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MERCADOS A TRAVES DE INTERNET

El objetivo de este trabajo es presentar las peculiaridades de los mercados que operan a
través de internet y, sobre esa base, analizar los elementos basicos de su funcionamiento. Se
estudian las soluciones que se han implementado para emparejar la oferta y la demanda, la
formacion de precios y los mecanismos de reputacion. En este nuevo contexto, muchos de los
problemas que ha enfrentado el andlisis microecondmico convencional se han replanteado.
Aunque, por un lado, se han disefiado herramientas imaginativas y novedosas, por otro, han
surgido otras cuestiones que siguen abiertas a la discusion y que, en ultima instancia, afectan
a la forma en que se organizan los mercados para conseguir intercambios eficientes.
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1. Introduccion

Compradores y vendedores se reunen en
los mercados. En un principio, los mercados
eran lugares fisicos en donde los oferentes y
demandantes interactuaban directamente para
determinar las cantidades y los precios de los
bienes y de los servicios. Actualmente, la com-
plejidad de las transacciones de todo tipo, tan-
to comercial como financiera, ha creado mer-
cados virtuales que siguen desempefiando la
misma funcion: facilitar los intercambios.

Las ventajas que proporciona internet para
facilitar el encuentro entre oferentes y deman-
dantes ha propiciado el desarrollo de los deno-
minados mercados peer to peer, en los que se
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intercambian una gran variedad de bienes y
servicios, y en donde, a nivel individual, los
agentes ensayan distintas estrategias para al-
canzar sus objetivos de acuerdo con sus prefe-
rencias y restricciones particulares. En este tipo
de mercados rigen, por supuesto, las leyes de
oferta y demanda, pero, a la vez, aparecen nue-
vas variables que contribuyen a la determina-
cion de los precios y de las condiciones en las
que se realizan los intercambios. En este nuevo
contexto, muchos de los problemas a los que se
ha enfrentado el analisis microeconémico con-
vencional (intercambio, estructura del mercado,
eleccién del consumidor, formacién de precios,
informacion asimétrica, etcétera) se han replan-
teado, generando aportaciones muy novedosas
en el ambito de la organizacion industrial. Pero,
al mismo tiempo, han surgido otras cuestiones
que han animado la discusion y el debate. >
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El objetivo de este articulo es, en primer tér-
mino, detallar algunas de las peculiaridades
que caracterizan a los mercados que operan a
través de internet y que los diferencian de los
mercados tradicionales. Después se analiza-
ran determinadas cuestiones relacionadas con
el emparejamiento de la oferta y de la deman-
da, con la formacion del precio, y con los meca-
nismos de reputacion que se han disefado.
Frecuentemente, se tomara como referencia el
mercado peer to peer de alojamientos turisti-
cos y, mas concretamente, el que se ha desa-
rrollado a través de Airbnb.

2. Caracterizacion

Una de las caracteristicas fundamentales
que explican la expansion de los mercados a
través de internet se encuentra en la drastica
reduccion de los costes asociados a la transac-
cién. Segun la seminal aportacién de Coase
(1937), existirian dos métodos alternativos de
coordinar la produccion: el mercado y la em-
presa. La empresa existe porque, a través
de ella, se reducen los costes de busqueda, de
contratacion y de coordinacion, es decir, los
costes de transaccion. Desde este punto de
vista, resultaria menos costoso organizar la
produccién dentro de la empresa que dejar a
los individuos negociar entre ellos. Siguiendo
esta premisa, una empresa tendera a expandir-
se hasta el punto en que los costes de organi-
zar una transaccién adicional dentro de ella
sean iguales a los costes de efectuarla a través
de un intercambio en el mercado libre. Pues
bien, la reduccion del coste de transaccién que
facilitan algunas plataformas en internet esta-
ria promoviendo el intercambio y la coordina-
cion directa entre particulares sin necesidad de
que las empresas organicen la produccion. Es

decir, la aparicion de internet ha sido la base
sobre la que se han construidos nuevos merca-
dos; se ha recuperado, en cierta medida, la pri-
mitiva relacion entre compradores y vendedo-
res individuales y, en consecuencia, se empieza
a cuestionar el papel que desempefnan muchas
empresas establecidas.

De acuerdo con el planteamiento de Porter
(2008), los nuevos mercados que operan a tra-
vés de internet han provocado que buena parte
de las empresas establecidas hayan perdido
las ventajas que tenian. Los beneficios de las
economias de escala, los requisitos de capital,
el acceso a los canales de distribucion, entre
otros factores, ya no son restricciones insalva-
bles para entrar en el mercado y, por tanto, es
mucho mas facil que oferentes individuales
puedan competir con las empresas tradiciona-
les. Por un lado, muchos de los costes (de in-
formacion y busqueda, por ejemplo) que, tradi-
cionalmente, impedian las transacciones se
han reducido drasticamente. Por otro, ha baja-
do apreciablemente la altura de las barreras de
entrada que existian en determinados merca-
dos. De esta manera, durante la ultima década
han surgido nuevas compafhias que han expe-
rimentado un crecimiento exponencial y han
estimulado el debate en muchos ambitos. Estas
plataformas permiten las transacciones entre
particulares aprovechando las ventajas que
proporciona internet para que las ofertas y las
demandas de todo tipo puedan encontrarse.

En un principio, esos intercambios implica-
ban una simple interaccion remota entre ofe-
rentes y demandantes. Asi, los mercados que
surgieron a través de eBay facilitaban las tran-
sacciones entre agentes que podian ubicarse
a muchos kildometros de distancia. Mas recien-
temente, en cambio, se han creado compahias
para facilitar los intercambios que exigen un
contacto mas personal. Los ejemplos mas >
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conocidos, quizas, sean Uber para el transpor-
te o Airbnb para los alojamientos, aunque exis-
ten otras muchas que se dedican a actividades
enormemente variadas, y algunas tan curiosas
como las que permiten alquilar el jardin para
acampar (campinmygarden.com) o el bafno
para hacer las necesidades (airpnp.com). Sin
entrar en el debate sobre la denominada eco-
nomia colaborativa o sharing economy (Schor,
2016), puede afirmarse que la satisfaccion de
necesidades y la busqueda de beneficio siguen
siendo los vectores basicos que explican el
funcionamiento de mercados ampliamente de-
sarrollados como, por ejemplo, el que facilita
Airbnb (Benitez-Aurioles, 2018).

En definitiva, gracias a internet es mas facil
buscar una opcién comercial, informarse de las
distintas alternativas o agregar y analizar los
datos que proporciona un determinado merca-
do. Siguiendo a Levin (2013), estos cambios
han promovido tres caracteristicas basicas de
los mercados que operan a través de internet:

— Escalabilidad. ElI hecho de que pueda
afadirse un usuario adicional con un
coste practicamente nulo explica el cre-
cimiento de muchas plataformas que
operan a través de internet. Otra cues-
tibn es por qué este tipo de mercados
suelen operar a través de una plata-
forma dominante: cuando la demanda
de un individuo depende del numero de
personas que consumen el bien o el
servicio, es decir, cuando existen las de-
nominadas externalidades de red, es
probable que, una vez superado deter-
minado umbral, una unica empresa ab-
sorba la mayor parte del mercado.

— Customizacion. Frente a los mercados
tradicionales, los mercados en internet
permiten, con un coste, igualmente, muy
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reducido, recopilar datos relevantes para
adaptar las ofertas a las necesidades
manifestadas por los consumidores.

— Innovacion. Una de las fortalezas del
mercado, en general, es la capacidad que
tiene para ensayar continuamente nue-
vas combinaciones de factores produc-
tivos para generar innovaciones. Pues
bien, con los mercados en internet esta
caracteristica se potencia, aun mas si
cabe, en la medida en que la experimen-
tacion resulta mucho menos costosa.

Desde el punto de vista del analisis econ6-
mico, la posibilidad de que una multitud de ofe-
rentes y demandantes puedan descubrirse mu-
tuamente eleva, evidentemente, el bienestar
general al facilitar intercambios que, de otra
manera, no se producirian. Al mismo tiempo,
plantea nuevas cuestiones relacionadas con la
determinacion de los precios y las condiciones
en las que se producen las transacciones. En
este sentido, los problemas tradicionales rela-
cionados con los intercambios en los mercados
adquieren una nueva dimension y las viejas
preguntas tienen nuevas respuestas. En este
contexto anterior, podrian distinguirse tres
cuestiones relevantes que han centrado la
atencion de los economistas: emparejamiento
entre la oferta y la demanda, formacion del pre-
cio y reputacion.

3. Emparejamiento entre oferta
y demanda

Las plataformas virtuales ponen en contac-
to a oferentes y demandantes reduciendo apre-
ciablemente los costes de informacion. Quién
puede ofrecerme lo que quiero comprar o
quién puede demandar lo que quiero vender >
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encuentran una respuesta en estas plataformas
gue reunen una informacion dispersa y facilitan
los intercambios. No obstante, el empareja-
miento entre oferentes y demandantes puede
encontrar distintas soluciones en funcién del
producto y servicio intercambiado. Por ejemplo,
cuando un usuario de Uber solicita un servicio,
delega la eleccion concreta del conductor en un
proceso que funciona centralizadamente. En
este caso, tanto para el pasajero como para el
conductor, una vez definido el tipo de vehiculo y
el destino, es mas importante el transporte en si
mismo que las caracteristicas personales de
oferentes y demandantes. En cambio, cuando
un turista utiliza Airbnb, ademas de los atributos
del alojamiento, su eleccion depende de las ca-
racteristicas del entorno y del anfitrién que le va
a proporcionar alojamiento; y, analogamente, al
anfitrion, ademas de la disposicion a pagar del
cliente, le importa sus caracteristicas persona-
les a la hora de ceder su propiedad a un extra-
no. En este ultimo caso, por ejemplo, tal como
hace Airbnb, resultaria pertinente establecer fil-
tros y procesos de seleccién que permitan el
ajuste entre oferta y demanda.

El emparejamiento entre la oferta y la de-
manda se realiza en los mercados que operan
a través de internet mediante sistemas infor-
maticos que, de acuerdo con las preferencias
establecidas por el usuario, filtra y ordena los
datos. Ahora bien, el hecho de que los costes
de informacion y de busqueda se hayan reduci-
do drasticamente con el uso de internet no sig-
nifica que sean nulos. Como enfaticamente
han puesto de manifiesto Hsu, Matta, Popov y
Sogo (2017), esos costes existirian, aunque
fuera, simplemente, porque implica mover los
ojos de una linea a otra en una lista. En conse-
cuencia, el orden en que se presentan los da-
tos influye en la decisién final. No obstante,
aunque hace tiempo que se aporté evidencia

empirica de que el orden en el que se presenta
un listado de opciones condiciona la decision
final (Rubinstein y Salant, 2006), la cuantifica-
cion de los efectos resulta dificil en los merca-
dos que operan a través de internet, en la me-
dida en que los usuarios prestan mas atencién
a las ofertas que estan situadas en los prime-
ros lugares y, al mismo tiempo, las plataformas
ordenan las ofertas situando los productos mas
relevantes los primeros. Es decir, se presenta
un problema de endogeneidad que, a pesar de
las distintas aportaciones realizadas en este
ambito, mantienen abierto el debate sobre la
influencia de los rankings en las decisiones de
los consumidores (Ursu, 2017).

En cualquier caso, es logico pensar que las
plataformas quieran maximizar el numero de
emparejamientos para incrementar la cifra
de negocio y, en consecuencia, evitar el nume-
ro de rechazos. Como ha sefialado Fradkin
(2017a), los vendedores que rechazan a los
compradores crean una externalidad negativa
para la plataforma porque a nadie le gusta ser
rechazado. Para evitar la falta de coincidencias,
las plataformas pueden ensayar distintas es-
trategias. Quizas, la mas elemental sea propor-
cionar la informacidon necesaria para que el
ajuste entre oferta y demanda se produzca.
Aqui las fotos pueden ser de gran ayuda.
Incluso, es posible que productos descritos
como «rotos» 0 como que «no funcionan» pue-
den venderse mas que los que no contienen
ninguna descripcion (Tadelis & Zettelmeyer,
2015). De esta manera, se reducirian los pro-
blemas de seleccidn adversa que, en principio,
serian mas graves cuando los compradores no
tienen acceso directo al producto antes de
comprarlo.

No obstante, al revelar determinada infor-
macion pueden aparecer otros problemas. Por
ejemplo, existe evidencia de que, en el >
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mercado peer to peer de alojamientos turisti-
cos, existe discriminacion tanto por el lado de
la oferta como de la demanda. Por ejemplo, se
ha demostrado que asiaticos, negros € hispa-
nos aceptan precios mas bajos por alojamien-
tos similares que los caucasicos (Edelman &
Luca, 2014; Gilheany, Wang, & Xi, 2015; Franco,
Kakar, Voelz, & Wu, 2016) o que los huéspedes
con apellidos afroamericanos tienen menos
probabilidades de ser aceptados en un aloja-
miento que los que tienen apellidos propios de
blancos (Edelman, Luca, & Svirsky, 2017). En
este contexto, es comprensible la promocién
que la propia Airbnb hace de la opcién «Instant
booking», es decir, de las reservas que no ne-
cesitan confirmacion por parte del anfitrion
(Airbnb, 2018a).

4. Formacion del precio

Es la variable basica que determina las con-
diciones del intercambio. En términos genera-
les, en el andlisis econdmico convencional
buena parte de las aportaciones se centraban
en la forma en que se organizaban los merca-
dos atendiendo al nimero de oferentes y de-
mandantes. Sobre esa base, un mercado de
competencia perfecta en el que existe multitud
de oferentes y demandantes y la empresa es
precio-aceptante, en el sentido de que si esta-
blece un precio por encima del mercado sus
ventas serian nulas, garantizaria una asigna-
cion optima de los recursos. Podria resultar
atractiva la idea de que internet ha catalizado
la proliferacion de mercados con unas caracte-
risticas similares a los de competencia perfec-
ta. No obstante, la realidad se aparta, en la ma-
yoriade las ocasiones, del ideal de competencia
perfecta, ya que, entre otras cosas, los produc-
tos no son homogéneos y es costoso adquirir

BOLETIN ECONOMICO DE ICE 3104
DEL 1 AL 31 DE OCTUBRE DE 2018

MERCADOS A TRAVES DE INTERNET

la informacién. Es comprensible, en estas cir-
cunstancias, que se haya prestado especial
atencion a la forma en que deberian determi-
narse los precios. En el caso concreto de los
mercados a través de internet se han analiza-
do, de manera espacial, dos opciones: la su-
basta y los precios fijos.

Las subastas parecen ser un buen mecanis-
mo para determinar el precio cuando existe in-
certidumbre sobre la demanda. Por ejemplo,
Einav, Farronato, Levin, & Sundaresan (2018)
apuntan que las subastas en eBay son preferi-
das cuando los bienes son usados o peculiares
o cuando los oferentes tienen menos experien-
cia. Por otro lado, también demostraron que, en
términos relativos, la demanda en eBay para
productos subastados ha ido disminuyendo
con el paso del tiempo frente a la demanda
para productos que tienen precios fijos. Este
hecho podria explicarse tanto por la competen-
cia que ejerce Amazon, cuyos precios fijos tie-
nen la reputacion de ser bajos, como por el
coste que supone para los consumidores parti-
cipar en una subasta. Los consumidores prefe-
ririan, ceteris paribus, los precios fijos a las
subastas.

En el caso de Airbnb, por ejemplo, los pre-
cios los fija el anfitriéon, dadas las peculiarida-
des que rodean a cada oferta y, asimismo, la
plataforma le permite ajustar el precio segun
las condiciones de la demanda. En este punto,
conviene recordar que se ha utilizado con fre-
cuencia el argumento de que la industria hote-
lera habia adquirido con el paso del tiempo
cierta habilidad en la gestion de los precios
para adaptarlos a la diferente disposicion a pa-
gar que tienen los clientes (Kalnins, 2006).
Sobre esa base, los avances tecnoldgicos faci-
litaron una gestion de las politicas de discrimi-
nacion de precios cada vez mas eficiente. La
cuestion es que las herramientas para la >
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determinacion de los precios estan dejando de
ser algo exclusivo de las empresas para po-
nerse al alcance de los oferentes individuales
como los que operan en el mercado peer to
peer. En la actualidad pueden encontrarse va-
rias ofertas en el mercado (Everbooked, Beyond
Pricing, Wheelhouse, Pricelabs, BriteYield) que,
a través de distintos algoritmos, utilizan la mine-
ria de datos para proponer precios a los aloja-
mientos que se ofrecen a través de las platafor-
mas peer to peer. Incluso, la propia Airbnb
anuncié a mediados de 2015 su propia herra-
mienta, Aerosolve, para aconsejar precios a los
alojamientos ofertados por los propietarios.

Otro aspecto interesante relacionado con el
precio se refiere al coste de intermediacion que
cobran las plataformas de internet por poner
en contacto a demandantes y oferentes y como
se distribuye entre estos. Es un tema complejo
sobre el que las aportaciones académicas han
sido relativamente escasas. No obstante, pare-
ce que es un hecho estilizado que las platafor-
mas suelen mantener la estructura de la comi-
sion que cobran (Fradkin, 2017b). Airbnb, por
ejemplo, cobra una tarifa de servicios a los an-
fitriones del 3 por 100, y entre el 5y el 15 por
100 a los huéspedes. La tarifa de servicio para
estos ultimos se calcula en funcién de diversos
factores (reserva, duracion de la estancia, ca-
racteristicas del alojamiento), de manera que
cuando mas alto es el subtotal, mas bajo suele
ser ese porcentaje (Airbnb, 2018b).

5. Reputacion

En los mercados tradicionales puede ins-
peccionarse el producto, existen empresas y
marcas consolidadas con reputacion, y las le-
yes establecen mecanismos conocidos para la
resolucion de los conflictos. En los mercados

digitales, en los que compradores y vendedo-
res actuan de forma remota, no es posible la
inspeccion directa del producto, lo que puede
crear incentivos para ocultar, de forma intere-
sada, informacion o, incluso, dar una informa-
cion que no es veraz. En este punto podrian
mencionarse los resultados que obtuvieron
Hitsch, Hortacgsu y Ariely (2010) cuando anali-
zaron las descripciones que realizaron de si
mismos los usuarios de unas paginas de con-
tacto en Estados Unidos. Mas de la mitad, tanto
hombres como mujeres, declaraban una belle-
za por encima de la media, y mas del 20 por
100 se declaran «muy guapos». Esto supondria
que menos de un 30 por 100 de los usuarios
tendria un aspecto corriente, lo cual implica-
ria que, como irénicamente sefalaron Levitt y
Dubner (2006), el tipico usuario de internet es
mentiroso, narcisista o sencillamente tiene una
idea muy particular del significado de «media».
En cualquier caso, lo cierto es que, en los mer-
cados a través de internet, el consumidor no
tiene la absoluta certeza de que vaya a recibir el
bien o servicio que ha solicitado ni el vendedor
de que obtendra el dinero pactado o de que el
usuario va a comportarse de forma correcta, v,
ademas, cabria preguntarse si el marco legis-
lativo exige una adaptacion al nuevo entorno.
Pues bien, a medida que las transacciones rea-
lizadas a través de internet ganaban importan-
cia y se hacian mas personales empezaban a
disefarse instrumentos y mecanismos para ga-
rantizar la seguridad de las transacciones.

La descripcién y las imagenes pueden, en
parte, ayudar a conocer las caracteristicas del
producto, aunque el comprador puede tener
dudas sobre la veracidad de lo que el vendedor
expone o de la fotografia que se acompana.
Los mercados que operan a través de internet
pueden, en consecuencia, incrementar los pro-
blemas relacionados con la informacion >
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asimétrica (Akerlof, 1970). En particular, si se
piensa que los verdaderos atributos de los bie-
nes son ocultados por el vendedor, entonces
puede aumentar el riesgo de comprar un pro-
ducto de baja calidad. Los compradores, ante
el riesgo de comprar un producto «malo», ma-
nifiestan una reducida disposicién a pagar que
desanima a los vendedores que podrian ofre-
cer productos «buenos». Los productos que
tendrian un alto precio por la elevada disposi-
cion a vender de sus propietarios no encontra-
rian compradores. Como descubrir la verdade-
ra calidad del bien o servicio ofrecido puede
ser muy costoso, los productos de baja calidad
terminan expulsando a los productos de buena
calidad. Para resolver este problema se han
creado mecanismos de reputacion que ofrez-
can sefales confiables sobre la calidad del
producto.

En efecto, los mercados que operan a tra-
vés de internet han debido disefar nuevos me-
canismos para asegurar la confianza que ne-
cesita cualquier transaccién. Una posibilidad
es, como hizo eBay, la proteccion del consumi-
dor si recibe un producto con atributos distintos
a los que esperaba. El resultado, como demos-
traron Hui, Saeedi, Shen y Sundaresan (2014),
no solo beneficia a los compradores que ven
reducida sus pérdidas por malas experiencias,
sino también a los vendedores de productos de
buena calidad que pueden elevar sus precios
de venta. Otra posibilidad es, como plantea
Airbnb, ofrecer la oportunidad de certificar las
fotos que muestran los propietarios de sus
apartamentos, con lo que se reduce buena par-
te de los problemas provocados por la informa-
cion asimétrica.

No obstante, quizas uno de los instrumen-
tos mas utilizados por las plataformas sea la
valoracion de las transacciones. De esta mane-
ra, si en los mercados tradicionales el word of
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mouth era una forma habitual de transmitir in-
formacién por parte de los consumidores, en
los mercados virtuales se ha extendido la deno-
minada electronic word of mouth (eWOM) me-
diante el uso de online feedback mechanisms
(Dellarocas, 2003). Mas concretamente, se ha
consolidado la utilizacion de las valoraciones
online como medio de generar reputacion, tan-
to para consumidores como para productores
o proveedores de servicios. Aunque, en prin-
cipio, este mecanismo ha funcionado relati-
vamente bien y ha evitado la proliferacion de
comportamientos fraudulentos, también ha sus-
citado algunos recelos y, desde el punto de vis-
ta académico, se han puesto de manifiesto al-
gunas imperfecciones (Einav, Farronato &
Levin, 2016). Concretamente, uno de los as-
pectos que se ha discutido es el supuesto ses-
go alcista que tienen las valoraciones de las
transacciones que se realizan a través de inter-
net. En este sentido, Hu, Pavlou y Zhang (2009)
denominaron distribucion en forma de J a la
representacion grafica en la que las valoracio-
nes estan concentradas en la parte alta de la
escala. Por ejemplo, Zervas, Proserpio y Byers
(2015) analizaron mas de 600.000 alojamien-
tos anunciados a través de Airbnb y comproba-
ron que casi en el 95 por 100 de los casos re-
cibieron una puntuacion de entre 4,5y 5 puntos
(la méaxima). Por otra parte, un analisis de los
comentarios cualitativos también demostro
una tendencia hacia las valoraciones positivas
(Bridges & Vasquez, 2016). Mas recientemen-
te, un estudio a gran escala confirmd que, en
efecto, los alojamientos que obtenian una mala
valoracién eran, relativamente, muy pocos (Ke,
2017).

Segun Zervas et al. (2015) las razones por
las que las valoraciones online suelen ser posi-
tivas pueden encontrarse en, al menos, cuatro
argumentos. Primero, la existencia de un >
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comportamiento imitador, en donde las evalua-
ciones previas condicionan las posteriores.
A nivel més general, este hecho esta relaciona-
do con modelos tipo herding (Banerjee, 1992),
gue provoca la concentracion de la demanda
en una parte de la oferta. En este caso, no solo
la puntuacién de las valoraciones, sino el nu-
mero de valoraciones estd concentrado. Por
ejemplo, para el caso de los alojamientos
comercializados a través de Airbnb en Barce-
lona se observé que el 10 por 100 concretaba
casi el 50 por 100 de las valoraciones, que
el 20 por 100 concentraba el 70 por 100, y
que el 17 por 100 no tenia ninguna valoracién
(Benitez-Aurioles, 2017).

En segundo lugar, las valoraciones negati-
vas pueden estar infrarrepresentadas para evi-
tar las represalias en las plataformas que per-
miten las valoraciones bilaterales. Ademas,
debe considerarse la posibilidad de que las
evaluaciones negativas perjudiquen no solo a
quien las recibe, sino también a quien las otor-
ga. Quien recibe una valoracién negativa dismi-
nuye su utilidad porque tiene menos posibilida-
des de establecer futuras transacciones, pero,
a su vez, quien emite una mala evaluacién
también disminuye su utilidad porque los po-
tenciales oferentes o demandantes, segun el
caso, no quieren establecer intercambios ante
el temor de recibir una evaluacion negativa. Por
ejemplo, en un experimento, Fradkin, Grewal,
Holtz, y Pearson (2015) alteraron el sistema de
revelacion simultdnea de Airbnb permitiendo
que los actores puedan establecer las valora-
ciones una vez que se ha publicado la de la
otra parte. Sus resultados confirmaron la exis-
tencia de un sesgo ante el temor que provoca
en el evaluador la posibilidad de represalias, la
existencia efectiva de represalias por revisio-
nes negativas y la reciprocidad en cuanto a las
revisiones positivas. Los autores sefalan que,

precisamente la interaccion social que se pro-
duce entre anfitriones y huéspedes provoca
que se evite la informacion negativa en las va-
loraciones. Se produciria de esta manera un
pacto tacito para intercambiar valoraciones
positivas.

En tercer lugar, es posible que exista un
sesgo alcista en las valoraciones debido a que,
precisamente, los mas satisfechos con el pro-
ducto evaluado son, asimismo, los mas propen-
sos a realizar una evaluacion. Asi, en otro ex-
perimento, los mismos autores mencionados
en el parrafo anterior estimularon a un grupo
de huéspedes para que dejaran una valoracion
al utilizar un alojamiento de Airbnb ofreciéndo-
les un cupdn de 25 ddlares de descuento para
su proximo viaje. El resultado fue que no solo
aumento la participacién, sino que disminuyo
el porcentaje de los que dejaban la maxima ca-
lificaciéon. Este hecho apoyaria la tesis de que
un sistema, como el de Airbnb, que no com-
pensa a los que dejan una valoracién, puede
provocar un sesgo en la medida en que algu-
nas experiencias estén infrarrepresentadas.

Por dltimo, tampoco habria que descartar
posibles mecanismos de manipulacion que po-
nen en marcha determinados agentes para re-
forzar su reputacion. Por ejemplo, Maizlin,
Dover y Chevalier (2014) compararon las valo-
raciones de Expedia, donde solo los que han
confirmado la reserva de una habitacion de ho-
tel pueden dejar su valoracién, con los de
TripAdvisor, donde cualquiera puede dejar su
valoracién, y encontraron evidencia de mani-
pulacion en esta ultima. Este hecho plantea un
debate sobre el disefio del sistema de evalua-
cion mas confiable, incluyendo elementos de
discusion como quién puede dejar una valora-
cion, el anonimato, los incentivos para dejar un
comentario o la conveniencia de un sistema
unilateral (solo se permite la evaluacion a [>
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una parte) frente al bilateral (donde las dos
partes, comprador y vendedor, pueden dejar
su evaluacion).

A pesar del sesgo alcista de las valoracio-
nes, parece que, en cualquier caso, influyen en
las decisiones de los consumidores. Existe evi-
dencia de que las puntuaciones online que re-
ciben los oferentes afectan a sus ventas. Los
mejor puntuados venden mas y viceversa
(Chevalier & Mayzlin, 2006; Luca, 2016).

6. Conclusiones

Los mercados, ya sean convencionales o
digitales, surgen para facilitar los intercambios.
La popularizacién de internet ha permitido no
solo aumentar el numero de transacciones,
sino eliminar muchas de las barreras de entra-
da que impedian el acceso a los mercados,
tanto de oferentes como de demandantes. Una
de las consecuencias ha sido la aparicion de
mercados en los que son los individuos, y no
las empresas, los que tienen el protagonismo.
Paralelamente, se han desarrollado platafor-
mas para facilitar los intercambios entre parti-
culares. La escalabilidad, es decir, el coste
marginal practicamente nulo que supone incor-
porar a un nuevo usuario, la customizacion,
esto es, su capacidad para adaptar el producto
a las preferencias particulares, y la innovacion,
facilitada por la experimentacion continua ca-
racterizan y, a la vez, explican el éxito de algu-
nas de esas plataformas, como Airbnb, y su
posicion dominante.

En cualquier caso, los mercados digitales,
de la misma forma que los tradicionales, nece-
sitan resolver una serie de cuestiones basicas
que condicionan su funcionamiento. En este
sentido, resulta particularmente interesante
sefalar que cuando se encontraron nuevas
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respuestas a los viejos problemas, aparecian
nuevas cuestiones que aun no estan resueltas.

En primer lugar, aunque la reduccion de los
costes de informacién ha permitido a los mer-
cados digitales ampliar apreciablemente el nu-
mero de emparejamientos entre oferentes y
demandantes, siguen existiendo costes que
hacen relevante la forma en que se presenta la
oferta para explicar las decisiones de los con-
sumidores vy, al mismo tiempo, en determina-
dos mercados, puede resultar mas dificil com-
batir la discriminacion por razén de raza,
religion, sexo, etcétera.

En segundo lugar, respecto a la formacion
de los precios, un andlisis superficial podria
concluir que la proliferacion de los mercados
digitales nos acercaria al ideal de competencia
perfecta con multitud de oferentes y deman-
dantes atomizados que tiene informaciéon com-
pleta. La realidad, en cambio, nos sigue mos-
trando productos no homogéneos y costes de
informacion y de intermediacion. En conse-
cuencia, el funcionamiento de los mercados
digitales no garantiza una formacion de precios
eficiente.

Por ultimo, los mecanismos para establecer
la reputacion de los actores que participan en
los mercados a través de internet han demos-
trado algunas debilidades que plantean ciertas
dudas sobre, por ejemplo, la veracidad de las
evaluaciones y su capacidad para orientar
adecuadamente las decisiones, especialmente
de los demandantes.

En definitiva, los mercados a través de inter-
net han abierto nuevas lineas para la investiga-
cion en el ambito de la economia industrial. Lo
inquietante y, al mismo tiempo, estimulante es
que este tipo de mercados sigue expandién-
dose sin que exista una regulacion similar a la
que tienen los mercados convencionales. Queda
mucho trabajo por hacer. >



Beatriz Benitez-Aurioles
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