Resumen

La informacién sobre el consumidor se
esta convirtiendo en un activo cada vez mas
importante en la economia digital porque
permite a las empresas ofertar precios focali-
zados (targeted). Este documento se propone
esclarecer las disyuntivas econémicas que
surgen cuando se obtiene dicha informacion.
En él se examina la interaccién entre, por un
lado, las empresas que utilizan informacion
con fines de determinacién de precios y, por
otro, los consumidores que desean evitar su
divulgacién al prever que se utilizaréd para
ofrecerles precios personalizados potencial-
mente mas altos. Por Gltimo, se estudia la
aparicion de intermediarios de datos (data
brokers), plataformas que redinen y organizan
la informaciéon del consumidor para venderla
a los productores del mercado final.

Palabras clave: economia digital, platafor-
mas digitales, precios focalizados, informacion
sobre el consumidor.

Abstract

Consumer information is becoming an
increasingly important asset in the digital
economy, allowing firms to offer targeted
prices to consumers. This paper tries to shed
some light on the economic trade-offs that
arise when such information is obtained.
We study the interplay between firms that
use it for pricing purposes and consumers
that want to prevent it from spreading out
if they anticipate that it will be used to offer
personalized and potentially higher prices.
Finally, we study the emergence of data
brokers, new platforms that gather and
organize consumer information to sell to final
market producers.

Key words: digital economy, targeted
prices, digital platforms, consumer
information.
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I. INTRODUCCION

L turista que visita el bazar

de un lugar exético se le

ofrecerdn productos cuyo
precio podria no solo ser el resul-
tado de un proceso de regateo
mas o menos tedioso, sino tam-
bién reflejar las propias carac-
teristicas del comprador. A los
turistas de diferente proceden-
cia, edad o indumentaria proba-
blemente les ofrecerdn precios
distintos por el mismo articulo
en la misma tienda.

Esta heterogeneidad de pre-
cios para el mismo producto ha
sido una caracteristica habitual
en el pasado (1). Los «precios
publicados» que no distinguen
entre consumidores a los que
estamos acostumbrados son
una anomalia histérica. En lo-
calidades o situaciones en las
que la competencia era escasa,
los comerciantes solian cobrar
precios diferentes a diferentes
consumidores en funcién de la
informacién que poseian de
sus caracteristicas, obtenida,
por ejemplo, de interacciones
previas. Como explica Gordon
(2016), los precios publicados
surgen como resultado de los
desafios que generd el desarrollo
de los grandes almacenes. Este
formato moderno de venta mi-
norista, que se desarrollé duran-
te la primera mitad del siglo XX,
asociado a la creciente urbaniza-
cion, permitié a los comerciantes
beneficiarse de economias de
escala en su actividad. Podian
llegar a mas consumidores y

ofrecer un mayor surtido de pro-
ductos al tiempo que reducian
drasticamente los costes. Este
formato, sin embargo, tenia sus
inconvenientes. Para empezar,
los mercados se volvieron menos
locales. Los consumidores com-
praban en distintas tiendas, lo
que limitaba la informacion que
los vendedores podian reunir,
por ejemplo, de compras previas.
En segundo lugar, los grandes
almacenes requerian numero-
sos empleados para atender a
la creciente clientela, los cua-
les carecian de la informacion
y experiencia para determinar
precios para cada consumidor
en funcién de sus caracteristicas
(a diferencia del comerciante de
la tienda tradicional). La menor
informacién derivada del anoni-
mato que permitian los grandes
almacenes, unida al imperativo
de establecer reglas simples de
precios para sus empleados, con-
dujo a la adopcion de los precios
publicados. Con este sistema, las
transacciones se agilizaban y los
empleados tenian menos margen
de discrecionalidad, por lo que
requerian menor supervision (2).
Estos ahorros en costes compen-
saban con creces las pérdidas de
no poder discriminar precios (3).

Internet ha transformado
nuevamente estos sectores. Las
cookies del navegador contienen
informacion sobre preferencias
que los intermediarios de datos
venden a los minoristas, quienes
la complementan con sus pro-
pios datos obtenidos del historial
de compras previo. Al mismo
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tiempo, la creciente potencia
de computacion y el analisis de
macrodatos (big data) han fa-
cilitado aprender de esta infor-
macién para inferir valoraciones
de los consumidores individuales
que luego utilizan para ofrecer
precios personalizados. En cier-
to sentido, la economia digital
permite a los vendedores embar-
carse a escala global en el tipo de
discriminacion de precios que los
minoristas rurales solian aplicar
localmente.

Emplear técnicas de big data
para identificar patrones en
las preferencias del consumi-
dor permite mejorar las ofertas
qgue las empresas hacen a sus
clientes. Netflix, por ejemplo,
puede mejorar las recomenda-
ciones que reciben los usuarios
a partir de la informacién que
logra reunir sobre sus preferen-
cias. Ahora bien, tal informacion
puede también utilizarse para
discriminar precios. En concreto,
Shiller (2014) concluye que una
plataforma como Netflix podria,
en teorfa, mejorar la precision
de sus predicciones sobre la
disposicion a pagar de los con-
sumidores siguiendo su compor-
tamiento de navegacion en sitios
como Rotten Tomatoes o Wikipe-
dia. Este tipo de discriminacion ya
se usa en algunos contextos. En
un caso controvertido, la agencia
de viajes online Orbitz admiti
haber mostrado a los usuarios de
Mac (cuya disposicion a pagar se
habia estimado aproximadamen-
te un 30 por 100 mayor) hoteles
mas caros (4).

Este trabajo se centrard en
el papel que la adquisicién de
informacion juega en los precios
que se ofertan a los consumido-
res. Segun revela el ejemplo pre-
cedente, cuando las empresas se
sirven de la informacién que po-
seen del consumidor se suscitan
implicaciones éticas que van mas

alla de los precios y del exceden-
te del consumidor. Esto es parti-
cularmente relevante por cuanto
algunos estudios sugieren que
la ingente informacién sobre los
usuarios disponible en Internet
practicamente podria despojarles
de privacidad. En un influyente
articulo, Acquisti y Gross (2009)
concluyen que, combinando
datos oficiales publicamente ac-
cesibles con la informacién de la
fecha de nacimiento suministra-
da por los data brokers, puede
averiguarse el nUmero de Seguri-
dad Social de cualquier residente
estadounidense con un pequefo
margen de error (5).

La creciente dimensién de los
sistemas de discriminacion de
precios online ha generado una
explosion de la literatura eco-
némica dedicada a estudiar sus
implicaciones para las empresas,
los consumidores y el bienestar
social en general. En este articulo
se analizan algunas de sus prin-
cipales contribuciones. Partimos
de la literatura clasica que ana-
liza el efecto de la discrimina-
cion de precios en contextos en
los que los vendedores tienen
informacion exdégena sobre los
consumidores. A continuacién,
examinamos los incentivos de
las empresas para recopilar in-
formacion del consumidor, y de
los consumidores para ceder su
privacidad a cambio de productos
mejores 0 mas personalizados (6).

I. ¢cOMOo UTILIZAN LA
INFORMACION SOBRE EL
CONSUMIDOR
LAS EMPRESAS?

En la actualidad, nos pare-
ce légico que las empresas re-
copilen informacién sobre no-
sotros y que quieran conocer
nuestras preferencias y disposi-
cién a pagar por sus productos.
Charles Duhigg, en The New

York Times, relaté en 2012 una
historia sobre el uso que la ca-
dena de tiendas Target hacia de
esta informacion. Puso como
ejemplo la forma en la que se
utilizaba datos de compras ante-
riores para predecir si una mujer
estaba embarazada y hacerle
llegar cupones y ofertas acordes
con su nuevo estado. Como ex-
plicaba el articulo, es mas pro-
bable actuar en los clientes para
influir en su decision de compra
cuando atraviesan cambios vita-
les y alterar sus rutinas. Identifi-
car ese cambio en el momento
oportuno reviste una importan-
cia fundamental para estas em-
presas.

En general, un vendedor local
como el descrito en la seccién
anterior que tuviera informa-
cion perfecta sobre todos y cada
uno de los consumidores que
entrasen en su tienda podria
establecer un precio que coin-
cidiera exactamente con la dis-
posicién a pagar de cada uno
de ellos (siempre que tal valora-
cion superase al coste). Dicho de
otro modo, un consumidor que
otorgase una valoracion v supe-
rior al coste ¢ a, como maximo,
una unidad de un determinado
bien se enfrentaria a un precio
p = v. Asi, se serviria a todos los
consumidores que valorasen el
bien por encima de su coste, de
forma que se agotarian todas las
ganancias del intercambio y se
alcanzaria un resultado eficiente.

Este resultado de eficiencia
contrasta con la situacion en la
que el vendedor no tiene infor-
macion sobre los consumidores y
se ve obligado a cobrar el mismo
precio a todos ellos. Si, por sim-
plicidad, suponemos un coste
¢ = 0y los consumidores se dis-
tribuyen uniformemente entre
0y 1, el precio que maximiza el
beneficio del vendedor es igual
a 1/2. Este precio es inferior a la
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GRAFICO 1

P
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EXCEDENTE DEL CONSUMIDOR (AREA AZUL) Y BENEFICIO DE LA
EMPRESA (AREA GRIS) CON PRECIOS PERSONALIZADOS (IZQUIERDA)
Y CON PRECIO UNICO DE MONOPOLIO (DERECHA)

180 (p)

pM= 1

valoracién que otorga al bien la
mitad de los consumidores y
superior a la valoracion que le
otorga la otra mitad. Las impli-
caciones de un precio Unico para
los dos tipos de consumidores
no podrian ser mas diferentes.
Para la mitad cuya valoracién es
mayor que 1/2, la transaccién se
produce exactamente como en
la situacion en la que la empre-
sa tiene informacion plena. La
Unica diferencia, claro esta, es
que estos consumidores se be-
nefician de un precio mas bajo.
La otra mitad resulta perjudicada
por el hecho de que el vendedor
ignora su menor valoracion y al-
gunas ganancias del intercambio
no se materializaran. Esta inefi-
ciencia es la conocida pérdida
irrecuperable (dead-weight loss)
derivada del poder de mercado.
Ambos resultados se reflejan en
el grafico 1.

Estd claro que en este caso
cuanta mas informacion posea el
vendedor, mas precisas seran las
decisiones de compra y menor la
pérdida irrecuperable de eficien-
cia. Por supuesto, las implicacio-
nes diferirdn para consumidores
y empresa. Los primeros, saldran
perdiendo con la discriminacion

de precios. El vendedor extraera
todo el excedente de los consu-
midores con una valoracién baja
que en otro caso no comprarian
y, por tanto, no ganan ni pierden
con los precios personalizados.
Sin embargo, los consumido-
res cuya valoracion es mayor a
buen seguro saldran perdiendo,
ya que los precios personaliza-
dos permiten al vendedor fijar
precios mas altos para el bien.
Siendo asi, el vendedor siempre
saldrd beneficiado con precios
personalizados.

Se trata de una intuicién cla-
sica de la literatura microeco-
ndémica, segun la cual la discri-
minacion de precios tiene un
efecto general positivo sobre el
bienestar y los beneficios de la
empresa aun cuando perjudique
a los consumidores. Este resul-
tado también permite entrever
los incentivos de los consumi-
dores a proteger su privacidad
y obstaculizar los intentos de la
empresa por conocer sus pre-
ferencias y disposicién a pagar.
Estos incentivos se examinaran
mas adelante.

En realidad, un minorista
grande como Target tiene in-

formacién imperfecta sobre las
preferencias del consumidor.
Para incorporar esta situacion,
enriqueceremos el marco basico
anterior suponiendo ahora que
el vendedor se enfrenta a dos
tipos de consumidores. Supon-
gamos que el monopolista solo
conoce la valoracién de una pro-
porcién B de estos consumidores
y que no tiene informacion sobre
el resto. Esto significa que la em-
presa puede ahora publicar un
precio P, conocido por todos los
consumidores. Ahora bien, pues-
to que tiene informacién adi-
cional sobre un subconjunto de
ellos, puede también ofrecer un
precio personalizado para este
grupo, que denotaremos p(v).
Para que este precio sea relevan-
te para aquellos consumidores
de quienes tiene informacion
ha de cumplirse que p(v) < p.
Este tipo de estructura es con-
sistente, por ejemplo, con un
minorista que fije un precio y
ofrezca cupones o descuentos
personalizados asociados al uso
de una tarjeta de fidelizacién (7).

A primera vista, que el mono-
polista conozca las preferencias y
la utilice para ofrecer descuentos
beneficiaria a los consumidores.
Pero esta conclusion seria enga-
fosa, ya que los consumidores
cuya valoracion se conoce no se
beneficiarian de tal descuento.
En concreto, aquéllos con una
valoracién mayor que p no pa-
garan un precio personalizado
mayor que p, y aquéllos con una
valoracién menor se enfrentaran
a un precio p(v) = v que extrae
todo su excedente. Ademas, el
precio que el monopolista esta-
blecera para el consumidor ge-
neral aumenta con la proporcién
3 de consumidores cuya valora-
cién se conoce. Este resultado
se basa en la intuicién siguiente.
Cuando el monopolista no tiene
informacion sobre preferencias,
el coste de aumentar el precio es
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la pérdida de consumidores con
valoracion baja que no compra-
ran. El hecho de que el mono-
polista conozca la valoracion de
algunos de estos consumidores
mitiga este coste, ya que tam-
bién llegara a ellos a través de
descuentos.

En concreto, el precio gene-
ral 6ptimo es ahora p* = 5,
siempre superior al precio de
monopolio anterior, 1/2. De
hecho, este caso da pie a las dos
situaciones antes examinadas.
Cuando B = 0, el precio es 1/2;
cuando B = 1, el precioes 1y
todos los consumidores com-
pran al precio personalizado. Por
las mismas razones que antes,
cuanto mayor sea 3 menor sera
el excedente del consumidor y
mas eficiente sera la asignacion
final (8).

Lo expuesto es consistente
con los comerciantes minoris-
tas con tiendas fisicas que pu-
blican precios observables por
todos los consumidores. Los mi-
noristas con tiendas virtuales, en
cambio, ofrecen un precio Unico
a cada visitante en funcién de la
informacion de que disponen,
utilizando dispositivos de rastreo
como las cookies del navega-
dor. Este es el caso analizado en
Belleflamme y Vergote (2016),
en el que el monopolista cobra
el precio normal de monopolio
de 1/2 a los consumidores de
quienes no tiene informacién y
un precio personalizado p(v) = v
a aquéllos cuya valoracién cono-
ce. Adviértase que en este caso
los consumidores de quienes
tiene informacion disfrutan de
un trato mas favorable, mientras
gue aquellos consumidores de
guienes conoce su valoracién
alta no tienen acceso al precio
general y se enfrentan a peores
condiciones. Con todo, también
en este caso es valida la conclu-
sibn general de que mas infor-

macion sobre preferencias bene-
ficia al monopolista y perjudica a
los consumidores (9).

La comparacion de ambos
casos, que hemos ejemplificado
como la diferencia entre tiendas
fisicas y virtuales, indica que el
monopolista estara en mejor
situacion cuando el precio ge-
neral no esté disponible para
todos los consumidores, ya que
esto le permitird «descremar» el
segmento de consumidores de
quienes tiene informacién. Por la
misma légica, estos ultimos es-
taran peor en ese caso, mientras
que aquéllos de quienes no tiene
informacién se enfrentaran a un
precio general mas bajo y sal-
dran beneficiados. Como resul-
tado, cuando no existe un precio
general para todos los consu-
midores, el efecto agregado es
de un aumento del excedente
del consumidor. Por tanto, el
bienestar social también sera
mayor en ese caso. Se trata de
un resultado sorprendente, ya
que ofrecer a los consumidores
mas oportunidades de eleccion
aparentemente deberia benefi-
ciarlos. Sin embargo, esta con-
clusion no anticipa el hecho que,
como se verd a lo largo de este
trabajo, la empresa responde a
su menor capacidad discrimi-
nante elevando el precio general
y, con ello, se reduciran el bien-
estar social y el de los consumi-
dores.

Es importante mencionar que
el andlisis precedente, centrado
en los precios, hace abstraccion
de una circunstancia importante
se hace posible la identificacion
de las preferencias del consumi-
dor. Como senala Varian (1997),
las empresas que poseen esta
informacién pueden personalizar
no solo el precio, sino también
las caracteristicas de los produc-
tos ofertados, lo que afinaria
el encaje de la oferta con los

intereses del consumidor y les
permitiria generar ganancias adi-
cionales.

IIl. INFORMACION SOBRE
EL CONSUMIDOR Y
COMPETENCIA

Lo expuesto anteriormente
supone la presencia de una Unica
empresa, un monopolista, que
es precio-determinante y dis-
criminante. En este contexto el
mensaje es claro: la discrimina-
cién de precios perjudica a los
consumidores, pero aumenta
la cantidad intercambiada vy el
excedente social. Como mostra-
remos a continuacion, introducir
competencia entre vendedores
podria invertir el resultado y la
discriminacién de precios podria
beneficiar a los consumidores.

Consideramos ahora una si-
tuacion en la que dos empresas
compiten por atraer consumido-
res, y comparamos el caso en el
que conocen la disposicién de
éstos a pagar con otro en el que
no la conocen. Este problema se
analiza en Thisse y Vives (1988)
en un contexto en el que las em-
presas venden productos relacio-
nados pero diferentes. En par-
ticular, los autores se basan en
el conocido modelo de ciudad li-
neal. En este modelo, las empre-
sas se ubican en los extremos de
una linea de longitud 1y los con-
sumidores se ubican uniforme-
mente a lo largo de la linea. Esta
ubicacion, denotada como x,
refleja el gusto por las caracteris-
ticas del producto. Un consumi-
dor ubicado en x que compre de
la empresa 1 (ubicada en 0) ob-
tiene una utilidad de v — tx — p,,
donde v es el valor del producto
por si mismo, t es la desutilidad
que entrafia comprar una varie-
dad que no sea la mas preferida,
y p, es el precio establecido por la
empresa. Si el consumidor com-
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pra de la empresa 2, la utilidad
se convierte en v — t(1 — x) — p,.
Las empresas fijan los precios de
forma simultanea. Por simpli-
cidad, suponemos que las em-
presas no incurren en costes de
produccion y que v es suficiente-
mente grande como para que los
consumidores siempre deseen
comprar uno de los productos.

Como es norma en la literatu-
ra, si las empresas no tienen in-
formacién sobre los consumido-
res elegiran un precio p¥= p% = t.
Los consumidores ubicados a la
izquierda de 1/2 compraran de
la empresa 1y los ubicados a su
derecha, de la empresa 2. Cuan-
to mayor sea la importancia del
emparejamiento entre los atri-
butos del producto y las prefe-
rencias del consumidor, es decir,
cuanto mayor sea t, mayor sera
el poder de mercado sobre los
agentes préximos a una empre-
sa y mayor sera el precio. Como
cabia esperar, los consumidores
mas cercanos a cada empresa
obtendran una utilidad mayor,
ya que incurriran en menores
costes de desplazamiento.

Si, en cambio, las empresas
conocen perfectamente las pre-
ferencias del consumidor, que
en este caso equivale a conocer
su ubicacion, los resultados cam-
bian de forma espectacular. En
particular, cada consumidor se
enfrentard a un precio diferente
dependiendo de su ubicacion.
En cierto sentido, cada consu-
midor es un mercado. Sea, por
ejemplo, un consumidor ubicado
en X < ', de modo que tenga
preferencia por la empresa 1. En
este caso, esta empresa siem-
pre podra igualar el trato ofre-
cido por el competidor y atraer
al consumidor con una ganan-
cia. La competencia entre estas
empresas llevara el precio de la
empresa 2 a 0y la empresa 1
cobrara al consumidor una pri-

ma igual al ahorro de costes de
desplazamiento por comprar
su producto. Este resultado im-
plica que la empresa 1 cobrara
a los consumidores situados a
la izquierda de 1/2 un precio
p, (x) = t(1 - 2x) y cuando
x > '/ el precio sera cero (véase
grafico 2). De forma simétrica,
la empresa 2 cobrard un precio
p, (x) = t(2x — 1) a los consumi-
dores con x > "4y 0 al resto. La
comparacién con el caso ante-
rior apunta a que los consumi-
dores pagaran un precio mas
bajo cuando las empresas cono-
cen sus preferencias. El motivo
es que, en el primer caso, las
empresas compensan las me-
nores ventas con la posibilidad
de cobrar un precio mas alto
a los clientes mas fidelizados.
Sin embargo, con precios per-
sonalizados esta compensacion
no existe. Las empresas pueden
ampliar su mercado ofreciendo
precios mas bajos a clientes adi-
cionales sin sacrificar las ganan-
cias de los clientes fidelizados,
lo que fomenta la competencia
y en Ultimo término beneficia a
los consumidores. Curiosamente,

este resultado también signifi-
ca que los consumidores mas
proximos al centro de la linea
se benefician hasta tal punto de
la competencia que obtienen
una utilidad mayor que aquéllos
ubicados en los extremos, y ello
pese a comprar un producto
mas alejado de aquél por el que
tienen preferencia.

El modelo anterior constituye
un ejemplo extremo de los efec-
tos de la competencia. Taylor y
Wagman (2014) muestran que
en otros modelos los resultados
son mas matizados e identifican
dos efectos negativos. El primero
es que, en la medida en que la
competencia reduce los bene-
ficios de la empresa, el nUmero
de empresas que entran en el
mercado y las variedades corres-
pondientes podrian verse redu-
cidas (10). Como resultado, en
un régimen de discriminacion de
precios algunos consumidores
pueden acabar pagando mas y
comprando un producto menos
ajustado a sus preferencias. El
segundo efecto aparece cuando
los consumidores difieren en su

GRAFICO 2

PRECIOS EN LA CIUDAD LINEAL CUANDO LAS EMPRESAS NO
DIFERENCIAN LAS VALORACIONES DEL CONSUMIDOR (LINEA
DE PUNTOS) Y CUANDO PUEDEN DETERMINAR UN PRECIO

PERSONALIZADO
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disposicion a pagar por la cali-
dad. Aqui es facil ver que, con
un precio uniforme, los consu-
midores que otorgan al bien una
valoracién alta se benefician del
interés de la empresa por vender
también a los consumidores cuya
valoracién del bien es menor.
Cuando cabe discriminacién de
precios y se identifica una mayor
disposicién a pagar, los consu-
midores se enfrentan a precios
mas altos.

Ahora bien, la principal con-
clusién de este andlisis es que las
implicaciones de conocer la dis-
posicion de los consumidores a
pagar dependen de si las fuerzas
de la competencia predominan
sobre la mayor capacidad de
apropiarse del excedente de los
consumidores en virtud de
los precios individualizados, ilus-
trada en el examen previo del ré-
gimen de monopolio. Una carac-
terfstica comun de los modelos
con diferenciacion de producto
como la ciudad lineal es que
la empresa que vende el bien
que atrae menos al consumidor
compensa esta deficiencia re-
duciendo el precio de equilibrio,
beneficiando a ese consumidor.
Cuando no existe este efecto y
la disposicion del consumidor a
pagar afecta a las empresas de
manera similar, la fuerza compe-
titiva mengua. Para ilustrar este
punto, Taylor y Wagman (2014)
resuelven un modelo en el que
los consumidores compran mul-
tiples unidades del mismo bien y
la informacién privada no afecta
a la ventaja relativa de cada em-
presa, sino que, en su lugar, de-
termina la cantidad de unidades
gue los consumidores estaran
dispuestos a comprar. El com-
portamiento de este modelo es
similar al del caso de monopolio,
y la discriminacién de precios be-
neficia a las empresas, pero per-
judica a los consumidores (11).

IV. PRIVACIDAD Y |
DISCRIMINACION
DE PRECIOS

El anélisis anterior deja claro
qgue los consumidores tienen a
menudo incentivos para ocultar
informacién sobre sus preferen-
cias. Los turistas que visitan un
bazar pretenden no estar inte-
resados en el bien que estan a
punto de comprar. Los usua-
rios en linea pueden eliminar
las cookies de su navegador si
creen que su identificacion les
expondra a precios mas altos.
No obstante, es improbable que
esta practica comun tenga éxito,
ya que los consumidores que no
revelan su disposicién a pagar se
identifican por esa misma razén
como de valoracién alta, ya que
de haber sido menor su valora-
cion habrian estado ansiosos por
revelarla.

Para ilustrar este punto vol-
vemos al modelo de la seccién
dedicada al monopolio, segun
se discute en Acquisti, Taylor y
Wagman (2016). Sea un mo-
nopolista sin informacién sobre
los consumidores que ofrece un
pago r para inducir a los consu-
midores a revelar su disposicion
a pagar (por ejemplo, un servicio
gratuito). Supongamos que esta
informacion puede revelarse de
una manera verificable. En este
caso, los consumidores afron-
tan una disyuntiva: si revelan su
informacion, recibirdn un precio
personalizado y no obtendran
ningun excedente salvo r; si no
hacen disponible esta informa-
cion, recibirdn un precio genéri-
co que podria ser mayor que su
disposicion a pagar.

Este modelo ofrece un resulta-
do sorprendente. En el equilibrio,
el monopolista ofrece un pago r
que es practicamente 0 y todos
los consumidores deciden ceder
su informacién privada. Este re-

sultado se basa en el principio
de «revelacion total» (unrave-
ling) clasico de Milgrom (1981)
y Grossman (1981), cuya logica
se expone a continuaciéon. Si se
parte de que los consumidores
esperan un cierto precio general
p, aquéllos cuya disposicion a
pagar sea inferior a p divulgaran
voluntariamente esta informacion
a cambio del pago r, ya que no
se benefician por la compra del
bien. El monopolista infiere de
estas decisiones que la valoracion
de los consumidores de quie-
nes no tiene informacion estara
comprendida entre p y 1. Antici-
pando este resultado, la empre-
sa establecera un precio general
superior a p que inducird a los
consumidores cuya valoracion
sea superior al mismo a revelar
también su informacién. Este pro-
ceso de revelacion conduce a un
precio general de 1 e incentiva
gue todos los consumidores re-
velen su disposicion a pagar para
cualquier valor positivo de r. De
este modo, el monopolista maxi-
mizara el beneficio al reducir este
pago practicamente a 0.

El ejemplo anterior ilustra una
situacidon que no permite a los
consumidores sacar partido del
control sobre su informacién.
En la misma linea, Belleflamme
y Vergote (2016) muestran que
el acceso a una tecnologia
que impida a las empresas cono-
cer las preferencias de los consu-
midores puede ir en detrimento
del bienestar de éstos. Segun lo
expuesto antes, en ese modelo el
monopolista rastrea a los consu-
midores con una cierta probabili-
dad vy, si tiene éxito, les ofrece un
precio igual a su valoracion. En
caso contrario, éstos se enfren-
taran a un precio genérico. Esta
diferencia motiva a los consumi-
dores con una valoracion alta a
adquirir una tecnologia de oculta-
ciéon (por ejemplo, una aplicacion
que elimine cookies y borre el his-
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torial de navegacién), ya que esto
les facilitaria acceder al precio
genérico. El monopolista anticipa
este comportamiento y, para des-
alentarlo, eleva el precio genérico,
tornando inutil la tecnologia de
ocultacion para un porcentaje
mayor de consumidores y perjudi-
cando a quienes nunca pudieron
identificarse. Como resultado,
disminuye la cantidad vendida y
se reduce el excedente total. Los
consumidores podrian salir per-
diendo en conjunto, ya que quie-
nes usan la tecnologia de rastreo
pueden pagar un precio menor,
pero un elevado porcentaje de los
consumidores se enfrentard a un
precio mayor.

La conclusion comun de estos
modelos es que, aun cuando los
consumidores individuales se
benefician de no divulgar infor-
macion sobre sus preferencias,
el efecto sobre el precio final de
las estrategias que impiden que
la empresa aprenda puede ser
contraproducente.

Este efecto negativo se ex-
tiende a entornos dindmicos en
los que los consumidores toman
decisiones de compra repetidas
a lo largo del tiempo y, de estas
elecciones, las empresas apren-
den sobre su disposicién a pagar.
Los consumidores, al advertir
ese efecto, pueden modificar
estratégicamente su decisiéon de
compra para pretender que tie-
nen una valoracién menor. Estas
acciones son muy similares a la
adquisicion de una tecnologia de
ocultacion, ya que solo las utili-
zaran quienes tengan una valo-
racion alta. De manera similar a
lo descrito en modelos ya exa-
minados, cuando las empresas
anticipan este comportamiento
elevaran sus precios futuros y
perjudicaran a los consumidores.

Para ilustrar este punto, con-
sidérese el modelo de dos pe-

riodos que analizan Acquisti y
Varian (2005). En él un vendedor
puede determinar el precio del
bien en dos fases. Un consu-
midor Unico tiene una valora-
cion constante en el tiempo que
podra ser alta vy 0 bien baja v,
con probabilidades ty 1 — m,
respectivamente. Al ser la valora-
cion del consumidor constante,
el monopolista puede utilizar el
precio del periodo inicial para
conocer su valoracion y condi-
cionar el precio del sequndo pe-
riodo al comportamiento en el
primero. Para analizar el efecto
de esta estrategia, supondremos
primero que el consumidor tiene
miopfa temporal, de forma que
no prevé que la primera decision
de compra pueda utilizarse para
extraer su excedente en el futuro
una vez que se conozca su valo-
racién y se le ofrezca un precio
personalizado. En tal caso, si la
probabilidad de que el consumi-
dor tenga una valoracién alta es
suficientemente alta, = > %, 1o
Optimo es cobrar un precio alto
p: = vy en el primer periodo, de
forma que Unicamente compra-
ra el consumidor de valoracion
alta, que habria revelado de ese
modo tal disposicién a comprar.
El monopolista estableceria en-
tonces en el sequndo periodo un
precio igual a la valoracion de tal
consumidor, que serfa p; = vy
si el consumidor compré en el
primer periodo y p, = v, si no lo
hizo (porque su valoracion era
baja).

Por supuesto, un consumi-
dor sofisticado anticipara esta
estratagema. Si la valoracién es
alta, comprar en el primer pe-
riodo transmite una informacién
conducente a un precio alto en
el sequndo periodo. Fingir ser
un consumidor de valoracién
baja implica no comprar en el
primer periodo con miras a ob-
tener un precio bajo en el se-
gundo. Este mecanismo refleja

el clasico «efecto trinquete» (rat-
chet effect) descrito en Freixas,
Guesnerie y Tirole (1985). Si la
empresa quiere evitar esta dis-
torsién en la informacion inicial
tendrad que reducir el precio del
primer periodo. Acquisti y Varian
(2005) muestran que las ganan-
cias de hacerlo asf serian menores
que si la empresa renunciase a
discriminar en precio y cobrase
siempre uno que fuera o bien
igual a v,, de forma que el con-
sumidor siempre comprase, o
bien igual a v, excluyéndose a los
consumidores de valoracién baja.

Ambos escenarios son, en
cierto modo, extremos. Cuando
el monopolista se enfrenta a
un conjunto de consumidores,
algunos de ellos sofisticados y
otros miopes, el condiciona-
miento de las ventas a deci-
siones anteriores normalmen-
te serd 6ptimo (véase también
Taylor, 2004). Este tipo de estra-
tegia podria ser también 6ptima
por otras razones. Por ejemplo,
pueden disefarse productos
ajustados a ciertas caracteris-
ticas del consumidor aprendi-
das de compras anteriores. Los
consumidores podrian entonces
anticipar que la revelacién de su
valoracion podria conllevar un
efecto positivo que podria mas
que compensar el precio
mas alto al que se enfrentaran.

Fudenberg y Tirole (2000) re-
velan otro efecto del condiciona-
miento en compras anteriores.
Al revés que en la configuracién
anterior, examinan un entorno
en el que dos empresas compi-
ten ofreciendo productos dife-
renciados a los mismos consu-
midores en dos periodos. Estos
consumidores tienen, como en
la ciudad lineal, preferencia por
uno de esos productos y en cada
periodo toman una decisién de
compra. En el sequndo perio-
do, las empresas determinan el
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precio para su producto aten-
diendo a si el cliente es 0 no un
consumidor recurrente (si lo es,
entienden que su valoracion del
bien probablemente sea alta). En
consecuencia, en el segundo pe-
riodo la empresa cobrara un pre-
cio diferente a los clientes leales,
gue han indicado con su deci-
sidén previa tener una valoracion
alta del bien, y un precio bajo a
los clientes que busca arrebatar
a la otra empresa. Los autores
muestran que esta agresiva es-
trategia de fijacion de precios en
el sequndo periodo conduce a
un cambio ineficiente. Los con-
sumidores que prefirieron uno
de los productos seran atraidos
por la empresa competidora al
ofrecérseles una buena oferta.
Este efecto realimentaria precios
mas altos en el primer periodo,
ya que cada empresa preve que
atraer consumidores es menos
rentable que si el precio no hu-
biera de depender de ventas
anteriores. La razén es que los
consumidores con una preferen-
cia débil por su producto seran
captados por la otra empresa en
el segundo periodo. Esta estrate-
gia tiene implicaciones negativas
para el bienestar total debido a
la mala asignacién de consumi-
dores entre las empresas por el
trasvase ineficiente de la una a
la otra.

La discusiéon precedente hace
abstraccion del aprendizaje
sobre preferencias del consumi-
dor que puede producirse con
el tiempo y que hemos desta-
cado en secciones anteriores.
Las empresas aprenden de los
consumidores que compraron
en el primer periodo, obtenien-
do una informaciéon que puede
permitirles practicar una futura
discriminacién de precios. Esta
caracteristica es importante, por-
que arrebatar clientes se basa en
el hecho de que la empresa que
atrajo a los consumidores en el

primer periodo no podra retener-
los con un futuro descuento en
el precio, cuando el competidor
estd ofreciendo un mejor trato.
Con precios personalizados, cabe
tal descuento sin poner en ries-
go los beneficios que obtiene
de clientes leales. Choe, King y
Matsushima (2016) estudian tal
modelo y muestran que, a medi-
da que el robo de clientes pierde
efectividad, se intensifica la com-
petencia por atraer clientes en el
primer periodo, reduciéndose los
precios iniciales.

El robo de clientes también
puede verse dificultado cuando
las empresas utilizan la infor-
macion obtenida de sus consu-
midores para ofertarles servicios
adicionales o adaptar los produc-
tos a sus preferencias, en la linea
examinada en Varian (1997).
Zhang (2011) estudia este pro-
blema ampliando el modelo en
Fudenberg y Tirole (2000), de
forma que las empresas elijan no
solo precios, sino también dise-
Aos (o, en el modelo, ubicacio-
nes). Si bien cada empresa ofrece
un disefo Unico en el primer pe-
riodo, en el segundo puede ofre-
cer otro diferente a los nuevos
clientes. Cuando cabe segmentar
el mercado (es decir, cuando
puede evitarse que los clientes
que repiten accedan al diseno
dirigido a los nuevos clientes)
lo 6ptimo es ofrecer dos dise-
fios. Cuando la segmentacion no
es factible, ofrecer dos disenos
no conduce a un equilibrio, ya
que las empresas prevén que
conduciria a mas competencia y
menores beneficios, por razones
similares a las expuestas en This-
se y Vives (1988). Cuando existe
segmentacién, cada empresa
ofrece un segundo disefio mas
ajustado a las preferencias de los
nuevos clientes, induciéndoles a
pasarse a su empresa. De este
modo, en el equilibrio, los clien-
tes con una preferencia débil por

el producto que compraron en el
primer periodo se cambiaran al
otro. Sin embargo, a diferencia
de Fudenberg y Tirole (2000),
este cambio es eficiente, ya que
los consumidores compran un
nuevo diseNo mas ajustado a sus
preferencias que el original (12).

Concluimos la seccién con un
examen de cémo la competencia
configura los incentivos para que
los consumidores renuncien a su
privacidad y faciliten informa-
cion sobre sus preferencias mas
alla de sus compras anteriores.
Considérese el caso de un con-
sumidor que no estd seguro de
cuél es su producto preferido (p.
ej., un nuevo teléfono inteligen-
te), pero que puede dedicar un
tiempo a investigar por Internet
las ofertas de los minoristas. A
través de su historial de nave-
gacion, los vendedores en linea
acaban conociendo también sus
preferencias. Cuanto mas tiempo
pase en linea el consumidor, mas
precisa sera la composicion que
se haran el comprador y los ven-
dedores, mejorando el empareja-
miento entre las preferencias del
consumidor y el producto final.
Este tipo de problema puede
encuadrarse en la configuracion
descrita en Ganuza (2004), que
considera una ciudad circular
en la que N empresas simétricas
estan situadas a la misma distan-
cia unas de otras. Cada ubicacion
significa un disefio especializado
para el producto. El consumidor
tiene preferencias normales que
disminuyen linealmente con la
distancia entre su producto pre-
ferido y la ubicacion del disefio
elegido. La informaciéon reco-
pilada por la empresa a partir
de la actividad en Internet del
consumidor se traduce en una
sefal publica sobre el producto
ideal del consumidor. La secuen-
cia temporal del juego es la si-
guiente. Primero, el consumidor
decide cuanta informacién desea
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adquirir; luego, ésta se filtra a
las empresas del mercado. La
sefal publica se observa y las
empresas presentan ofertas de
disenos y precios al consumidor.
Este toma la decision de compra
y, con ello, se materializan los
pagos del juego.

Este modelo muestra que
facilitar informacién implica una
relacién de intercambio (trade
off) interesante. Modelos como
el presentado en Thisse y Vives
(1988) muestran que la empresa
cuyo diseno se ajuste mejor a la
sefal publica percibida tendra
una ventaja sobre la competen-
cia y sera la que logre realizar
una venta al consumidor. Las
otras empresas fijaran el precio
en el nivel del coste marginal,
y el margen que obtendra el
ganador serd la diferencia en
el coste de transporte entre la
ubicacion del disefio mejor ajus-
tado y la del segundo mejor
ajustado. Cuanto mas tiempo
pase el consumidor en linea y
mas precisa sea la informacion
que revele, mas se ajustara su
decisiéon de compra a la ideal,
mejorandose la eficiencia. Ahora
bien, méas informacion también
otorga mas poder de mercado
a la empresa cuyo disefo mas
se ajuste a la sefal percibida, lo
que aumenta sus rentas. Estas
dos fuerzas crean una relacion
de intercambio. La logica serfa
la siguiente. En el supuesto de
que no existiera informacion,
tanto el consumidor como todas
las empresas se comportarian
como si el bien fuera homogé-
neo, ya que todos los productos
tendrian igual probabilidad de
ser el preferido. En ese caso, el
precio se igualaria al coste mar-
ginal, pero la asignacién final
podria ser muy ineficiente. La
probabilidad de elegir el disefio
correcto seria 1/N. En el supues-
to de que existiera informacion
perfecta, la asignacién seria ple-

namente eficiente y la empresa
gue mas se acercara tendria la
mayor ventaja competitiva. Y,
en el supuesto de una cantidad
de informacion mas o menos
intermedia, la sequnda empresa
mas proxima también tendria
una probabilidad significativa
de ser la preferida, por lo que la
diferencia en términos de utili-
dad esperada de estos disefios
también serfa menor. En ese
caso disminuirian asimismo las
rentas informacionales, al igual
que la eficiencia en la asigna-
cion.

Por ultimo, esta relacion de
intercambio varia con el nu-
mero de empresas. Una mayor
competencia reduce las ren-
tas informacionales y brinda al
consumidor mas posibilidades
de encontrar un mejor empa-
rejamiento. Como resultado, el
consumidor proporcionara mas
informacién, aumentando con
ello el bienestar social. Esta con-
clusién contrasta con el caso del
vendedor monopolista, en el que
los consumidores anticipaban
que la informacion que facilita-
sen se utilizaria para arrebatarles
sus rentas. En otras palabras, la
competencia mitiga las preocu-
paciones de los consumidores en
materia de privacidad.

V. LA VENTA DE
INFORMACION SOBRE
EL CONSUMIDOR

Los minoristas online ob-
tienen informacién sobre los
consumidores a partir de sus
compras anteriores y su historial
de navegacion, segun se ha ex-
plicado. Esta informacion repre-
senta un activo valioso de cara
a comprender las preferencias
de los consumidores y perso-
nalizar los precios. Ahora bien,
las empresas minoristas no son las
Unicas que organizan y anali-

zan este tipo de informacion.
Los intermediarios de datos
(data brokers), como Teradata
y Acxiom, retinen y venden a los
minoristas informacién adicio-
nal que podria complementar
sus propios datos para disefar
ofertas personalizadas y més efi-
cientes de precios y productos.

Las plataformas online tam-
bién recopilan informacion. El
uso del motor de busqueda u
otros servicios permite a Google
aprender sobre los habitos e in-
tereses de los consumidores. El
tiempo que los usuarios pasan
en Facebook y su interaccién con
otros usuarios proporcionan in-
formacion sobre sus preferencias
a esa plataforma. Y las platafor-
mas se sirven de esa informacién
para perfilar las campafas publi-
citarias de sus clientes (13).

Tanto si se vende como si se
mantiene dentro de la empresa
para prestar sus propios servi-
cios, la informacion se ha con-
vertido en una mercancia valiosa
en la economia digital. Las em-
presas comercian directamente
con ella o a través de servicios,
como anuncios, en los que se
incrusta. Se trata de un merca-
do complejo en el que algunas
empresas, como los minoristas,
estdn en el lado de la deman-
da. Los internautas, que venden
informacion personal, normal-
mente a cambio de servicios gra-
tuitos o subsidiados, estan sin
duda en el lado de la oferta. Sin
embargo, las plataformas y los
data brokers pueden estar en
ambos lados en la medida
en que adquieren informacién
que se utiliza para vender servi-
cios a los minoristas.

La existencia de este mercado
de informacion puede, en teoria,
contribuir a asignar los datos
al usuario que mas los valore. Al
ser el debate sobre la privacidad
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también un debate sobre los
derechos de propiedad sobre
la informacion del consumidor,
autores como Noam (1997) su-
gieren que los fundamentos del
Teorema de Coase deberian apli-
carse también a estos merca-
dos. Es decir, que la privacidad
del consumidor estara protegida
cuando los usuarios la valoren
mas que las empresas que estan
dispuestas a aplicarla para discri-
minar precios. Con esta ldgica,
la forma en que los derechos de
propiedad se asignan entre los
consumidores y empresas tan
solo afecta a cobmo se repartira el
excedente de su interaccion, no a
qué parte terminara controlando
la informacion.

Otra salvaguarda del argu-
mento anterior es que, para que
la l6gica del Teorema de Coase
sea aplicable, los costes de tran-
saccién han de ser bajos. En la
actualidad, sin embargo, los
consumidores no suelen gestio-
nar activamente la informacion
que ceden a todas las empresas
con las que interactian a diario,
ya que el coste de hacerlo es muy
alto comparado con la ventaja
individual que cada usuario es-
pera obtener. Al ser altos estos
costes, e importantes a menudo
los requisitos de informacion, los
consumidores se tornan precio-
aceptantes en muchas ofertas y
suelen acabar intercambiando su
privacidad por un servicio cuyo
precio es cero (14).

Debido a estas fricciones, los
reguladores pueden considerar
6ptimo agregar las preferencias
de los consumidores y actuar en
su nombre, minimizando como
resultado los costes de transac-
cion. Shy y Stenbacka (2016), en
uno de los pocos articulos que
aborda cémo deberia regularse
la privacidad, analizan una con-
figuracion en la que los consu-
midores tienen tanto valoracio-

nes heterogéneas del producto
como preferencia por una de las
dos empresas del mercado. Ha-
biendo comprado los consumi-
dores al azar de una de ellas en
el pasado, ésta conoce esta valo-
racién. Los autores analizan tres
posibles regimenes regulatorios.
En el primero, un régimen sin
privacidad, no existe proteccién
y ambas empresas recopilan y
comparten libremente informa-
cion sobre sus clientes. El sequn-
do brinda una privacidad débil:
las empresas pueden utilizar su
informacion de ventas anteriores
para personalizar precios, pero
no tienen acceso a la informa-
cién del competidor sobre la dis-
posicion a pagar de los consumi-
dores. Y, por Ultimo, un régimen
de privacidad estricta, en el que
las empresas no pueden ofrecer
precios diferentes a sus consu-
midores anteriores, aunque si
tratar de arrebatar clientes al
competidor ofreciendo un precio
mas bajo.

El articulo muestra que el ré-
gimen sin privacidad, en tanto
que implica que ambas empresas
tienen informacién sobre todos
los consumidores, nunca se daré
al equilibrio, pues entrafarfa una
fuerte competencia, segun anali-
zamos en el contexto de modelos
anteriores. En el otro extremo, la
privacidad estricta, en la medida
en que no permite a las empre-
sas aplicar distintos precios a los
consumidores en funcién de su
valoracion, minorara los benefi-
cios de la empresa. El régimen de
privacidad débil, un compromiso
entre discriminacion de precios y
competencia, favorece la renta-
bilidad de la empresa.

Por el contrario, el bienestar
suele aumentar a medida que lo
hace la privacidad. Asi se infiere del
hecho de que, a diferencia del
resultado en Thisse y Vives (1988),
los consumidores incurren en cos-

tes por el hecho de cambiar y
comprar de otra empresa. Cuan-
do las empresas pueden condicio-
nar al consumidor aprovechando
la valoracién de éste, siempre
pueden ineficientemente retener
a consumidores mal empareja-
dos. Sin embargo, un régimen de
privacidad estricta fomenta los
intentos de arrebatar clientes, ya
gue las empresas no pueden dis-
criminar entre sus propios consu-
midores. Esta competencia entre
empresas no solo genera precios
mas bajos sino que mejora el em-
parejamiento, alineando el bien-
estar del consumidor con el
bienestar total.

Los mecanismos de merca-
do pueden también dificultar la
asignacion eficiente de la infor-
macion del consumidor entre las
empresas, aun dejando de lado
los costes de transaccion asocia-
dos a la manera de gestionar la
privacidad del consumidor entre
los consumidores y las empresas.
La razdén de este resultado es,
como de costumbre, la existen-
cia de poder de mercado. Los
data brokers pueden considerar
6ptimo no vender la informacién
a todas las empresas presentes
en el mercado, ya que esto re-
duce la competencia y eleva la
disposicion a pagar de los com-
pradores. Este punto se enfatiza
en Braulin y Valletti (2016), que
presentan un modelo en el que un
data broker monopolista debe
decidir a cuantas empresas,
competidoras en el mercado
final, venderd la informacion.
En concreto, considera el caso
de dos empresas que venden un
producto de calidad diferencia-
da. Los consumidores difieren
en su valoracion de la calidad, y
una mayor calidad va asociada
a un mayor coste. Con este su-
puesto, solo los consumidores
con una valoracion alta debe-
rian comprar el producto de alta
calidad. Los autores muestran

PAPELES DE ECONOMIA ESPANOLA, N.° 157, 2018. ISSN: 0210-9107. «ANALISIS ECONOMICO DE LA REVOLUCION DIGITAL»

79




PRECIOS PERSONALIZADOS EN LA ECONOMIA DIGITAL

que, si ambas empresas tienen
informacién, la asignaciéon sera
eficiente. Sin embargo, y en la
linea del resultado de Thisse y
Vives (1988), también mues-
tran que en ese caso la com-
petencia se volvera feroz y, por
lo tanto, la disposicién a pagar
por la informacién sera baja.
En cambio, si solo una empresa
compra la informacion y puede
ofrecer precios personalizados,
la competencia es mas débil y
puede extraerse mas excedente
del consumidor. En equilibrio, el
data broker venderd a una sola
empresa, lo que significa que el
excedente del productor aumen-
tard a expensas de un resultado
menos eficiente. Si la empresa
de alta (baja) calidad obtiene la
informacién, un ndmero muy
alto (muy bajo) de consumidores
compraran el producto de alta
calidad. Esta intuicion va mas
alld de la configuracion espe-
cifica de este modelo, la dife-
renciacion vertical, y surge en
otros contextos con competen-
cia entre los situados mas abajo
donde, como en la ciudad lineal
(véase Montes, Sand-Zantman y
Valletti, 2015), cuantas mas em-
presas tengan acceso a la infor-
macién menor sera su rentabili-
dad (15).

Los modelos precedentes refle-
jan los incentivos para que las em-
presas recopilen y vendan datos
directamente a los minoristas. Sin
embargo, el modelo de negocio
de las plataformas online, mas que
implicar la venta de los datos que
relinen, consiste en proporcionar
un canal para que las empresas
lleguen a los consumidores. Estas
plataformas adquieren espacio
online en periddicos, blogs u
otras paginas que utilizan para
mostrar anuncios publicitarios de
los productos de sus clientes. El
consumidor, al visitar esos sitios
de Internet, queda expuesto a
recibir anuncios personalizados.

Cuanto mejor sea la informacion
de que disponga el intermediario
sobre las caracteristicas de ese
usuario, mas preciso sera el em-
parejamiento y mas relevantes
los anuncios mostrados. Estos
intermediarios pueden comprar
la informacion a data brokers o
adquirirla directamente propor-
cionando servicios gratuitos a
los consumidores, como hacen
Google y Facebook.

La base del modelo de nego-
cio de estas plataformas es cons-
tituirse en el centro del mercado,
cotizando precios a ambos gru-
pos con miras a casar la oferta
de atencién del consumidor con
la demanda de servicios de pu-
blicidad. Las plataformas suelen
explotar este mercado organi-
zando subastas. En primer lugar,
deciden cuanta informacion pro-
porcionardn a los anunciantes
sobre las caracteristicas de los
consumidores y las empresas
pujaran por que se muestren sus
anuncios. Intuitivamente, este
sistema funciona bien. Primero,
el anunciante que esté dispuesto
a pagar mas para llegar a un
determinado grupo de consumi-
dores, y que tenga mas probabi-
lidades de ganar la subasta, tam-
bién es aquél cuyo producto pre-
senta un mejor emparejamiento
con ese grupo de consumidores.
Segundo, los anunciantes solo
pagan cuando ese empareja-
miento es bueno, lo que hace
mas eficaz la inversién (16). Al
mismo tiempo, al ofrecerse a los
consumidores informacién mas
pertinente sobre productos que
podrian ajustarse mejor a sus
necesidades, la desutilidad aso-
ciada a los anuncios se reduce.

De Corniere y de Nijs (2016)
examinan este mercado y plan-
tean dos preguntas de interés.
{Cuanta informacion esta una
plataforma dispuesta a propor-
cionar a los anunciantes? ¢{Como

afecta esta informacién a los pre-
cios que pagaran los consumi-
dores por estos productos? Para
responderlas analizan un mo-
delo que, en la linea de Ganuza
(2004), estudia un mercado en el
gue N anunciantes se diferencian
horizontalmente. Una platafor-
ma monopolista posee acceso
exclusivo a un conjunto de con-
sumidores y asigna los espacios
publicitarios que se les mostraran
mediante una subasta basada
en el sequndo precio mas alto.
La plataforma decide entre dos
regimenes: proporcionar toda la
informacion sobre las preferen-
cias del consumidor o bien no di-
vulgar nada. Los anunciantes es-
tablecen primero el mismo precio
para todos consumidores. Cada
vez que un consumidor visita una
pagina web, la plataforma revela
informacién con arreglo al régi-
men previamente especificado y
todos los anunciantes pujan en
subasta para que se muestre su
anuncio.

Considérese primero el caso
en el que no se divulga infor-
macién. En tal caso, todos los
anunciantes son homogéneos,
su puja es idéntica y la asigna-
cion es aleatoria. Al comportar-
se las empresas postoras como
competidoras de Bertrand, la
plataforma se apropiara de todo
su excedente, que es bajo debi-
do al deficiente emparejamiento
entre el ganador de la subasta y
las preferencias del consumidor.
Por la misma razén, al anticipar
las empresas que la ganancia del
emparejamiento sera baja, deter-
minaran también un precio bajo.

En el caso de que la platafor-
ma divulgue toda la informacion,
los anunciantes conoceran antes
de la subasta si su empareja-
miento con un consumidor dado
es o0 no bueno. Cuanto mejor sea
ese emparejamiento, mas eleva-
da serd su puja, ya que la proba-

30

PAPELES DE ECONOMIA ESPANOLA, N.° 157, 2018. ISSN

:0210-9107. «ANALISIS ECONOMICO DE LA REVOLUCION DIGITAL»




JUAN JOSE GANUZA - GERARD LLOBET

bilidad de que el postor ganador
realice una venta al consumidor
es mayor. Sin embargo, al ser
ahora heterogénea la valoracion
qgue los anunciantes hacen del
consumidor, la competencia en
la subasta serd mas débil. Ad-
viértase que, en comparacion
con el caso anterior, el precio
que determinaran las empre-
sas sera mayor, por cuanto se
anticipa que —a condicién de
ganar— el emparejamiento con
las preferencias del consumidor
sera mejor.

Al decidir cuanta informacion
proporcionar, la plataforma se
enfrenta a una disyuntiva. Mas
informacién mejorara el empa-
rejamiento y hard que aumente
la disposicion de la empresa a
pagar por los anuncios. Sin em-
bargo, volver heterogéneos a los
anunciantes reduce la compe-
tencia y aumenta las rentas infor-
macionales. Es facil ver que esta
disyuntiva se resuelve a favor de
proporcionar informaciéon cuan-
do el nUmero de anunciantes sea
suficientemente alto. La calidad
del emparejamiento cuando se
proporciona informacién au-
menta con N, mientras que las
rentas informacionales disminu-
yen con N. Curiosamente, esto
implica que el precio pagado
por los consumidores aumentara
con N por dos razones. Primera,
porque es mas probable que se
aplique el régimen de divulga-
cion. Y, segunda, porque en este
régimen, cuanto mayor sea N,
mejor sera el emparejamiento es-
perado entre el postor ganador
y el consumidor. El excedente
social aumentara con N; ahora
bien, al ser el precio més alto,
el efecto sobre el bienestar del
consumidor es ambiguo.

El modelo anterior trata los
datos obtenidos de los consumi-
dores de la misma manera: o se
revela toda la informacién sobre

ellos o no se revela ninguna en
absoluto. Las plataformas, no
obstante, podrian vender infor-
macién de una forma més com-
plejay permitir a los anunciantes
conocer mas o menos de los
consumidores dependiendo de
sus caracteristicas. Bergemann y
Bonatti (2015) examinan un mo-
delo que aborda esta cuestion.
El articulo analiza la interaccion
entre una plataforma y un anun-
ciante cuando los consumidores
tienen valoraciones diferentes
del bien que vende este Ultimo.
En concreto, el anunciante esta
interesado en obtener mas infor-
macién porgue eso le permitiria
dirigirse a los consumidores cuya
valoracién fuese mas alta. La
plataforma establece un precio
para identificar la valoracion de
cada consumidor y el anunciante
puede elegir el subconjunto par-
ticular de consumidores sobre el
que quiere aprender.

Curiosamente, la estrategia
optima del anunciante para un
precio dado sigue un patrén
intuitivo. La empresa esta mas
interesada en conocer a los con-
sumidores situados en los extre-
mos de la distribucion. Esta claro
que conocer a aquéllos cuya va-
loracién es mas alta le permite
aumentar el gasto publicitario
en ellos y, como resultado, los
beneficios. Sin embargo, mas
sorprendente es que la empresa
priorice también saber de aqué-
llos con una valoracién baja. Esto
es Util no solo porque evita des-
perdiciar recursos en ellos, sino
también porque permite focali-
zar mejor el nivel de publicidad
dirigido a los consumidores in-
termedios, sobre los que no se
recopila informacién (17).

El objetivo de los anunciantes
al conocer las preferencias de
los consumidores es orientar sus
campanfas. La utilidad de presen-
tar anuncios idéneos no se limita

a la mayor probabilidad de que
un consumidor dado compre;
ademas, se reduce el coste aso-
ciado a la molestia que causan
los anuncios. Una plataforma
tiene que internalizar este tipo
de coste y presentar conteni-
do valioso que la audiencia esté
dispuesta a consumir mientras
se expone a esos anuncios. Este
marco se analiza en Anderson y
Gans (2011), que hacen hincapié
en la disyuntiva entre los anun-
cios que la plataforma permite
y el niumero de espectadores
de contenido gratuito (p. ej.,
televisién en abierto o prensa
gratis). En esta configuracion, los
consumidores son heterogéneos
en dos dimensiones: su empare-
jamiento con el contenido que
ofrece la plataforma y la desutili-
dad que les generan los anuncios
que reciben. Los consumidores
para quienes el contenido sea
muy valioso serdn mas tolerantes
con los anuncios, aun cuando la
desutilidad derivada de éstos sea
muy grande; aquéllos otros que
obtengan de la plataforma una
utilidad baja la abandonaran
ahuyentados por los anuncios.

El articulo caracteriza el es-
fuerzo publicitario que maximi-
za el beneficio y la provisiéon de
contenido por la plataforma. El
trabajo se centra en una cues-
tion interesante: la manera en
que cambia este equilibrio cuan-
do los consumidores pueden
acceder a una tecnologia que
blogquee anuncios. En el mode-
lo, los consumidores accederian
a esta tecnologia a un coste,
de forma que solo la usarian
aquéllos para quienes el coste
de la molestia fuera mas alto.
La plataforma adaptaria la can-
tidad de anuncios mostrados
a esta situacién, y los autores
observan que la existencia de
una tecnologia de bloqueo
de publicidad puede aumentar
la cantidad de anuncios en lugar
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de disminuirla. Este resultado, a
primera vista sorprendente, tiene
una explicacién sencilla: el hecho
de que los deméas consumido-
res de anuncios experimentan
un menor coste por molestias. Al
ser la demanda de éstos menos
elastica a su exposicion a publici-
dad, la plataforma aumentara la
presion publicitaria.

Por supuesto, este cambio en
la eleccion de publicidad reper-
cute en la provision de conteni-
do. Supongamos que la platafor-
ma tiene que decidir si suministra
contenido de nicho, valioso para
consumidores cuyo empareja-
miento es bueno, o un conteni-
do mas masivo, valioso para un
publico mas amplio. En la medi-
da en que los consumidores con
mejor emparejamiento hagan
mayor uso de los bloqueadores
de publicidad, quienes tengan
menor preferencia por el bien
pero también menor coste por
molestias acabaran representan-
do una proporcion mayor de los
beneficios de la plataforma. En
consecuencia, el contenido que
elegira suministrar la plataforma
sera el dirigido a una audiencia
mas amplia.

La existencia de la tecnolo-
gia de bloqueo de publicidad
también afecta a la calidad del
propio contenido. Cuando la
publicidad se vuelve menos ren-
table, la plataforma responde
bajando la inversién. Asi lo pre-
dice el modelo contrastado en
Shiller, Waldfogel y Ryan (2017),
que concluye que los sitios web
en los que mas aumenta el uso
de tecnologia de bloqueo de
publicidad son también aquéllos
en los que es mas probable que
se reduzca el trafico. Pese a
que bloquear publicidad permi-
te que los sitios web con mas
anuncios resulten mas acep-
tables para los consumidores,
conduciendo a un aumento del

trafico, el hecho de que obser-
vemos una disminucién general
del mismo sugiere que domina el
efecto de la menor inversiéon en
calidad de contenido.

VI. CONCLUSIONES

Las tecnologias nacidas de In-
ternet han abaratado la recopi-
lacién de informacion sobre los
habitos y preferencias de los con-
sumidores. Esta informacién
sobre el consumidor se esta
convirtiendo en un activo cada
vez mas importante en la eco-
nomia digital. El presente traba-
jo trata de exponer las disyunti-
vas econdémicas que se suscitan
cuando se obtiene dicha infor-
macién. Examinamos la interac-
cién entre, por un lado, las em-
presas que la utilizan con fines
de determinacién de precios vy,
por otro, los consumidores que
desean evitar que se divulgue
si prevén que se utilizara para
ofertarles productos a precios
personalizados potencialmente
mas altos.

Una idea aceptada mayorita-
riamente entre los profesionales
del sector y académicos es que
la discriminacién de precios au-
menta el bienestar social, pues
permite a los consumidores com-
prar un bien cuando su valora-
cion del mismo supere el coste
de producirlo. También hay con-
senso en que los consumidores
se beneficiaran mas de un au-
mento de la produccion cuanto
mayor sea la competencia entre
las empresas. Nuestra revision de
la literatura matiza este punto en
algunas dimensiones.

Un mensaje relevante de esta
revision es que, si bien es proba-
ble que una competencia intensa
haga que los precios personali-
zados beneficien a los consumi-

dores, en la practica son muchas
las razones por las que podria no
surgir tal competencia. En primer
lugar, la informacion tiene carac-
teristicas que la asemejan a un
monopolio natural. Las empresas
con mas informacién pueden
diseflar productos mejores que
ofrecer a los consumidores, lo
que atraerd mas demanda, ge-
nerando a su vez mas informa-
cion. En segundo lugar, si estas
empresas son intermediarios que
venden servicios publicitarios,
disponer de mejor informacién
sobre los consumidores les con-
fiere una fuerte ventaja com-
petitiva. Por dltimo, y mas im-
portante, la informacién puede
intercambiarse, y a los brokers
a menudo les beneficiara ven-
derla en condiciones de cuasi
exclusividad si hacerlo permite
aumentar, por las razones antes
mencionadas, el valor de dicha
informacion.

Estos argumentos implican
que en algunas circunstancias, al
ser improbable que el mercado
distribuya la informacién con
eficiencia, la competencia no se
hard efectiva. En esas coyunturas
podria ser precisa una regulacion
que garantice que el uso de la
informacién no constituya una
barrera de entrada significativa
que obstaculice la competencia
e impida que los consumidores
se beneficien de la misma.

Los esfuerzos de los consu-
midores para gestionar su priva-
cidad no suelen ser una buena
alternativa a una respuesta regu-
latoria. En primer lugar, existen
costes de transaccion al gestio-
nar la informacién propia que
impiden la asignacion éptima de
derechos de propiedad que re-
solverfa los problemas identifica-
dos anteriormente. En segundo
lugar, las estrategias dirigidas a
evitar que las empresas conoz-
can las preferencias de los con-
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sumidores a menudo tienen con-
secuencias contraproducentes
para el equilibrio. Seguin hemos
mostrado, las empresas podrian
responder elevando los precios
si con ello mermasen la eficacia
de la estrategia de privacidad.
Ademas, en el contexto de in-
termediarios que obtienen datos
a cambio de prestar servicios
subsidiados, el valor de estos
servicios puede disminuir si los
consumidores dificultan la reco-
pilaciéon de informacion.

En este trabajo hemos inten-
tado describir los ultimos avan-
ces en este campo de la literatu-
ra. Quedan, con todo, numero-
sas dimensiones que no hemos
abordado. La privacidad plantea
cuestiones éticas que trascienden
de las implicaciones de merca-
do. Que una empresa dispense
un trato diferente a dos clientes
puede suscitar preocupaciones
de equidad y provocar una reac-
cién negativa en el consumidor.
Este efecto puede limitar el uso
que las empresas hagan de su
informacion o la manera en que
exploten los sesgos conductuales
en su beneficio.

Ademas, la literatura ha igno-
rado por lo general cobmo afec-
ta la creciente importancia de
la informacién del cliente a la
estructura del mercado y a la res-
puesta de politica 6ptima. Esto
estd convirtiéndose ya, para las
autoridades reguladoras y de
competencia, en una cuestion
clave a la hora de tratar las pla-
taformas dominantes.

Por ultimo, una linea impor-
tante de investigacion futura es
la interaccidn entre las politicas
de discriminacion de precios y
el aprendizaje automatico. Estas
técnicas permitiran a las empre-
sas aplicar medidas de discrimi-
nacién de precios mas sofisti-
cadas. Algo que, no obstante,

puede incitar al uso de contra-
medidas por los consumidores,
quienes tendran acceso a servi-
cios basados en estas técnicas
que les permitiran gestionar su
privacidad de manera mas eficaz
y granular que las tecnologias de
bloqueo de publicidad actuales
examinadas en este documento.

NOTAS

(*) Este trabajo se ha beneficiado de los
comentarios realizados por Paul Belleflamme.

(1) El precio de articulos de precio ele-
vado, como automoviles o vivienda, es tam-
bién resultado de negociaciones que llevan
a distintos consumidores a pagar precios
diferentes.

(2) Atenerse a los precios publicados po-
dria también comportar ventajas estratégicas
si permitiera a las empresas, por ejemplo,
mantener precios uniformes en todos los
mercados. Como muestran DOBSON y WATER-
SON (2015), esta uniformidad podria reducir
la competencia, sobre todo en mercados
grandes y mas rentables.

(3) Este nuevo paradigma también forzo
a los vendedores a explorar nuevas vias para
cobrar precios diferentes a los consumidores
en funcion de su disposicion a pagar. En este
caso, sin embargo, a todos los consumidores
deberia ofrecérseles las mismas opciones,
entre las que elegirian de manera diferente
segun sus preferencias. Los descuentos por
cantidad son el ejemplo clésico de este tipo
de discriminacion de precios indirecta de
segundo grado (menu pricing).

(4) Véase «On Orbitz, Mac Users Stee-
red to Pricier Hotels», Wall Street Journal
(23/8/2012).

(5) Remitimos a AcquisTl, TAYLOR y WAG-
MAN (2016) para un examen de estas cues-
tiones.

(6) Por supuesto, este trabajo no es el pri-
mero en revisar esta creciente literatura, com-
plementando a revisiones anteriores como
las de AcquisTi, TAYLOR y WAGMAN (2016) o
FUDENBERG y VIiLLAS-BOAS (2012).

(7) Este argumento supone que no existe
seleccion en el uso de tarjetas de fidelizacion.
Pero esta claro que obtener la propia tarjeta
de fidelizacién forma parte de un esquema
de discriminacién indirecta de precios. Los
consumidores que dedican tiempo a rellenar
el impreso para obtener la tarjeta, asi como
a pasarla cada vez que compran, es proba-
ble que también sean mas sensibles a los
descuentos.

(8) El monopolista resuelve el siguiente
problema:

max(1 =) (1 =p)p + B|(1 =plp + f5 val}.

El primer término representa a los con-
sumidores que no pueden identificarse y que
pagan un precio p solo si su valoracién es
superior a p. El segundo término se refiere a
consumidores que pueden identificarse y, en
ese caso, si su valoracién es superior a p, pa-
garan el precio genérico p y, si su valoracion
es menor, se enfrentaran a un precio des-
contado igual a su valoracién. En equilibrio,
el beneficio de la empresa y el excedente del
consumidor seran T =z y CS = | (LL)*, res-
pectivamente.

(9) El beneficio de la empresa y el ex-
cedente del consumidor son, en este caso,
1= 42y cs = 32, respectivamente.

(10) Los autores ilustran este resultado
con un modelo de ciudad circular en el que
el nimero de empresas es enddgeno. Por la
misma razén que en el modelo anterior, las
rentas son menores cuando las empresas
conocen la disposicion de los consumidores
a pagar y esta disminucién disuade a algunas
empresas de entrar.

(11) En esa misma linea, BELLEFLAMME et
al. (2017) muestran que, cuando las empre-
sas disponen de alguna informacion, la situa-
cion de los consumidores puede empeorar. El
articulo analiza un modelo en el que, cuando
las empresas desconocen las preferencias de
los consumidores, la competencia lleva los
precios al nivel del coste. En ese contexto,
los consumidores disfrutan de todo el exce-
dente. Sin embargo, cuando las empresas
tienen informacion imperfecta y diferente
sobre los consumidores, las empresas ob-
tienen cierto poder de mercado elevando el
precio sobre el coste.

(12) En este anélisis, en aras de la simpli-
cidad, situamos la ubicacién de los productos
originales en los extremos de la ciudad lineal.
En este trabajo, en cambio, la ubicacion o di-
seno también se endogeniza, de forma que,
como muestra el autor, la diferenciacion se
reduce en el primer periodo.

(13) El «escandalo» de Cambridge
Analytica, relacionado con las elecciones
presidenciales de EE.UU. de 2016 y el voto
favorable al brexit, ilustra el alcance de las
ventajas informativas que estas plataformas
podrian ofrecer mas all4 de la discriminacion
de precios. Sobre este caso, puede consultar-
se https://www.nytimes.com/2018/04/04/us/
politics/cambridge-analytica-scandal-fallout.
html

(14) Esta situacion podria cambiar en el
futuro, ya que las nuevas tecnologias pueden
reducir el coste de gestionar la privacidad,
bien porque hagan que los datos individuales
sean facilmente portables entre plataformas,
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bien porque surjan intermediarios de datos
personales que actlen en calidad de guar-
dabarreras de los mismos en nombre del
consumidor.

(15) La idea de que la exclusividad surge
en el equilibrio como forma de maximi-
zar la disposicion a pagar de los usuarios
situados mas abajo no es exclusiva de los
mercados de informacién. Aparece, por
ejemplo, en los mercados de medios de co-
municacion, donde los proveedores de con-
tenido, situados por encima en ese merca-
do, prefieren vender en exclusividad a una
Unica plataforma de medios, como muestra
ARMSTRONG (1999). Sin embargo, BELLEFLAMME
et al. (2017) concluyen que, cuando el inter-
mediario de datos puede obtener datos de
diferentes calidades, ese régimen de exclusi-
vidad puede no ser la solucién éptima.

(16) Las plataformas suelen fijar el precio
de sus servicios mediante dos mecanismos
diferentes, a saber, el de pago por clic (PPC) o
el de pago por impresion (también conocido
como «coste por mil» o CPM).

(17) Si bien este es el caso general, de-
pendiendo de la funcién objetivo pueden
presentarse situaciones en las que el 6ptimo
sea una solucién de esquina, es decir, apren-
der de los consumidores cuya valoracién sea
alta o, alternativamente, baja.
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