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Tras la caída de la mayor parte de los regímenes de 

economía planificada, la economía de mercado es, sin 

discusión, el modelo dominante en prácticamente todo el 

mundo 

La influencia de las 
TIC en la evolución 
de los mercados 
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e 011 UIlOS Estados cada vez 
menos intervencionistas, 
e1mcrcadoesel mecanismo 

que resuelve la organización de 
la producción, ladctcrminación 
de los precios y, por consiguiente, 
la d istribución de la rellla. 
La eSlruclUra de cada merca­
do depende del grado de 
com petencia, que puede osci· 
lar entre el monopolio y la 
com petencia perfecta. Ésta 
última es una represcmación 
idealizada en que la inlcr'lcción 
de la aren a y la demanda 
generddas por un gran núme­
ro de actores determina lIllOS 

precios y cantidades ¡mer­
cambiadas que opt imizan la 
eficiencia en el uso de los 
recursos. Por ello económicamente 
(quizá no siempre socialmente) 
se cons idera deseable un 
aumelllo de los niveles de 
competencia. 
Como en Lantos aspectos de la 
economía, también aquí el 
progreso y difusión de las 

T IC tiene algo que decir, 
encarnando el comercio elec­
trónico la manifestación "más 
espectacular" de esa influencia. 
El análisis superficial de los tec­
noconvencidos nos anun cia las 
velll<~as cercanas de una com­
petencia casi per fecta: con 
todas las ofertas al alcance de 
cualquie ra con sólo un e/ie de 
ratón (o con la ayuda de un 
infatigable agente inteligente) 
se crean mercados globales en 
los que existen numerosos 
compradores y ve ndedores 
que manejan la misma info r­
mación. 
La real idad es más polifacéti­
ca. Es indudable que las TIC 
favorecen la competencia pero, 
a la vez, permiten refon:ar estra­
tcg ias contrarias. Tanto cs así 
que a priori parece arriesgado 
decidir cuál de las dos corrien­
tes será la quc prevalezca. Pro­
bablemcllle no exista una res­
puesta ún ica yen cada mercado 
concreto los efectos sean dife-

renles.justificamos nuesU·o pun­
to de vista. 

Hacia una competencia perfecta 
L1 competencia depende de l 
número de intcrvinientcs, del 
conoci miento del me rcado 
que éstos tengan y de la movi­
lidad de los recursos. 
Por lo que hace referencia al 
primer requisito, las tecnologías 
de la comunicación vuelven los 
mercados globales, abriéndo­
losa la participación de un ele­
vado número de oferen t.es )' 
demandantes. Las em presas 
crean nuevos métodos (o mejo­
ran los existentes) con que lle­
gar a los c1iel1les. Recíproca­
mente, los de mandames han 
visl.O incrementadas sus posi­
bilidades de elección. 
RespecLO a la segunda condi­
ción, las lecnologías de la infor­
mación han reducido radical­
mel1le el cost.e asociado al 
conocimien LO de las condicio­
nes del mercado. Tam o para 
compradores como para ven­
dedores resulta más fácil com­
parar los prod IIc los y averiguar 
las circunslallcias en que se eSl¡'ln 
realizando los inte rcambios. 
Por último, las exigencias in i­
ciales para ent.rar en el me rca-
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do se reducen. Con respecto 
al comercio tradicional, el comer­
cio electrónico disminuye las 
inversiones necesarias en loca­
les, excedentes, personal de ven­
ta, publicidad .. 
La teoría económica nos dice 
que el resultado inmediato de 
una competencia ampliada es 
la disminución de los precios 
o el aumenLOde la cantidad ofre­
cida. El fenómeno se amplifi­
ca por la disminución de los 
costes de transacción )' por la 
mayor eficacia ¡mema en ¡ages­
tión yorganización de lasempre­
sas. 
Las perspectivas apuntadas 
serían , por este lado, placen­
teras para los compradores, )' 
mucho más inquietantes para 
algunos producLOrcs cuyas 
ganancias correrían el ri esgo 
de diluirse ante una competencia 
"demasiado ti perfecta. 

Hacia una competencia imper­
fecta 
En condiciones de competen­
cia perfecta las empresas no tie­
nen ningún conu'ol sobre el pre­
cio. PoreHo prefieren sinlaciones 
que les permitan un cierto pcx:ler 
de mercado que se traduce, en 
última instancia, en unos bene­
ficios "extraordinarios" supe-

rioresa los obtenidos con com­
pe tencia perfecta (considera­
dos "'ordinarios"). 
Las barreras de entrada cier ran 
parcial o LOtalmente el merca­
do a nuevos rivales y dejan en 
si LUación ventajosa a las com­
pañíasya implantadas. Pueden 
ser "naLUrales" (lo que no sig-

diferenciación del producto ven­
dido (imagen de marca) y de 
estrategias de fidelización del 
cliente. Las vías para una masi­
va y más eficaz publicidad se 
han multiplicado. El conoci­
miento íntimo del comporta­
miento del comprador es un 
activo que se aprovecha y trans­
mite, abriendo fórmulas de indi­
vidualizar la oferta. El web per­
mite refinar todos estos mélodos 
considerablemente (avecescasi 
inadvertidamente, considé­
rense las cookies). 
De la eficacia de estos proce­
d im ientos es prueba el uso cre­
ciente de la discriminación de 
precios. El objetivo es aproxi­
marel precio a la capacidad para 
pagar del cliente, lo que es un 
privi legio de aquellos produc­
tores que, aparte de otras con­
diciones, mantienen un cier-

El comercio a través de 
Internet está poniendo en 
práctica iniciativas para 
obtener el mayor partido 
posible de algunas ventas, 
sobre todo subastas 
nifica inmulables, recuérdese 
la evolución del concepto del 
monopolio nat¡¿ral en las teleco­
municaciones) o creadas por 
las propias empresas, ahora refor­
zadas con la ayuda inestimable 
de las TIC. 
En efecto, la competencia no 
se resume en un problema de 
precio, salvo que los produc­
los sean absolutamente homo­
géneos. Los producLOres dis­
ponen de las tácticas de 

tocontrolmonopolíslico sobre 
su mercado. Con esta intención , 
el comercio a través de 1 mer­
net es tá pon iendo en práctica 
iniciativas para obtener el 
mayor partido posible de algl1-
nasventas, sobre todo subastas. 
y pronto, alIado de la imensi­
ficación de estas estrategias c1á­
sicas, se constatarán otras que 
imentan imitar más o menos 
hábilmente el comportamien­
LO de un vendedor en el mer-

cado: mecanismos de variación 
de precios en función de la 
demanda, "regateos" con un cilx!r­
vendedor, etc. 
Tampoco cscie rtoque lasopor­
(Unidades en la red, supuesto 
paradigma de igualdad, vayan 
a ser las mismas para lOdos. La 
primacía de unos pocos porta­
les canalizadores de l acceso, y 
auténticos "embudos" de la 
demanda hacia sus empresas aso­
ciadas. apa rece como una pri­
meraamena7..<:1.. Además, es tam­
bién posible que se manifieste 
un "efecto podio" que dé a los 
mejores, o a los más rápidos, 
un dominio muyimponanlc en 
su mercado. Las ven lajas toma­
das inici<llmcntc (recuérdese 
Amazon en el caso de bs libre­
rías) puedcn ser muy difíc iles 
de contestar por los riva les. 

Bienes, servicios e intangibles 
Como adelan laIllOS, no creemos 
que se pueda llegar a conclu­
sionescon val idezabsolllla. Los 
nuevos cscenarios se es tán aún 
desplegando y los resultados a 
los que se ll egue no serán igua­
les en todos los c<lsos. 
Generalizando, la si tuación de 
mercados globales)' abiertos es 
menos novedosa para las mcr­
cancías, pues su comercio ha 
crecido sin cesar histól;c3mente. 
Sin cmbargo. el aumelllO del 
número potencial de clientes 
destapa oportunidades inédi­
las, especialmente para nego­
cios especiali zados de nicho. La 
necesidad de distribución físi­
ca (pesca la caída de costes 1ll0U­
vada por la paralela revolución 
del transporte) sigue siendo un 
límite para la cxtensión del mer­
cado de algunos bienes. 
Diferente es el caso de los ser­
vicios. Tradicionalmellle muy 
pocosometidosalacompeLCncia 
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cx llTlla por SlIS característ icas 
de inlllccl iatezc illdiv idtl~didad, 

sólo el progreso de las T IC ha 
pCrlllilido que se ofrezcan a dis. 
lalH'ia. No ObSLalllc, esto no es 

cieno pana LOdos los servic ios 
y, porolra parle, lIluchosdeellos 
est;\ll todavía Illuy protegidos 
por obstáculos de lipo legal )' 
cullllral. 
Pero la gran revolución ha Ile· 
gado en los mercados de los cada 
vez m,\s frecuelltes bú'l/('s e!Rt­
lróllirns, que pueden ser repro­
ducidos con facilidad y distri­
buidos f/Ilíum (sill posibilidad , 
por tanto , de ser detenidos ni 
ca rg-ados con im puestos en las 
aduanas). Desde el punto de 
visla de la teoría microeconó­
mica esto signi fica que el cos­
te fJlarginal (la tdecarga) ha pasa­
do a ser casi nulo. El coste total 

es prácticamente el de pro­
ducción de la primera lm idad 
}' la de terminación del precio 
e nlaza con el más amplio pro­
blema de la protección de los 
derechos de autor. 

Los intermediarios 
El último punto que conside­
raremos se refiere a los imer­
Illcdiarioscomercia les. Muchos 
considcran que, en el fu turo, 
no habrá otro mediador que 
una pamalla. Nosotros creemos 
que la irrupción del comercio 
electrónico no implica la des­
aparición de la intermediación . 
Por el contrario, es probable 
que alimente (en fun ción de 
las ganancias esperadas frente 
a l11(lS b~os costes de transac­
ción) aunque redefinida . 
Los in tcrmcdiarios tradicionales 

TARIFAS: 

han de ofrecervalor ,uiadido a la 
simple d isposición del bien. De 
nuevo, el precio no es el único 
parámetro sino que se han de 
conside rar o t.ros como la cali­
dad del servicio }' rl cont.acto 
personal . La logíslicaasociada a 
las entregas}' a la distribución 
SCltl un faClordecisivo paraau-aer 
ymanlener client.es; las empre­
sas de venta por corresponden­
cia poseen una experiencia que 
les será muy útil. 
Al lado de éstos, aparecen nue­
vos intermediarios que se 
pueden clasificar en dos gran­
des categotías: de \l na pa.tte los 
que permilell la re lación de 
ve ndedores }' com pradores 
(agentes in /eligen tes de todo 
tipo, IJor/files, "concentrado­
res" de la oferta, Cle.), de olJ<l 
los quc perm iten el bucn 
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desarrollo de la venta (pagos 

elecu·ónicos, organ ismos . 
de certificación). 
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