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ECONOMÍA DE REDES Y DE LA INFORMACIÓN:
Un Enfoque Conceptual
Parte I

Renato R. González Disla*

Resumen
Para entender la complejidad y comportamiento de los mercados de hoy día, el auge 
del sector de productos tecnológicos, los bienes de red y de la información y los 
mercados verticales relacionados, ha nacido una disciplina nueva, denominada eco-
nomía de redes y de la información. Cuando para un usuario el valor de un producto 
depende de cuantos otros usuarios lo han adquirido se dice que el producto presenta 
un efecto de red. Los bienes de redes presentan la característica de ser complemen-
tarios y compuestos. En esta categoría entran los servicios telefónicos, correo elec-
trónico por Internet, servicios de banca electrónica, brokers del Internet y las redes 
virtuales de comercialización de productos de información, tales como software, 
entretenimiento, periódicos, libros, música, etc. Similar a los bienes de red, los bie-
nes verticales relacionados son compatibles y combinables debido a sus propiedades 
inherentes. La información y el conocimiento  tienen la característica  de ser bienes 
intangibles no enajenables y por tanto tienen la vocación de ser bienes de red públi-
cos, por lo que generan externalidades positiva en toda la economía y la sociedad. 
Una vez un producto ha alcanzado una base de consumidores suficientemente gran-
de o masa crítica, el mercado se construye a sí mismo en forma dinámica, entrando 
en un círculo virtuoso, también denominado mecanismo de auto reforzamiento del 
mercado, lo que genera economías de escala y de alcance exponenciales. El pro-
ceso de innovación permanente juega un rol esencial en la economía de redes. Las 
diversas industrias de la información y tecnológicas tienden a agruparse en torno a 
algún estándar técnico del mercado, formando coaliciones de industrias dentro de un 
mercado vertical relacionado, que actúan como oligopolios compatibles. 

Palabras Clave:  Bienes de red y tecnológicos, complejidad de red, masa 
crítica, curva de innovación, externalidad de redes, mercados verticales relacio-
nados, redes dinámicas, retroalimentación positiva, sistemas dinámicos, teoría 
de grafos, teoría de juegos, monopolio natural, oligopolios compatibles.
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Abstract
To understand the complexity and behavior of the today market places, tech-
nological products sector, network goods, information technology and related 
vertical markets, a new discipline is born, denominated network and information 
economy.  When  the value of a product for a user depends of how many other 
users have acquired it, we say that the product presents a network effect. Network 
goods present the characteristics of being complementary and composed. This 
category covers the telephon services, email by internet, electronic banking ser-
vices, internet brokers and virtual network of information products commercia-
lization, such as software, entertainment, newspapers, books, music, etc. Similar 
to network goods, related vertical goods are compatibles and combinable due to 
its inherent properties. Information and knowledge have the characteristics of 
being intangible and no alienable goods and therefore they have the vocation of 
being public networks goods, and this is the reason why they generate positive 
externalities in all economy and society. Once a product has reached a base of 
consumers big enough denominated a critical mass, the market grows from itself 
in dynamic form, entering in a virtuous circle, also denominated auto reinforcing 
mechanism of the market, that generates exponential economies of scale and 
scope. The process of permanent innovation plays an essential roll in the net-
work economy. Several information and technological industries tend to group 
themselves around some technical standard of the market, forming coalitions of 
industries inside a vertical related market and act like compatible oligopolies. 

Key Words:  Network and technological  goods, network complexity, cri-
tical mass, innovation curve, network externality, vertical related markets, 
dynamical networks,  positive feedback, dynamical systems, graphs theory, 
games theory, natural monopoly, compatible oligopolies.

1. Introducción al concepto de la Red
Una red o grafo está compuesta por  un conjunto de elementos 

llamados nodos, y por un conjunto de arcos o enlaces que los co-
nectan, estableciendo una relación de comunicación entre ellos (ver 
figura 1). En economía esta relación define una función de inter-
cambio de productos e información entre los nodos o componentes, 
denominada relación de dependencia. La complejidad de las redes 
depende del número de nodos que poseen, de la naturaleza de estos, 
de la cantidad y tipos de enlaces que se establezcan entre ellos y de 
la magnitud de los flujos de productos o información que represen-
tan estos enlaces. 

Las disciplinas matemáticas que estudian las redes dinámicas 
se denominan Teoría de Grafos y Sistemas Dinámicos No linea-
les, las cuales tiene hoy en día una tremenda influencia en la ex-
plicación de los fenómenos económicos, a través de los modelos 
de redes booleanas bayesianas y autómatas celulares, que explican 
el comportamiento de los mercados de bienes de información y del 
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conocimiento, y de los mercados de bienes verticales relacionados 
[Kaplan y Glass, 1995, pp.55]. Estas aplicaciones han dado paso al 
nacimiento de la denominada Economía de Redes, que surge como 
una nueva disciplina alternativa a la explicación clásica y neoclásica 
del comportamiento de la producción, la oferta y la demanda en los 
mercados modernos, dominados por el capital intelectual, los bienes 
intangibles, el uso intensivo del conocimiento, el Internet y la tecno-
logía de la información y las comunicaciones (TIC).

Conceptualmente una red de N nodos posee una conectividad 
máxima de magnitud N(N-1), también denominada orden de com-
plejidad, pues representa la totalidad de conexiones simples posibles 
entre nodos. Es decir, una red de 5 nodos posee una complejidad de 
orden 20 (5x4), que representan las posibles conexiones simples que 
se pueden realizar entre ellos. 

En la práctica los elementos de una red, por limitaciones técnicas 
y económicas,  no se comunican entre sí en forma directa, sino que 
lo hacen a través de nodos  intermediarios, denominados conmuta-
dores o switches, que concentran los flujos de varios nodos y los dis-
tribuyen a otros nodos destinos (ver figura 2). Estos conceptos son 
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aplicados a las redes físicas, tales como las redes telefónicas, redes 
de pagos electrónicos (ATM, ECN, ACH), de transportación ferro-
viarias, aéreas y marítimas. También se aplican a las redes virtuales 
de productos tecnológicos, bienes de información, comunidades de 
usuarios del Internet, y las estructuras de mercados verticales rela-
cionados (finanzas, turismo, información, conocimiento, etc.). 

Las redes, de acuerdo a la interpretación de su estructura (no de 
su topología), para representar servicios específicos, se clasifican 
en: redes de doble vía y redes de una sola vía. Las primeras son 
aquellas donde las direcciones AB y BA son componentes distintos 
y la segunda donde estas direcciones son equivalentes o no tienen 
sentido económico.  

Bienes Compuestos y Compatibilidad de Redes 
En una red de comunicaciones, los servicios demandados por los 

consumidores están conformados por una variedad de componentes 
complementarios, por lo que se denominan bienes compuestos, con los 
cuales los consumidores se identifican en forma conjunta no individual. 
Por ejemplo, en un sistema telefónico, una llamada del usuario o nodo 
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A a otro usuario o nodo B, esta compuesta de AS y de BS, donde S es 
el componente conmutador; estos se complementan entre sí, para cum-
plir con el servicio solicitado (ver Figura 2). Cuando tenemos diversas 
alternativas de enlace en las rutas AS y BS en la red telefónica, esta-
mos frente a componentes sustitutos cercanos. Por ejemplo, en la red 
telefónica la comunicación analógica de pares de alambres tiene como 
componente sustituto  la comunicación inalámbrica o celular.

Es la compatibilidad  lo que hace que los bienes se hagan com-
plementarios. Los bienes de red y los bienes verticales relacionados 
son compatibles y combinables debido a sus propiedades inheren-
tes. En las redes donde los productos complementarios y los susti-
tutos son apropiados por diferentes productores, la compatibilidad, 
la interconexión, la interoperabilidad y la coordinación de la calidad 
del producto y los servicios juegan un papel relevante. En los bie-
nes y productos complejos, como los productos tecnológicos, estos 
factores se logran por medio de la adopción de estándares técnicos 
[Economides 1995], que trataremos más adelante. 

Los mercados de hoy día son vistos como redes dinámicas ca-
paces de evolucionar en el tiempo hacia estructuras complejas de 
múltiples relaciones, que mas que simples funciones de oferta y de-
manda se explican mejor con modelos dinámicos no-lineales [Gon-
zález 2000]. Desde esta perspectiva estos sistemas también son en-
focados por otros autores como modelos termodinámicos, donde sus 
componentes  o agentes están en constante intercambio de trabajo y 
energía, por lo que aplican el principio de entropía, tanto para medir  
este costo de intercambio como su complejidad [Cimbleris 1999].

Mercados Verticales Relacionados  
La existencia de mercados de productos diferenciados, pero que 

por su naturaleza se complementan y se relacionan para formar bie-
nes compuestos, da origen a intermediarios cuyo valor agregado del 
mercado es componer esos bienes o servicios en los llamados pa-
quetes, por lo que se denominan mercados verticales relacionados. 
Si tenemos dos ramas industriales A y B (ejemplo líneas aéreas y ho-
teles) que producen los bienes (A1, A2,..., An) y (B1, B2,...,Bm) res-
pectivamente, los consumidores demandaran bienes del tipo AiBj, 
por tanto podrían existir teóricamente tantos intermediarios como 
combinaciones existan [Economides 1996, pp 1].
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En la figura 3 se muestra la relación de diferentes combinaciones 
que pueden representarse en una matriz de NxM  elementos o po-
sibilidades. Debido a que en esta relación rige el principio de com-
patibilidad de productos estos mercados se comportan de la misma 
manera que los mercados de bienes de redes de información [Gon-
zález 2000].

En el caso de la industria de tecnología de la información que 
envuelve diversos componentes (hardware, software de sistemas 
operativos, software de aplicaciones, administradores de bases de 
datos, conexiones de redes LAN y WAN, etc.), por sus propiedades 
inherentes, la complementariedad se establece a través de estánda-
res técnicos adoptados por la industria. Esto es lo que garantiza que 
los componentes tecnológicos operen correctamente, intercambien 
información, y se generen externalidades positivas y utilidades para 
los agentes del mercado, en la producción, comercialización, distri-
bución y consumo de los bienes finales.

En el caso del sector servicios, como el entretenimiento y el tu-
rismo, la complementariedad se produce por los estándares de cali-
dad y por condiciones culturales y de localización geográficas. Por 
ejemplo, las operadoras turísticas y agencias de viajes que ofertan 
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paquetes de transporte aéreo o marítimo (hoteles, paseos, entrete-
nimientos, etc.) usan los sistemas de información de reservaciones, 
tales como SABRE de American Airlines, Amadeus y Galileo de los 
conglomerados de aerolíneas europeas y  portales intermediarios del 
Internet [González 2000]. 

Bienes de Información y Efecto de Red
La información y el conocimiento  tienen la característica  de ser 

bienes intangibles no enajenables y por tanto tienen la vocación de 
ser bienes públicos, por lo que generan una externalidad positiva en 
toda la economía [González 2002]. Cuando para un usuario el valor 
de un producto depende de cuantos otros usuarios lo han adquirido 
se dice que el producto presenta una externalidad de red o efecto de 
red  [Shapiro and Varian 1999, pag. 13]. 

Es decir, que el valor de una unidad de un bien se incrementa con 
el número de unidades vendidas previamente o con la expectativa de 
ser vendidas, presentando una externalidad positiva. Este fenómeno 
es típico de los bienes de redes virtuales, debido a la complemen-
tariedad entre sus componentes [Economides 1995, pag. 6], pues el 
valor de conectarse a una red virtual depende del número de otras 
personas previamente conectadas. 

En una red de N componentes la adición de un componente N+1 
adquirido por un consumidor representa un incremento de 2N nue-
vos potenciales bienes, que proveen de externalidad positiva directa 
a los demás consumidores en la red. Esto es, la diferencia algebraica 
entre N(N+1) y N(N-1). Se podría hablar de eficiencia de red en 
términos de cuales nodos explotan con mayor ventaja esta exter-
nalidad. En el caso de los productores de bienes, son aquellos que 
obtienen un mayor segmento de las relaciones potenciales en la red 
de mercado [González 2000].  

En los sistemas de mensajería electrónica y comunidades de 
usuarios por Internet, el valor de estos  reside en la posibilidad de 
conexión que esta red le brinda a cada nuevo usuario del servicio 
con todos los usuarios previamente conectados. Un ejemplo hipo-
tético es que si un grupo o comunidad de usuarios del Internet tu-
viese en la actualidad 20,000 (N) miembros o usuarios, las posibi-
lidades de conexión de un nuevo usuario seria 20,000 x 20,001, o 
sea 400,020,000 conexiones. Como la red original posee 20,000 x 
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19,999 posibilidades, o sea 399,980,000 de conectividad máxima, 
el incremento de nuevos potenciales usuarios seria 400,020 menos 
399,980,000, es decir 40,000 (2N).

La utilidad y valor de este conjunto de usuarios (actuales y poten-
ciales) está en la posibilidad de relación uno a muchos de cada uno 
de ellos con los demás. En el caso de los bienes de la electrónica de 
consumo domestico, el valor de un reproductor de DVD, por ejem-
plo, depende de la existencia de muchos consumidores, producto-
res y distribuidores que comparten el mismo formato estándar de 
videos. Para el consumidor resulta de gran valor adquirirlo dada la 
existencia de esta red virtual de mercado, por el beneficio de com-
partir componentes y experiencias con otros agentes. Los clubes de 
video explotan esta ventaja para la afiliación de miembros en la co-
mercialización de sus productos fílmicos. Este efecto de red produ-
ce una economía de escala del lado de la demanda de las películas 
reproducidas en este formato.

 
En este mercado de consumo, muchas personas se decidieron a 

usar el DVD puesto que la oferta de títulos de películas en ese formato 
en los clubes de videos es significativa y los precios de los componen-
tes complementarios, tales como el reproductor y el alquiler del video 
eran competitivos con los del VHS. Por otra parte los productores 
esperaban crear una masa critica de compradores que permitiera hacer 
crecer el mercado y alcanzar economías de escala para bajar los cos-
tos y por ende los precios de los componentes. Muchas empresas de 
entretenimiento han anunciado que descontinuarán la producción de 
sus contenidos en VHS, lo cual indica que estiman una masa crítica de 
usuarios de la nueva tecnología de DVD suficiente como para hacer 
sostenible el mercado de estos productos.

De igual manera en el pasado sucedió con el propio VHS, el cas-
sette y el CD, que en cada caso desplazaron del mercado otro forma-
to estándar (beta, open reel y disco de pasta respectivamente), para 
constituirse a su vez en el nuevo estándar  del mercado. Un aspecto 
de suma importancia es que estos formatos no son de propiedad ex-
clusiva del fabricante que lo desarrolló, sino que se han convertido en 
estándares de facto de dominio publico, pues muchos productores lo 
han adoptado para sus marcas, lo cual evita el monopolio, promueve 
la competencia y crea externalidades positivas en la economía.
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Masa Crítica y Retroalimentación Positiva
El crecimiento de las estructuras de redes de mercado depende  de 

las decisiones pasadas de productores y consumidores, lo cual se de-
nomina dependencia de ruta. La retroalimentación positiva se rela-
ciona con esta y consiste en que cuando la base de usuarios instalada 
crece, más y más usuarios encuentran que vale la pena adoptar el pro-
ducto. Eventualmente el producto alcanza la masa crítica y se inicia 
una escalada ascendente para apoderase del mercado (ver figura 4).

Esto es así por el deseo de estandarización que en el mercado tienen 
los consumidores y las organizaciones. En el mercado de trabajo, por 
ejemplo, es más fácil conseguir que se realice un trabajo secretarial 
cuando sus empleados pueden compartir experiencias y archivos de 
información. De aquí la gran demanda que tienen las secretarias que 
conocen el procesador de texto MS Word y la suite de herramientas de 
productividad Microsoft Office [Shapiro y Varian 1999, pag. 46]. 

Una vez un producto ha alcanzado una base de consumidores sufi-
cientemente grande o masa crítica, el mercado se construye a sí mismo 
en forma dinámica, entrando en un círculo virtuoso, también denomi-
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nado mecanismo de auto reforzamiento y retroalimentación, lo que 
genera economías de escala y de alcance exponenciales. Para una em-
presa encender el feedback positivo de su producto no vasta con tener 
los mejores productos y la mejor tecnología, sino poseer capacidad de 
penetración en los mercados a través del marketing, poseer posición 
dominante con otro producto complementario, desarrollar estrategias 
de precios y de alianzas con otros productores, capacidad de internar 
las externalidades, y desde luego un poco de suerte.

La expectativa de los usuarios juega un papel muy importante en 
la creación de masa crítica pues, en una especie de Ley de Murphy, un 
producto que se espera  llegue a ser el estándar probablemente lo sea 
(ver figura 5). Entonces el feedback positivo hace que el fuerte crezca 
en forma más rápida  y el débil lo haga mas lentamente, entrando este 
ultimo en un círculo vicioso hasta que su segmento de mercado se 
hace marginal.  A este último elemento de la tensión del mercado que 
actúa en sentido contrario se le denomina feedback negativo. 

Retroalimentación Positiva y Economía del Lado de la Oferta
El fenómeno de la retroalimentación positiva y el dinamismo de 

mercados es una  característica fundamental de los bienes de red 
en la nueva economía. Este fenómeno no es nuevo, pues  ha esta-
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do presente en los conceptos clásicos de economía de escala en la 
producción industrial. En esta economía las grandes firmas tienden 
a lograr costos unitarios más bajos en la medida que el segmento de 
mercado de un producto crece. 

En una economía competitiva la elección de un producto por 
parte del consumidor está asociada con el costo de oportunidad de 
compra frente a otras opciones de productos similares del mercado. 
Cuando muchas personas están dispuestas a pagar por un producto 
nuevo frente al costo de oportunidad de otros existentes, influencia-
dos por el marketing, la publicidad, las marcas de arrastre, el efecto 
demostración y otros factores, se crea la masa crítica suficiente para 
generar economías de escala. 

En la economía tradicional las empresas se enfrentan a una es-
tructura de costos de producción, con la cual entran al mercado, 
independientemente del modelo que rige: competencia perfecta, 
oligopolio, o monopolio. Si es competencia perfecta, y como es to-
madora de precios del mercado, para permanecer en él sus costos de 
producción deben de estar por debajo de los precios del mercado. Si 
es un monopolio fijará sus precios por encima de sus costos unita-
rios. Si es un oligopolio, como veremos, actuara como un conglo-
merado bajo un mismo estándar tecnológico.

Los consumidores de productos innovadores tienen que pagar un 
precio de introducción del mercado por la primicia de su uso, que 
las empresas lo aplican para amortizar el capital fijo invertido en 
producirlo (capital financiero, Infraestructura física y tecnológica, 
investigación y desarrollo, licencias, entrenamiento de la fuerza la-
boral, etc.). Una vez el producto tiene cierta aceptación se amplía la 
producción, bajan los costos fijos promedios y se amortiza este ca-
pital, los cuales se transfieren al mercado en bajos precios unitarios 
del producto, lo que le permite a la empresa la expansión de su ca-
pacidad productiva a largo plazo. Por tal razón a esta economía se le 
denomina modernamente economía de escala del lado de la oferta.

La economía de manufactura de bienes físicos, no obstante es-
tar regida por economías de escala, encuentra un punto de satura-
ción por debajo de la dominación del mercado, por lo menos en 
economías grandes, denominado escala óptima de planta. En otras 
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palabras, el feedback positivo alcanza un límite natural a partir del 
cual el feedback negativo toma lugar y se crea una competencia oli-
gopólica en vez de monopolística. Este límite reside principalmente 
en el mantenimiento de una base de costos fijos y variables y en las 
dificultades crecientes de controlar y administrar escalas de plantas 
cada vez mayores, por lo que la toma de decisiones se hace más 
compleja, lo que pone un limite relativo al crecimiento industrial a 
largo plazo. A este fenómeno se le ha denominado deseconomías de 
escala [Leftwich 1972].

El nacimiento de las técnicas modernas de administración y de 
manufacturas, tal como administración total de la calidad (TQM), 
Just in Time, círculos de calidad, reingeniería de procesos y otras, 
contribuyen a atenuar este efecto pero no a eliminarlo totalmente 
[Shapiro y Varian, 1999]. Un ejemplo es el caso de la industria auto-
movilística donde no obstante la gerencia del genio de la adminis-
tración moderna Alfred Sloan, en los años 1930, la General Motor 
nunca creció para controlar el mercado total de automóvil, que es 
compartido en la actualidad con la pionera Ford Motor Company, 
Crysler, Toyota, Honda y otras, en el mercado norteamericano.

Retroalimentación Positiva y Economía del Lado de la 
Demanda

Como hemos expresado, la nueva economía esta basada en bienes 
de información y de red, en el Internet y en los mercados verticales. 
En esta el feedback positivo ha aparecido de manera acentuada y 
con características muy particulares, basado en el lado de la deman-
da del mercado en vez del lado de la oferta, por lo que  se denomina 
economía del lado de la demanda. Este fenómeno es lo que explica 
porqué Windows y Office se han convertido en productos dominan-
tes en el mercado del software, haciendo de Microsoft la empresa 
de más valor accionario en el mercado, siendo la productora de un 
bien intangible.

La popularidad de un bien de información en la red de mercados, 
que se enfrenta a otros bienes competitivos, puede  crecer debido a 
la compatibilidad y relación de este bien con otros bienes y usuarios 
al agregar valor a la cadena. Posteriormente y en forma dinámica se 
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puede generar una demanda autoreforzada, a partir de la adopción 
del producto por parte de una cantidad considerada de usuarios, de-
nominada masa crítica (ver Figura 6).

El alcance de esa masa crítica se expresa en la paradoja de  “quien 
vino primero, el huevo o la gallina”. Inicialmente muchos consu-
midores no están interesados en adquirir el bien debido a que la 
base instalada es muy pequeña, y esta a su vez lo es debido al pe-
queño numero de consumidores que previamente lo han adquirido. 
Como hemos explicado, la estrategia de marketing y de penetración 
de mercado de las empresas productoras, para la creación de ex-
pectativas de consumo, juega un papel importante en el alcance de 
esta masa crítica y por ende en el rompimiento de la paradoja. Del 
otro lado, otros productos competitivos entran en un circulo vicioso, 
pues estos pierden valor al ser abandonados por los usuarios que 
prefieren el primero.

Ejemplo de este fenómeno lo pudimos observar en la tarjeta de 
crédito y débito. Al principio pocos usuarios se veían compelidos 
a usar este servicio por la escasez de cajeros automáticos (ATM) 
y puntos de ventas (POS) en los negocios. Por otra parte muchos 
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negocios se resistían a instalar un punto de venta (POS) por la poca 
cantidad de clientes que poseían una tarjeta plástica y por los costos 
iniciales transaccionales envueltos, que actuaban como barrera de 
ingreso. La estrategia conjunta de los proveedores de infraestruc-
tura de esta tecnología como Visa y Mastercard y las procesadoras 
transaccionales, por una parte proveyendo los POS a los negocios a 
costos promocionales, y por otra parte los Bancos comerciales emi-
tiendo plásticos a sus clientes por medio de estrategias de incentivos 
al consumo, posibilitó la creación de una masa critica tanto de nego-
cios como de tarjeta habientes.

En estas economías el aura de lo inevitable de un producto creada 
por la estrategia conjunta de penetración de los actores es un arma 
poderosa cuando la retroalimentación positiva y la externalidad de 
redes son fuertes [Shapiro y Varian, 1999]. 

Costo Marginal Cero y Monopolios Naturales
Desde el punto de vista de la teoría microeconómica el precio de 

un producto se aproxima a cero si su costo marginal se aproxima a 
cero y si existe competencia perfecta entre vendedores. En el caso 
de los bienes de información su costo marginal tiende a cero, pero 
en gran parte está determinado por la demanda, la cual está sujeta a 
la existencia de oligopolios y monopolios de producción.

El caso de los bienes de información, que llegan a ser dominantes 
en el mercado, generan economías de escala crecientes pues sus costos 
variables promedios y los costos marginales se hacen cero a corto plazo. 
Es decir, una vez realizada la inversión de capital inicial para desarro-
llar el producto y lanzarlo al mercado, el costo marginal de producción 
de cada licencia de uso adicional es cero, pues es una copia exacta del 
original. Por tanto su producción es potencialmente infinita, limitada 
solamente por la demanda del mercado [Baetjer, 1998]. 

La industria del software, a largo plazo opera con un costo de 
reposición en el mercado, caracterizado por el lanzamiento de una 
nueva versión del producto o de un nuevo producto innovador dife-
renciado del primero. En ambos casos los costos en investigación, 
diseño y desarrollo se cubren con las ventas de las licencias del pro-
ducto o el pago de un complemento por actualización de su seg-
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mento de mercado cautivo. Esta demanda debe producir además los 
beneficios y utilidades esperadas y las provisiones de capital para 
nuevas inversiones en I&D, soporte técnico del producto a los usua-
rios e inversión en marketing [González, 2002].       

En ese sentido, y desde el punto de vista económico del pro-
ductor, conviene saber cuándo el capital invertido en producirla se 
ha amortizado y cúal es el nivel de ganancia producido antes de 
liberarla como bien público. Muchos productos de información se 
convierten en estándares de facto del mercado. Ejemplo de esto son 
los sistemas de software operativo UNIX, MS Windows, el lenguaje 
WEB HTML, etc. Los mismos al ser productos complementarios 
producen altas ganancias a través de las ventas de los demás produc-
tos complementarios de su entorno. Esto se convierte en un incenti-
vo adicional para que el productor lo pase de bien privado a bien de 
dominio público. 
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