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En una fría mañana de enero de 2013, oliendo a gasolina y todavía con el
sabor de la última cerveza que se había tomado, Paco González estaba sentado
en el garaje de casa con un iPad en la mano buscando un par de colas de esca-
pe de carbono para su Yamaha R1, ya que quería sustituir las que traía de serie
la moto, que eran de titanio. En primavera iba a ir con su amigo José Miguel al 
circuito de Albacete y, por su-
puesto, quería estrenarlas allí.
Encontró una amplia variedad
de modelos en páginas web
europeas, pero una oferta toda-
vía mayor en páginas web norte-
americanas, con el aliciente de
que los precios eran cerca de un
50% más baratos. Obviamente,
se inclinó por un modelo que
encontró en una página web nor-
teamericana, pero cuando fue a
comprarlas no pudo hacerlo por
diferentes razones.

1. Los comienzos

Tras un primer momento de frustración, Paco se preguntó, «¿cómo podría
comprar un producto en Estados Unidos para beneficiarme de esos precios, pero
sin vivir allí, o bien comprar productos que no localizaba en Europa ni en Amazon
o eBay?». Esa pregunta, a la que no había encontrado una respuesta satisfacto-
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FIGURA 1
PACO GONZÁLEZ EN EL CIRCUITO

DE ALBACETE (2014)

Fuente: Elaboración propia.



ria, junto a su amplia experiencia profesional en comercio internacional, en
general, y en el sector logístico, en particular, le llevó a pensar que detrás de esa
necesidad personal podría haber una oportunidad de negocio. Pero claro, las
ideas de negocio por sí solas no se convierten en negocios, por lo que la prime-
ra decisión que tomó Paco fue presentar su idea a su amiga Elena, experta tam-
bién en logística. 

Elena señaló rápidamente dos puntos críticos para el éxito del negocio. En
concreto, i) identificar cuál era el mercado objetivo, su tamaño y cómo llegar a él
y ii) resolver la cadena de suministro. Aspectos que, a priori, no parecían senci-
llos de resolver. Este caso se centra en el segundo punto.

Respecto al primer punto, Paco no tenía claro el tamaño de su mercado poten-
cial, si bien intuía que el espectro de clientes con necesidades relacionadas con
productos de nicho podría ser amplísimo. De hecho, él mismo se consideraba algo
friki, y bajo ese término tendrían cabida fans de todo tipo, desde fans de las
motos como lo era él hasta de series como Juego de tronos y Big Bang Theory, dos
de las ficciones de televisión que han contado con multitud de comunidades de
fans en todo el mundo, o de guantes de boxeo de una edición especial.

Por otra parte, al tratarse de productos de nicho de mercado puede que no
contasen con una gran demanda, en comparación con aquellos que general-
mente suelen acaparar la atención de un público mayoritario, pero que sumados
podían llegar a representar una porción muy significativa del mercado total. En
otras palabras, es lo que los profesionales del marketing denominan el efecto
long tail.

2. El efecto long tail. Cómo la tecnología 
ha convertido los mercados de masas 
en millones de nichos de mercado

Los nichos de mercado siempre han existido, pero a medida que el coste de
llegar a ellos disminuye –los consumidores encuentran productos de nicho, y los
productos de nicho encuentran clientes– se han convertido en una fuerza cultu-
ral y económica a tener en cuenta.

En una era de consumidores conectados a la red y del todo digital, la econo-
mía de la distribución está cambiando radicalmente a medida que Internet
absorbe cada industria que toca, convirtiéndose en tienda, teatro y emisora a
una fracción del coste tradicional. Estos nichos son una gran extensión inexplo-
rada de productos que antes no eran rentables de ofrecer. Muchos de estos tipos
de productos siempre han estado ahí, solo que no eran visibles o fáciles de
encontrar. Son las películas que no se proyectaban en el cine del barrio o en las
cadenas de televisión, la música que no se ponía en nuestra emisora favorita, el
equipamiento deportivo que no se vendía en las tiendas de deporte de nuestra
ciudad. Ahora están disponibles a través de Netflix, iTunes, Amazon o simple-
mente en algún lugar al azar que podemos encontrar a través de cualquier bus-
cador de Internet. El mercado invisible se ha vuelto visible.

Asimismo, han aparecido otros productos de nicho completamente nuevos,
en la intersección entre los mundos comercial y no comercial, donde es difícil
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