) 0.152 0.372 0.00
Franquicia 0.713 0.286 0.00
R?=0.641 R? corregido = 0.623

En el Anexo 6 se muestran las pruebas realizadas que aseguran que el modelo

puede ser interpretado correctamente.

Los efectos individuales de las sefales son interpretados de forma holistica, es

decir, teniendo en cuenta la influencia indirecta de las variables Secuela, Coral,
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Restriccion de Edad, Influencia del reparto, Romanticas_Blockbuster y

Comedia_DramaMusical. Asi, la interpretacion es la siguiente:

Salas: al aumentar el nimero de salas en un 1%, se incrementan los ingresos
obtenidos por la pelicula en el fin de semana de estreno en un 1.66%. Las
peliculas distribuidas en un mayor numero de salas generan mayores ingresos.
Las peliculas que se caracterizan por ser corales, secuelas, blockbusters,
dramas o musicales se estrenan generalmente en un mayor numero de salas'y,
por tanto, su efecto sobre los ingresos se ve indirectamente reflejado a través de

esta variable.

Franquicia: si la pelicula pertenece a un universo cinematografico o franquicia,
los ingresos obtenidos en el fin de semana de estreno aumentan en un 71.3%.
Asi, peliculas pertenecientes a una franquicia generan mayores ingresos. Las
peliculas que pertenecen a una franquicia, suelen ser ademas caracterizadas
por ser corales, secuelas, blockbusters y presentar un poder de influencia de los
actores superior a otras producciones. Por tanto, el efecto de estas variables
sobre los ingresos se ve indirectamente reflejado en el modelo a través de la

variable franquicia.
En este modelo, tan solo una dimensién del e-WOM resulta significativa:

Intensidad pre-estreno: al aumentarse la intensidad pre-estreno del e-WOM en
un 1%, se incrementan los ingresos obtenidos por la pelicula durante el periodo
en el que esta es proyectada en un 0.152%. Peliculas que generen una
intensidad del e-WOM elevada veran como, generalmente, sus ingresos en el

estreno son superiores.

Finalmente, teniendo en cuenta la relacion entre variables y el orden en el que
estas se proyectan en la realidad, se plantea el proceso de produccion que
generard mayores ingresos para una pelicula en su estreno en Espafia, es decir,
el proceso de produccién cinematografico éptimo. Este proceso, puede ser visto

en la tabla 4.9.
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Tabla 4.9. Conclusiones y recomendaciones del modelo “Estreno-Espana”.
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. La propuesta mas rentable, de nuevo, pasa por realizar una pelicula asociada a un
gran proyecto, universo cinematografico o franquicia.

2. La inversion requerida por este tipo de proyectos suele ser elevada. En el caso
espanfol, ningun factor especifico como el poder de influencia de los actores resulta
significativo, por lo que el presupuesto de la pelicula puede ser invertido en multiples
factores, segun lo que consideren apropiado los estudios cinematograficos.

3. Un proyecto de estas caracteristicas generara, antes de su estreno, una gran
expectacion, lo que se traduce en una alta intensidad del e-WOM. De acuerdo a lo
anterior, una inversion apropiada en este caso puede ser la de invertir en una
campafa de buzz marketing, es decir, tratar de aumentar el e-WOM de forma
inorgénica.

4. Dado el tipo de proyecto y la expectacion que genera, el estudio debe invertir en
una distribucién acorde, es decir, distribuir masivamente la pelicula (en el mayor
namero de salas posible).

4.4. Modelo Post-estreno Espafia.
Por ultimo, se modeliza la influencia de las sefiales de marketing y el e-WOM en
los ingresos en taquilla que se generan durante el periodo en el que se proyecta

una pelicula en Espafa.

Los resultados de la estimacion por pasos del modelo se muestran en la Tabla
4.10.
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Tabla 4.10. Resultados de la estimacion por pasos del modelo.

Paso 1 Paso 2 Paso 3 Paso 4 Paso 5 Paso 6
Blogues Constante 14.403** 14.386* 13.741* -1.405 -1.509 -1.640

0308 0297 -0.139  -0.095  -0.045  -0.050
(0.216)  (0.208) (-0.097) (-0.066) (-0.032) (-0.035)

-0.284 0201 0117  0.308** 0.314** 0.311**
(-0.191) (-0.196) (0.079)  (0.208)  (0.212)  (0.210)

0028 0015 -0.041  -0018  -0091  -0.082
(0.018)  (0.010) (-0.027)  (-0.012)  (-0.060) (-0.054)

0205  -0.199  -0.044  -0.123  -0.025  -0.040
(-0.143)  (0.139) (-0.031) (-0.086) (-0.018) (-0.028)

0.463**  0.468** 0.425%%  0.202 0114  0.132
(0.186)  (0.180) (0.159)  (0.133)  (0.075)  (0.086)

-0.220  -0.370 -0.186 0.238 0.225

Familiares_Thriller

Romanticas_Blockbusters

Género Miedo

Crimen

Comedia_DramaMusical

Invierno_Esp (-0.040) (-0.068) (-0.034) (0.044)  (0.041)
Estreno Brimavera Es 0080 0485 0452 0299  0.332
=P (0.024) (0.146)  (0.136)  (0.090)  (0.100)
Otofio Es 0034 0367 0384 0421 0432
_ESP 0.011) (0.117) (0.123)  (0.135)  (0.138)
Secuela 0266  -0269 0340  0.354
(0.085)  (-0.091)  (0.109)  (0.113)
Franauicia 1.090%*  1.010%*  0.707**  0.763**
Tipo q (0.360)  (0.333)  (0.233)  (0.252)
Coral 0635  -0.118  -0.082  -0.168
(0.201)  (-0.057)  (-0.028) (-0.057)
Edad -0.689  -0.636*  -0.524*  -0.545*
(-0.232) (-0.214) (-0.176) (-0.183)
. 0057 0030  0.036
5 LN (Influencia_Reparto) (0.114) (0.060)  (0.071)
Inversion 2532%%  2.006%%  2.143**
LN (Salas_Esp) (0.575)  (0.476)  (0.487)
LN 0.246**  0.205
(IntensidadEwom_Post) (0.363)  (0.303)
E-WOMPOST 0026  -0.059
LN (ValenciaEwom_Post) (0.004) (0.15)
LN (IntensidadEwom_Pre) 0.015
(0.079)
E-WOMPRE 5008
ValenciaEwom_Pre (0.031)
R? ajustado 0126 0081 0225 0532 0611  0.601
F 2.810%%  1.107*% 2522%%  §123%*  7.105%%  6283**
Cambio sig. F 2.819%%  0.056 3.543** 17.776** 5083**  0.415

* Significativo al 90%. **Significativo al 95%. Coeficientes estandarizados entre paréntesis.

Con la introduccion del primer bloque, se pueden observar influencias
significativas de los géneros cinematograficos sobre los ingresos. Asi, los
dramas o los musicales aumentan los ingresos respecto a las comedias,
mientras que los thrillers los reducen respecto a los blockbusters. Los efectos de
estas variables no son lo suficientemente significativos para entrar en el modelo
final, dado que existen otras variables que tienen un mayor poder de explicacion

y reflejan indirectamente su efecto (multicolinealidad).
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Las estaciones en las que se proyecta la pelicula (bloque 2) no influyen
significativamente en los ingresos vy, por lo tanto, no seran introducidas en el

modelo final.

Respecto a las variables del bloque 3 y, pese a que todas ellas presentan una
correlacion significativa con los ingresos, solo franquicia presenta un efecto
significativo, ademas de positivo, al momento de la introduccién del bloque. Con
la entrada del bloque de variables de inversion, la restriccion de edad pasa a
presentar un efecto significativo y negativo sobre los ingresos. Una vez
realizados los ajustes relativos a problemas de multicolinealidad, las dos

variables estaran en el modelo final.

De las variables relacionadas de forma directa con la inversion (blogue 4), tan
solo la variable “salas” presenta un efecto significativo, ademas de positivo, sobre
los ingresos en el paso 4. La influencia del reparto presenta una correlacion
positiva y significativa con los ingresos, pero su efecto no es lo suficientemente
importante para resultar significativo en la regresion. Finalmente, tan solo las

salas seran introducidas en el modelo final.

Respecto a las variables relativas al e-WOM post-estreno (bloque 5), tan solo la
intensidad presenta un efecto significativo, ademas de positivo, sobre los
ingresos al momento de su introduccién. La gran correlaciéon que existe entre
intensidades (pre-estreno y post-estreno) provoca que en el Ultimo paso de la
estimacion la variable pierda su significacién. Tras estudiar sus efectos y
solucionar los problemas de multicolinealidad, la intensidad post-estreno formara

parte del modelo final.

Por ultimo, ninguna variable del bloque 6 (e-WOM pre-estreno) serd introducida
en el modelo final (una explicacibn mas detallada de estas decisiones puede
verse en el Anexo 5).

La estimacion del modelo final se muestra en la tabla 4.11.
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Tabla 4.11. Modelo “Post-estreno.

Variable Coeficiente  Coeficiente estandarizado  Significacion
Constante -0.684 - 0.77
LN (Salas_Esp) 2.107 0.478 0.00
LN (IntensidadEwom_Post) 0.252 0.374 0.00
Franquicia 0.495 0.164 0.05
Restriccion de Edad -0.398 -0.135 0.09
R?=0.648 R? corregido = 0.625

Las pruebas realizadas para asegurar que el modelo puede ser interpretado

correctamente se muestran en el Anexo 6.

A continuacion, se interpretan las sefiales que han resultado significativas. Su
interpretacion muestra también el efecto de otras variables que se reflejan
indirectamente a través de ellas, las cuales son: Coral, Secuela, Influencia del
Reparto, Familiares_Thriller y Comedia_DramaMusical. De este modo se ofrece
una vision global del modelo. Asi, la interpretacion, ordenada segun el poder de

explicacion, es:

Salas: al aumentar el nimero de salas en un 1%, se incrementan los ingresos
obtenidos por la pelicula en taquilla durante el periodo en el que se proyecta en
un 2.11%. Las peliculas distribuidas en un mayor numero de salas generan
mayores ingresos. Las peliculas que se caracterizan por ser corales, secuelas o
familiares, se estrenan generalmente en un mayor nimero de salas y, por tanto,
su efecto sobre los ingresos se ve indirectamente reflejado a través de esta

variable.

Franquicia: el hecho de que una pelicula pertenezca a una franquicia, hace que
los ingresos obtenidos durante el periodo de proyeccion se incrementen en un
49.5%. Las peliculas pertenecientes a franquicias generan mayores ingresos.
Las peliculas que se caracterizan por ser corales, secuelas, familiares o
presentar un protagonista con alto poder de influencia pertenecen, de forma
general, a una franquicia y, por tanto, su efecto sobre los ingresos se ve

indirectamente reflejado a través de esta variable.

Restriccion de edad: el hecho de que la pelicula esté clasificada como “R”, hace
gue los ingresos obtenidos durante el periodo de proyeccion se reduzcan en un

39.8%. Las peliculas que presentan una calificacion “+18”, generan menores
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ingresos. Las peliculas que se caracterizan por ser familiares se estrenan
generalmente sin restriccion de edad, y por tanto, su efecto sobre los ingresos

se ve indirectamente reflejado a través de esta variable.

Los efectos del e-WOM, manifestados Unicamente a través de la intensidad post-

estreno, son:

Intensidad post-estreno: al aumentarse la intensidad post-estreno del e-WOM
en un 1%, se incrementan los ingresos obtenidos por la pelicula durante el
periodo en el que se proyecta en un 0.252%. Peliculas que generen una
intensidad del e-WOM elevada verdn como, generalmente, sus ingresos post-

estreno se incrementan.

Por ultimo, se plantea el escenario ideal de proyeccion, es decir, el escenario en
el que los ingresos en taquilla en Espafia se mantienen elevados o se elevan
durante el periodo en el que la pelicula es proyectada, el cual puede ser visto en
la tabla 4.12.

Tabla 4.12. Conclusiones y recomendaciones del modelo “Post-Estreno-Espafia”.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Una vez la pelicula ha sido estrenada, la expectacién generada por los proyectos
asociados a franquicias se mantiene, lo que confirma que la opcion éptima para
incrementar los ingresos totales de una pelicula en Espafia es ligarla a un universo
cinematografico o franquicia.

2. La expectacion generada por estos proyectos es suficiente en si misma, es decir,
ningln aspecto concreto, relativo a caracteristicas de la peliculay en el que se pueda
invertir el presupuesto, es especialmente significativo. De este modo, los estudios
pueden decidir en funcién de otros factores que no sean la rentabilidad, los atributos
de la pelicula en los que invierten.

3. Ademas, no basta con haber generado una gran expectacion previa, que se
continte hablando o se comience a hablar de la pelicula después de su estreno de
forma intensa es también fundamental.

4. Esta expectacion debe continuar cubriéndose con una distribucion acorde, lo que
se consigue proyectando la pelicula en un nimero de salas elevado.

5. Por ultimo, es especialmente relevante en el caso espafiol que la pelicula no
presente restriccion para mayores de 18, pues este tipo de produccién todavia no se
ha asentado lo suficiente entre el publico adulto como para justificar la pérdida de
ingresos proveniente de la restriccion.
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5. CONCLUSIONES.

El objetivo de este trabajo es analizar el efecto que tienen las sefiales de
marketing que emiten las productoras de cine y el eWOM sobre la recaudacion
en taquilla. Tras los analisis realizados, las conclusiones generales se
estructuran buscando reflejar el ciclo de vida de las peliculas y las diferencias

existentes entre los paises considerados.

5.1. Influencia antes del estreno de la pelicula.

Antes del estreno de la pelicula, se observan una serie de efectos comunes entre
ambos paises. Asi, es significativamente positivo, a la hora de generar mayores
ingresos en el estreno, asociar la pelicula a universos, escenarios y/o personajes
que tuvieron éxito en el pasado y el publico general ya conoce. De hecho, para
ver una pelicula en el top mundial de ingresos que no pertenezca a una

franquicia, es necesario remontarse a 2010, con el estreno de Avatar.

Asimismo, la intensidad del e-WOM presenta un efecto significativo y positivo
sobre los ingresos. En este caso, el e-WOM actua fundamentalmente como un
catalizador de la expectacion generada, en lugar de ser un modo de compartir
recomendaciones y opiniones basadas en la pelicula, puesto que esta aun no se
ha estrenado. A partir del estudio continuado del e-WOM pre-estreno, los
estudios cinematograficos podran definir o ajustar algunas de sus estrategias de
distribucién, producto, comunicacion, etc. La estrategia que normalmente se
encuentra mas afectada por lo anterior es la de distribucién, reflejada en los
modelos estimados a través del nUmero de salas, variable que presenta un
efecto significativo y positivo sobre los ingresos. Asi, se entiende que, si una
pelicula genera una gran expectacion, sea cual fuese el motivo, las empresas
del sector deberan distribuir la pelicula de acuerdo con la potencial demanda que

ha generado dicha expectacion.

Sin embargo, se han observado, para este momento del ciclo de vida de la
pelicula, diferencias entre paises. En primer lugar, el publico estadounidense se
encuentra mas influenciado por el protagonista de la pelicula, por lo que contratar
un protagonista con alto poder de influencia y publicitar su presencia en la
pelicula cobra significativa importancia a la hora de conseguir altos ingresos en
el estreno en el pais norteamericano. Ademas, existe una influencia significativa

y positiva de la opinion de la critica especializada sobre la pelicula en Estados
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Unidos, ofreciendo asi a los estudios una interesante (y peligrosa si no se ejecuta

correctamente) via de inversion publicitaria en el pais.

5.2. Influencia tras el estreno de la pelicula.

Una vez la pelicula es estrenada, se repiten dos de los efectos significativos que
ya eran comunes antes del estreno de la pelicula. En primer lugar, la intensidad
del e-WOM presenta un efecto significativo y positivo. En este momento del ciclo
de vida de la pelicula, el e-WOM actla, de forma mas estricta, de acuerdo con
la reduccion de la asimetria de la informacion, puesto que la pelicula ya ha sido
estrenada y los comentarios se centran en recomendaciones, opiniones, etc. En
segundo lugar, el nUmero de salas presenta un efecto significativo y positivo
sobre los ingresos post-estreno. Esto confirma que el estudio cinematogréafico
que sea capaz de, durante todo el ciclo de vida de la pelicula, analizar detallada
y continuadamente el e-WOM vy distribuya, de acuerdo con ese andlisis, la

pelicula de forma eficaz generard, caeteris paribus, mayores ingresos.

Las diferencias “post-estreno” entre paises se manifiestan en cuatro aspectos.
Primeramente, el efecto significativo y positivo generado por las franquicias deja
de ser comun y solo se mantiene en Espafia. La explicacion de este fendmeno
se debe fundamentalmente a la cultura espafola. La aversion al riesgo de la
sociedad espafiola es superior a la estadounidense, con una diferencia de 40
puntos en el indicador de Hofstede’ (86 frente a 46). Por tanto, se puede asumir
que, en general, es preferible para el consumidor espafiol ver una pelicula
basada en elementos que conoce y sabe que han tenido éxito. Asimismo, esta
diferencia otorga un cierto halo de esperanza a la originalidad cinematografica

en el mercado estadounidense.

El segundo aspecto diferencial se refiere a la critica especializada. La opinion de
la critica, de nuevo, presenta un efecto significativo y positivo Unicamente en
Estados Unidos. Asi, se confirman dos cuestiones. En primer lugar, una pelicula

con buena critica tendra unos ingresos significativamente superiores en el pais

7 El psicélogo neerlandés Geert Hofstede elaboré un modelo de identificacién de los
comportamientos culturales aplicado a mas de 50 paises, que define a los mismos en funcion
de, actualmente, seis dimensiones: aversion al riesgo, masculinidad, distancia jerarquica,
orientacién en el largo plazo, indulgencia e individualismo. Estas dimensiones se miden en una
escala del 1 al 100.
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norteamericano, caeteris paribus. En segundo lugar, existe una importante

“brecha” de opinion entre la critica y el publico en Esparia.

La tercera diferencia se estructura en torno a la restriccion de edad, la cual afecta
de forma significativa y negativa a los ingresos post-estreno de una pelicula en
Espafa. Este es un efecto al que las productoras han perdido gran parte del
temor o respeto de afos anteriores, lo cual se manifiesta en el porcentaje
muestral de peliculas con esta calificacion (41% o 29 peliculas). Esto se debe al
éxito obtenido por producciones con calificacion R en los dltimos afios, como
Deadpool (2016) o Logan (2017). Sin embargo, a la hora de estrenar una pelicula
en Espafa, la pérdida de demanda potencial que conlleva la aplicacion de esta
restriccion de edad sigue siendo significativamente importante, necesitandose
de un exhaustivo andlisis de riesgo y beneficio por parte de los estudios. La
diferencia entre paises a este respecto esta probablemente fundamentada en la
habituacién de la sociedad estadounidense a aspectos relacionados con la

violencia, el sexo, las drogas, etc.

Por dltimo, la influencia del reparto se confirma con un factor diferencial entre
paises. Si bien es cierto que los actores continian aumentando su poder de
influencia gracias al crecimiento en redes y la masificacion de la comunicacion a
través de internet, en Espafia su influencia sobre los ingresos no es significativa
de forma individual. Esto puede ser debido a mdltiples factores, como la barrera
linglistica, que impide a los actores mostrar todas sus capacidades en las
peliculas estrenadas en el pais europeo, la falta de notoriedad o simplemente

gue en Espafia se valora mas otro tipo de atributos de las peliculas.

5.3. Conclusion general.

Para finalizar, a partir del presente estudio se pueden extraer dos conclusiones
fundamentales. En primer lugar, se ha observado la influencia significativa del e-
WOM en la reduccion de la asimetria de la informacion y, como consecuencia,
sobre los ingresos en taquilla. De este modo, se manifiesta la necesidad, por
parte de los estudios cinematograficos, de estudiar detallada y continuadamente
las interacciones entre consumidores y aplicar su analisis a la toma de
decisiones. En segundo lugar, tomando como referencia las particularidades de
dos de los mercados cinematograficos mas importantes del mundo, se observa

la necesidad de comprender la toma de decisiones de marketing, y, en
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consecuencia, la emision de sefales, como un proceso secuencial y altamente

condicionado por la cultura de los distintos mercados mundiales.

A partir de las conclusiones del presente trabajo y dadas sus limitaciones, se
podrian desarrollar interesantes lineas de investigacion en el futuro. Algunas de

ellas quedan resumidas en la tabla 5.1.

Tabla 5.1. Lineas de investigacion que pueden complementar el trabajo.

LINEAS DE INVESTIGACION PLANTEAMIENTO TEORICO

A partir del estudio de casos se puede tratar de
Estrategias efectivas de Buzz Marketing modelizar aspectos relacionados con la
optimizacién de estrategias de Buzz Marketing.

A partir de la introduccion de interacciones
multiplicativas entre variables se puede tratar
Estudio de interacciones entre variables de explicar, de forma mas precisa, la relacion
(potenciaciéon o minimizacién) entre las distintas
variables de los modelos estimados.

Utilizando las distintas dimensiones del e-WOM
como variables dependientes y teniendo en
cuenta su influencia significativa en los
ingresos, puede modelizarse el e-WOM para
entender que acciones y caracteristicas
condicionan su generacion y amplificacion.

Modelizacién del e-WOM

Teniendo en cuenta la diferencia entre paises
respecto a la influencia de la critica
especializada, se puede tratar de profundizar en
la importancia de la critica en el sector, ademas
de detectar otros personajes y/o plataformas
que puedan actuar como lideres de opinion.

Estudio de lideres de opinion
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ANEXOS.

1. Analisis de Correspondencias Multiple (ACM).

A la hora de recoger la informacién sobre los géneros cinematograficos se busca
superar limitaciones observadas en los estudios referenciados. Estas
limitaciones se basan en dos aspectos. En primer lugar, el escaso numero de
géneros seleccionados, no superando en ningun estudio referenciado los cinco
géneros cinematograficos. En segundo lugar, cada una de las peliculas se
encuentra en estos estudios englobada en un unico género, lo que, dada la
complejidad de las peliculas actuales, se considera una caracterizacion

insuficiente.

Debido a lo anterior, se toma como objetivo metodoldgico incluir un mayor
namero de géneros cinematograficos y caracterizar a cada pelicula por los
multiples géneros en los que puede ser englobada. Asi, se incluyen catorce

géneros cinematograficos.

Sin embargo, estas variables no pueden ser introducidas directamente en los
modelos sin ocasionar problemas de ineficiencia en las estimaciones, dada la
gran reduccién de grados de libertad que supone su inclusion. Por ello, se busca
resumir la informacion aportada por estas variables categéricas en factores

métricos incorrelacionados a través de un Analisis de Correspondencias Mdltiple.

1.1 Bondad del ajuste.

Al resumir la informacion de variables, se busca mantener el mayor poder de
explicacion posible. El estadistico que marca el poder de explicacion de una
variable es su varianza. Asi, se busca obtener factores métricos que,
individualmente, aporten mas informacién que una Unica variable (autovalor
mayor que 1) y que, en su conjunto, expliquen un porcentaje de variabilidad de

las variables originales elevado.

Teniendo en cuenta lo anterior, se seleccionan cinco factores con un porcentaje
total de variabilidad explicado del 71.27%, el cual se considera adecuado. La

bondad del ajuste se muestra en la tabla A.1.
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Tabla A.1. Bondad del Ajuste.

Varianza contabilizada para

Dimension Alfa de Cronbach
Total (autovalor) Inercia % de varianza
1 0,78 3.64 0,260 25.97%
2 0,56 2.10 0,150 15.01%
3 0,46 1.77 0,126 12.61%
4 0,30 1.38 0,098 9.85%
5 0,10 1.10 0,078 7.83%
Total - 9.98 0,713 71.27%
Media 0,54a 2.00 0,143 14.25%

a. La media de alfa de Cronbach se basa en la media de autovalor.

1.2 Medidas discriminantes.

Una vez obtenidas las dimensiones y evaluada la bondad del ajuste, se pasa a
interpretar cada una de las dimensiones. Para ello es necesario atribuir a cada
dimension los géneros con los que estan més correlacionadas, es decir, observar

cuales son los géneros que se utilizaran para interpretar cada dimension.

Para medir la correlacién de los géneros con las dimensiones se toman las

medidas discriminantes, las cuales se muestran en la tabla A.2.
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Tabla A.2. Medidas Discriminantes.

Dimension
Géneros Media
1 2 3 4 5
Comedia 0,186 0,124 0,000 0,070 0,363 0,149
Drama 0,139 0,049 0,131 0,025 0,312 0,131
Accién 0,001 0,616 0,064 0,027 0,000 0,142
Animacion 0,535 0,009 0,111 0,066 0,033 0,151
Terror 0,265 0,028 0,464 0,015 0,001 0,155
Romance 0,008 0,254 0,226 0,229 0,037 0,151
Thriller 0,482 0,000 0,067 0,151 0,038 0,148
Ciencia Ficcion 0,026 0,574 0,003 0,112 0,012 0,145
Crimen 0,066 0,006 0,133 0,595 0,003 0,161
Fantasia 0,450 0,016 0,019 0,005 0,001 0,098
Aventuras 0,420 0,373 0,014 0,005 0,009 0,164
Musical 0,172 0,051 0,004 0,026 0,234 0,097
Familia 0,663 0,001 0,098 0,020 0,043 0,165
Misterio 0,222 0,002 0,430 0,032 0,011 0,139
Total activo 3636 2102 1765 1378 1096 1995
% de varianza 25.97% 15.01% 12.61% 9.85% 7.83% 14.25%

Teniendo en cuenta los resultados, cada dimension sera interpretada con los
géneros que tenga marcados en negrita. Los géneros que se encuentran
altamente correlacionados con mas de una dimensién han sido interpretados
Gnicamente en la dimension con la que se encuentran mas correlacionados,
comprobandose previamente que la interpretacion en las distintas dimensiones

hubiese sido la misma.

1.3 Interpretacion de las dimensiones.

Por ultimo, se procede a interpretar cada dimension. De este modo, cuando una
pelicula tome un valor positivo, negativo, o cercano a cero en la dimension, se
podra englobar dentro de uno o varios géneros a través de la interpretacion de

los factores. Asi, los resultados son los siguientes:
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Dimension 1: Familiares_Thriller.

Categoria Animacién Thriller Fantasia Aventuras Familiar
No -0.32 0.47 -0.44 -0.56 -0.48
Si 1.69 -1.03 1.03 0.75 1.38
- 0 +
Thriller Aventuras Familiar A pimacion
Fantasia

Una pelicula que obtenga una puntuacion positiva en este factor sera

caracterizada por ser una pelicula familiar, es decir, por pertenecer a los géneros:

Aventuras, Fantasia, Animacién y Familiar. Por el contrario, cuando una pelicula

obtenga una puntuacion negativa, se caracterizara por ser un Thriller.

Dimension 2: Romanticas_Blockbusters.

Categoria/Géneros Accibn Romance Ciencia Ficcién
No 0.55 -0.19 0.40
Si -1.12 131 -1.45
0 +
Ciencia Ficcion Accion

Romance

Una pelicula que obtenga una puntuacion positiva en este factor sera

caracterizada por ser una pelicula romantica. Por el contrario, cuando una

pelicula obtenga una puntuacidn negativa, se caracterizara por ser un

Blockbuster, es decir, por pertenecer a los géneros: Accion y Ciencia Ficcion.
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Dimensién 3: Miedo.

Categoria/Géneros Terror Misterio
No 0.40 0.28
Si -1.16 -1.52
- 0 +
Misterio Terror

Una pelicula que obtenga una puntuacion negativa en este factor sera
caracterizada por ser una pelicula de miedo, es decir, por pertenecer a los
géneros: Terror y Misterio. Por el contrario, cuando una pelicula obtiene una
puntuacion positiva, sera simplemente caracterizada por no ser una pelicula de

miedo, sin pertenecer especificamente a otro género.

Dimensién 4: Crimen.

Categoria/Géneros Crimen
No -0.24
Si 2.52
- 0 +

Crimen

Una pelicula que obtenga una puntuacion positiva en este factor sera
caracterizada por pertenecer al género Crimen. Por el contrario, cuando una
pelicula obtiene una puntuacién negativa, serd simplemente caracterizada por
no ser una pelicula perteneciente al género Crimen, sin pertenecer

especificamente a otro género.
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Dimension 5: Comedia_DramaMusical.

Categoria/Géneros Comedia Drama Musical
No 0.51 -0.39 -0.15
Si -0.72 0.80 1.58
- 0 +
Comedia Drama Musical

Una pelicula que obtenga una puntuacion negativa en este factor sera
caracterizada por ser una Comedia. Por el contrario, cuando una pelicula
obtenga una puntuacion positiva, se caracterizara por ser un Drama o0 un

musical.

2. Supuesto de normalidad.
Para que las variables cuantitativas recogidas en la metodologia puedan ser
introducidas en los modelos estimados es necesario que no se pueda rechazar

la hipétesis de normalidad sobre su distribucion.

Con el objetivo de testar estadisticamente el supuesto de normalidad y, teniendo
en cuenta que la muestra esta compuesta por mas de 50 elementos, se utiliza la
prueba de Kolmogorov-Smirnov. Asi, se contrasta la hipétesis nula de que las

variables se distribuyan como una normal frente a que no lo hagan.

Ademas, se analizan la curtosis y asimetria de las variables. Por consenso, para
que la distribucion de una variable pueda ser considerada mesocurtica y
simétrica, es decir, normal, se aceptan valores de curtosis y asimetria que caigan
en el intervalo £ 0.5, debido a la elevada dificultad de que resulten exactamente
0.

Con el fin de poder observar de forma completa el “comportamiento” en la
muestra de las variables, se muestran también los principales estadisticos

descriptivos.

Finalmente, se determinara que variables necesitan, si es que lo hace alguna,
de transformaciones para poder estimar los modelos de forma adecuada. Los

resultados se muestran en la tabla A.3.
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Tabla A.3. Supuesto de normalidad en las variables originales.

Nombre Mediana Media Desviacion Coeficiente de Variacién Curtosis  Asimetria P-Valor (Kolmogorov-Smirnov)
IngresosEstreno_EEUUI 20,763,723.00 38,149,655.80 53,972,084.00 141.47% 19.86 3.98 0.00
IngresosEstreno_Espi 786,877.50 1,593,549.72 2,166,482.55 135.95% 14.76 3.39 0.00
IngresosPostEstreno_EEUUI  44,514,208.36 75,641,388.44 6,215,814.87 8.22% 6.66 2.51 0.00
IngresosPostEstreno_Espi 2,107,716.00 4,599,786.42 6,811,240.84 148.08% 6.56 2.55 0.00
Presupuestoi 49,500,000.00 75,622,157.30 73,544,642.48 97.25% 2.25 1.44 0.00
Influencia_Repartoi 97,960,792.50 218,448,346.80 363,780,380.30 166.53% 8.17 2.88 0.00
Salas_EEUUI 3,615.50 3,580.55 653.21 18.24% -0.79 -0.15 0.20
Salas_Espi 318.50 330.30 116.29 35.21% 8.07 2.09 0.00
IntensidadEwom_Posti 148,086.00 1,589,086.67 5,684,992.69 357.75% 26.86 5.20 0.00
IntensidadEwom_Prei 17,132.00 130,544.77 564,289.83 432.26% 56.92 7.39 0.00
ValenciaEwom_Prei 57.00 56.71 13.77 24.28% -0.49 0.01 0.20
ValenciaEwom_Posti 78.00 74.33 16.44 22.12% -0.36 -0.72 0.02
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Los resultados muestran que tan solo en dos variables se puede asumir
normalidad en sus distribuciones, es el caso de las salas estadounidenses y la
valencia pre-estreno. El resto de variables son transformadas en su logaritmo

neperiano, esperando que se pueda aceptar el supuesto de normalidad.

El procedimiento para el analisis de las variables transformadas es el mismo,
salvo porque el intervalo en el que se deben encontrar los valores de asimetria
y curtosis cambia, pasando a ser £1.96. Los resultados se muestran en la tabla
A4,

Tabla A.4. Supuesto de normalidad en las variables transformadas.

Nombre Curtosis Asimetria P-Valor (Kolmogorov-Smirnov)
LN (IngresosEstreno_EEUUI) 0.15 0.62 0.20
LN (IngresosEstreno_Espi) 0.77 -0.43 0.20
LN (IngresosPostEstreno_EEUUI) 0.96 -0.56 0.20
LN( (IngresosPostEstreno_EEUUI) -0.26 0.32 0.20
LN (Presupuestoi) -0.96 -0.09 0.05
LN (Influencia_Repartoi) 3.42 -2.11 0.00
LN (Salas_Esp) 4.10 -0.51 0.00
LN (IntesnidadEwom_Prei) 1.48 -1.00 0.06
LN (IntensidadEwom_Posti) 0.35 -0.20 0.20
LN (ValenciaEwom_Posti) 0.84 -0.12 0.20

Los resultados muestran que todas las variables pueden ser introducidas en los

modelos, salvo la influencia del reparto y las salas espariolas.

Respecto a la influencia del reparto, se ha comprobado que los problemas de
normalidad vienen asociados a valores extremos o0 puntos palanca influyentes.
Estos valores extremos son pequefios, concretamente seis ceros, que se
corresponden con seis peliculas cuyo protagonista es, 0 nuevo en la industria
cinematografica, o ha participado tan solo en peliculas estrenadas en
plataformas digitales, o ha participado en series u otro tipo de producciones que
no son peliculas. Para corregir el problema, se opta por sustituir estos valores

por la media del poder de influencia que presentan las tres peliculas con menor
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valor en esta variable, la cual resulta 141,433.33. Tras este ajuste, la curtosis y
asimetria de la variable resultan -0.92 y -0.42 respectivamente, pudiéndose
asumir el supuesto de normalidad y, por tanto, la introduccion de la variable en

los modelos.

Respecto a las salas, su logaritmo neperiano presenta un problema Unicamente
en la curtosis, siendo esta superior a 1.96 e indicando una distribucion apuntada
o leptocdrtica, tal y como se puede observar en su histograma. Esto se debe a
la baja variabilidad que presenta la variable. Dado que no se considera un

problema grave, la variable sera introducida en los modelos planteados.

Histograma

25+

20 \

Frecuencia
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=
=}

450 500 550 500 650
LNSALAS_ESP

S Distribucion normal tedrica

_r~  Distribucion real de la variable
Tras haber realizado las transformaciones necesarias, se asumen las hipotesis

clasicas asociadas a la normalidad de las variables de los modelos planteados

Yy, por tanto, pueden ser estimados.
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3. Correlaciones.

Con el fin de analizar los problemas de multicolinealidad de los modelos
estimados y poder, una vez detectadas las variables significativas, interpretar de
forma holistica los resultados, se muestran en este anexo las correlaciones

bilaterales estimadas para las variables cuantitativas consideradas en el andlisis.

Para que los coeficientes de correlacion puedan ser interpretados, deben ser
estimados sobre variables medidas en la misma unidad. Por ello, se toman las

variables estandarizadas.

Ademas, se debe considerar el planteamiento del estudio, el cual se basa en la
estimacion de cuatro modelos distintos. Asi, la correlacion entre las distintas
variables dependientes no supondra un problema, al igual que tampoco lo hara
la correlacion entre variables incluidas tnicamente en modelos correspondientes

a un solo pais y/o periodo temporal. Los resultados se muestran en la tabla 3.1.
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Tabla A.5. Correlaciones Bivariadas.

VARIABLES ESTANDARIZADAS (1) ) ©) @) (5) (6) ) 8) (99 (100 (@11) (12) (@13) (14 (15)
Z (IngresosEstreno_EEUU) (1) 1
Z (IngresosEstreno_Esp) (2) 0,949™ 1
Z (IngresosPostEstreno_EEUU) (3) 0,730 0,831™ 1

Z (IngresosPostEstreno_Esp) (4) 0,930 0,902" 0,829™ 1

Z (Presupuesto) (5) 0,746™ 0,783™ 0,634™ 0,703™ 1
Z (Influencia_Reparto) (6) 0,434™ 0,414™ 0,204 0,434™ 0,448™ 1
Z (Salas_EEUU) (7) 0,597 0,615™ 0,621 0,635™ 0,717 0,444™ 1
Z (Salas_Esp) (8) 0,261° 0,341 0,399 0,322 0,353 00209 0432 1

Z (IntensidadEwom_Pre) (9) 0,820~ 0,776 0,397 0,650~ 0,534 0,372 0,269 0,139 1

Z (IntensidadEwom_Post) (10) ~ 0,724™ 0,727" 0,604 0,656™ 0423 0,228 0314 0222 0819” 1

Z (ValenciaEwom_Pre) (11) 0291 0201 0167 0350 0124 0133 0181 0,148 0199 0174 1

Z (ValenciaEwom_Post) (12) 0216 0239 0294° 0303° 0233 0142 0237 0149 0117 0163 0223 1

Familiares_Thriller (13) 0124 0168 0274° 0182 0409™ 0126 0447 0131 -0,030 -0076 0001 0129 1

Romanticas_Blockbusters (14)  -0,296" -0,264" -0,015 -0,219 -0,584" -0,379™ -0,416™ -0,159 -0,246" -0,152 0,073 -0,049 0,000 1
Miedo (15) 0110 0164 0112 0128 0099 0089 -0131 0087 0,165 0206 -0,057 0,191 0,000 0000 1
Crimen (16) -0,078 -0,152 -0,026 -0,0600 -0,122 -0,107 0085 -0,001 -0,098 0,064 0,073 -0,005 0,000 0,000 0,000

Comedia_DramaMusical (17) 0,265 0,322" 0,404 0,306™ 0,215 0,012 0,208 0,105 0,131 0,212 0,009 0,186 0,000 0,000 0,000

(16)

0,000

(17

1

** Correlacion significativa al 99% de confianza.
* Correlacion significativa al 95% de confianza.
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4 Andlisis de la varianza (ANOVA).
Se realizan distintos analisis ANOVA. Este analisis se basa en contrastar la
existencia de diferencias significativas en la media de variables cuantitativas

para distintas modalidades de variables categoricas.

Para ello, la hipotesis nula contrastada es la de que las medias son iguales para
las distintas modalidades de los factores o variables categoéricas. Si esta
hipotesis es rechazada, se observan las distintas medias en cada modalidad,

averiguando asi cual es significativamente mayor (y menor).

El objetivo del andlisis es el de servir de soporte a explicaciones que se daran
en los modelos estimados y observar, junto con el anexo 3, el conjunto de
relaciones bilaterales que se da entre las variables consideradas en el analisis.

Los resultados se muestran en la tabla A.6.
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Tabla A.6. Andlisis de diferencia de medias (ANOVA).

Variables cuantitativas/ Variables cualitativas Contraste Invierno  Primavera Verano  Otofio  Secuela Franquicia  Coral Restriccion_Edad
Media (SI) 16.54' 17.11 16.81 17.06 1741 17.64 17.28 16.75
LN(IngresosEstreno_Usa) Media (NO) 16.98 16.84 16.98 16.89 16.72 16.53 16.68 17.05
P-Valor 0.18 0.27 0.46 0.51 0.03** 0.00** 0.00** 0.18
Media (SI) 13.70 13.90 13.50 13.52 14.17 1441 14.08 13.25
LN(IngresosEstreno_Esp)) Media (NO) 13.63 13.53 13.70 13.69 13.37 13.18 13.30 13.93
P-Valor 0.90 0.27 0.55 0.60 0.01** 0.00** 0.00** 0.02**
Media (SI) 17.28 17.64 17.56 17.61 18.09 18.19 17.95 17.35
LN(IngresosPostEstreno_Usa) Media (NO) 17.61 17.53 17.57 17.55 17.34 17.22 17.29 17.72
P-Valor 0.38 0.67 0.97 0.85 0.00** 0.00** 0.00** 0.13
Media (SI) 14.29 14.75 14.39 14.33 15.04 15.26 14.97 13.97
LN(IngresosPostEstreno_Esp) Media (NO) 14.48 14.35 14.50 14.52 14.19 14.00 14.08 14.83
P-Valor 0.79 0.33 0.77 0.63 0.03** 0.00** 0.01** 0.01**
Media (SI) N N N N 18.07 18.32 18.08 17.06
LN (Presupuestoi) Media (NO) A A A A 17.31 17.11 17.16 17.88
P-Valor N N N N 0.00** 0.00** 0.00** 0.00**
Media (SI) N N N N 18.52 18.60 18.82 17.29
LN (Influencia_Reparto) Media (NO) A A " " 16.85 16.66 16.32 17.40
P-Valor A A A A 0.02** 0.00** 0.00** 0.88
Media (SI) 5.76 5.76 5.75 5.72 5.82 5.81 5.90 5.69
LN (Salas_Esp) Media (NO) 5.74 5.73 5.74 5.76 5.71 5.70 5.62 5.78
P-Valor 0.90 0.74 0.93 0.64 0.21 0.00** 0.00** 0.28
Media (SI) 3354.78 3607.87 342243 3642.00 507.34 3980.84 3878.14 3351.66
Salas_Usa Media (NO)  3546.34 3479.55 3570.30 348891 658.86 3266.64 3269.61 3642.00
P-Valor 0.43 0.45 0.39 0.44 0.00** 0.20 0.00** 0.08*
Media (SI) A A A N 9.43 10.30 9.26 8.28
LN (IntesnidadEwom_Prei) Media (NO) A A A A 8.68 8.13 8.66 9.36
P-Valor A A A A 0.36 0.00** 0.43 0.15
Media (SI) n n n n 12.20 12.93 11.96 11.59
LN (IntensidadEwom_Posti) Media (NO) A A A A 11.68 11.23 11.75 12.01
P-Valor A A A A 0.40 0.00** 0.71 0.46
Media (SI) n n n n 56.52 53.76 60.24 58.27
Valencia_Pre Media (NO) A A A A 56.75 58.31 54.17 55.56
P-Valor A A n n 0.95 0.19 0.07* 0.42
Media (SI) A A n N 4.35 4.28 4.29 4.23
LN (ValenciaEwom_Posti) Media (NO) A A A A 4.21 4.24 4.23 4.27
P-Valor N N n n 0.08* 0.58 0.41 0.52
Media (SI) n n n n 0.17 0.34 0.35 -0.58
Familiares_Thriller Media (NO) A A n n -0.07 -0.18 -0.25 0.41
P-Valor n n n n 0.34 0.03** 0.01** 0.00**
Media (SI) n n n n -0.51 -0.70 -0.16 0.20
Romanticas_Blockbusters Media (NO) A A N N 0.22 0.38 0.11 -0.14
P-Valor n n n n 0.00** 0.00** 0.18 0.16
Media (SI) A A n n -0.22 -0.01 -0.02 -0.14
Miedo Media (NO) n n n n 0.09 0.00 0.01 0.10
P-Valor N N n n 0.22 0.91 0.88 0.305
Media (SI) A A n n 0.14 -0.07 -0.12 0.28
Crimen Media (NO) n n n n -0.06 0.04 0.09 -0.19
P-Valor N N n n 0.44 0.65 0.37 0.04**
Media (SI) n n n n 0.05 0.04 0.00 -0.03
Comedia_DramaMusical Media (NO) A A A A -0.02 -0.02 0.00 0.02
P-Valor n n n n 0.76 0.76 0.98 0.82

A La variable se emplea en modelos de ambos paises, por lo que su media no puede ser comparada con un solo bloque de variables estacionales.

*: Diferencia de medias significativa al 90% de confianza.

**: Diferencia de medias significativa al 95% de confianza.
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5. Problemas de multicolinealidad y eliminacién de variables.

En este anexo se describen los problemas de multicolinealidad que han sido
hallados en la estimacidon por pasos de los modelos estimados. El objetivo es,
para cada modelo, el de encontrar variables altamente correlacionadas entre si
que afecten a la estimacion final, retirar las que tengan menor poder de
explicacion individual y volver a estimar el modelo, de modo que su efecto quede

reflejado en las variables que son finalmente introducidas.
Los problemas encontrados han sido los siguientes:

1. Secuela - Franquicia y Coral: la variable secuela se encuentra fuertemente
correlacionada con otras dos variables del bloque “tipo”, franquicia y coral, como
se puede ver en las tablas A.7 y A.8. Asi, cuando la pelicula es una secuela, es
mas de lo que cabria esperar coral. Del mismo modo, si es una secuela,

pertenece mas de lo que cabria esperar a una franquicia.

Debido a lo anterior, Secuela, pese a ser significativa cuando se observa su
influencia individual en los ingresos (Anexo 4), no resulta significativa cuando es
introducida en los modelos junto a estas variables. Ademas, su coeficiente
estimado presenta un signo contrario a su efecto real, pues este efecto es
recogido por las variables coral y franquicia. Por ello, esta variable sera retirada

de los modelos finales.

Tabla A.7. Relacién entre secuela y franquicia.

) SECUELA
Chi-cuadrado (P-Valor=0) - TOTAL
No Si
Recuento 39 6
No - - 45
Residuos corregidos 4.1 -4.1
FRANQUICIA
) Recuento 10 15
Si - - 25
Residuos corregidos -4.1 4.1
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Tabla A.8. Relacién entre secuela y coral.

) SECUELA
Chi-cuadrado (P-Valor=0) - TOTAL
No Si
Recuento 34 7
No - - 41
Residuos corregidos 2.8 -2.8
CORAL
. Recuento 15 14
Si - - 29
Residuos corregidos -2.8 2.8
TOTAL Recuento 49 21 70

2. Coral — Inversion: la variable coral se encuentra fuertemente correlacionada
con las variables del bloque “Inversion”, tal y como se puede ver en el Anexo 4.

Asi, las peliculas corales requieren de mayor inversion.

Debido a lo anterior, Coral, pese a resultar significativa de forma individual, no
resulta significativa cuando el blogue inversion es introducido en los distintos
modelos, presentando ademas un signo contrario a su efecto real, pues su efecto
es recogido por las variables del bloque Inversién. Por ello, esta variable sera
retirada de los modelos finales.

3. Géneros: los factores de género presentan dos tipos de problemas. En primer
lugar, hay factores que no resultan individualmente significativos cuando el
bloque es introducido en los distintos modelos. Sin embargo, en el Ultimo paso
pasan a serlo como consecuencia de su alta correlacion con otras variables.
Ademas, otros factores que si resultan significativos cuando el bloque es
introducido, mantienen su significacion en los modelos finales, pero con un efecto
no interpretable, pues su signo se encuentra modificado y no recoge el verdadero
efecto que genera en las variables dependientes. Por ello, estas variables son
retiradas de los modelos finales.

4. Intensidad pre-estreno — Intensidad post-estreno: en los modelos post-
estreno, cuando el blogue sexto, relativo al e-WOM pre-estreno, es introducido,
se manifiesta un problema de multicolinealidad entre las dos intensidades, el cual
provoca que la intensidad pre-estreno no pueda ser introducida en los modelos

finales y su efecto quede reflejado en la intensidad post-estreno.
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5. Restriccion de Edad: este problema se manifiesta Unicamente en el modelo
“Estreno-Espana”, donde la variable restriccibn de edad presenta un efecto
significativo y negativo en los ingresos (Anexo 4). Sin embargo, su poder de
explicacion cuando es introducida en el bloque 3 junto con el resto de variables
no es lo suficientemente grande y no resulta significativo. A partir de la
introduccioén de las variables de inversion (bloque 4) el efecto de la variable gana
significacion debido a su fuerte correlacion con las salas. Tras solucionar los
problemas asociados a la multicolinealidad en todo el modelo, la variable no

entra en el modelo final.

Realizados estos ajustes, se estiman los modelos finales, una vez son retiradas

las variables que presentan un bajo poder de explicacion individual.

7.6. Adecuacion de los modelos estimados.

Una vez corregidos los problemas asociados a la multicolinealidad y omision de
variables relevantes, se obtienen los modelos finales. Para que los resultados
puedan ser interpretados, se debe comprobar que se cumplan las hipétesis
clasicas asociadas al modelo de regresién. Estas hipotesis se basan en la
distribucién de las perturbaciones, las cuales se miden a través de los residuos.
Si los residuos presentan una distribucion normal, la estimacion del modelo no

presenta problemas relevantes y puede ser interpretada.

Para poder asumir la normalidad de los residuos se acude de nuevo al contraste
Kolmogorov-Smirnov, dada su adecuacion con las caracteristicas de la muestra.
Asi, se contrasta la hipétesis nula de que los residuos de cada uno de los
modelos estimados se distribuyan normalmente frente a la hipotesis alternativa

de que no lo hagan. Los resultados se muestran en la tabla A.9.

Ademas, para sustentar el contraste estadistico, se muestran también los
histogramas, en los que se presenta la distribucion normal teérica y la
distribucion real de los residuos. Cuanto mayor sea la similitud de estas dos
curvas de distribucion, mayor sera la seguridad con la que se podra asumir el

supuesto de normalidad.
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Frecuencia

Frecuencia

Tabla A.9. Contraste de normalidad (Kolmogorov-Smirnov)

Residuos No estandarizados Estadistico P-Valor
Estreno-Usa 0.093 0.20
PostEstreno-Usa 0.081 0.20
Estreno-Esp 0.079 0.20
PostEstreno-Esp 0.076 0.20
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Como se puede comprobar a través del contraste y analisis grafico, las
perturbaciones de los modelos cumplen las hipétesis clasicas y se puede

proceder a la interpretacion y extraccion de conclusiones.
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