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En la primera parte de este articulo se hace una introduccién para
no economistas (1) de los aspectos basicos a tener en cuenta en el ana-
lisis del funcionamiento de los mercados. Estos conceptos econdémicos

serviran de marco de referencia para el
posterior andlisis y evaluacion de las im-
plicaciones econdmicas de las tecnologias
de la informacién y las comunicaciones
(TIC). En concreto, en el presente trabajo
nos centraremos en los posibles efectos
de la generalizacion del uso del comercio
electronico sobre las politicas de precios
de las empresas y la estructura de merca-
do, asi como sobre el comportamiento de
los consumidores y empresas que en él
intervienen. Tan s6lo haremos una breve
mencidn sobre sus efectos macroeconé-
micos.

Existen muchas formas alternativas y
complementarias de enfocar este estudio,
y los otros articulos que aparecen en este
ndmero especial sobre las «Tecnologias
de la informacion» son un buen ejemplo
de ello.

Subyace en todo el analisis el convenci-
miento de que los fundamentos eco-
némicos sobre el funcionamiento de los
mercados no han variado, contradiciendo
con ello algunos comentarios que han
aparecido recientemente en la prensa,
donde se mencionaba que la «Nueva eco-

nomia (2) ha cuestionado el analisis eco-
némico de los mercados. Buenos ejem-
plos de ello son las predicciones que au-
guraban, hace ahora dos afios, que los
ciclos economicos habfan desaparecido
con las nuevas tecnologias de la infor-
macion. Nadie niega que la mayoria de las
mejoras tecnoldgicas importantes generan
cambios estructurales (3) (parametros de
los modelos, etc.) que tienen importantes
efectos sobre los mercados y sobre la eco-
nomia en su conjunto, pero de ahi no se
deduce que los fundamentos econdmicos
de los mercados dejen de ser validos.
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A. ESCRIBANO

La introduccién generalizada de las TIC
ha acelerado los procesos de liberaliza-
cion de los mercados que se habian ini-
ciado en EE.UU. y Europa a finales de los
afios ochenta y principios de los noventa.

Dos son los argumentos que han justifica-
do e impulsado la reciente liberalizacién
y desregulacion de los mercados:

Potenciacion del crecimiento econé-
mico de los paises. Como evidencia em-
pirica de esta afirmacion presentamos en
el grafico 1 una relacion entre el creci-
miento economico y el grado de regula-
cion en Europa, ver K. Koedijk y J. Kre-
mers (1996) y Guasch y Spiller (1999). Se
observa que cuanto menos restrictiva es la
regulacion (mayor libertad de mercado)
mayor es el crecimiento del pais, medido
en términos de la produccion agregada.
Vemos que durante los afios 1981-1993,
en un extremo estaba Irlanda y en el otro,
Grecia. El primero de ellos se caracteriza
por haber introducido una amplia liberali-
zacion de los mercados en muchos de los
sectores productivos, mientras que Grecia
representa el caso opuesto. Espafia estaba
préxima a la media europea.

Ganancias de bienestar para los con-
sumidores y para las empresas. Co-
mo evidencia empirica de esta afirma-
cién, en el cuadro 1 incluimos las
estimaciones realizadas por Winston
(1993). Se analizan siete sectores: lineas
aéreas, ferrocarril, transporte por carrete-
ra, telecomunicaciones, television por
cable, corretaje y gas natural. En délares
de 1990, las ganancias totales de bienes-
tar estimadas estan entre 35.800 y 46.200
millones de délares. Esas ganancias de
bienestar (eficiencia) se reparten de la
siguiente forma; 3.200 millones, para las
empresas, y el resto, entre 32.600 y
43.000 millones de délares, son para los
consumidores. También se extrae la con-
clusion de que los grandes ganadores de
la liberalizacion de los mercados son los
consumidores y que las empresas pue-
den ganar algo, pero también pueden
perder. En la siguiente seccidn, explica-
remos el término «ganancias de bienes-
tan y lo asociaremos a los conceptos de
excedente de los consumidores y exce-
dente de los productores. El cuadro 1
también presenta las posibles ganancias
adicionales que se podrian obtener de
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~ GRAFICO 1 )
CRECIMIENTO ECONOMICO Y REGULACION DEL MERCADO
CRECIMIENTO REAL POR PERSONA. MEDIA ANUAL 1981-1993
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(*) Crecimiento anual medio real de la produccién en el sector de mercado, per capita entre 15 y 64 afios

de edad.

FUENTE: K. Koedijk y J. Kremers (1996).

CUADRO 1 )
GANANCIAS EN BIENESTAR DE LA DESREGULACION EN ESTADOS UNIDOS
EN BILLONES DE DOLARES DE 1990 (¥)

Industria Consumidores

Lineas aéreas 8,8-14,8
Ferrocarril 7,2-9,7
Transporte por carretera 15,4
Telecomunicaciones 0,7-1,6
Television por cable 0,4-1,3
Corretaje 0,1
Gas natural -
Total 32,6-43,0

Productores Total Potenciales
ganancias
adicionales
4,9 13,7-19,7 4,9
3,2 10,4-12,9 0,4
-4.8 10,6 0
- 0,7-1,6 11,8
- 0,4-1,3 0,4-0,8
-0,1 0 0
- - 41
3,2 35,8-46,2 21,6-22,0

(*) Winston (1993) muestra las estimaciones entre las ganancias de bienestar derivadas de la desregula-

cién y la ganancia potencial de una reforma adicional.

FUENTE: Winston (1993).

seguir adelante con medidas liberaliza-
doras.

Muchos interrogantes quedan aln por
contestar antes de adentrarnos en el ana-
lisis de los efectos del comercio electroni-
co sobre los mercados. ;Qué ha pasado
con los monopolios naturales? ;Como
puede ser que hayan desaparecido mu-
chos de ellos? ;Es debido al cambio técni-
co que se ha producido con las TIC? ;Han
desaparecido todos los monopolios natu-
rales 0 aun quedan actividades que si-
guen siendo monopolios naturales y por
tanto sujetas a regulacién? ;Por qué la

mayor parte de los economistas defien-
den la economia de mercado, siempre
que sea posible? ;Podrian liberalizarse to-
dos los sectores hasta llegar a una situa-
cién de competencia perfecta donde no
se requiera intervencion publica por
parte del gobierno o del regulador? ;C6mo
se ven afectadas las politicas de precios
de las empresas, seguin cual sea el nime-
ro de empresas que forman cada mer-
cado y el comportamiento de las mismas?
(Como afectan los costes fijos de las em-
presas a la estructura del mercado?, etc.
El objetivo de la primera seccion es dar
una respuesta intuitiva a estos interrogan-
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CUADRO 2
TIPOS DE MERCADO MAS RELEVANTES Y SU ESTRUCTURA
Tipo Estructura Conducta Resultados
de mercado
Ndmero Condiciéon Tipo Estrategia Estrategia Beneficios Eficiencia
de empresas de entrada de producto de precios de produccion
Competencia Muy grande Facil Homogéneo Ninguna Independiente Normales Buena
perfecta
Competencia Grande Facil Diferenciado Interdepend. Interdepen. Normales Moderada
monopolistica no reconocida  no reconocida
Oligopolio Pequefio Barrera Homogéneo Interdepend. Interdepen. Excesivos Ineficiencia
diferenciado reconocida reconocida
Monopolio Una Barrera Diferenciado Independiente  Independiente Excesivos Ineficiencia

FUENTE: Elaboracion propia.

tes, que son basicos para entender el fun-
cionamiento de los mercados sectoriales.

En la segunda seccion, trataremos otros
aspectos caracteristicos de la mayoria de
los mercados, centrandonos en el analisis
de las politicas de discriminacion de pre-
cios aplicadas por las empresas. Analiza-
remos los tres tipos de discriminacién de
precios posibles, asi como sus ventajas e
inconvenientes.

En la tercera seccién, discutiremos los
posibles efectos del comercio electronico
sobre los mercados, siguiendo el marco
conceptual introducido en las secciones
primera y segunda. Para ello, dividiremos
el andlisis en dos partes: por un lado, tra-
taremos los efectos del comercio entre
empresas y consumidores, y por otro, el
comercio entre empresas, estudiando los
efectos, tanto a nivel macroecondmico
como microeconémico. Por Ultimo, en
la cuarta seccion se presentan algunas
reflexiones finales.

Funcionamiento
de los mercados

En el presente apartado haremos una
breve descripcion del funcionamiento de
los mercados, mediante el andlisis gréafi-
co, resaltando las conclusiones mas inte-
resantes de cara a fomentar una politica
econdmica sectorial y su regulacion.

Desde un punto de vista econémico, va-
rios son los elementos a tener en cuenta

a la hora de analizar un mercado 0 un
sector concreto, como, por ejemplo, tele-
comunicaciones, energia, transporte, sa-
nidad, etc. En general, tomaremos como
dadas unas condiciones bésicas en térmi-
nos de la tecnologia existente, el marco
legal e institucional, etc., y nos centrare-
mos en los tres aspectos principales: la
estructura del mercado (E), la conducta
de las empresas que en él intervienen (C)
y los resultados obtenidos (R).

Dentro de la estructura de mercado (E)
intervienen elementos como el ndmero
de empresas que forman esos mercados y
las condiciones de entrada, asi como las
caracteristicas del tipo de producto o ser-
vicio que estamos considerando. En el
cuadro 2, se resumen estos aspectos fun-
damentales a tener en cuenta en el anali-
sis de los mercados.

Consideraremos los cuatro tipos de mer-
cados mas relevantes: Competencia per-
fecta (CP), monopolio (M), competencia
monopolistica (CM) y oligopolio (O).

Estos mercados han sido y seguirdn sien-
do estudiados por los economistas para
entender las ventajas e inconvenientes de
cada uno de ellos frente a entornos eco-
némicos e institucionales (regulatorios,
etc.) cambiantes. Descripciones detalla-
das de sus propiedades bésicas se en-
cuentran en libros de introduccion a la
economia, ver Mankiw (1998); en libros
de Microeconomia avanzada, ver Mas-Co-
lell, Whinston y Green (1995), y en libros
especializados en Economia Industrial co-
mo son Cabral (1997) y Tirole, (1990).

En este apartado haremos especial hinca-
pié en los dos primeros tipos de mercados
(CP y M), ya que, al ser los polos opues-
tos, nos serviran para resaltar las virtudes
e inconvenientes de cada estructura de
mercado. En uno de los extremos esté el
caso de competencia perfecta, donde ésta
es maxima, y en el otro extremo esta el
monopolio, donde la competencia es mi-
nima (no existe competencia). Posterior-
mente incorporaremos los dos Ultimos
(CM y O) como casos intermedios.

Competencia perfecta (cp)

Las condiciones que normalmente deben
cumplirse para el buen funcionamiento
de los mercados, sin intervencion publica
alguna, son las que aparecen en el cua-
dro 3, y que luego analizaremos breve-
mente.

Comentario 1: Si se cumplen las 8 condi-
ciones del cuadro 3, entonces las empre-
sas que actlen maximizando beneficios,
en un mercado con un nimero grande de
empresas y precios uniformes, tendran be-
neficios tormales» y las asignaciones de
recursos serdn eficientes desde el punto
de vista social (eficiencia asignativa y pro-
ductiva), si las empresas y consumidores
que actlian en esos mercados son precio-
aceptantes (no tienen poder de mercado).
A continuacién explicaremos mediante
gréficos la intuicion de este resultado.

{Qué elementos debemos incluir en los
gréficos? En primer lugar tendremos que

N.* 340 - 2001/ IV

15



16

A. ESCRIBANO

caracterizar la obtencion de las curvas de
demanda y oferta del mercado, que son
las que determinan los precios (equili-
brio) en mercados competitivos.

Los consumidores en este mundo compe-
titivo toman decisiones de consumo so-
bre n bienes, que no son interdependien-
tes (no hay externalidades), sobre bienes
privados (no hay bienes publicos), de
forma que maximicen su bienestar perso-
nal (utilidad) sujeto a la restriccion presu-
puestaria dada por su nivel de renta.

En este contexto, podemos obtener la
funcion de demanda de cada consumi-
dor, X; = D (py ... pj ... Pn; «renta), que
depende de los precios de los n bienes
(p) y de la renta. En el grafico 2, repre-
sentamos la curva de demanda indivi-
dual del bien X; en funcién del precio
del propio bien (p;) manteniendo el resto
de las variables constantes (caeteris pari-
bus). Se indica con una flecha como se
desplazaria la curva de demanda ante au-
mentos de las variables que mantenemos
constantes; cambios en los precios de
otros bienes, en el nivel de renta o cam-
bios en los gustos. Es importante resaltar
que la curva de demanda nos refleja la
maxima cantidad que el consumidor es-
ta dispuesto a comprar a esos precios.

Sobre la base de estas curvas de demanda
podemos introducir dos conceptos econd-
micos muy importantes para evaluar el
comportamiento de los mercados. El pri-
mero de ellos es el de excedente del con-
sumidor (EC), que mide la diferencia entre
lo méximo que el consumidor esta dis-
puesto a pagar por consumir una cantidad
y lo que realmente paga (4). En otras pa-
labras, el EC mide, en términos moneta-
rios, el bienestar que se queda en manos
del consumidor (excedente) por pagar un
precio uniforme por todas las unidades
consumidas, cuando en realidad el consu-
midor estaria dispuesto a pagar precios
maés altos por las primeras unidades con-
sumidas. En el gréfico 2, el area sombrea-
da del tridangulo EC representa el exceden-
te del consumidor al precio uniforme p;.
Luego veremos como se puede medir este
excedente del consumidor a nivel agrega-
do.

La sensibilidad (elasticidad) de la canti-
dad demandada ante variaciones en los

CUADRO 3
COMPETENCIA PERFECTA:
CONDICIONES

. Bienes homogéneos

. Cardcter privado de los bienes

. Ausencia de efectos externos

. Informacién perfecta sobre precios y calidades
. Demandantes precio-aceptantes

. Oferentes precio-aceptantes

. Ausencia de comportamientos estratégicos

. Libertad de entrada en los mercados

O ~NOO O WN B

FUENTE: Elaboracion propia.

precios es el segundo de los conceptos
basicos que queremos introducir. La elas-
ticidad-precio del bien X; mide la varia-
cion porcentual en la cantidad del bien X;
ante variaciones porcentuales en el pre-
cio del propio bien (p;). Este concepto de
elasticidad-precio aparecera de forma rei-
terada cuando hablemos de politicas de
precios en mercados no competitivos.

Una vez que disponemos de las curvas
de demanda individual, podemos obtener
la curva de demanda de mercado (D) por
simple agregacion (suma) de las cantida-
des consumidas por cada consumidor a
cada precio (ver gréfico 4).

El otro elemento necesario para equili-
brar el mercado es la oferta. Obtendre-
mos primero las curvas de oferta indivi-
dual de las empresas y luego la curva de
oferta del mercado como agregacion
de la oferta de cada empresa. En primer
lugar para que todas las empresas sean
eficientes productivamente, considerare-
mos que todas tienen acceso a las mejo-
res tecnologias del momento (funcién de
produccion) y que cada una de ellas
seleccionara combinaciones de m facto-
res productivos (trabajo, capital fisico,
capital humano, etc.), de forma que mini-
micen el coste (C;) de obtener cada nivel
de produccion X;.

Sea w; el precio del factor productivo z; y
sea X; = F(zy, Zp, ..., Zpy) 1a funcién de pro-
duccién del bien X;. La empresa competi-
tiva que persigue la eficiencia productiva
buscara, dados los precios de los factores
w;, la combinacién de factores producti-
vos Optima. Esto es, determinard la de-
manda de factores productivos (z;, zy, ...,
Z,), de forma que minimice el coste,

(Wyzq + WoZy +, ... + WyZ,,), de obtener el
nivel de produccion X;, donde X; = F(zy,
Z5, .., Zy). La relacién entre el minimo
coste de obtener cada nivel de produc-
cion y la produccién es lo que denomina-
remos la funcion de costes totales de la
empresa, C(X;). Una vez que disponemos
de los costes Optimos (minimos) de cada
empresa (C;) podremos obtener la oferta
de cada empresa como aquel nivel de
produccion (X;) que, dados unos precios
(p;), maximiza su beneficio. El beneficio
(B;) de la i-esima empresa es la diferencia
entre los ingresos (1;) y los costes (C;) de
produccion; B; = ;(X;) = Ci(Xy).

Toda empresa que quiera maximizar be-
neficios deberd determinar el nivel de
produccién (X;) de forma que iguale el
ingreso adicional (marginal) que obtiene
de vender la Gltima unidad de producto
al coste adicional (marginal) de produ-
cirla. Denominaremos por IMg al ingreso
marginal y por CMg al coste marginal. Si
el IMg es mayor que el CMg, le interesa-
ra a la empresa vender mas unidades, ya
que el beneficio marginal sera positivo.
Por tanto, toda empresa que maximice
beneficios producira X; hasta que se
iguale IMg(X;) = CMg(X;), es decir, hasta
que el benéfico marginal sea igual a
cero.

Este importante resultado se cumplird en
los cuatro tipos de mercados que analiza-
remos, ya que las empresas racionales
querran maximizar beneficios. Como ve-
remos mas adelante, en general la dife-
rencia entre los cuatro tipos de mercados
estara por el lado de los ingresos,
IMg(X;), y no tanto por el de los costes
(5), ya que estamos suponiendo que to-
das las empresas producen con la mejor
tecnologia (eficiencia tecnolégica).

Las empresas que actlan en un mercado
en competencia perfecta (CP) son precio-
aceptantes, ya que éstos los determinan
los mercados y no los fijan las empresas
ni los pactan los consumidores. El ingre-
so que percibe la i-esima empresa com-
petitiva serd el producto del precio por la
cantidad vendida, I;(X;) = p; X;, donde p;
es el precio de mercado, sean cuales sean
las cantidades (X;) vendidas por la em-
presa (6). Por tanto, el ingreso de cada
unidad adicional vendida en el mercado
serd igual al precio que percibe por cada
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unidad adicional vendida, IMg(X;) = p;.
Esta conclusion nos lleva a obtener otro
resultado importante del funcionamiento
de los mercados competitivos. Si las em-
presas que maximizan beneficios tienen
que fijar la produccién de manera que
IMg(X;) = CMg(X;), y por otro lado el
IMg(X;) = p;, se deduce de forma directa
que el CMg(X;) = p;, en los mercados en
competencia perfecta.

Por lo tanto, la curva de oferta (Of) de las
empresas que actdan en un mercado
competitivo es la curva de costes margi-
nales (7) de la empresa. Esta es la razon
bésica por la que los economistas siem-
pre suelen tener interés en disponer de
informacion sobre costes marginales de
las empresas. Pero esta informacion no
suele aparecer en las contabilidades de
las empresas.

Una vez que disponemos de la curva de
oferta de las empresas podemos calcular
el excedente del productor (EP). El exce-
dente del productor mide la diferencia
entre el precio que recibe al vender una
unidad de producto (p;) y lo que le cues-
ta producirla. En el gréfico 3 lo represen-
tamos por el drea sombreada EP. El exce-
dente del productor se genera por el
hecho de que la curva (creciente) de
oferta reconoce que la empresa esta dis-
puesta a vender las primeras unidades a
precios bajos y las Ultimas a precios mas
caros. Como el precio de venta es unifor-
me (igual para todas la unidades vendi-
das) e igual al coste marginal de la dlti-
ma unidad vendida, le quedard a la
empresa un excedente igual al area EP
del gréfico 3.

La curva de oferta del mercado se obtie-
ne por agregacion de las ofertas indivi-
duales de las empresas a cada precio, ver
curva (Of) del gréfico 4. En la parte alta
de este gréfico se incluye la curva de de-
manda del mercado (D) y la curva de
oferta (Of), que determinan el equilibrio
(P",, X) del mercado. El excedente total
(ET), o bienestar social, generado por ese
nivel de produccién X' al precio P’y es
igual a la suma del excedente del consu-
midor (EC) y del productor (EP), area (A)
sombreada en el grafico 4. Como se pue-
de observar, el bienestar social (A) es ma-
ximo en el punto de equilibrio competiti-
vo (P, X). Cualquier otro nivel de

GRAFICO 2
CURVA DE DEMANDA Y EXCEDENTE DEL CONSUMIDOR (EC)
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GRAFICO 3
CURVA DE OFERTA Y EXCEDENTE DEL PRODUCTOR (EP)
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FUENTE: Elaboracion propia.

produccién distinto al competitivo, tanto
si es menor (X)) como si es mayor (X,),
dard lugar a pérdidas de bienestar social
medidas por las areas C y C' de la parte
baja del gréfico 4.

Comentario 2: Los precios competitivos
(equilibrio competitivo) cumplen tres pa-
peles fundamentales:

a) Determinan el nivel de produccion 0p-
timo desde el punto de vista del bienestar
social.

b) El precio P*, es uniforme e igual al
coste marginal de la Ultima unidad ven-
dida.

c) Los precios sirven, para repartir el ex-
cedente total entre los consumidores y
los productores. Del excedente total,
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igual al area (A), la parte por encima de
la linea horizontal del precio (P",) ird a
manos de los consumidores (EC) y el
area por debajo recaerd en manos de las
empresas (EP).

(Quiere este resultado decir que al margen
del nimero de empresas que haya en un
mercado, si los precios los determina el
equilibrio del mercado los beneficios de
las empresas que en él intervienen seran
siempre mormales, y nunca excesivos?
Como veremos en el gréfico 5 la existencia
de beneficios normales» en los mercados
competitivos se cumplira en general siem-
pre que no haya barreras a la entrada de
nuevas empresas en el mercado.

En la parte de la izquierda del grafico 5,
representamos las curvas de demanda
(D) y oferta (Of), que dan lugar a un
precio de equilibrio igual a P,. Para ver el
nivel de beneficios que corresponde a
una de las empresas (la i-esima) de ese
mercado afiadimos a la derecha un nuevo
gréfico con sus curvas de costes margina-
les (CMg;) y costes medios (CMe;). A lar-
go plazo, la empresa tendra el nivel de
produccién correspondiente a la escala
minima eficiente (EME;), 0 minimo coste
de produccién unitario, en el punto de
corte de la las curvas de CMg; y CMe;.

En ese nivel de produccion, X; = EME;, los
beneficios son cero (una vez remunerados
todos los factores productivos). Sin embar-
go, al nivel de precios de equilibrio inicial,
P, los beneficios serian muy grandes, ya
que el precio que iguala al CMg; esta por
encima del correspondiente CMe; (ver area
sombreada del grafico 5). Si hay libertad
de entrada de nuevas empresas en ese
mercado apareceran nuevos competidores
para hacerse con parte de esos beneficios.
Con la entrada de nuevas empresas, au-
mentara la cantidad total ofrecida a cada
precio y se desplazara la curva de oferta
(Of) hacia la derecha hasta (Of") con un
nuevo precio de equilibro igual a (P,).
Con este nuevo precio de equilibrio (P",)
la produccidn de la ie-sima empresa X; es-
tard proxima a su EME; y por tanto los be-
neficios de las empresas seran «normales.

Comentario 3: En los mercados competi-
tivos (CP), la libertad de entrada de nue-
vas empresas permite que a largo plazo

las que produzcan la cantidad correspon-
diente a la escala minima eficiente (EME)
y por tanto los beneficios sean normales».

En una economia competitiva (CP), los
recursos se asignan eficientemente (efi-
ciencia asignativa y productiva) de forma
descentralizada, sin intervencion publica
alguna por parte del regulador o del go-
bierno. Esta es la justificacién formal de
la denominada «mano invisible» de Adam
Smith. En este contexto irreal de la com-
petencia perfecta, cualquier intervencién
publica mediante impuestos, limites
maximos en precios (price-caps) 0 cuotas
maximas en la produccion, generara dis-
torsiones y pérdidas de bienestar social,
ver figura de abajo del gréfico 4.

Comentario 4: Siempre que puedan fun-
cionar bien los mercados competitivos
(CP), cualquier intervencion pablica que
ocurra generara un coste social en térmi-
nos de bienestar.

Ahora bien, para que funcionen correcta-
mente los mercados competitivos deben
cumplirse al menos las 8 condiciones re-
sumidas en el cuadro 3. El incumplimien-
to de alguna de las condiciones generara
resultados ineficientes que suelen deno-
minarse por fallos de mercado. Cuando
se analizan los mercados concretos (fi-
nancieros, telecomunicaciones, energia,
transporte, etc.) se observa que nunca se
cumplen todas las condiciones del cua-
dro 3y que, por tanto, siempre estaremos
ante la necesidad de suplir los fallos de
mercado con algun tipo de intervencién
publica o regulacion.

Los fallos de mercado mas comunes son:

Bienes publicos. Son aquéllos de cuyo
consumo es imposible excluir a los de-
mas (libre acceso) y que se ofrecen en
una misma cantidad para todos (consumo
simultdneo compatible). Se incumple la
condicion 2 del cuadro 3 sobre CP. Ejem-
plos clasicos son las emisiones de radio,
el alumbrado publico, etc. La razdn intui-
tiva de este fallo del mercado competitivo
(CP) esta en que el libre acceso al consu-
mo de los bienes hace que no haya in-
centivos para la oferta privada de esos
bienes (necesidad de intervencién pu-
blica).

Externalidades. Aparecen cuando los
consumidores 0 empresas que intervie-
nen en mercado tienen caracteristicas tec-
nolégicas o de preferencias sobre los
bienes que son interdependientes. Se in-
cumple la condicién 3 del cuadro 3 sobre
CP. Ejemplos son la contaminacion, el
ruido, la externalidad de redes (el bienes-
tar del consumidor depende del numero
de usuarios conectados a la red), etc. La
razon intuitiva del fallo del mercado com-
petitivo esta en que tanto los consumido-
res como las empresas que actdian si-
guiendo su propio interés no tienen en
cuenta los efectos de sus acciones sobre
los demas (necesidad de intervencion pu-
blica mediante la creacién de derechos
de propiedad, impuestos, etc.).

Informacidn asimétrica. Se da cuando en
mercado el vendedor o el comprador tie-
nen informacion distinta sobre las carac-
teristicas (calidad, productividad, etc.) del
bien o servicio (seleccién adversa) o so-
bre las acciones personales (esfuerzo,
cuidado, prevencion del riesgo, calidad
en la provision del servicio, etc.) de los
mismos (riesgo moral). Se incumple la
condicion 4 del cuadro 3. La solucion, en
general, supone incrementar los costes
(ineficiencia) de ambas o algunas de las
partes enviando sefiales (informes de ex-
pertos, nivel educativo, examen médico,
auditorias, inspecciones, etc.) intentando
reducir la asimetria de informacidn.

Otras soluciones alternativas suelen ir por
la creacién de un men( de opciones bien
disefiadas y permitir que los agentes se-
leccionen las mas convenientes para ellos
(autoseleccion) o por el disefio de contra-
tos que den los incentivos al comporta-
miento eficiente de los agentes. El hecho
de que la informacion sea imperfecta, y
que mejorar la informacion sea costoso,
nos separa del paradigma competitivo
(CP) y desempefiard un papel muy im-
portante en el analisis posterior (barreras
de entrada) en el comercio electrénico.

Poder de mercado. Cuando los consumi-
dores 0 empresas no son precio-aceptan-
tes (no aceptan los precios dados por el
mercado). El consumidor tiene poder de
mercado cuando determina el precio al
que compra o0 bien cuando ofrece sus ser-
vicios fijando él mismo el salario que per-
cibird. La empresa ejerce el poder de mer-
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cado cuando determina el precio de venta
de sus bienes o servicios o el precio de
compra de los factores productivos nece-
sarios para la produccion. Se incumplen
las condiciones 5y 6 del cuadro 3 de CP.
El caso mas claro de maximo poder de
mercado lo representa la empresa mono-
polista. Posteriormente veremos qué solu-
ciones hay para paliar las ineficiencias
que genera (coste social del monopolio).

Otro caso importante de poder de merca-
do ocurre cuando ese poder se comparte
entre otras empresas (oligopolio). En este
caso, la condicién que se incumple es la
7 del cuadro 3. Como comentaremos mas
tarde, en este caso los precios y cantida-
des se determinan teniendo en cuenta las
posibles estrategias de interaccion entre
las decisiones de las empresas competi-
doras. Otra causa de poder de mercado
es la diferenciacion del producto. Si los
bienes o servicios que producen las em-
presas son similares, pero no idénticos,
los consumidores los consideraran como
bienes diferentes y este hecho le dard a la
empresa cierto poder de mercado (com-
petencia monopolistica). En este caso se
incumple la condicion 1 del cuadro 3 de
CP, que considera que los bienes produ-
cidos por las empresas de un mismo mer-
cado son homogéneos.

Otra condicion implicita en los modelos
de competencia perfecta (CP) es que los
precios son uniformes (no existe la posibi-
lidad de hacer discriminacion de precios
entre consumidores o descuentos por vo-
lumen). Sin embargo, una vez que se con-
sideran los mercados donde los oferentes
o0 demandantes tienen poder de mercado,
se abre la interesante via de hacer discri-
minacion de precios. Este tema es muy
importante desde el punto de vista del co-
mercio electrénico y por ello dedicaremos
una seccion especial a las distintas politi-
cas de discriminacion de precios.

Barreras de entrada. Existen barreras de
entrada en los mercados cuando las em-
presas no pueden entrar (o salir) libremen-
te del mercado o cuando los consumidores
estan cautivos de unas empresas y no se
les permite acceder al mercado o si lo ha-
cen no lo hacen en condiciones de igual-
dad. Como comentamos anteriormente en
el analisis del grafico 5, la condicion 8 ayu-
da a que el libre funcionamiento de los

) GRAFICO 4 )
GRAFICOS DE OFERTA Y DEMANDA DE MERCADO: COMPARACION
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GRAFICO 5

LARGO PLAZO Y LIBERTAD DE ENTRADA
ELIMINACION DE BENEFICIOS ECONOMICOS SUPRANORMALES EN LA EMPRESA
PRODUCCION X; A LARGO PLAZO = ESCALA MINIMA EFICIENTE (EME)
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FUENTE: Elaboracion propia.

mercados genere beneficios no abusivos
para las empresas a largo plazo. Con las
barreras de entrada se incumple la condi-
cion 8 del cuadro 3. Las soluciones depen-
deran del tipo de barrera de entrada con-
creta que exista. Hay algunas barreras de
entrada que son exdgenas (costes fijos,
monopolio legal, regulacion, etc.) y otras
que son enddgenas y que dependen del
comportamiento estratégico (gastos en pu-
blicidad, etc.) de las empresas.

monopolio (m)

Una vez revisados los aspectos funda-
mentales de los mercados competitivos
(CP) pasaremos a describir el comporta-
miento del otro tipo de mercado extremo,
donde hay una Unica empresa que pro-
duce un bien o servicio diferenciado X;
el monopolio (M). En términos de las con-
diciones del cuadro 3 de CP, el monopo-
lio infringe las condiciones 1, 6 y 8. Al no
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cumplirse ninguna de las tres condicio-
nes, el poder de mercado de la empresa
perdurard y es de esperar que genere im-
portantes ineficiencias sociales, en bene-
ficio de la empresa, si no se regula su
comportamiento.

Para analizar las implicaciones econémicas
utilizaremos la misma estructura concep-
tual (modelo) del apartado anterior pero
ajustada al monopolio. Al haber una Unica
empresa que atiende toda la demanda del
mercado (D), se enfrentara a una curva de
demanda decreciente en el precio, y no
horizontal, como le ocurria a la demanda
individual de la empresa competitiva, ver
gréfico 6. Las implicaciones de este hecho
son importantes, ya que el ingreso margi-
nal (IMg) de la empresa competitiva era
constante e igual al precio uniforme, en el
monopolio el IMg no es constante. La ra-
z6n esta indicada en el grafico 6, donde se
refleja que para aumentar las ventas de la
empresa tendra que haber una reduccién
del precio. Por tanto, el ingreso marginal
del monopolista dependerd del aumento
porcentual en la cantidad ante reduccio-
nes porcentuales en el precio. Es decir, de-
pendera de la elasticidad-precio, £(P), de
la demanda, como se indica en la formula
IMg = P (1-1/¢(P)).

Como toda empresa que maximice bene-
ficios hard IMg = CMg. De esta condicion
se deduce que la empresa monopolista
no fijara el precio (P,,) igual al CMg de la
Ultima cantidad vendida, como en CP, si-
no que fijara un precio de equilibrio P*m
que le garantice un margen sobre el CMg.
El margen que maximiza los beneficios
de la empresa monopolista viene dado
por la siguiente expresion: (P,-CMg)/P,,
= 1/¢(p). Esta formula nos indica que
cuanto mayor sea la elasticidad-precio de
la demanda, €(p), menor sera el margen
que puede cobrar el monopolista. Por el
contrario, cuanto mas rigida sea la de-
manda (mas inelastica), mayor sera el
margen que puede cobrar. Esta expresion
del margen de la empresa sobre el CMg
se denomina «ndice Lernen de poder de
mercado.

Comentario 5: La empresa monopolista
que maximiza beneficios no fijara precios
de equilibrio (P*,) que dejen mérgene;
constantes sobre los costes marginales, si-

GRAFICO 6
INGRESO MARGINAL, IMg(x): MONOPOLIO Y COMPETENCIA
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FUENTE: Elaboracion propia.

GRAFICO 7
EQUILIBRIO DEL MONOPOLIO Y SU COSTE SOCIAL
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FUENTE: Elaboracién propia.

no que los margenes fijados dependeran
de la elasticidad-precio de la demanda
del mercado, &(p*n).

Como el precio fijado por la empresa mo-
nopolista es mayor que el fijado por el
mercado competitivo nos interesa poder
tener una evaluacion de la pérdida de
bienestar social que eso supone. Para ello,
en el grafico 7 se representa el equilibrio
del monopolista (P*,, X*y,) y su relacion
con el equilibrio competitivo (P*c,, X*ep).

La cantidad y el precio fijados por el mo-
nopolista (M) maximizador de beneficios
estan dados por el punto de interseccion
entre la curva de IMg y la curva de CMg.

Por el contrario, en competencia perfecta
(CP) el equilibrio en precios y cantidades
los fija el punto de interseccién de la cur-
va de costes marginales de la empresa
(curva de oferta) y la curva de demanda,
de forma que se iguale el precio al CMg
(X*cp) de la Gltima unidad vendida. EI re-
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sultado de la existencia de monopolios
no regulados es una pérdida de bienestar
social (coste social del monopolio) medi-
do por el triangulo denominado pérdida
de eficiencia, ver gréafico 7.

Comentario 6: El monopolio no regula-
do producira menos cantidad de bienes y
servicios y a precios mas altos que los
competitivos. Este hecho conlleva un cos-
te social igual a la suma del excedente no
percibido por los consumidores (EC) y
productores (EP), debido al hecho de
producir menos y mas caro que en condi-
ciones de libre competencia.

Una vez que tengamos identificado el
coste social del monopolio, podremos
medir las ganancias de bienestar que se
derivarian de introducir medidas liberali-
zadoras en esos mercados. Eso es lo que
Winston (1993) midi6 en EE.UU. y que
ya comentamos en la introduccién, ver
cuadro 1. Esas ganancias de bienestar,
derivadas de romper antiguos monopo-
lios en EE.UU., se corresponden con re-
ducciones en el coste social del mono-
polio al producir mayor cantidad a
menor precio, debido a la introduccién
de competencia en esos mercados. Las
ganancias potenciales adicionales indica-
das en el cuadro 1 se refieren a las re-
ducciones adicionales en las pérdidas de
eficiencia estimada al irse acercando al
gquilibrio_ competitivo (P*CP.' X*cp.) con la
introduccion de reformas liberalizadoras
adicionales.

Si es cierto que los monopolios generan
importantes perdidas de bienestar social
icémo es posible que la mayor parte de
los servicios publicos (telecomunicacio-
nes, transporte publico, correos, etc.) ha-
yan estado en manos de monopolios (pd-
blicos o privados) en la mayoria de los
paises desarrollados hasta finales de la
década de los ochenta? La respuesta nor-
malmente dada es que la mayoria de esos
servicios publicos eran «monopolios natu-
rales.

El concepto de monopolio natural se aso-
cia al de «sub-aditividad de costes. Sea la
produccion total X = X; + ... + X, y sea
C(X) el coste total de producir la cantidad
total X, si C(X) < C(Xy) + ... + C(X,) en-
tonces los costes son subaditivos. Es mas

GRAFICO 8 )
ESTRUCTURA DE COSTES DE LOS SERVICIOS PUBLICOS
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FUENTE: Elaboracion propia.

barato que todo lo produzca la misma
empresa. Si hablamos del mismo bien o
servicio producido por diversas empre-
sas, el concepto de «economias de escala»
(coste medio decreciente) es suficiente
para generar un monopolio natural.

Si hablamos de empresas produciendo
distintos bienes o servicios, el concepto
de «economias de alcance» (menor coste
con produccion conjunta) también es sufi-
ciente para generar un monopolio natural.

La mayor parte de los servicios publicos
(telecomunicaciones, electricidad. trans-
porte publico, gas, educacion, etc.) pre-
sentan estructuras de costes con elemen-
tos caracteristicos comunes:

0 Importantes costes fijos y también,
muchas veces, costes hundidos (sunk
cost).

0 Costes medios decrecientes (economi-
as de escala en gran parte de la produc-
cion) para volimenes de produccion
pequefios y medianos.

0 Costes medios crecientes (desecono-
mias de escala) para grandes volumenes
de produccion.

0 Pequefios costes marginales en gran
parte de la produccion.

En el ejemplo 1 del gréafico 8 representa-
mos una funcién de costes con grandes

costes fijos C, de y donde el coste total es
lineal en X; C(X) = Cy + ¢ X. Estos costes
lineales generan unos costes medios
(CMe = C(X)/X) decrecientes y conver-
gentes al coste marginal constante, CMg =
c. Este es un caso claro de monopolio na-
tural, ya que el impacto sobre el coste
unitario de los costes fijos C, se ve redu-
cido cuanto mayor sea el volumen de
produccién X y por tanto lo mas barato
(eficiencia productiva) sera que todo lo
produzca una sola empresa (monopolio
natural).

Un caso interesante y realista de estructura
de costes es aquél donde hay costes fijos y
variables y estos ultimos son no lineales;
C(X) = Cy + ¢ X% En el ejemplo 2 del gra-
fico 8 se representan estos CMe. Este
ejemplo nos permite resaltar que los con-
ceptos de monopolio natural y economias
de escala no son equivalentes. Como se
puede ver claramente en el ejemplo 2 del
gréfico 8, hay economias de escala hasta
que la produccién X llega al minimo CMe
o0 escala minima eficiente (EME). A partir
de la EME habra deseconomias de escala
pero seguira existiendo un monopolio na-
tural siempre que la produccién sea me-
nor a la X-maxima. La produccion X-ma-
xima = (2C,/c)2 se sefiala en el gréfico 8
con una linea vertical.

Comentario 7: La existencia de un mo-
nopolio natural no es independiente del
volumen total de produccion vendido en
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el mercado. Si el mercado es pequefio
(X* menor que X-maxima) podra haber
un monopolio natural, pero si el mercado
aumenta de forma que X* es mayor que
X-maxima, entonces desaparece el mono-
polio natural (ejemplo 2 del grafico 8).
Este resultado nos dice que si aumenta el
tamafio de los mercados (demanda) pue-
den desaparecer los monopolios natura-
les. La globalizacién de los mercados,
junto con la reduccién de costes produci-
da por las nuevas tecnologias de la infor-
macion y comunicacion (TIC), justifican
la desaparicion de los monopolios natu-
rales existentes hasta finales de los afios
ochenta en la mayoria de los servicios
publicos de los paises desarrollados.

Si existen actividades donde los costes
medios son decrecientes, por mucho que
aumente el tamafio del mercado, esas ac-
tividades productivas no dejaran de ser
monopolios naturales (8). Pero esta con-
clusién no es necesariamente cierta cuan-
do los costes variables son no lineales.
Por tanto, es muy importante conocer las
caracteristicas de los componentes que
forman la estructura de costes (fijos, va-
riables, etc.) de las empresas, asi como el
tamafio del mercado, antes de decidir si
esas actividades son 0 no monopolios na-
turales.

La politica de precios regulados en mo-
nopolios naturales no es Unica, ni senci-
lla de aplicar en la practica. Las medidas
reguladoras dependeran de si la empresa
estd produciendo en la zona de econo-
mias de escala (X menor que EME) 0 en
la zona de deseconomias de escala (X
mayor que EME pero menor que X-maxi-
ma). En el gréfico 9 se discuten tres solu-
ciones alternativas a la politica de fijar el
precio igual al coste marginal de ultima
unidad vendida en el mercado, cuando
el tamafio del mercado (curva de deman-
da) genera economias de escala en la
produccidn. Al fijar precios competitivos
con P =CMg(X,) se generaran pérdidas,
ya que el CMg(X,) es menor que el
CMe(X,), ver area rayada del gréfico 9.
La primera solucion seria decir a la em-
presa que fije precios competitivos y que
sea el gobierno el que financie las pérdi-
das mediante un subsidio unitario (s) a
la empresa. Esta solucién no esta tenien-
do en cuenta el coste de recaudar fondos
para financiar ese subsidio, seguramente

GRAFICO 9
MONOPOLIO NATURAL: POLITICAS DE PRECIOS

UMe{n

e g : f

17
f
1
I
|
i
i
i

A méximn x

P = CMg (X,) cuando X<EME CMe (X;) >CMg(X,), pérdidas. 3 posibles soluciones:

1) P =CMg + S donde S = subsidio unitario. CMg(X;) + S = CMe (X,), pérdidas = 0.

Problema: no estamos teniendo en cuenta el coste de recaudar los impuestos necesarios para pagar los subsidios.
2) P> CMg(X1) hasta hacer que las pérdidas = 0 («Precios Ramsey»).
3) Tarifas en dos partes, donde la parte fija cubre las pérdidas a precios competitivos.

FUENTE: Elaboracién propia.

mediante impuestos en otros mercados,
y eso generard ineficiencias. Subvencio-
nar las pérdidas presupone que es bene-
ficioso para la sociedad mantener esa
empresa funcionando, es decir, que el
excedente total (EC + EP) generado con
la produccion supera las pérdidas to-
tales.

A continuacion, consideraremos dos for-
mas alternativas de precios regulados. El
regulador fija unos precios a la empresa
siguiendo la regla de «precios Ramseyy.
Estos precios regulados dejan que la em-
presa obtenga un margen sobre el CMg
que depende inversamente de la elastici-
dad-precio de la demanda del mercado,
e(p). En el grafico 10 se explica intuitiva-
mente como se obtienen estos precios
Ramsey. El objetivo del regulador es cal-
cular los precios (P,) de forma que se ma-
ximice el excedente total (bienestar so-
cial) sujeto a que las empresas no
obtengan pérdidas, una vez remunerados
todos los factores productivos. Es decir,
se trata de saber cudl es el precio que
maximiza el excedente del consumidor
(EC) y el excedente del productor (EP),
de forma que los beneficios del monopo-
lista sean cero.

Como resultado de resolver este proble-
ma se obtiene que los Precios Ramsey
(P,) generan un margen (P, - CMg)/P, =
= K/e(P,), que es funcién inversa de la

elasticidad-precio de la demanda (P,
del mercado y funcion directa de la cons-
tante de Ramsey (K) cuyo valor concreto,
entre 0y 1, depende del coste de recau-
dar fondos publicos (K es el precio som-
bra de la restriccion). Notese que para va-
lores de K=1 se obtiene el precio del
monopolio no regulado (P,,) del gréafico
7,y para k=0 se obtiene el precio com-
petitivo (P,). Con los Precios Ramsey
hay una perdida de bienestar social al
producirse una cantidad (X;) menor que
en la situacion competitiva (XP), pero es-
ta ineficiencia es la minima («dptimo de
segundo gradon) si se quieren cubrir las
pérdidas de la empresa.

La tercera via mencionada en el grafico 9
es utilizar tarifas en dos partes (una parte
fija y una variable), donde la parte fija
(que fija el regulador) serviria para cubrir
las pérdidas. La discusion de esta politica
de precios la dejaremos para el apartado 2
ya que es de gran relevancia empirica.

Cuando el monopolio natural produce
con deseconomias de escala (nivel de
produccién X mayor a EME pero menor a
X-méxima), entonces la politica de pre-
cios del regulador debe ser diferente.
Ahora el CMg es siempre superior al CMe
y por tanto los precios competitivos
(P = CMg) no generan pérdidas, ver gréafi-
co 9. El regulador en este caso deberd
evitar la competencia destructiva (mono-
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polio no sostenible) que generaria no im-
poner barreras a la entrada en un merca-
do donde la empresa instalada obtiene
beneficios, pero tan sdlo una empresa
puede subsistir debido a los altos costes
fijos. En este caso, la politica de fijar pre-
cios igual al CMg de la dltima unidad
vendida debera estar acompafiada de ba-
rreras legales a la entrada (monopolio le-
gal, licencia Unica de explotacion, etc.)
impuestas por el regulador.

Competencia monopolistica (cm)

Este tipo de mercado es un caso interme-
dio entre competencia perfecta (CP) y
monopolio (M), ver cuadro 2. Como vere-
mos a continuacion los resultados econé-
micos lo sitian mas cerca de CP que de
M. El elemento caracteristico en este tipo
de mercado es que incumple la condicién
1 del cuadro 3 sobre productos homogé-
neos. Los productos de las empresas en
CM son diferenciados (marcas diferentes,
distinta localizacion, etc.) y esto hace que
las empresas no se enfrenten a curvas de
demanda horizontales como en CP, ver
gréfico 6, sino a curvas de demanda de-
crecientes. Este hecho da poder de mer-
cado a la empresa para influir en la de-
terminacion de los precios de sus
productos. Suponiendo que se cumplen
las condiciones del cuadro 3, menos las
condiciones 1y 6, y sobre todo debido a
la libertad de entrada en estos mercados
los beneficios seran normales, ya que los
precios de equilibrio (P¢y) a largo plazo
seran iguales a los CMe y la empresa pro-
ducird (Xcy) en la parte decreciente de
los CMe (economias de escala) tangente a
la curva de demanda decreciente. La pro-
duccion resultante en este tipo de merca-
do de competencia monopolistica no sera
eficiente, ya que se producira menos que
en la situacion competitiva. La ineficien-
cia generada en competencia monopolis-
tica, como resultado del poder de merca-
do que da producir bienes diferenciados,
es menor que la ineficiencia generada
por un monopolio no regulado.

oligopolio (0)

Ninguna de las anteriores estructuras de
mercado tiene en cuenta la interaccion
entre las decisiones de las empresas. En

GRAFICO 10
PRECIOS RAMSEY
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1.K=0 Competencia perfecta K depende del coste de racaudar impuestos
X; es ineficiente ya que X, < X*®'y Pr > CMg.

FUENTE: Elaboracion propia.

los mercados oligopolisticos el comporta-
miento estratégico de las empresas com-
petidoras aparece como elemento deter-
minante de los precios y la produccion.
Las empresas que compiten suelen hacer-
lo en cantidades (cuota de mercado, etc.)
0 en precios y los resultados de esta deci-
sion estratégica no son necesariamente
iguales. Las empresas pueden seguir dis-
tintos comportamientos: decision de for-
ma simultdnea o bien hay alguna empre-
sa lider y las deméas son seguidoras.
Centrdndonos en el caso méas sencillo,
donde la decision es simultanea y las em-
presas, con igual tecnologia, compiten en
cantidades (Cournot), los precios de
equilibrio (P;) que se obtienen (equilibrio
de Nash) nos indican que el margen de la
i-esima empresa del oligopolio es:
(Pi —CMg)/P| = Si/E(P), donde §; = (X,/X)
es la cuota de mercado de la i-esima em-
presa y e(P) es la elasticidad-precio de la
demanda. Como la cuota de mercado (S;)
es menor que la unidad, el precio de la
empresa oligopolista serd menor que el
del monopolio no regulado (P,), donde
S;=1, ver gréafico 7. La produccion de la
empresa oligopolista serda mayor que
la del monopolio (X;,) y por tanto el cos-
te social del oligopolio sera menor.

Al aumentar el nimero de empresas que
forman parte de este oligopolio, los pre-

cios y las cantidades de equilibrio del
mercado convergeran a las competitivas
(Pep: Xcp) del grafico 7. Por tanto, en este
contexto, la eficiencia social mejorara con
la introduccion de competencia (elimina-
cion de barreras de entrada, etc.) en los
mercados. Este resultado es consistente
con las estimaciones empiricas del cua-
dro 1.

Discriminacion de precios

En este apartado se analizan brevemente
los efectos de aplicar politicas de precios
no uniformes. Estas politicas estan basa-
das en el incumplimiento de la condicién
6 del cuadro 3, que da lugar a que las
empresas tengan poder para determinar
precios (poder de mercado) y no sea el
equilibrio del mercado competitivo el
que los determine. Hasta ahora el precio
era uniforme para todas las unidades de
producto vendidas y para todos los con-
sumidores. A continuacion considerare-
mos tres tipos posibles de escenarios de
discriminacion (9) de precios:

0 Dos unidades de un mismo bien se
venden a precios distintos a distintos con-
sumidores (discriminacion de tercer
grado).
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0 Dos unidades de un mismo bien se
venden a precios distintos a un mismo
consumidor (discriminacién de segundo
grado).

0 Se dan las discriminaciones de precios
de tipo a) y b) conjuntamente (discrimi-
nacion perfecta o de primer grado).

Para hacer discriminacién perfecta de pre-
cios la empresa necesita conocer la disposi-
cion a pagar de cada consumidor (informa-
cion perfecta) y para cada unidad del bien.
Es decir, necesita saber la méxima cantidad
que esta dispuesto cada consumidor a pa-
gar por cada unidad consumida. Esta es la
informacion que da la curva de demanda
de cada consumidor, ver grafico 2.

Para analizar graficamente las implicacio-
nes de la discriminacion perfecta, consi-
deremos que hay sélo dos tipos de consu-
midores (el 1 y el 2), cuyas curvas de
demanda son D, y D, del grafico 11. Da-
da la curva de demanda del mercado, in-
dicada por D = D; + D,, sea (P°) el precio
competitivo y la cantidad total competitiva
(X1 + X,). Podriamos preguntarnos jes po-
sible que las empresas monopolistas pro-
duzcan la cantidad socialmente eficiente
(competitiva) a cambio de quedarse con
todo el excedente social? La respuesta es
si, siempre que disponga de informacién
perfecta de las curvas de demanda indivi-
dual. De esta forma, la empresa monopo-
lista podria cobrar un precio mas caro por
la primera unidad consumida y a su vez
un precio mas caro para el consumidor
que esta dispuesto a pagar mas (consumi-
dor D; del grafico 11).

Para aumentar las unidades consumidas
el precio disminuye siguiendo la curva de
demanda, pero la reduccion es distinta
para cada tipo de consumidor (discrimi-
nacién perfecta). De esta forma el mono-
polista producira la cantidad total que es
socialmente eficiente (X;+ X,), pero con-
siguen extraer todo el excedente del con-
sumidor EC para la empresa, EC = Aj+A,.

Comentario 8: Con discriminacién per-
fecta de precios, la empresa monopolista
podria producir la cantidad socialmente
optima (eficiencia) y repartir el excedente
total (EC+EP), de forma que todo vaya a
la empresa (efecto distributivo).

QRAFICO 11
DISCRIMINACION PERFECTA DE PRECIOS
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FUENTE: Elaboracién propia.

GRAFICO 12 )
MONOPOLIO CON DISCRIMINACION DE PRECIOS

1

FUENTE: Elaboracién propia.

Este tipo de discriminacion sélo es po-
sible si se cumple la condicién 4 del cua-
dro 3, sobre informacion perfecta de pre-
cios y calidades. En general, éste es un
supuesto irreal y por tanto en la practica
no se observara la discriminacion perfec-
ta. Sin embargo, si deberemos tener en
cuenta que la empresa racional intentard
aproximarse lo mas posible a esta situa-
cion en cuanto disponga de la informa-
cion necesaria. Este aspecto sera impor-
tante tenerlo en cuenta a la hora de
evaluar las efectos del comercio electrd-
nico.

Es mas realista considerar que la empresa
monopolista observa alguna sefial exter-
na que le permite segmentar el mercado,
aunqgue dentro de cada mercado fije unos
precios uniformes (discriminacion de ter-
cer grado). Vleamos este caso mediante el
ejemplo del grafico 12. El monopolista
que maximiza beneficios igualard el in-
greso marginal con el coste marginal
(constante) y determinara el precio (Py,),

ver gréfico 12, figura de la derecha. Si se
le permite discriminar precios en cada
mercado, el monopolista igualara el IMg
de cada mercado (D;, D,) con el CMg
(constante en este caso). En el mercado
1, hara IMg;=CMg y en el mercado 2,
IMg,=CMg vy de esta forma determinara
un precio uniforme pero més alto (P;) en
el mercado de demanda alta (D;) y uno
més bajo (P,) en el de demanda baja
(D,). Por tanto, el monopolista establece-
ra margenes distintos en funcién inversa
a las elasticidades-precio de la demanda,
e1(Py), ex(P,), de cada mercado siguiendo
las expresiones, (P;-CMg)/P, = 1/e,(P,) ¥
(P,-CMg)/P, = 1/e,(P,), respectivamente.

Otro ejemplo importante de discrimina-
cion de precios de tercer grado es el caso
de precios Ramsey cuando el monopolis-
ta produce distintos bienes y los vende
en mercados independientes. En este ca-
so, el precio regulado del i-esimo merca-
do (P,;) vendra dado por la férmula (P;-
CMg;)/P,; = K/e;(P,). Es decir, los precios
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«dptimos de segundo grado» permiten ha-
cer discriminacion de precios de forma
que el monopolista cobre en cada merca-
do un margen distinto en funcién inversa
a la elasticidad-precio de la demanda,
ei(P;). Cuanto mayor sea la elasticidad-
precio menor serd el margen que permite
el precio regulado. En sectores donde la
demanda sea muy ineléstica a los precios,
los margenes pueden ser grandes.

El caso empiricamente mas relevante de
discriminacion de precios es la politica de
descuentos por volumen (discriminacion
de segundo grado). Segun sea la cantidad
demandada, el precio unitario es distinto.
El ejemplo més interesante lo representan
las tarifas en dos partes, T = A + pX, don-
de la parte fija (A) es independiente de la
cantidad consumida, y la parte variable es
pX, donde p es el precio uniforme pagado
por cada unidad de X. Ejemplos de este
tipo de tarifas en dos partes son los pre-
cios del taxi, de las llamadas telefonicas,
la electricidad, television por satélite, etc.

Para analizar las implicaciones de este ti-
po de politicas de precios vamos a consi-
derar un caso sencillo que nos permita
representarlo graficamente. Hay dos tipos
de consumidores, unos de demanda baja
(D,) y otros de demanda alta (D). ;Como
deberia determinar la parte fija (A) y la
variable (p) un monopolista que quiere
atender a ambos segmentos del mercado?
La solucién dptima para la empresa maxi-
mizadora de beneficios se representa en
el grafico 13. La empresa establecerd la
parte fija de manera que se quede con to-
do el excedente del consumidor (EC;) de
demanda baja (D,), A;=EC;, y un precio
uniforme (p) por encima del coste margi-
nal (CMg=c). De esta forma, aln le queda
al consumidor de demanda alta (D,) un
excedente positivo igual al area sin rayar
(EC,-Ay) del grafico 13. El excedente total
que la empresa obtiene del consumidor
de demanda baja (D,) es ET; = Aj+ EP; y
del consumidor de demanda alta (D) es
ET, = Aj+ EP,. Esto es, al consumidor d
demanda baja le extrae todo su exceden-
te y al de demanda alta le deja un exce-
dente neto igual a EC, - A; del gréfico 13.

Es posible flexibilizar esta politica de pre-
cios permitiendo a la empresa que fije
dos tarifas diferentes (discriminacion de
precios de segundo y tercer grado), en

GRAFICO 13
TARIFA UNICA EN DOS PARTES
LA EMPRESA TIENE INFORMACION SOBRE LA DEMANDA DE DOS TIPOS DE CONSUMIDORES
(D Y D,), PERO NO SABE IDENTIFICAR QUIEN ES QUIEN

Tarifa Unica en dos partes: T = A; + pX

FUENTE: Elaboracion propia.

GRAFICO 14
MENU DE TARIFA EN DOS PARTES
LA EMPRESA TIENE INFORMACION SOBRE LA DEMANDA DE DISTINTOS TIPOS DE CONSUMIDORES
(D, Y D,), PERO NO SABE IDENTIFICAR QUIEN ES QUIEN

= Mg

MenU de tarifas: T = Ay + pX, T, = A, + ¢cX

Cumple con la restriccion de compatibilidad de incentivos.

FUENTE: Elaboracién propia.

vez de tener una tarifa Gnica, y que sean
los consumidores los que elijan (mend de
tarifas) la tarifa mas conveniente para
ellos. ;Interesa esta politica a la empresa
maximizadora de beneficios? La respuesta
es que si. La intuicidn la explicaremos si-
guiendo con el ejemplo anterior, donde
el monopolista vende a dos tipos de con-
sumidores (D, y D,), ver gréfico 14. A los
consumidores de demanda baja (D,) les
fijara la misma tarifa que antes, ya que les
esta extrayendo todo el excedente del
consumidor; T; = A; + pX. Sin embargo, a
los consumidores de demanda alta (D,)

no les puede extraer todo su excedente
del consumidor con la tarifa T,, ya que en
esa situacion nunca elegirian la tarifa T,
sabiendo que la tarifa T, les deja un exce-
dente del consumidor positivo e igual a
EC, - Ay, ver gréfico 13.

Para dar incentivos al consumidor con
demanda alta para elegir la tarifa T,
(restriccion de compatibilidad de incen-
tivos), las tarifas Gptimas en dos partes
deberén establecer la parte fija A, igual
al area rayada de la figura de la derecha
del grafico 14, y la parte variable con un
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precio uniforme igual al coste marginal
constante, CMg = c. Por tanto, la segun-
da tarifa serd: T, = A, + ¢ X. De esta for-
ma, los consumidores de demanda alta
(D,) consumen lo mé&ximo (X,), ya que
el precio uniforme es el competitivo
(CMg) y a esas unidades adicionales
consumidas (Xy-Xy,), la empresa si les
puede extraer todo su excedente a los
consumidores.

Es importante tener en cuenta que con
informacion perfecta sobre las curvas de
demanda de los consumidores, la empre-
sa puede llevar a cabo una politica de
discriminacion de precios perfecta me-
diante tarifas en 2-partes. Tan sélo tiene
que fijar precios competitivos en la parte
variable y las partes fijas (A;, Ay) iguales
al excedente del consumidor de cada ti-
po, ver gréafico 11. El excedente total que
obtiene ahora la empresa del consumidor
de demanda baja (D,) sigue siendo el
mismo que antes ET; = A+ EP;. Sin em-
bargo, a los de demanda alta (D,) les
puede extraer ahora un excedente total
mayor ET, = A,, a pesar de que el exce-
dente del productor es EP, = 0.

Concluimos esta seccidn resaltando que la
parte fija de las tarifas en 2-partes es una
fuente adicional de ingresos para las em-
presas y que por tanto se podria utilizar
para financiar las pérdidas derivadas de
producir con altos coste fijos; ver Escribano
y Zaballos (2001a) para un andlisis de pre-
cios de interconexion. Esta via de financia-
cion podria llevar al regulador a proponer,
en una situacion de monopolio natural con
economias de escala, que la empresa fije
precios uniformes competitivos y adicio-
nalmente establezca una parte fija que le
permita recuperar las pérdidas iniciales.

Efectos del comercio
electronico sobre
los mercados

En esta seccion haremos algunas reflexio-
nes sobre los efectos que tendra el desa-
rrollo masivo del comercio electronico
sobre la economia agregada (macroeco-
nomia) y especialmente sobre las politi-
cas de precios de las empresas, la estruc-
tura de los mercados y la competencia.

Las nuevas tecnologias de la informacion
y la comunicacion (TIC) fomentan el co-
mercio electronico (internet, etc.) tanto
entre empresas (B2B) como entre empre-
sas y consumidores (B2C) (10). El impac-
to econdmico del comercio electronico,
en términos del volumen de negocio, es
mayor en el B2B que en el B2C, ya que si
hasta hace poco tiempo la transaccién
media en el B2C era de 75 $ en el B2B
era de 75.000 $.

Hay efectos economicos claros al incor-
porar de forma masiva el comercio elec-
trénico al funcionamiento de la actividad
econdmica, ver Mazon y Pereira (2001):

0 El comercio B2B aumenta la capaci-
dad de interaccion entre las empresas y
sobre todo con los proveedores.

0 El comercio B2C aumenta la capaci-
dad de interaccion entre las empresas y
los consumidores.

0 Se reducen los costes de transaccion (11)
tanto en el comercio B2B como en el B2C.

0 Aumenta la posibilidad de crear nue-
vos mercados (electrdnicos) donde no los
habia.

O Reduce el poder de mercado de los
proveedores frente a las empresas: reduc-
cién de costes de cambiar de proveedor,
produccion modular, reduccién de los

intermediarios, coordinacién de las
empresas para la compra de factores pro-
ductivos a gran escala, etc.

0 Aumenta la competencia al reducirse
las barreras de entrada en nuevos merca-
dos: reduccién de los costes de aprovisio-
namiento, reduccién de los contratos en
exclusiva con los proveedores, creacion de
mercados virtuales por medio de subastas
organizadas a través de internet, etc.

0 Aumenta el poder de mercado de las
empresas frente a los consumidores: pro-
ductos medida, mayor diferenciacion de
productos, fidelidad de marca, reduccién
de los inventarios, etc.

0 Aumenta el poder de mercado de los
consumidores frente a las empresas al dis-
minuir los costes de busqueda: uso de
agentes informaticos de busqueda, posi-
bilidad de acceder a mercados virtuales y
comparar precios a bajo coste de basque-
da, etc.

Efectos mag:roeconémigos
del comercio electroénico

Las implicaciones a nivel agregado pare-
cen claras. Si hay una reduccién en los
costes de las empresas, debido a las me-
joras tecnoldgicas, los costes totales, me-
dios y marginales disminuirdn. En térmi-
nos de mercados competitivos, como los
del grafico 4, generara desplazamientos
hacia la derecha en la curva de oferta del
mercado, lo que redundara en :

0 Menores precios de equilibro (menor
inflacién).

0 Mayor produccién y mayor empleo de
los factores productivos (trabajo, capital
humano y capital fisico). El capital huma-
no pasara a tener mayor importancia en
la productividad de la empresa.

En términos de mercados en competencia
imperfecta, la produccién de equilibrio
no es eficiente y por tanto se espera que
las nuevas tecnologias, al generar a me-
dio plazo una reduccion de costes, ten-
gan los siguientes efectos:

0 Reducciones de precios (afectard a los
margenes sobre costes).
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O Aumentos en la produccion y empleo
de los factores productivos: reduccién en
la tasa natural de desempleo sin inflacién
NAIRU y aumento de la productividad del
trabajo.

La intuicion sobre alguna de estas impli-
caciones se obtiene, por ejemplo del gra-
fico 7, al desplazar hacia abajo (mejora
tecnolégica) las curvas de costes medios
y marginales de la empresa. Ciertamente,
estos efectos directos sobre los mercados
generardn otros adicionales en términos
de cambios estructurales en las relaciones
economeétricas estimadas con datos histé-
ricos. Las repercusiones de estos cambios
bruscos seran importantes en términos de
politica macroecondmica, ya que genera-
ran grandes errores de prediccion en los
ciclos de la actividad econémica y en el
crecimiento potencial. Existe amplia evi-
dencia empirica de estos efectos macroe-
condmicos en EE.UU. e Inglaterra duran-
te la década de los afios noventa, ver
Baily (2001) y Wadhwani (2001).

Hasta ahora hemos hecho un analisis por
el lado del la oferta, pero el comercio
electrénico también tendrd importantes
efectos sobre el lado de la demanda del
mercado. La mayor capacidad de interac-
cion, unida a la reduccion en los costes de
transacciones, tendran un importante
efecto sobre el aumento en el tamafio de
los mercados de las empresas (globaliza-
cién). Tanto en los mercados competiti-
vos (ver grafico 4) como en otros merca-
dos donde la competencia es imperfecta
(ver gréfico 7) el efecto inmediato de des-
plazar la curva de demanda del mercado
hacia la derecha generaré;

0 Un nuevo aumento en la produccién
de equilibrio (mayor crecimiento).

0 Un aumento en los precios de equili-
brio.

Por tanto el efecto sobre la produccion
agregada esta claro; habra (caeteris pari-
bus) mayor crecimiento, ya que tanto los
efectos por el lado de la demanda como
por el de la oferta van en la misma direc-
cion. Sin embargo, el efecto agregado ne-
to sobre los precios (inflacion) sera el re-
sultado de sumar dos efectos de signo
contrario; reduccion de precios de equili-
brio por el lado de la oferta y aumento de

precios de equilibrio por el lado de la de-
manda. El efecto neto sobre el nivel de
precios agregado o el indice de precios al
consumo (IPC), etc., serd una cuestion a
determinar empiricamente.

Los efectos beneficiosos sobre la produc-
cion agregada de los paises que incor-
poren las TIC a los mercados se veran re-
ducidos por efectos socialmente no
deseables (mayor dualidad y desigual-
dad de renta a nivel mundial), al aumen-
tar la brecha entre los paises ricos y los
paises pobres.

Efectos microecondmicos
del comercio electroénico

Como veremos a continuacion no todos
los efectos econdmicos van en la misma
direccion; algunos son procompetitivos y
otros anticompetitivos. Ciertamente es di-
ficil analizar las implicaciones econémicas
del comercio electrénico cuando afecta de
forma simultinea a varios elementos del
mercado y ademas éstos son contrarios.
Por ello intentaremos aislar los efectos y
analizar sus implicaciones economicas
por separado. Hay, sin embargo, un efec-
to positivo incuestionable en las tecnolo-
gias de la informacién y las comunicacio-
nes al representar una importante mejora
tecnoldgica, en manos de las empresas y
consumidores, que generara ganancias
en eficiencia productiva y organizativa.

A continuacion analizaremos otros efectos
microecondmicos agrupandolos en reper-
cusiones procompetitivas y anticompetiti-
vas.

Efectos procompetitivos. La mayor ca-
pacidad de interaccion entre consumido-
res y empresas, unida a la reduccion en
los costes de transacciones, tendran im-
portantes efectos sobre el aumento en el
tamafio de los mercados de las empresas
(globalizacion). Esto llevara, como vimos
en la segunda seccion en los graficos 8 y
9, a potenciar ain mas la desaparicion de
los pocos monopolios naturales locales
que queden en la distribucion y comer-
cializacion de bienes y servicios.

Otro efecto procompetitivo es el que ge-
nera la reduccion de los costes de busque-
da, ya que permite que los mercados re-
duzcan el grado de incumplimiento de la
condicion 4, del cuadro 3, de buen fun-
cionamiento de los mercados competiti-
vos (informacion perfecta).

Por ejemplo, en un mercado oligopolisti-
co, al aumentar la informacién del consu-
midor sobre los precios y calidades de
bienes diferenciados aumenta la compe-
tencia, acercando, posiblemente, los pre-
cios de equilibrio del oligopolio a los
competitivos. También aumenta el poder
de mercado de los consumidores (12)
que pueden utilizar en su beneficio (ex-
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cedente del consumidor) esta nueva in-
formacién para negociar con la empresa
menores precios, de forma que consigan
reducir los margenes de las empresas oli-
gopolistas.

Otro efecto procompetitivo, especialmen-
te importante para las empresas que tie-
nen que recibir inputs productivos sumi-
nistrados por otras empresas, vendra de la
reduccion en los costes de cambiar de pro-
veedor, que reducira el poder de mercado
de los suministradores. Este efecto, unido
a la posibilidad de no firmar acuerdos en
exclusiva (barrera de entrada) con los
proveedores y poder acceder a los merca-
dos virtuales (subastas en internet, etc.)
para comprar los inputs, o bien buscar los
mejores precios mediante agentes infor-
maticos de bulsqueda (shopbots) tendran
importantes efectos procompetitivos en
contra del poder de mercado que tenian
las empresas suministradoras.

Por otro lado, la mayor interaccion entre
las empresas les permite tener mayor co-
ordinacién (reverse agregators) en la
compra conjunta de factores productivos
y con ello conseguir reducciones en los
precios de los factores (descuentos por
volumen, etc.) que supongan importan-
tes reducciones en los costes de suminis-
tro.

Otra ganancia en eficiencia vendra gene-
rada por la reduccién de costes derivados
de la desaparicion de muchos intermedia-
rios (venta directa), permitiendo a las em-
presas no cargar al precio que pagan los
consumidores (menores precios) €sos
margenes cobrados por los intermedia-
rios. Habrd también importantes ganan-
cias (reduccion de costes) en la propia
organizacién y funcionamiento interno de
las empresas, al utilizar en su funciona-
miento diario las nuevas tecnologias de la
informacion que permiten mayor produc-
tividad del empleo e importantes reduc-
ciones en los costes de inventarios. La re-
duccion en la necesidad de disponer de
grandes stocks de inventarios reduce los
riesgos de quedarse con productos obso-
letos ante rapidos cambios tecnolégicos
(ordenadores personales, etc.).

Efectos anticompetitivos. Todos los
elementos mencionados anteriormente
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reducen el poder de mercado de las em-
presas introduciendo mayor competencia.
Ante este panorama ;cudles pueden ser
los instrumentos que probablemente utili-
cen las empresas para defenderse de la
dura competencia que se les avecina?
Dos son los instrumentos esenciales:

El primero y més claro es diferenciar los
productos y el segundo aplicar politicas
de discriminacion de precios. Las empre-
sas tendran cada vez méas informacion
cuantitativa, a lo largo del tiempo, de las
demandas de sus clientes y de las reac-
ciones seguin sea la evolucion de los pre-
cios, de las campafias publicitarias, etc.
Con esta informacién podran ir afinando
la informacion de cada consumidor sobre
sus gustos, de forma que les permita ha-
cer productos a la medida (customiza-
tion). Este efecto de diferenciacion del
producto se verad potenciado por la posi-
bilidad de crear productos a la medida de
forma masiva (mass costumization) y
ayudados, a su vez, por la posibilidad de
hacer marketing directo a bajo coste. La
insistencia publicitaria sobre los servicios
complementarios ofrecidos potenciara la
fidelidad a la marca, con el consiguiente
aumento en el poder de mercado de la
empresa.

Se espera, por tanto, que aquellos merca-
dos que inicialmente se hagan mas com-
petitivos con el comercio electrdnico, se
aproximen en sus caracteristicas a los

mercados en competencia monopolistica
(ver cuadro 2) tomando gran importancia
las précticas publicitarias de diferencia-
cién de productos.

Este aumento importante en los gastos de
publicidad generara, a su vez, nuevas ba-
rreras a la entrada de nuevos competido-
res. Es de esperar, por tanto, que las téc-
nicas de marketing sufran un importante
desarrollo, centrandose en crear distintas
versiones de los productos que tengan
éxito (versioning).

El segundo instrumento de defensa
contra los efectos de la competencia es
desarrollar politicas de discriminacién de
precios. Estas politicas permiten a la em-
presa compensar las reducciones en be-
neficios, que se derivan de converger los
precios de equilibrio de mercados imper-
fectos a los precios competitivos (pérdida
de poder de mercado), con la apropia-
cion de parte del excedente del consumi-
dor (EC), (ver segunda seccidn). Es de es-
perar que proliferen las politicas de
precios con tarifas en dos partes. Proba-
blemente, las tarifas en 2-partes no serén
tarifas Unicas (gréafico 13), sino que seran
maés sofisticadas, presentadas en forma de
menU de tarifas (grafico 14) sobre las
cuales podran elegir los consumidores se-
gun su disposicién a pagar y sus necesi-
dades.

Estas politicas complejas y sofisticadas de
precios aumentan los costes de busque-
da del consumidor y por tanto pueden
generar un freno a las reducciones en
beneficios derivados de la mayor compe-
tencia. Por otro lado, el aumento en los
costes de blsqueda aumentara, a su vez,
los costes de cambio de proveedor, intro-
duciendo con ello barreras a la entrada
en aquellos mercados con informacién
incompleta y costosa.

Aspectos dinamicos

Los efectos dindmicos de las nuevas tec-
nologias de la informacion sobre la eco-
nomia forman parte de los debates de
gran actualidad. El reciente «caso Micro-
soft en EE.UU., al incorporar un navega-
dor concreto por Internet (Explorer) den-
tro del sistema operativo Windows, en
vez de dejarlo abierto a eleccién del con-
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sumidor, gener6 una fuerte reaccion de
su competidor Netscape. En este caso se
juntan argumentos que van desde el im-
portante poder de mercado de Microsoft
(de hecho casi un monopolio), con los
consiguientes costes sociales (pérdida de
excedente total, ver grafico 7), hasta argu-
mentos de eficiencia dindmica, que justi-
fican que haya grandes beneficios como
forma eficaz de financiar las arriesgadas y
costosas mejoras tecnoldgicas (innovacio-
nes) de las cuales se beneficiaria la socie-
dad en el futuro. Una interesante y acce-
sible discusion de las ventajas de la
eficiencia dindmica sobre la eficiencia es-
tatica en politica de la competencia se en-
cuentra en Ahlborn, Evans y Padilla
(2001).

Otros aspectos dinamicos que habria
que tener en cuenta al analizar los efec-
tos de las nuevas tecnologias de la in-
formacion son los derivados del «irculo
virtuoso de la inversion, ver Escribano
y Zaballos (2001/2002) para una aplica-
cién a las inversiones en telecomunica-
ciones. El proceso dindmico es compli-
cado de analizar con el marco tedrico
estatico introducido en la seccion pri-
mera. Consideremos, a modo de ejem-
plo, el caso de una empresa que quiere
instalar un portal en Internet a través
del cual potenciar el comercio electroni-
co. Para ello necesitan hacer una fuerte
inversion inicial que genera un alto cos-
te fijo para la empresa, dificil de recupe-
rar si la inversion no resulta rentable
(coste hundido).

Este negocio tiene estructura, coste si-
milar al de un monopolio natural, salvo
que el mercado adquiera un tamafo su-
ficientemente grande (ver grafico 8). Pa-
ra aumentar el tamafio del mercado, la
empresa deberd realizar fuertes inver-
siones en publicidad (aumenta el coste
fijo) que no recuperard hasta tener una
masa critica suficientemente grande de
clientes. Parece claro que este tipo de
riesgos sdlo lo pueden asumir empresas
de gran tamafio, con poder de mercado
(grandes beneficios). Este hecho hace
prever que en el futuro haya pocos pero
grandes portales en Internet (fusiones,
etc.), y que éstos hagan frente a un mer-
cado internacional con caracteristicas de
competencia monopolistica, o de oligo-
polio.

Conclusiones

Ciertamente, las tecnologias de la infor-
macion y las comunicaciones, y en con-
creto el comercio electrénico, suponen
una importante mejora tecnoldgica en
manos de las empresas y consumidores.
Los efectos econdmicos y sociales sin
precedentes de las TIC generan importan-
tes ganancias de eficiencia productiva y
organizativa que no se pueden desapro-
vechar.

Estos efectos han sido tan importantes
que han llevado a algunos autores a in-
troducir el concepto de «Nueva Econo-
mia» para estudiarlos. Hay una amplia Ii-
teratura reciente sobre la conveniencia o
no del término, ver, por ejemplo, Kelly
(1998) y Stiroh (2001). Para otros autores,
como Wadhwani (2001), el término nue-
va economia se debe utilizar cuando ocu-
rren grandes cambios estructurales que
afectan a variables importantes, como la
tasa de desempleo de equilibrio 0 en
la tasa de crecimiento potencial de la
economia. Estos cambios estructurales
invalidan, al menos en parte, las anterio-
res politicas (monetarias, etc.). En la in-
terpretacion amplia del concepto de nue-
va economia hay que incluir a las TIC,
pero también, la globalizacion de los
mercados, los cambios regulatorios para
liberalizar los mercados, reformas labora-

les, etc. Baily (2001) utiliza el concepto
de nueva economia para reflejar la fuerte
expansion experimentada en EE.UU. du-
rante la década de los noventa, debido,
en parte, a la influencia de las nuevas tec-
nologias que fueron emergiendo.

En este articulo hemos evitado entrar en
esa discusion seméntica y nos hemos
centrado en describir en términos peda-
gdgicos, para no economistas, los posi-
bles canales de transmision de los efectos
del comercio electronico sobre el funcio-
namiento de los mercados. Observamos
que los efectos son importantes tanto a
nivel macroeconémico como microeco-
némico.

El volumen inmenso de informacion ge-
nerado con el comercio electrénico difi-
cultara la posible regulacién de los pre-
cios y el cumplimiento y vigilancia de las
reglas de la competencia. Tan s6lo se po-
dra equilibrar este exceso de informacién
si los gobiernos exigen a las empresas
que almacenen la informacion estadistica
de las transacciones, junto con los costes
de produccion, de forma que permitan a
los reguladores y autoridades de la com-
petencia hacer estudios econométricos
sobre los comportamientos de las empre-
sas, los mercados relevantes, etc.

Las grandes incOgnitas se centran en la

reaccion de las autoridades reguladoras
y de politica de la competencia ante esta
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abundancia de informacion generada
por el comercio electronico. Ciertamen-
te, la abundancia de informacién digital
pondra limites al comercio electronico:
los limites de la capacidad humana, ya
que, como decia H. A. Simon, «a abun-
dancia de informacion crea la falta de
atencion.

(*) Este articulo esta basado en parte de
las notas de las clases impartidas por el
autor en los cursos de especializacion en
«Economia de las Telecomunicaciones,
organizados por el Master en Economia
Industrial de la Universidad Carlos Il de
Madrid, y en los cursos sobre «Tecnologias
de la Informacién», organizados por Tele-
fénica 1+D. El autor agradece la financia-
cioén recibida por esta Ultima para la cate-
dra Telefénica UC3M de Economia de las
Telecomunicaciones de la Universidad
Carlos 11l de Madrid.

Notas

(1) Los lectores familiarizados con el funcio-
namiento econémico de los mercados pueden
saltarse los apartados primero y segundo y
pasar directamente al tercero.

(2) Por «Nueva economian se sobreentiende
aquella economia que «cambia al incorporar a
su funcionamiento normal las nuevas tecnolo-
gias de la informacién y las comunicaciones.
En la seccion de conclusiones se discuten
otras interpretaciones alternativas.

(3) Escribano y Zaballos (2001) analizan los
cambios regulatorios generados en las teleco-
municaciones en Espafia durante los Ultimos
afios.

(4) Escribano (1981) discute bajo qué condi-
ciones el area debajo de la curva de demanda
Marshalliana sirve para medir variaciones en
el bienestar individual.

(5) Esto no quiere decir que en presencia de
problemas adicionales, como es el caso de in-
formacion asimétrica, no sean los costes re-
velados por las empresas muy distintos en un
tipo de mercado que en otro. En este caso,
tendremos que analizar el problema desde el
punto de vista de los incentivos que cada re-
gulacién concreta dé para conseguir la efi-
ciencia productiva de las empresas.

(6) La empresa competitiva se enfrenta a una
curva de demanda horizontal (ver gréfico 6).
(7) Sélo la parte creciente de la curva de
CMg, es la curva de oferta, segun la condicion
de segundo orden de maximizacion de bene-
ficios.

(8) Siempre que no se alcance el limite de la
capacidad productiva de la empresa.

(9) No consideraremos que hay discrimina-
cion de precios en aquellas situaciones en las
que las diferencias de precios se deban Unica-
mente a diferencias de coste.

(10) En terminologia anglosajona, B2B signifi-
ca «business to business» y B2C «usiness to
consumers.

(11) Los costes de transaccion son aquellos
gastos adicionales al precio (escribir y hacer
cumplir un contrato, etc.) en los que se incu-
rre al realizar una transaccion econdmica.

(12) «t's a great time to be a consumer. You
have more power than you could possibly
imagine», Bank (1999).
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