MERCADO Y ECONOMIA

COLABORATIVA

CONCEPTOS Y CASO WALLAPOP

MARTA PERIS-ORTIZ
SOFIA ESTELLES-MIGUEL

CARLOS RUEDA-ARMENGOT

Universitat Politecnica de Valéncia

El fendbmeno denominado «economia colaborativa» aparece ligado, en una medida im-
portante, a los comportamientos individuales de los consumidores y a las relaciones de in-
tercambio de bienes o servicios que se producen entre ellos a través de las TIC. Con fre-
cuencia, los intercambios se producen mediante una empresa que facilita los contactos a

fravés de Intemet (Aionb, Zipcar, Flickr, Freecycle, Walla-
pop o Couchsurfing, entre otras). Estas empresas pue-
den ser sin dnimo de lucro (Freecycle, o Couchsur-fing
antes de 2011), 0 empresas que buscan el beneficio
en este nuevo campo de actividad (Aifonb, Zipcar)
aungue una parte de sus servicios pueda ofrecerse de
forma gratuita (Flickr, Wallapop). Las redes de las tec-
nologias de la informacién, no obstante, no son indis-
pensables para que puedan llevarse a acabo los in-
fercambios de cardcter colaborativo; éstos también
pueden readlizarse mediante el contacto directo.

Los diferentes tipos de intercambios de productos y ser-
vicios a los que se aplica el concepto de economia
colaborativa, hacen conveniente detenerse en su and-
lisis, y aungue podemos establecer una definicion sa-
fisfactoria del concepto, no resulta posible acotar o de-
limitar el conjunto de transacciones que se corespon-
den con él. La colaboracion depende no tanto del ti-
po de fransacciéon, como de la forma en que ésta se
lleva a cabo. Scaraboto (2015), desde un estudio et-
nogrdfico de las formas de intercambio apoyadas en
diferentes portales o sitios Web, pone de relieve la inter-
accidn entre las formas de consumo basadas en infer-

cambios de mercado, las que se sustancian solo en el
acceso dl bien o servicio (consumo compartido 0 no
compartido), y agquellas que son el resultado de recibir
bienes o servicios sin ninguna confraprestacion (o gift-
giving actions). Esta interaccion supone «la puesta en
practica simultdneamente de diferentes ideas y con-
ductas por diferentes actores, de forma que modifican
el confexto en el cual esas ideas y conductas (o infer-
cambios) ocurrens (lbid., 157)'. Una dindmica de cam-
bio que puede hacer que aparezcan nuevas formas
de consumo colaborativas, cuando no lo eran, o lle-
var a formas de infercambio en las que se pierde la
colaboracion.

Se produce asi, en este nuevo mundo del consumo
vinculaodo a Internet, lo que siempre ha ocurrido en el
mercado entre las empresas. La capacidad de éstas
para establecer relaciones de confianza cambia las
fransacciones de mercado por relaciones de coope-
racion, o la dificuttad de establecer acuerdos aumen-
ta la produccién intema y disminuye las fransacciones.
Una dindmica que, como consecuencia de las creen-
cias y estrategias que orientan el comportamiento de
las empresas, conforma la estructura de la produccion
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de las diferentes industrias, segun los costes de informa-
cién, negociaciony garantia (Coase, 1937, 1972; Wiliam-
son, 1985).

Mutatis mutandis, el nivel de confianza que se requie-
re para efectuar los infercambios de mercado entre
consumidores, 0 entre empresas y consumidores, es un
elemento que subyace a cualquier forma de intercam-
bio que pueda considerarse colaborativa, como vere-
mos en el caso Wallapop (si bien la importancia de la
confianza decae en los intercambios instanténeos o
spot). En cuanto a los costes de informacién, esto tie-
ne una relevancia especial en el fendmeno que esta-
mos estudiando. La transparencia de mercado, a ve-
ces confinada Unicamente a los modelos fedricos
(Boulding, 1966), alcanza en el marco de Intemet nive-
les antes desconocidos, facilitando la eleccidn efecti-
va entre fransacciones y el perfeccionamiento de los
infercambios.

Radka y Margolis (201 1) destacan las caracteristicas de
una sociedad en la que la informacion y el conoci-
miento han cobrado una extraordinaria importancia, y
en la gue la creacion de valor, en muchos casos, es-
& més ligada a la cultura que a los recursos tangibles.
Esto aumenta lo que Bardhi y Eckhardtf (2012) denomi-
nan «una sociedad cada vez mds liquida» (Ibid., 883),
en la que como uno de sus cambios fundamentales
—derivados en buena medida de la crisis econémica—
aparece la preferencia por el uso de los bienes en lu-
gar de fenerlos en propiedad; o bien, sin abandonar
la propiedad, como mostramos en este articulo me-
diante el caso Wallapop, aparece con fuerza una se-
gunda vida de los productos en los mercados de se-
gunda mano, en el marco de la nueva transparencia
de Internet.

Lo gue nos proponemos averiguar en este articulo es,
en estas circunstancias, en qué consiste y como se pro-
duce el fendmeno de la economia colaborativa.
Abordamos esta cuestion, en primer lugar, en el mar-
co conceptual gue discutimos a continuacion. En élin-
tentamos extender y concretar los temas planteados
en esta infroduccién. Por ofra parte, el caso Wallapop,
como un sitio Web representativo de la nueva tfranspa-
rencia de mercado, muestra cémo el intercambio
puede llegar a ser colaborativo, precisamente, por las
formas en que la aplicaciéon permite llevar a cabo la
fransaccién. Las conclusiones cierran el trabagjo, subra-
yando las partes tedricas y aplicadas que hemos con-
siderado mds relevantes.

MARCO CONCEPTUAL+¥

Relacionamos, en primer lugar, el comportamiento del
consumidor en la moderna economia colaborativa y
la teoria cldsica sobre fransacciones en economia. A
continuacién mostramos el marco social y tecnologi-
co en el gue se desarrollan las fransacciones en el ca-
SO estudiado (caso Wallapop), y como consecuencia
las necesarias adaptaciones en el marco tedrico.
Finalmente nos detenemos en los conceptos especifi-
cos de la denominada economia colaborativa, en cu-
yo dmbito se sittia Wallapop.

Economia colaborativa y teoria cldsica sobre
transaccionesv

Una de las cuestiones fundamentales que subrayan los
tedricos de la economia colaborativa, es la mayor pre-
ferencia por el uso del bien frente a su propiedad
(Bardhi y Eckhardt, 2012; Belk, 2014). Como dice Belk
en el titulo de su articulo (lbid., 2014), «Usted es aque-
llo a lo que puede acceder». Hay una posesion a tra-
vés del acceso que es, a efectos practicos del consu-
mo del bien, comparable —en muchos casos— al ac-
ceso al bien mediante la propiedad. Lo cual estd mo-
dificando la estructura de los mercados de los bienes
finales (Scaraboto, 2015) y mostrando cambios cultu-
rales importantes en amplias capas de la poblacion
(Radka y Margolis, 2011). El acceso al bien y la obten-
cién de los servicios que el mismo proporciona, sin su
propiedad, lleva en ocasiones a formas de relacion en-
fre diferentes usuarios que estdn proximas a la colatbo-
racion o que tienen cardcter colaborativo (2).

En lo que se refiere a la teoria clasica de las fransac-
ciones en economia (o fransaction costs economics),
debe decirse que utilizar sélo los servicios sin poseer la
propiedad —de un bien o0 de una empresa— hunde sus
raices en las prdcticas econdmicas de cualquier eco-
nomia desarollada, como ya puso de relieve Ronald
Coase en su tfrabagjo de 1937, The nature of the firm.
La idea fundamental de Coase es que organizar acti-
vidades dentro de una empresa tiene costes de coor-
dinacién vy vigilancia, necesarios para obtener un nivel
competitivo de eficiencia, y que el empresario puede
ahorrar una parte sustacial de estos costes trasladan-
do a otras empresas (las empresas proveedoras) la or-
ganizacion de las actividades. De este modo la com-
petencia entre los proveedores consigue la eficiencia
en la obtencién de los servicios © componentes nece-
sarios, sin que la empresa cliente tenga que organizar
su produccion. Es decir, se trata de poder usar o utili-
zar los servicios y los componentes necesarios, sin te-
ner que ser propietario de los medios de produccion
(o empresas) que los obtienen (Wiliamson, 1985, 1996).

Pero hay un limite importante a esta extemalizacion de
actividades, que tanto parece convenir en una prime-
ra aproximacion: la existencia de costes en la utiliza-
cién del mercado que coresponden a costes de in-
formacion, negociacion y garantia. Estos costes expli-
can para Coase (1937, 1972), lo que denomina la es-
fructura institucional de la produccién (o estructura de
la industria). Si bien son precisamente esos costes de
utilizacion del mercado los que cambian sustancial-
mente en la economia colaborativa, y requieren una
reformulacion o adaptacion de la teoria.

Relaciones de mercado y TIC en la economia

Las dos primeras cuestiones que caracterizan ala eco-
nomia colaborativa, y marcan una diferencia funda-
mental con los supuestos de la fransaction costs eco-
nomics, son el tipo de mercado en el que se produ-
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cen las transacciones y la nueva fransparencia de mer-
cado proporcionada por las TIC. En cuanto el tipo de
mercado, éste es un mercado spot o instantdneo de
bienes finales o servicios para el consumo, en el que
la negociacion suele ser innecesaria (o, en todo caso,
serd sencilla 'y poco costosq), y la exigencia de garan-
tias, cuando la hay (como en el caso Uber con los se-
Quros) se resuelve sin costes relevantes para el consu-
midor. Y, por otra parte, las TIC introducen una nueva
fransparencia de mercado que hace que los costes
de informacién del mercado tiendan a cero, en elmar-
co de esta nueva economia colaboratival,

Como consecuencia, del mismo modo que los cos-
tes de informacién, negociacion y garantia entre em-
presas definen la estructura de la industria, la ausencia
ola pocarelevancia de esos mismos costes en los mer-
cados de consumo definen su estructura, o la forma
de las relaciones de intercambio «con» O «entre» los
consumidores. Las relaciones de cooperacion e infer-
cambio entre empresas (Coase, 1937, 1972; Wiliom-
son, 1985, 1996), o las relaciones de infercambio con
los consumidores o de los consumidores entre si en la
nueva economia colaborativa (Bardhiy Eckhardt, 2012;
Belk, 2014; Scaratboto, 2015), marcan los dos extrermos
de un continuo en el que los costes de la fransaccion
son relevantes y determinan la forma de los intercam-
bios, 0 no lo son y llevan a unas formas de transaccion
de cardcter instantdneo, sin mds limitacion que los pre-
ferencias personadles.

En este continuo de mds a menos costes de fransac-
cién, conforme nos acercamos a los infercamibios pro-
pios de la denominada economia colaborativa, hay,
sin embargo, variaciones y matices. El uso de Intemet
y la nueva fransparencia que proporciona, hace que
los costes de informacion pierdan importancia en fo-
das las fransacciones, aunque pueden seguir existien-
do cuando hay un interés especial del consumidor en
informarse con mayor precision. Los costes de garan-
fia pueden tener alguna relevancia en las relaciones
empresa-consumidor en la economia colaborativa (os
seguros de Uber o de Aironb), aunque estardn inclui-
dos en el precio del servicio. Y, por Uttimo, los costes de
negociacién a fravés del chat o de encuentros direc-
10s (como puede ocurir en el caso Wallapop), pueden
existir pero serdin, en general, poco relevantes o inexis-
tentes.

La conducta del consumidor, por Uitimo, se ha visto mo-
dificada por la crisis econdmica vigente desde 2008,
y se manifiesta con conductas menos estables o de-
ferminadas por la posesion de 1os bienes. Basta con
poder acceder a ellos y, de este modo, obtener los ser-
vicios que prestan (Bardhi y Eckharat, 2012), en una so-
ciedad en la que, ademds, la creacion de valor se
considera gque esta mds ligada alos infangibles del uso
y del servicio que a la posesion material de la propie-
dad. Radka y Margolis (2011) enfatizan esta cuestion
como caracteristica de una sociedad en la que des-
tacan la informacion y el conocimiento, lo que Nos si-
tUa anfe formas de comportamiento y mercados que
van a estar sometidos a cambios mds frecuentes.

El caso Wallapop, examinado en este articulo, reline
las dos novedades fundamentales de los nuevos mer-
cados de consumo: la ausencia de costes relevantes
de informacion por el uso de Intemet en el conocimien-
to del mercado, y la ausencia de costes relevantes de
negociacién y garantia por tfrafarse de infercamibios
Spof.

Conceptos especificos de la economia
colaborativa+

En la naturaleza fluida de las formas de intercambio a
las que se refieren Bardhi y Eckhardt (2012), los autores
estudian, una vez constatada la preferencia por «usar
los bienes frente a la «propiedad» de 10s mismos, si el
«Qacceso» a estos bienes es lo que explica y permite su
uso -y la obtencién de la correspondiente utilidad-, sin
mayores implicaciones para la conducta del consumi-
dor; o si este acceso implica «compartir» el bien, en
Cuyo caso, y con referencia a lo que fratamos de in-
vestigar en este articulo, el «consumo compartido»
puede implicar diferentes formas de «colaboracion».

La colaboracion, en si misma, debe explicarse como
una cuestion que se produce por razones sociales —per-
tenencia ala misma unidad familiar, o relaciones arrai-
gadas en el tiempo y/o la confianza mutua—, o por ro-
zones derivadas de su conveniencia para gestionar las
actividades econdémicas (transacciones o relaciones
de produccién; Wiliamson, 1985) u organizativas (ges-
fidn y control de intangibles a lo largo de la jerarquia
de autoridad; Peris-Ortiz, et al., 2012). Es decir, la colo-
boracion, para fener sentido y ser explicable, tiene que
cumplir una funcién o ser necesaria, tiene que crear
valor (incluso cuando se trata de actividades ludicas).
Y en la gran mayoria de los casos, cuando accede-
mos al uso de un bien, aun cuando el uso haya de re-
alizarse necesariomente de forma compartida (vamos
al featro o utilizamos servicios de Uber), no es necesa-
ria -y no se produce- la colaboracion (Bardhi y Eck-
hardf, 2012; Belk, 2014) o, mdas todavia: el consumidor
no desea la colaboracion; de modo que seria un error
empresarial la promocién de esos servicios acentuan-
do su cardcter de paricipacion social y personal
(Eckhardt y Bardhi, 2015).

Tanto en el caso de la asistencia al teatro, como en el
de los servicios de Uber, el acceso al bien es para un
periodo corto de tiempo; la relacidn entre los usuarios
fiene cardcter andnimo; el intercambio entre los que
consumen el bien estd intermediado por el mercado
(una empresa con animo de Iucro); y no hay implica-
cién de los consumidores mds allé de la experiencia
(Chen, 2009) o de la utiidad (Bardhi y Eckharat, 2012)
que desean obtener. En estas condiciones, extensibles
aun gran nimero de bienes que se consumen de for-
ma «compartida», la confianza y la colaboracion son
menos relevantes.

Ahora bien, en un sentido distinfo al de los pdrrafos an-
teriores, {cudles son los tipos de consumo en los que
la colaboracién juega un papel indispensable o impor-
fante? La respuesta es sencilla aunque quizd dificil de
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concretar: en aguellos tipos o formas de consumo en
los que la colaboracion anade valor mediante la dis-
minucién de costes, o porgue es un requisito para au-
mentar la satisfaccion (Belk, 2007; Benkler, 2004) (3). En
el amory en los bienes compartidos con la familia, por
supuesto, es indispensable la colaboracién; pero bus-
cando infercambios de mercado donde la colaboro-
cién seaimportante, écudles son las caracteristicas ge-
nerales de esos intercambios, o el fipo de bienes que
requieren la colaboracion?

En las actividades profesionales o IUdicas, donde el tra-
bajo en equipo mejora los resuttados, los intfangibles li-
gados ala cooperacion y colaboracion entre los miem-
bros del equipo mejoran los resuttados; pero esa dfir-
macioén, que puede sostenerse con cardcter general
(Galoraith, 1994; Nonaka'y Takeuchi, 1995), no pertene-
ce al dmbito del mercado sino al de la organizacion
interna. Para que la colaboracion sea necesaria o con-
veniente en una transacciéon entfre consumidores tiene
que anadir valor al disminuir costes o al aumentar la sa-
fisfaccidon, como hemos dicho. Esto puede ocurnir en
fransacciones caracterizadas por su nhaturaleza spof,
donde no se requiere conocimiento previo entre 1os
agentes ni relaciones de confianza, o en infercambios
en los que la recurencia de los mismos en el tiempo, y
la confianza, juegan un papel fundamental.

Esto es lo que en mayor medida encontramos en la li-
teratura especializada (Botsman y Rogers, 2010; Lam-
berton y Rose, 2012). Belk (2014), recurre a un ejemplo
de gran sencillez y claridad para mostrar un caso de
economia colaborativa. Dos personas, que segura-
mente no se conocian (aungue esta no es una condi-
cion indispensable), se ponen de acuerdo para pedir
una pinta de cerveza y repartirsela entre las dos. De es-
te modo anaden valor al menos de dos formas distin-
fas: 1) modifican el patrdn o las condiciones de venta
del mercado; y 2), como consecuencia, consiguen la
cerveza que desean a un coste inferior. Todo lo cual
no habria sido posible sin la colaboraciéon entre am-
bos. Una colaboracion que en este caso tiene cardc-
ter spof, no requiere relaciones precedentes ni conti-
nuidad en la relacion, ni una confianza especial entre
quienes actlan conjuntamente. El «cardcter colabo-
rativo de la transaccion» aparece agui despojado de
atributos sociales: ni relaciones precedentes, ni amis-
tad, ni conocimiento mutuo, ni especial confianza.
Simplemente una transaccidn de mercado, en la que
el acuerdo spot entre dos consumidores permite ana-
dir valor en alguin sentido; en este caso, mediante el
ahorro de costes y la adecuaciéon de la cantidad de
cerveza a lo que se desea consumir.

Esta despersonalizacion de «lo colaborativo» no es in-
dispensable: las dos personas que deciden compartir
la pinta de cerveza podrian ser amigos; uno de ellos
podria no estar inclinado a compartir la pinta, pero ac-
ceder a ello por deferencia y generosidad; y las relo-
ciones precedentes, y su probable continuidad, pue-
den ocupar aqui un lugar destacado. En tal caso, to-
do ello puede mejorar la transaccion colaborativa (3)
y aumentar la creacion de valor. Nada estd en contra

de gue las relaciones sociales acomparnen y comple-
fen a las relaciones econdmicas. Pero lo que intenta-
mos aclarar es que ese componente social —bienve-
nido, si existe—, No es indispensable y no forma parte,
en sentido estricto, de la definicién de transaccion co-
laborativa. Una «transacciéon colaborativa», como se
desprende de la literatura (especialmente Belk, 2014)
y como ya hemos establecido en los pdrafos anterio-
res, se produce cuando en el infercambio de merca-
do entre dos consumidores o entre productor y consu-
midor, hay una interaccion o relacion entre ambos que
permite anadir valor.

Esa interaccion o colaboraciéon, como acabamos de
decir, puede responder sélo a las cuestiones econdmi-
cas del intercambio (entrar en los detalles, aclarar o
modificar) o incluir aspectos sociales relevantes; pero,
en todo caso, en un planteamiento mds general y a
largo plazo, la dimensién social incide en la economia
y esindispensable para explicar la aparicion de las nue-
vas formas de consumo.

Este marco conceptual, que abarca las diferentes for-
mas en las que se realizan las tfransacciones, permite
situar en su contexto tedrico el caso Wallapop. En su di-
mension practica, que describimos a continuacion co-
mo una forma de intercambio dentro de la economia
colaborativa, el caso presenta una variedad de carac-
feristicas que permiten observar cémo son estas nue-
vas formas de infercambio, tanto cudndo hay en ellas
colaboracién como cudndo no la hay.

EL CASO WALLAPOP+

Wallapop consiste en una aplicacion informdtica, a la
gue se accede desde el teléfono madvil para vender y
comprar objetos de segunda mano. El uso mds gene-
ral de la aplicacion es gratuito, aungue quienes dese-
an que su producto se anuncie de forma preferente,
para acelerar su venta, pueden hacerlo mediante un
determinado pago establecido porlaempresa. La ofra
fuente de ingresos de Wallopop corresponde a publi-
cidad de cardcter general que los compradores ven
cuando buscan sus productos, y que a veces corres-
ponde dl tipo media-for-equity, si la empresa hace un
infercambio de publicidad con otros medios de infor-
macion (Jiménez, M., 2014).

La aplicacion Wallapop se puede descargar desde
App Store y desde Google Play, y la red de contactos
se establece entre usuarios de la aplicacion que se en-
cuentran geogrdficamente proximos. De este modo,
ademds de los contactos que los compradores y ven-
dedores pueden mantener sobre un determinado pro-
ducto, mediante un chat, se facilita el infercambio fisi-
Cco del producto y el cobro del mismo al quedar en un
lugar concreto comprador y vendedor; © bien se abre
la posibilidad de que la negociacion continle y se per-
feccione en una relacion cara a cara. En opinidn de
sus fundadores, se frata de «monetizar la calle» o de
universalizar el espacio para los intercambios (Tresce,
2015) desde un muro (wall) de informacion popular
(oop) o para la gente. Esta es la razén por la que la
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aplicacion se autodefine como una «red social de fra-
ding» 0 comercio, mds gue como un espacio que s6-
lo se utilice para realizar compras desde el mavil,

Se frata, pues, de una red de intercambio y comercio
entre particulares, sostenida en las redes sociales apo-
yadas en las TIC, y concebida como una plataforma o
place mobile (5) desde cero, tal como expone Archan-
€0 (2015). Como en otras muchas aplicaciones, ope-
rar desde el movil permite personalizar mds y dar ma-
yor agilidad al uso de este sitio de Infemet.

Nacimiento y expansionv

La plataforma Wallopop nace en Espana en octubre
de 2013 de la mano de tres creadores con experien-
cia digital: Miguel Vicente, Agustin Gémez y Gerard
QOlivé, y el paso inmediato tras su fundaciéon consistid
en la expansion a ofros tres mercados correspondien-
fes a Reino Unido, Francia y Portugal, siendo lider en
ventas de productos de segunda mano en estos cuo-
fro paises (Tresce, 2015). Actualmente su estrategia si-
Que siendo una estrategia de crecimiento hacia otros
mercados.

Algunos de los principales dafos de su nacimiento y ex-
pansién, en los cuatro paises mencionados (Jiménez,
C., 2015), son:

* Mds de 25 millones de conversaciones entre los
usuarios.

* 2,000 millones de sesiones o consultas con la apli-
cacion.,

* Mds de 2.000 millones de euros del valor de los pro-
ductos listados u oferfados en la red por los usuarios.

¢ 450 millones de euros en fransacciones, que han
ocurido gracias a contactos entre compradores y ven-
dedores realizados a fravés de la aplicacion.

* Las sesiones de busqueda de los productos o los
chats entre oferentes y demandantes, corresponden a
una media de 17 minutos por sesion.

* Y, finaimente, hay paridad entre usuarios (50% mu-
jeres y 50% hombres).

Wallapop, desde su nacimiento, estd entre las aplica-
ciones mds utilizadas, 1o que supone tener un Mminimo
de 4.000 consultas al dia. Para ello los gestores de la
aplicaciéon se preocupan de que las descargas pue-
dan ser de calidad, desde plataformas sociales o de
dfiliacion, para conseguir asi usuarios que lleven a co-
bo descargas orgdnicas (6) (Martinez, 2015), sin olvidar
las plataformas sociales App Store Optimization (7) y las
reviews que proporcionan las evaluaciones de 10s usua-
rios. Segun el diario Expansion, «Wallapop es una de las
muy pocas start ups espanolas que tiene potencial pa-
ra convertirse en un gigante punfo-com internacional»
(Arrieta, 2015).

Después de los cuatro paises correspondientes a su pri-
mera implantacion, Wallopop ha dado el salfo a
México y a EE.UU, y este Ultimo pais explica gran parte
del éxito actual de la empresa. La aceptacion de su
aplicaciéon en EE.UU. ha sido excelente, y dentfro de las
aplicaciones de Apple y de Google Play de Android

(Berengueras, 2015) ha entfrado en la lista de las 100
Apps o sitios Web con mds descargas de informacion
por parte de los consumidores.

Como consecuencia, Wallapop forma parte de las
empresas que provocan el cambio en las formas de
fransaccién y dan lugar a una nueva fransparencia de
mercado, al mismo tiempo que se benefician de ella.
Su estrategia de crecimiento requiere financiacion que
le permita consolidarse, o bien la venta de lo que ya
es una gran compania, enlos préximos anos (8). Aunque
si consigue los medios necesarios, la apuesta de
Wallapop parece ir encaminada a construir un gigan-
te cuyo valor de mercado se aproxime alos 1.000 mi-
llones de ddlares (Martin, 2015). Para ello, como se ha
mencionado anteriormente, los ingresos de Wallapop
se basan en la publicidad de empresas que se anun-
cian en esta plataforma, y en los pagos que deben re-
alizar los usuarios de la aplicacion si desean que su pro-
ducto se anuncie de forma preferente (Jiménez, M.,
2014). La cuantia de estos pagos, segun el tipo de ar-
ficulo vy el nivel al que se promociona, esde 1, 5; 3; 6
0 12 euros.

La empresa ha proporcionado mds de 7 millones de
descargas desde su inicio hasta 2015 (Martinez, 2015),
y actualmente ha alcanzado los 10 millones de descar-
Qass segun el mercado de aplicaciones de Google Play.
Tiene 15 millones de referencias de productos en catd-
logo y un volumen diario de 4 millones de euros en frans-
acciones entre usuarios. La aplicaciéon, ademds, segun
iOS y Android, se ha mantenido en el Top 10 del ranking
de las aplicaciones mds descargadas desde su llegao-
da al mercado, tanto en la categoria de Lifestyle (App
Store) como en Shopping (Google Play) (9).

Los cuatro factores principales que han permitido el éxi-
to de Wallopop, corresponden a (Jiménez, C., 2015):

1) La creacién de un espacio de mercado en Internet,
abierto a nuevas necesidades de la ciudadania y a
nuevos comportamientos de los consumidores, que se
apoya en los dispositivos maviles y sus aplicaciones.

2) La acotacion del espacio fisico dentro del cual los
consumidores llevan a cabo sus oferfas y demandas
(0 geolocalizacién). El vendedor y el comprador no tie-
nen que utilizar empresas de transporte ni ningun tipo
de intermediarios. Pueden quedar en algun lugar del
barrio y realizar fisicamente la transaccion.

3) Wallapop ha sabido buscar y ha encontrado, en
momentos distinfos de su corta pero intensa historiq, la
financiacion necesaria.

4) Y ha sabido combinar técnicas de marketing offine
y online. La importante inversiéon de publicidad en me-
dios de comunicacion, una parte de ella mediante me-
dia for equily, les ha servido para dar a conocer su mar-
ca. Y el marketing online, dentro de la propia aplicacion,
les ha ayudado a la captacion de tréfico orgdnico (10)
entre los consumidores mas cudalificados. Han invertido
en anuncios de television, anuncios en redes sociales,
contenidos patrocinados online, SEM (11), e incluso en
venta directa a pie de calle.
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El funcionamiento de Wallapopv

El funcionamiento de la aplicacion es sencillo. Se crea
un perfil de usuario que se valida con Facebook y con
el nimero del mévil para aumentar la seguridad, y una
vez creado el perfil se pueden comprar o vender arti-
culos en esta red (Tresce, 2015). Se incorporan también
las valoraciones entre usuarios (scoring), y hay un aspec-
to especiamente importante del procedimiento: cuan-
do el consumidor potencial accede a la ficha de un
producto aparecen tres botones, uno para poder ha-
blar (chaf) con el propietario, ofro para hacer una con-
fraoferta, y un tercer botdn para aceptar la oferta exis-
fente (Archanco, 2015).

Como vendedor sdlo se tiene que introducir la foto del
articulo, anadir el nombre del mismo y una pequena
descripcion, y el precio; de este modo se crea la ficha
del objeto que se pone a la venta. En cuanto al com-
prador, éste puede seleccionar los productos que bus-
ca ordendndolos por proximidad o por categorias, den-
fro de una amplia gama. Pueden buscarse oportunida-
des en electrénica; en deporte y ocio; coches, motos y
accesornios; moda, ninos y bebés; casa y hogar; libros,
videojuegos, peliculas y musica; y ofros muchos arficu-
los. Esta es la amplitud de los nuevos mercados de se-
gunda mano disponibles en Wallopop, dentro de la nue-
va fransparencia proporcionada por Infemet.

Cuando aparece el producto que se busca, se pue-
de contactar con el vendedor, como hemos dicho, a
fravés de un chat, se puede realizar una contraoferta,
O marcar lo quiero; y el siguiente pPaso es acordar un
sitio de encuentro vy realizar la transaccion. Pero com-
prador y vendedor también pueden encontrarse para
acabar de perfeccionar la venta —seguir negociondo-
en una relacién cara a cara. En estas transacciones no
se pagan impuestos, y no es una actividad que fenga
una regulacion especifica en Espafia ni en los otros pa-
ises donde estd implantado Wallapop (Tresce, 2015);
aungue, pese a ello, estas fransacciones deben con-
siderarse como parte de los «intercambios de merca-
do», como hemos dado por supuesto en el marco te-
drico de este articulo (Belk, 2014; Coase, 1937; Scara-
boto, 2015; Wiliomson, 1985).

Al utilizar Wallopop, en las relaciones entre comprador
y vendedor se ven anuncios relacionados con el lugar,
la ciudad, o la zona del barrio en la que se redliza la
fransaccion, y esto —que es una forma de publicidad-
es una parte importante de los ingresos de la empre-
sa. Respecto de los anuncios, Wallapop cuida sus ca-
racteristicas y evita aquellos de dudoso contenido. Y,
por ofra parte, se ofrece apoyo a los clientes registra-
dos ante posibles conflictos de intereses.

Algunos puntos clave de la aplicacion son:

1) La inmediatez en la publicacidn de las ofertas. (La
foto mds el fexto que acompana al articulo).

2) La rapidez de la comunicacion entre vendedor y
comprador, tipo WhatsApp. Esta forma de chat es mu-
cho mds d&gil gue el correo electrdnico.

3) La cercania entre comprador y vendedor pude dar
lugar al contacto y la negociacion directa.

Denfro de la cercania e inmediatez de los intercam-
bios o tfransacciones (Archanco, 2015), Wallapop no sé-
lo ofrece al propietario la posibilidad de obtener un in-
greso extra poniendo a la venta cosas que ya no utili-
Za, sino que éste puede ver, a través de la aplicacion,
qué se ofrece en el mercado de segunda Mano, a su
alrededor, en articulos similares o iguales. De este mo-
do la aplicacion ofrece una nueva forma de consumo
basada en las segundas oportunidades para el pro-
ducto y para el consumidor, y facilita una forma de
consumo responsable y mds sostenible (Mont, 2004).

Mercado y economia colaborativa en Wallapop v

Hemos expuesto las cuestiones mds relevantes de la
empresa Wallapop, y hemos descrito, sobre todo, los
aspectos que hacen posible comprender las diferen-
tes posibilidades de su aplicacion. El propdsito de todo
ello es que este amplio mercado de Wallopop en
Internet nos permita discutir, en el dmbito de las frans-
acciones en el mundo redl, las cuestiones que hemos
postulado en el marco fedrico.

Hemos seleccionado la aplicacion de Wallapop, ade-
mds de por su relativa novedad, porgque muestra de for-
ma completa, desde las fransacciones puras del mer-
cado spot, exentas de cualquier colaboracion, hasta las
fransacciones que pueden anadir mds o menos valor
en funcidn del grado de colaboracion entre comprador
y vendedor. La aplicacion permite mostrar, ademds, que
en los fransacciones en las que hay colaboracidon —en
o que corresponde al caso examinado, al menos— el
componente social o personal de la colaboracion tie-
ne poca O NINgUNA relevancia.

Como hemos dicho en la discusion del marco fedrico,
el cardcter colaborativo de una fransaccion existe cuan-
do la colaboracion entre las dos partes anade valor. Es
decir, cuando las dos partes —o una de ellas— aportan
elementos que permiten mejorar el infercambio del
bien, en algun sentido: ahorrar costes, o mejorar el co-
nocimiento sobre la naturaleza o el uso del bien, ana-
diendo valor al objeto intercambiado.

Los tres botones de los que dispone el consumidor po-
tencial cuando accede a la ficha de un producto en
Wallapop, permiten clarificar el cardcter colaborativo
0 no colaborativo de la transaccién, y valorar la impor-
tancia del componente social de la colaboracion.

En el primer caso, el consumidor puede apretar el bo-
tén que acepta el precio del objeto ofertado, y se pro-
ducird un intercambio spot en el que solo queda esto-
blecer el lugar donde se llevard a cabo la transaccion
fisica, entre el bien y el dinero. Esta es una transaccion
pura de mercado en la que es innecesaria cualquier
colaboracion que no sea la voluntad de las partes en
realizar el infercambio, y en la que los costes de infor-
macion, negociacion y garantia tienen un valor irele-
vante, proximo a cero.

En el segundo caso, el consumidor puede redlizar una
contraoferta, en general a un precio inferior, y o bien
no habrd fransaccion o ésta se llevara a cabo de for-
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ma instantdnea o spof, como en el caso anterior. Nue-
vamente estamos ante una fransaccién de mercado,
en la que es innecesaria la colaboracion. Aungue aqui
la contraoferta podria dar lugar a un chat que haga
posible colaborar: una fransacciéon que llega a ser co-
laborativa, cuando no lo era, en esa dindmica de
cambio de las formas de transaccion gque se sustenta
en la actitud y la cultura del consumidor, tal como de-
ciamos en la infroduccién. En esta Ultima variante los
costes de negociacion existen, pero son poco relevan-
fes y estdn sustentados por el interés de la compra.

Esta deriva hacia la colaboracion, que puede darse
en el caso dos, cobra toda su importancia en el caso
tres cuando el comprador busca directamente el chat
con el vendedor. Aqui, aclarando cuestiones o nego-
ciando sobre el objeto oferfado, si que se abren las
puertas a una colaboracion efectiva que puede reali-
zarse mediante el mismo chat, o ampliarse si el ven-
dedor y el comprador deciden encontrase en algun
lugar del barrio para completar informacion, y estable-
cer una negociacion mas amplia. Una colaboracion
con objetivos concretos que aumenta el valor del bien,
porgue permite conocer mejor sus caracteristicas (c6-
mo lavar mejor esa prenda de ropa o como cuidar
mejor el motor del vehiculo, o cudl es el interés de los
lioros que se ofertan); aungue la dimensidn social de
esta colaboracion serd escasa. Aqui, como hemos di-
cho, los costes de negociacion existen, pero son poco
relevantes.

Estos tipos de fransacciones, entre consumidores que no
fienen previsto continuar con sus intercambios, llevan a
un componente social o personal de la transaccion po-
co relevante, como ya anticipdloamos en la discusion
conceptual. Los aspectos personales y sociales pueden
ser muy deseables y valiosos por ofros motivos, pero no
lo son por razones inherentes a este tipo de transaccio-
nes en las que no hay recurrencia temporal.

Finalmente, como hemos visto, en las fransacciones
del tipo uno, y en las del tipo dos cuando los contac-
tos no se amplian, no hay colaboracién. La colabora-
cion para afadir valor debe surgir como una necesi-
dad de la transaccién. Esto es lo que muestra el exa-
men del caso Wallapop, y esto parece desprenderse
de los frabajos de Bardhi y Eckhardt (2012) y Eckhardt
y Barahi (2015), para quienes una colaboracién inne-
cesarniq, y superpuesta al intercambio, puede destruir
valor en lugar de anadiro.

CONCLUSIONES ¥

El presente articulo establece, en primer lugar, el mar-
co tedrico general de los intercambios o las transac-
ciones de mercado, en su formulacion cldsica. A con-
finuacion, mostramos cdmo el mercado de bienes de
consumo y los cambios en las TIC modifican sustan-
cialmente las condiciones de intercambio previstas por
la teoria cldsica. Finalmente, el articulo aborda la dis-
cusion sobre qué es economia colaborativa o en qué
consiste la colaboracion en los intercambios o las trans-
acciones; y la respuesta que encontramos sobre esta

cuestion, basada especialmente en los frabajos de
Belk (2014) y Bardhi y Eckhardt (2012), es que para que
haya colaboracion ésta tiene que ser necesaria en al-
gun sentido y, de este modo, cumplir una funcién que
anada valor: bien ahorando costes a una parte, 0 a
ambas partes de la transaccion; bien facilitando infor-
macién adicional que sea Util al consumidor, o permi-
tiendo que la negociacion introduzca alguna otra for-
ma de mejora.

Bardhi y Eckhardtf (2012) muestran que el acceso a los
bienes, y su uso en lugar de su propiedad, es una mo-
dificacion importante en el comportamiento del con-
sumidor, en un amplio conjunto de bienes; pero en es-
ta nueva forma de consumo, en Muchos casos, NO se
requiere la colaboracion. Y Eckhardt y Bardhi (2015) su-
brayan que si el marketing de una empresa acentua
los aspectos sociales de la colaboracion, en los servi-
cios que oferta, esto atraerd menos clientes que si se
destacan los aspectos funcionales de los mismos. Las
percepciones y la intuicidon del consumidor saben cé-
mo buscar el valor.

En este articulo hemos destacado, como cuestiones
principales:

1) La amplitud y la nueva transparencia de mercado
que infroduce Internet, haciendo posibles nuevas frans-
ACCIioNes y un NUEVO MArco para las mismas.

2) La disminucion sustancial de los costes de informa-
cién, negociacion y garantia que se produce en el se-
no de la economia colaborativa.

3) El hecho de que en el conjunto de fransacciones
que aparecen en este nuevo marco de Intemet, no to-
das son colaborativas en el sentido en el que defini-
mos la colaboracién en este articulo.

4) La cuestion de que aungue la fransaccion tenga el
cardcter de intercambio colaborativo, al corresponder
a formas de fransaccién sin recurrencia temporal no
halord dimension social relevante.

El caso Wallapop, ademds de su interés como una nue-
va empresa de éxito en el campo de Intemet, ilustra
perfectamente los cuatro puntos anteriores. Y la ampli-
tud de su mercado sustenta el marco fedrico propues-
fo en esta investigacion, en todos sus puntos. En fraba-
jos futuros, lainvestigacion debe extenderse a ofras em-
presas y tipos de fransaccion entre consumidores, o en-
fre productores y consumidores, comprobando si se
corrobora el andilisis efectuado o si éste debe ser am-
pliado o modificado en algun sentido. Mientras tanto,
el soporte empirico de un caso limita la generalizacion
de los resultados obtenidos.

NOTAS+

m La cursiva y paréntesis es nuestro.

[2] Los autores se refieren a formas de compartir (sharing)
que tienen todas las caracteristicas de las relaciones
colaborativas o la colaboracion.
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[3] Esto, con las adaptaciones necesarias, es muy seme-
jante al concepto de cooperacién consumada de
Wiliamson (1985).

[4] Aplicacion para teléfonos moviles.

[5] La descarga es orgdnica, cuando un usuario encuen-
fra una aplicacion que le llama la atencidon y cons-
cientemente decide, sin ninguna influencia extema, ir
a las tiendas apps de esa aplicaciéon y descargar por
su propio interés a fravés de App Store Search, Google
Play Search, Top Charts, Features, Web Search, u ofras.

[6] P&gina web en la que aparece la descripcion de la
app en la Google Store o App Store.
[7] Wallapop recibid inicialmente en tomo a los 40 millo-

nes de financiacion, desde su fundacion en octubre
de 2013, procedentes de fuentes muy diversas.
Algunas de ellas corresponden a La Caixa Capital Risc,
el fondo de capital riesgo Bonsai Venture Capital, ESA-
DE Ban y la red de Business Angels Antai. En una se-
gunda ronda de financiacion ha participado Accel
Partners; y recientemente, en una nueva captacion de
fondos, ha conseguido cerca de 37 millones de eu-
ros con el fondo estadounidense Insight Venture
Partners como lider de dicha inversion (Berengueras,
2015).

[8] Segun informacién de Techweek.es (18/04/2015)
Wallapop recibe el premio eCommerce 2015 en la
categoria de Mejor Campafa de RRPP, Publicidad y
Marketing.

[9] Véase nota 6. Este fréfico orgdnico se consigue de for-
ma gratuita, via motores de busqueda, social media,
etc.. Generalmente el fréfico orgdnico lo consiguen
los websites cuyo contenido es relevante y tiene inte-
res.

[10] Mercadotecnia en buscadores web o search engine
marketing (SEM).
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