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Economia en Red

Tras la caida de la mayor parte de los regimenes de

economia planificada, la economia de mercado es, sin

discusion, el modelo dominante en practicamente todo el

mundo

La influencia de las
TIC en la evolucion
de los mercados
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on unos Estados cada vez

menos intervencionistas,

el mercado esel mecanismo
que resuelve laorganizacion de
la produccion, ladeterminacion
delos preciosy, por consiguiente,
la distribucion de la renta.
La estructura de cada merca-
do depende del grado de
competencia, que puede osci-
lar entre el monopolio y la
competencia perfecta. Esta
ultima es una representacion
idealizada en que la interaccion
de la oferta y la demanda
generadas por un gran nume-
ro de actores determina unos
precios y cantidades inter-
cambiadas que optimizan la
eficiencia en el uso de los
recursos. Por ello economicamente
(quiza no siempre socialmente)
se considera deseable un
aumento de los niveles de
competencia.
Como en tantos aspectos de la
economia, también aqui el
progreso y difusion de las

TIC tiene algo que decir,
encarnando el comercio clec-
tronico la manifestacion “mas
espectacular” de esa influencia.
El andlisis superficial de los tec
noconvencidos nos anuncia las
ventajas cercanas de una com-
petencia casi perfecta: con
todas las ofertas al alcance de
cualquiera con solo un clic de
raton (o con la ayuda de un
infatigable agente inteligente)
se crean mercados globales en
los que existen numerosos
compradores y vendedores
que manejan la misma infor-
macion.

La realidad es mas polifacéti-
ca. Es indudable que las TIC
favorecen lacompetencia pero,
alavez, permiten reforzar estra-
tegias contrarias. Tanto es asi
que a priori parece arriesgado
decidir cual de las dos corrien-
tes serd la que prevalezca. Pro-
bablemente no exista una res-
puestatinicayen cadamercado
concreto los efectos sean dife-

rentes, Justificamos nuestro pun-
to de vista.

Haciauna competencia perfecta
La competencia depende del
nimero de intervinientes, del
conocimiento del mercado
que estos tengan y de la movi-
lidad de los recursos.

Por lo que hace referencia al
primer requisito, las tecnologias
de la comunicacion vuelven los
mercados globales, abriéndo-
losa la participacion de un ele-
vado nimero de oferentes y
demandantes. Las empresas
crean nuevos métodos (o mejo-
ran los existentes) con que lle-
gar a los clientes. Reciproca-
mente, los demandantes han
visto incrementadas sus posi-
bilidades de eleccion.
Respecto a la segunda condi-
cion, las tecnologias de la infor-
macion han reducido radical-
mente el coste asociado al
conocimiento de las condicio-
nes del mercado. Tanto para
compradores como para ven-
dedores resulta mas facil com-
parar los productosyaveriguar
las circunstancias en que se estan
realizando los intercambios.
Por tltimo, las exigencias ini-
ciales para entrar en el merca-
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do se reducen. Con respecto
al comercio tradicional, el comer-
cio electronico disminuye las
inversiones necesarias en loca-
les, excedentes, personal de ven-
ta, publicidad...

La teoria econémica nos dice
que el resultado inmediato de
una competencia ampliada es
la disminucion de los precios
oelaumentode lacantidad ofre-
cida. El fenémeno se amplifi-
ca por la disminucion de los
costes de transaccion y por la
mayor eficaciainternaen lages-
tion y organizacion de lasempre-
sas.

Las perspectivas apuntadas
serian, por este lado, placen-
teras para los compradores, y
mucho mas inquietantes para
algunos productores cuyas
ganancias correrian el riesgo
de diluirse ante una competencia
“demasiado” perfecta.

Hacia una competenciaimper-
fecta

En condiciones de competen-
ciaperfectalasempresasno tie-
nen ningun control sobre el pre-
cio. Porello prefierensituaciones
que les permitan un cierto poder
de mercado que se traduce, en
ultimainstancia, en unosbene-
ficios “extraordinarios” supe-

rioresalosobtenidos con com-

petencia perfecta (considera-
dos “ordinarios”).

Lasbarreras de entrada cierran
parcial o totalmente el merca-
do a nuevos rivales y dejan en
situacion ventajosa a las com-
paniasyaimplantadas. Pueden
ser “naturales” (lo que no sig-
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diferenciacion del productoven-
dido (imagen de marca) y de
estrategias de fidelizacion del
cliente. Las vias para una masi-
va y mas eficaz publicidad se
han multiplicado. El conoci-
miento intimo del comporta-
miento del comprador es un
activo que se aprovechay trans-
mite, abriendo formulas de indi-
vidualizar la oferta. El web per-
mite refinar todos estos métodos
considerablemente (avecescasi
inadvertidamente, consideé-
rense las cookies).

De la eficacia de estos proce-
dimientos es prueba el uso cre-
ciente de la discriminacion de
precios. El objetivo es aproxi-
mar el precioala capacidad para
pagar del cliente, lo que es un
privilegio de aquellos produc-
tores que, aparte de otras con-
diciones, mantienen un cier-

El comercio a través de
Internet esta poniendo en
practica iniciativas para
obtener el mayor partido
posible de algunas ventas,
sobre todo subastas

nifica inmutables, recuérdese
la evolucion del concepto del
monopolio natural en las teleco-
municaciones) o creadas por
las propias empresas, ahorarefor-
zadas con la ayuda inestimable
de las TIC.

En efecto, la competencia no
se resume en un problema de
precio, salvo que los produc-
tos sean absolutamente homo-
géneos. Los productores dis-
ponen de las tacticas de

tocontrol monopolistico sobre
sumercado. Con estaintencion,
el comercio a través de Inter-
net esta poniendo en practica
iniciativas para obtener el
mayor partido posible de algu-
nasventas, sobre todo subastas.
Y pronto, al lado de la intensi-
ficacion de estas estrategias cli-
sicas, se constataran otras que
intentan imitar mas o menos
habilmente el comportamien-
to de un vendedor en el mer-
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cado: mecanismos de variacion
de precios en funcion de la
demanda, “regateos” con un ciber-
vendedor, etc.
Tampoco escierto que lasopor-
tunidades en la red, supuesto
paradigma de igualdad, vayan
aser las mismas para todos. La
primacia de unos pocos forta-
les canalizadores del acceso, y
auténticos “embudos” de la
demandahaciasus empresas aso-
ciadas, aparece como una pri-
meraamenaza. Ademas, es tam-
bién posible que se manifieste
un “efecto podio” que dé a los
mejores, o a los mas rapidos,
un dominio muyimportante en
sumercado. Lasventajas toma-
das inicialmente (recuérdese
Amazon en ¢l caso de las libre-
rias) pueden ser muy dificiles
de contestar por los rivales.

Bienes, servicios e intangibles
Comoadelantamos, no creemos
que se pueda llegar a conclu-
siones con validez absoluta. Los
nuevos escenarios se estan aun
desplegando y los resultados a
los que se llegue no seran igua-
les en todos los casos.
Generalizando, lasituacion de
mercadosglobalesyabiertoses
menos novedosa para las mer-
cancias, pues su comercio ha
crecidosin cesar historicamente,
Sin embargo, el aumento del
numero potencial de clientes
destapa oportunidades inédi-
tas, especialmente para nego-
cios especializados de nicho. La
necesidad de distribucion fisi-
ca (pesealacaidade costes moti-
vada por la paralelarevolucion
del transporte) sigue siendo un
limite paralaextension del mer-
cado de algunos bienes.
Diferente es el caso de los ser-
vicios. Tradicionalmente muy
pocosometidosalacompetencia
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exlerna por sus caracteristicas
de inmediatez e individualidad,
solo el progreso de las TIC ha
permitido que se ofrezcan adis-
tancia. No obstante, esto no es
cierto parta todos los servicios
v, porotraparte, muchos de ellos
estan todavia muy protegidos
por obstaculos de tipo legal y
cultural.

Pero la gran revolucion ha lle-
gado en losmercados de los cada
vez mas frecuentes bienes elec-
tronicos, que pueden ser repro-
ducidos con facilidad y distri-
buidos en linea (sin posibilidad,
por tanto, de ser detenidos ni
cargados con impuestos en las
aduanas). Desde el punto de
vista de la teoria microecono-
mica esto significa que el cos-
te marginal (la telecarga) ha pasa-
do aser casi nulo. El coste total
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es practicamente el de pro-
duccion de la primera unidad
v la determinacion del precio
enlaza con el mas amplio pro-
blema de la proteccion de los
derechos de autor.

Los intermediarios

El altimo punto que conside-
raremos se refiere a los inter-
medliarios comerciales. Muchos
consideran que, en el futuro,
no habra otro mediador que
unapantalla. Nosotros creemos
que la irrupcion del comercio
clectrénico no implica la des-
aparicion de laintermediacion,
Por el contrario, es probable
que aumente (en funcion de
las ganancias esperadas frente
a mas bajos costes de transac-
cion) aunque redefinida.
Losintermediarios tradicionales

han de ofrecervaloranadidoala
simple disposicion del bien. De
nuevo, el precio no es el tinico
parametro sino que se han de
considerar otros como la cali-
dad del servicio y el contacto
personal. Lalogisticaasociadaa
las entregas y a la distribucion
seraun factor decisivo paraatraer
ymantener clientes; lasempre-
sas de venta por corresponden-
cia poseen unaexperienciaque
lessera muyutil.

Al lado de éstos, aparecen nue-
vos intermediarios que se
pueden clasificar en dos gran-
des categorias: de una parte los
que permiten la relacion de
vendedores y compradores
(agentes inteligentes de todo
tipo, portales, “concentrado-
res” de la oferta, etc.), de otra
los que permiten el buen

desarrollo de la venta (pagos

clectrénicos, organismos
de certificacion). '
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