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Cémo utilizar esta guia

Esta guia ayuda a preparar, implementar y discutir en clase la familia de subastas de publicidad
digital del Behavioral and Experimental Economics Research Lab (BEER Lab) del Departamento
de Economia del Tecnologico de Monterrey. Esta escrita para docentes con distintos niveles de
familiaridad con teoria de subastas, economia digital y economia experimental.

Por ello, el documento explica tanto la operacién de la plataforma como la intuicién econémica
necesaria para conducir el feedback después de la actividad. El lector puede seguir tres rutas. La
ruta rapida redne las decisiones minimas para abrir una sesién y distribuir enlaces.

Los capitulos operativos explican cada pantalla, los indicadores del informe y las medidas para
evitar errores durante la clase. Los capitulos conceptuales presentan la subasta generalizada de
segundo precio, la clasificacién ponderada por relevancia, los incentivos estratégicos, las predicciones
y la evidencia experimental. Las extensiones se presentan después del mecanismo comin para
evitar repetir instrucciones que no cambian.

Autor

Esta guia fue preparada por Stanislao Maldonado, profesor investigador del Departamento de
Economia del Tecnolégico de Monterrey, Campus Monterrey. Para consultas o sugerencias sobre su
contenido, puede contactar al autor en stanislao.maldonado®@tec.mx.

Para el docente

La aplicacién representa una subasta de posiciones con fines pedagodgicos. No reproduce el
algoritmo de una plataforma comercial especifica. Utiliza un factor de relevancia observable
y una regla transparente para que el estudiante pueda reconstruir la clasificacion, el precio
por clic y la ganancia. Conviene mantener esta distincién durante el feedback.
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Capitulo 1

Descripcién general y objetivos

1.1 Qué representa la actividad

La publicidad asociada a busquedas y contenidos digitales plantea un problema de asignacién:
varias empresas desean aparecer frente a una audiencia, pero existen pocas posiciones visibles. Las
posiciones no son idénticas. Un anuncio colocado arriba suele recibir més clics que uno ubicado
abajo, y un anuncio relevante puede atraer mas clics que otro aun cuando ambos ocupen la misma
posicion. La plataforma debe decidir qué anuncios aparecen, en qué orden y cuanto paga cada
anunciante cuando recibe un clic.

La actividad transforma ese problema en un mercado experimental de cuatro anunciantes. En cada
periodo, cada participante recibe un valor privado por clic y un factor de relevancia. Después
envia una oferta maxima por clic. La plataforma calcula un puntaje, ordena los anuncios, asigna
hasta tres posiciones y determina el precio por clic segtn el tratamiento. La ganancia depende de
los clics esperados, el valor privado y el precio. Esta estructura permite que el estudiante conecte
teoria de subastas, organizacién industrial, disefio de mercados, plataformas digitales y aprendizaje
estratégico.

La version de referencia utiliza una subasta generalizada de segundo precio, o GSP. En la adaptacién
del laboratorio, el puntaje de clasificacion es la oferta multiplicada por la relevancia. Cada anuncio
asignado paga por clic el puntaje del siguiente anunciante dividido entre su propia relevancia,
sujeto a un puntaje minimo. Esta regla conserva la intuicién central de las subastas de posiciones
estudiadas por Edelman, Ostrovsky y Schwarz (2007) y Varian (2007), pero hace explicitos todos
los elementos que en una plataforma real pueden depender de sefiales adicionales y del contexto de
cada biisqueda.

1.2 Objetivos de aprendizaje

Al terminar la sesion, el estudiante deberia poder distinguir valor, oferta, puntaje y precio; explicar
por qué una oferta alta no garantiza por si sola la primera posicién; calcular pagos por clic en
GSP; reconocer que GSP no es una simple subasta de segundo precio con varios objetos; comparar
incentivos bajo primer y segundo precio; evaluar el papel de la relevancia y del perfil de clics; y
leer medidas de ingreso, eficiencia y aprendizaje sin confundirlas con bienestar total o con una
estrategia dominante.

La sesion también desarrolla una habilidad metodolégica: separar hechos observados de interpre-
taciones. Una tasa alta de sobreoferta es un hecho descriptivo. Atribuirla a error, competencia,
preferencias por ganar o incertidumbre estratégica requiere evidencia adicional. De modo parecido,
una asignacion eficiente indica que las posiciones maximizaron el valor esperado de los clics bajo
los pardmetros observados; no implica que el ingreso de la plataforma sea maximo ni que todos los



BEER Lab Guia docente para la subasta de publicidad digital

participantes obtengan ganancias positivas.

1.3 Ficha de la familia

Propésito Estudiar subastas de posiciones, pagos por clic, relevancia, reservas,
informacién y aprendizaje estratégico.

Unidad experimental Mercado de cuatro anunciantes; hasta tres posiciones patrocinadas
por periodo.

Version basica Una ronda, diez periodos con mercado fijo y diez periodos con
mercados reasignados, usando GSP ponderada por relevancia.

Version extendida GSP de referencia, primer precio, ranking sin relevancia, reserva
alta, clics concentrados, clics similares, retroalimentacién limitada
y una posicién con segundo precio.

Decisién Oferta maxima entera entre 0 y 120 ECU por clic.

Resultado Saldo inicial de 6,000 ECU mas clics esperados multiplicados por
valor menos precio por clic.

Participantes Multiplos de cuatro; cuatro u ocho son adecuados para demostra-
ciones.

Duracién sugerida 20-35 minutos para una modalidad; 50-90 minutos si se comparan
tratamientos.

Temas subastas de posiciones; publicidad digital; precio por clic; calidad
del anuncio; diseno de mercados.

Cddigos JEL A22; C92; D44; 1L.86; M37.

Rutas propuestas https://adauction.beer-lab.org/demo y https://adauction.

beer-lab.org/room/subasta_publicidad_es.

Punto de verificacién

Antes de anunciar la actividad, confirme que el nimero de participantes es multiplo de cuatro

b b
que el dominio muestra inicamente esta familia, que la sala basica ofrece tres configuraciones
y que la primera opcién es la modalidad bésica de una ronda en espamol.



https://adauction.beer-lab.org/demo
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Capitulo 2

Acceso y preparacion de la sesion

2.1 Acceso desde el sitio actualizado del laboratorio

Comience en https://beer-lab.org/. Seleccione CLASE en el ment superior; este acceso abre
https://teaching.beer-lab.org/. En el catdlogo Experimentos en clase, utilice el buscador
para localizar el nombre de la actividad. También puede filtrar por Tema o Cédigo JEL. Si
conserva un filtro de una busqueda anterior, limpielo antes de buscar otro juego.

La tarjeta de cada familia distingue los accesos Espanol y English. La casilla Mostrar versién
extendida permite seleccionar esa edicién antes de seguir el enlace. El idioma del catalogo y
el idioma de la sesién son elecciones distintas: confirme ambos. Los estudiantes utilizan la sala
indicada por el profesor; el docente prepara y monitorea la sesién desde los accesos administrativos
propios de esta familia.


https://beer-lab.org/
https://teaching.beer-lab.org/
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Figura 2.1: Sitio institucional vigente. Seleccione CLASE en el ment superior para abrir los
experimentos docentes. Captura del 7 de octubre de 2026.
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Tecnologico
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PARTICIPA CLASE INVESTIGACION EVENTOS INICIATIVAS NOTICIAS FORMACION EQUI

DOCENTES Y ESTUDIANTES

Experimentos en clase

Juegos de economia experimental para actividades y discusion en clase. Entra al juego que te

indique tu profesor o profesora.

en tu clase o proponer uno nuevo — gula para docentes
del laboratorio: beer-lab.orgfinvestigacion

Buscar por titulo, tema, palabra clave o codigo JEL...
Tema ~ Cddigo JEL ~ 103 jueg

Figura 2.2: Catalogo vigente: busque por titulo, tema o cdédigo JEL. Después localice la tarjeta de
esta familia y seleccione idioma y edicién. Captura del 7 de octubre de 2026.

Verificacion de recursos, comprension y participantes

Antes de abrir la sala, revise la configuracién elegida y la cantidad de estudiantes presentes. El
formulario de creaciéon informa el tamafno de grupo y el minimo que exige esa configuraciéon. Una
actividad individual admite cualquier niimero positivo; una actividad con interaccién debe cumplir
el requisito indicado: grupos completos cuando su tamaio es fijo, o un minimo de integrantes
cuando el tamano es flexible. El requisito puede cambiar entre variantes, por ejemplo al incorporar
un tercero o cambiar el tamafio de una institucién. Si modifica un pardmetro de agrupacién,
compruebe el requisito de la configuracion editada, no solo el niimero sugerido por la demostracion.

En las instrucciones, compruebe que el alumnado pueda identificar qué recibe cada rol, qué puede
decidir y como se obtiene el resultado. Una cuenta inicial, un presupuesto que se reparte y una
ganancia final no son necesariamente la misma cantidad. Remita al panel de recursos y al ejemplo
de la modalidad seleccionada; no extrapole una dotacién de la versiéon basica a una variante que
modifica cuentas o introduce posiciones adicionales.

ECU significa Ezperimental Currency Units, o unidades de moneda experimental: es la unidad
de cuenta de la actividad. Un resultado de 100 ECU no equivale automaticamente a 100 pesos
ni a 100 ddélares. La conversion depende de la configuracién de la sesién. Antes de anunciar un
pago, confirme con el laboratorio si hay conversiéon monetaria, cual es la tasa y qué decisiones se
remuneran. En moédulos hipotéticos, describa los montos como resultados de la situaciéon planteada.

Cuando existe una comprobaciéon de comprensién, una respuesta equivocada genera una explicacién
junto a esa pregunta: identifica la respuesta enviada y la respuesta correcta. Las demads respuestas
permanecen en el formulario. Pida al estudiante que vuelva al ejemplo, localice la regla relevante y
rehaga el calculo antes de corregir. No revele respuestas a toda la clase cuando el error es individual
y no trate un fallo de comprensién como una decisién econémica del juego.
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wblicidad digital — una ronda

Subasta de
wublicidad digital — 10 periodos, mercado fijo publicidad digital
G o . : / Digital
wublicidad digital — 10 periodos, mercados reasignados = a
Advertising
rrtising Auction — one round Auction — BEER
'rtising Auction — 10 periods, fixed market Lab
Seleccione una variante
rtising Auction — 10 periods, reassigned markets de este juego. Select a

- . version of this game.
wublicidad extendida — GSP ponderada

wublicidad extendida — primer precio

wublicidad extendida — clasificacion sin relevancia
wblicidad extendida — puntaje minimo alto
wblicidad extendida — clics concentrados

wublicidad extendida — clics similares

wblicidad extendida — retroalimentacion limitada
wublicidad extendida — una posicion, segundo precio
gital Advertising Auction — weighted GSP

gital Advertising Auction — first price

gital Advertising Auction — ranking without relevance
gital Advertising Auction — high minimum score
gital Advertising Auction — concentrated clicks

gital Advertising Auction — similar clicks

gital Advertising Auction — limited feedback

gital Advertising Auction — one position, second price

Figura 2.3: Demo contiene tinicamente las configuraciones de esta familia, en ambos idiomas y
ediciones.

Rooms
Current rooms:
[ES] Subasta de publicidad digital
[EN] Digital Advertising Auction
[ES] Subasta de publicidad digital: extendida

[EN] Digital Advertising Auction: extended

Figura 2.4: Rooms contiene los cuatro salones de esta familia: versiones basica y extendida en
espaiiol e inglés.
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Room: [ES] Subasta de publicidad digital
Create a new session

Session Config

[ES] Subasta de publicidad digital — una ronda v

Number of participants

Grupos completos de 4 participantes. Use un multiplo de 4; minimo 4.

Configure session £}

App sequence

digital_ad_auction_game (10 rounds) Subasta de publicidad digital bilingtie / Bilingual digital advertising auction.

Figura 2.5: Formulario de creacién en la sala bésica en espafiol. Compruebe la configuracién y el
requisito de participantes antes de crear la sesién.

Descarga de una sesién con varias rondas

Para el docente

Desde la sesion correspondiente, abra Data y utilice el enlace de descarga de esa sesién en
CSV o CSV para Excel. La exportacién general tiene una fila por participante y columnas
correspondientes a las distintas rondas. Diez rondas no implican necesariamente diez filas
por persona. Cuando la familia ofrece una exportacién propia en formato largo, esta puede
organizar observaciones por participante y ronda u otra unidad definida por el diseno.

Guarde el archivo original junto con el nombre de la configuracién, el cddigo de sesién y el niimero
de rondas activas. Verifique que las columnas de la tltima ronda activa estén presentes y que
los datos correspondan a la sesién elegida. Los espacios vacios pueden representar rondas no
activas, una decisién atn pendiente o un campo que no corresponde a un rol; no los convierta
automaticamente en ceros. Para comparar el aprendizaje, conserve la ronda y el grupo ademés del
participante. Comparta en clase solo agregados anénimos, y registre las incidencias de la sesién
antes de construir tablas derivadas.

2.2 Ruta institucional

El recorrido comienza en beer-lab.org. Desde la seccion de docencia se accede al catalogo
teaching.beer-lab.org, donde la tarjeta de la subasta resume objetivos, temas y cédigos JEL.
El sitio especifico propuesto es adauction.beer-lab.org. El docente entra a https://adauctio
n.beer-lab.org/demo; los participantes utilizan la sala correspondiente al idioma y la edicién.

Estas rutas son canodnicas propuestas. Hasta que el laboratorio complete DNS y despliegue, la
verificacién local se realiza en http://localhost:8062/demo. El término localhost significa esta
misma computadora: un estudiante no puede abrir esa direcciéon desde otro equipo. Para una sesién
real, el servidor del laboratorio debe publicar el dominio y la sala.


https://beer-lab.org/
https://teaching.beer-lab.org/
https://adauction.beer-lab.org/
https://adauction.beer-lab.org/demo
https://adauction.beer-lab.org/demo
http://localhost:8062/demo
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2.3 Las cuatro salas

La instancia ofrece cuatro salas claramente separadas:

= subasta_publicidad_es: tres modalidades bésicas en espanol;
= digital_ad_auction_en: las tres modalidades basicas en inglés;
= subasta_publicidad_extendida: ocho tratamientos extendidos en espaiiol;

= digital_ad_auction_extended: los ocho tratamientos extendidos en inglés.

El catalogo queda filtrado por familia. Desde este dominio no es posible iniciar un juego del
dictador, confianza, bienes publicos u otra familia.

2.4 Lista de preparacion

Con diez o quince minutos de anticipacién, encienda las computadoras, abra el navegador, confirme
que cada estacién llega al dominio y cierre pestafias antiguas. Los enlaces de participantes pertenecen
a una sesion concreta. Un enlace guardado de una sesion anterior puede producir el mensaje de
que el usuario ya no existe; la solucién es crear una sesiéon nueva y distribuir sus enlaces actuales.

Elija la configuracién segtn el objetivo. Una ronda funciona para introducir el mecanismo sin
aprendizaje. Diez periodos con mercado fijo permiten observar adaptacién frente a los mismos
rivales. La reasignacion cambia la composicion y debilita reputacion. En las extensiones, seleccione
una sola institucion si dispone de una clase corta. Para una comparaciéon causal informal, asigne
mercados a dos tratamientos y mantenga constantes tamano, duraciéon y forma de explicacién.

Después de crear la sesion, oTree presenta enlaces individuales y vistas combinadas. Puede usar la
vista de cuadricula para una demostracién, pero en el laboratorio cada participante debe recibir
un enlace distinto. No proyecte los cédigos individuales. Abra el informe docente en una pestana
separada y déjelo oculto hasta que termine la toma de decisiones.

[ES] Subasta de publicidad digital — 10 periodos, mercado fijo: session ‘or1zj06g' (demo)

B New Links = Monitor P Data & Payments E Report Description

Below are temporary links for testing and demonstration. To launch a real study, either create persistent links by setting up a room, or create a session through the sessions page.

Choose one of the following options to play the session:

Combined views

[ split-screen view | | & Grid view

Launch Launch

Session-wide testing link

Open the below link in up to 4 browser tabs.

http://127.0.0.1:8062/jcin/desimana
Single-use links
Open each link in its own browser tab.

P1 http://127.0.0.1:8062/InitializeParticipant/b858dcit

P2 http://127.0.0.1:8062/InitializeParticipant/bhug5in3

P3 http://127.0.0.1:8062/InitializeParticipant/3p4yd1lb

P4 http://127.0.0.1:8062/InitializeParticipant/jpaczrex

Figura 2.6: Enlaces de una sesiéon bésica en espanol. Cada participante utiliza un enlace distinto.
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No ejecute reinicios de base de datos para resolver un enlace obsoleto en producciéon. Un
reinicio elimina sesiones y datos. Cree una sesion nueva desde Demo o Rooms. Si la sesion
estd en curso, no cambie configuracién, tratamiento ni nimero de participantes.

2.5 Tamano, tiempo y disciplina

Cada mercado requiere cuatro participantes. Con ocho, doce o dieciséis estudiantes se forman dos,
tres o cuatro mercados independientes. En reasignacion, el nimero de participantes debe seguir
siendo multiplo de cuatro. Si falta una persona, su mercado quedara esperando porque el resultado
depende de las cuatro ofertas. La respuesta correcta es reubicar participantes antes de iniciar o
crear una sesién con un multiplo de cuatro; no conviene fabricar una oferta automatica durante
una clase evaluativa.

Reserve cinco minutos para reglas y comprension, diez a quince para decisiones y resultados, y
quince o veinte para feedback. Diez periodos suelen completarse en veinte o treinta minutos una
vez dominada la interfaz. Las extensiones de primer precio, reserva o retroalimentacién limitada
merecen tiempo adicional porque cambian la estrategia y la interpretacion del informe.



Capitulo 3

Mecanismo econdmico y ejemplo re-
suelto

3.1 Cuatro cantidades que no deben confundirse

El valor privado por clic, denotado v;, mide cuanto aporta un clic al anunciante . La oferta
por clic, b;, es la decisién del participante. El factor de relevancia, ¢;, aproxima la capacidad
relativa del anuncio para convertir exposicién en clics. El puntaje de clasificacion, s; = b;q;,
combina la oferta con relevancia cuando la variante es ponderada. Valor y relevancia son asignados
por la plataforma; oferta es elegida por el participante; puntaje es calculado.

Las posiciones tienen clics base a; > ag > ag. En la referencia, (a1, a9, a3) = (60,35,15). Si
el anuncio asignado a la posiciéon k tiene relevancia ¢;, sus clics esperados son x;; = aq;. Este
supuesto vuelve visible el vinculo entre relevancia y productividad. En la vida real, los clics son
aleatorios y dependen de muchas caracteristicas; aqui se usa el valor esperado para que todos
puedan reconstruir el resultado.

3.2 Clasificacion y precio GSP

Ordene los puntajes de mayor a menor. Los tres anuncios elegibles con mejor puntaje reciben
posiciones. Si i ocupa una posicién y s; 41 es el siguiente puntaje, el precio por clic es

é .
p; = min {b“ m X{SZ+17 T}} ,
qi

donde 7 es el puntaje minimo. El minimo con b; evita que el precio exceda la oferta del ganador
por redondeo o por el umbral. Para la dltima posicién, el siguiente puntaje puede ser el del cuarto
anunciante; si no supera la reserva, se usa r.

La ganancia de subasta es m; = x;;(v; — p;) si el anuncio recibe posicién, y cero si no la recibe. La
pantalla anade un saldo inicial de 6,000 ECU para mantener el saldo total no negativo incluso
cuando un participante sobreoferta y paga méas que su valor. Ese saldo no altera el orden de
preferencias entre ofertas: solo desplaza todas las ganancias del periodo por una constante.

3.3 Ejemplo numérico completo

Considere cuatro anunciantes con los siguientes parametros:
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Anunciante Valor v Oferta b Relevancia ¢ Puntaje bq

A 90 80 1.2 96.0
B 75 75 1.0 75.0
C 60 55 1.3 71.5
D 45 50 0.8 40.0

El orden es A, B, C, D. A recibe la primera posiciéon, B la segunda y C la tercera. A paga
75/1.2 = 62.50 ECU por clic. B paga 71.5/1.0 = 71.50. C paga 40/1.3 = 30.77. Los clics esperados
son 60(1.2) = 72 para A, 35(1.0) = 35 para B y 15(1.3) = 19.5 para C.

Las ganancias son 72(90 — 62.50) = 1,980 ECU para A; 35(75 — 71.50) = 122.50 para B; y
19.5(60 — 30.77) =~ 570 para C. D no recibe posicién y su ganancia de subasta es cero. Observe que
C ofert6 menos que B pero casi alcanza su puntaje por la relevancia alta. Observe también que B
obtiene margen pequefio: ganar una posicién no garantiza una ganancia grande.

Fundamento tedrico

El ejemplo no demuestra que ofertar el valor sea 6ptimo en GSP. En una subasta de segundo
precio con un solo objeto, la oferta sincera es débilmente dominante bajo valores privados. En
GSP existen varias posiciones y el pago de cada ganador afecta el precio del anuncio anterior,
no simplemente un tnico ganador. El equilibrio depende de valores, clics, informacién y
expectativas sobre rivales.

3.4 Eficiencia e ingreso

El informe define como eficiente una asignacién que maximiza el valor esperado de los clics: asigna
las posiciones, en orden, a los anuncios con mayor producto v;g;. Esta medida no utiliza las ofertas
para definir el 6ptimo. Si un anuncio de valor alto queda abajo por una oferta muy baja, el mercado
puede ser ineficiente. Si la plataforma ignora relevancia, un anuncio con oferta alta y productividad
baja puede desplazar a otro que habria creado mayor valor.

El ingreso de la plataforma es la suma de precio por clic multiplicado por clics esperados entre
anuncios asignados. Ingreso y eficiencia pueden moverse en direcciones distintas. Una reserva alta
puede elevar el precio entre ganadores y a la vez dejar una posicién vacia. Primer precio puede
elevar el pago inmediato y modificar las ofertas futuras. El docente debe mostrar ambas métricas y
evitar llamar “mejor” a una instituciéon usando un solo indicador.
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Capitulo 4

Recorrido del participante

4.1 Portada e instrucciones

La primera pantalla presenta el logotipo del BEER Lab, el propésito y las reglas del laboratorio.
La casilla obligatoria convierte las normas en un acto explicito antes de entrar al mecanismo.
La segunda pantalla explica secuencia, valor, relevancia, posiciones, regla de pago y férmula de
ganancia. No es suficiente pedir que los estudiantes lean réapido: el docente debe conceder tiempo y
responder dudas de procedimiento sin recomendar una oferta.

4.2 Comprobacion de comprension

La comprobacién pregunta cudntas posiciones se asignan, qué determina el ranking y cémo se
calcula el precio. Las respuestas se adaptan al tratamiento. En primer precio, el precio depende de
la propia oferta; en ranking sin relevancia, el orden depende solo de la oferta; con una posicién y
segundo precio, se asigna una posicién y se paga la segunda oferta. Un error devuelve un mensaje
y permite corregir. El nimero de intentos queda disponible para diagnéstico, pero no aparece en el
informe agregado ni debe usarse para identificar estudiantes.

Lo que vera el participante

El participante siempre debe poder responder tres preguntas antes de ofertar: cudntas
posiciones existen, como se ordenan los anuncios y cémo se determina el precio. Si una de
esas reglas no estd clara, la oferta observada mezcla preferencias estratégicas con confusién
institucional.

4.3 Decision, espera y resultado

La pantalla de decisiéon destaca valor, relevancia, regla de ranking y puntaje minimo. La oferta se
ingresa en un recuadro naranja para concentrar atencién. Desde el segundo periodo aparece un
recordatorio del resultado anterior, util para aprendizaje pero insuficiente para revelar identidades.
Al enviar, el participante espera hasta que las cuatro ofertas del mercado estén completas.

El resultado indica si hubo asignacién, la posicién, puntaje, clics, precio, ganancia y saldo. Cuando
la retroalimentacion es completa, se incluye una tabla anénima de posiciones. El renglén “asignacion
eficiente” compara el orden realizado con el orden que maximiza valor esperado, no con el orden
de ofertas. Un participante puede obtener la primera posicion y registrar ganancia negativa si su
precio supera su valor.
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Tecnoldgico
@ de Mumirrey @)E R

BEER

Behavioral and Experimental Economics Research Lab
Tecnolégico de Manterrey

Bienvenido al BEER Lab

El Behavioral and Experimental Economics Research Lab del Departamento de Economia del Tecnoldgico
de Monterrey es un espacio disefiado para aprender sobre la toma de decisiones econdmicas mediante
actividades controladas.

Subasta de publicidad digital

Usted administrard una campaiia publicitaria y competird por posiciones patrocinadas. Su valor por clic y la relevancia de su

anuncio determinan cudnto puede ganar.

Reglas generales del laboratorio

» Mantenga silencio durante toda la actividad.

« No converse ni observe las decisiones de otros participantes.
« Tome sus decisiones de manera individual y privada.

» No actualice, cierre ni abandone esta pdgina.

= Sitiene un problema, levante la mano y espere ayuda en silencio.

[ Comprendo y seguiré estas reglas.

Comenzar

Figura 4.1: Primeras pantallas en espanol. Portada institucional y reglas generales.
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Tecnologico
@ de Mumﬁerrey @BEER -

Tecnoldgico
@ de ?\-lun&errey @EEEH -

Version bdsica - una ronda

=.| Cdmo funciona la subasta

Cuatro anunciantes compiten por posiciones en una pdgina de resultados.

Recursos y unidad de cuenta
Dotacion inicial por participante y ronda: 6000 ECU.
ECU significa Experimental Currency Units (unidades de moneda experimental). Es la unidad de cuenta de esta actividad.

Esta sesidn no convierte ECU en dinero real.

GSP ponderada por relevancia Tres posiciones; el puntaje es oferta x relevancia y el precic depende del siguiente puntaje.
Secuencia de cada periodo Valor y relevancia
1. Cada anunciante recibe un valor privado por clic y un factor de El valor privado representa lo que un clic aporta a su campana. El
relevancia. factor de relevancia aproxima la probabilidad relativa de recibir

clics. En la version ponderada, el puntaje de clasificacion es oferta

N

Cada anunciante envia una oferta maxima por clic.
x relevancia.

w

La plataforma ordena los anuncios y asigna las posiciones

disponibles. )
Oferta x relevancia

4. El precio por clic depende de la regla de la variante.
5. La ganancia combina clics esperados, valor por clic y precio Esta es una representacion pedogdgica. Las plataformas
pagado. reales combinan mds sefales, umbrales y contexto; el factor de

relevancia utilizado aqul no es el indicador diagnédstico llamado
Quality Score.

Posiciones y clics base

#1 #2 #3
60 35 15
Clics base Clics base Clics base

Pago por clic

En GSP, cada ganador paga el puntaje del siguiente anunciante dividido entre su propia relevancia, sujeto al puntaje minimo.
Puntaje minimo para aparecer 10

Saldo inicial por periodo 6000 ECU

| Ganancia de la subasta = clics esperados x (valor por clic - precio por clic). El saldo del periodo suma esa ganancia a 6,000 ECU.

Figura 4.3: Instrucciones actuales de la edicién bésica, con recursos iniciales y unidades
experimentales. Continuacién 2/2.
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Tecnolégico
@ de Muntgerrey @BEEF{

Revisa las preguntas sefaladas. Cada una muestra tu respuesta y la explicacion; las demds respuestas se conservan.
GSP ponderada por relevancia

Comprobaciéon de comprensién

Responda segun las reglas mostradas para esta variante.

(Cudntas posiciones se asignan como mdximo en cada mercado? 1 ~
Tu respuesta: 1. La respuesta correcta es 3. Revise el nimero de posiciones, la regla de clasificacidn y la regla de precio de esta variante.

(Qué determina el orden de los anuncios? Oferta x relevancia i

(Qué determina el precio por clic de un ganador? El puntaje del siguiente anunciante y mi relevan v

Figura 4.4: Comprobacién actual con una respuesta incorrecta, su explicacién especifica y las
demas respuestas conservadas.

4.4 Cierre explicito

Al terminar el dltimo periodo aparece una pagina final con periodos, posiciones, oferta media,
ganancia acumulada y un historial personal. No hay botén para abandonar la secuencia ni aparece
el mensaje técnico “No more pages left”. La instruccién es mantener la pagina abierta y esperar al
docente. Este cierre permite detener simultaneamente la actividad y comenzar el feedback.
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Tecnolégico
@ de Munirrey @ E_E_EB__

Periodo 1 de 10

Decision de campana

Elija la oferta mdxima por clic que enviard a lo plataforma.

GSP ponderada por relevancia Tres posiciones; el puntaje es oferta x relevancia y el precio depende del siguiente puntaje.
Su valor privado por clic Factor de relevancia Regla de clasificacién Puntaje minimo para aparecer
55 ECU 1,1 Oferta x relevancia 10

Su oferta mdxima por clic (ECU)

ECU

Ingrese un entero entre 0 y 120. Ofertar por encima del valor puede generar pérdidas
si obtiene una posicion.

Figura 4.5: Decision y resultado en la referencia GSP. La decision muestra la informacién privada
y la regla institucional.
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Tecnoldgico
@ deMonporrey  GDBEER

Periodo 1 de 10

Resultado del mercado

La plataforma ordend los anuncios y calculd los pagos.

Su anuncio obtuvo una posicién.

#1

Su posicién

Su valor Oferta Puntaje de Clics esperados Precio por clic Ganancia de la Saldo del
privado por clic 85 ECU clasificacion 66 70 ECU subasta periodo

55 ECU S -990 ECU 5010 ECU
Asignacion

eficiente

No

Resumen andnimo de las posiciones asignadas

Posicion Oferta Puntaje de clasificacion Precio por clic Clics esperados
#1 85 935 70 66
#2 70 77 45 385
#3 55 495 31,11 135

Siguiente periodo

Figura 4.6: El resultado separa posicion, precio, clics, ganancia y saldo.

17



BEER Lab Guia docente para la subasta de publicidad digital

Tecnoldgico
@ de Muntirrey @ _EE_ER_ .

BEER

Behavioral and Experimental Economics Research Lab

Actividad completada

La actividad terminé. Mantenga esta pagina abierta y espere las indicacienes del docente.

Periodos completados Posiciones obtenidas Oferta promedio Ganancia acumulada ECU acumuladas
10 10 85 ECU de subasta 56883,03
-3116,97 ECU

Historial personal

# Su valor privado por clic Factor de relevancia Oferta Posicion Precio por clic Ganancia de la subasta
1 55 11 85 1 70 -990

2 70 11 85 1 65 330

3 30 09 85 2 55 -787.5
4 30 11 85 1 45 -9920
L] 60 13 85 1 37.69 1740,18
5} 50 13 85 1 70 -1560
7 20 13 85 1 70 1560

8 80 09 85 2 57,78 69,93
=] 60 11 85 1 57,27 180,18
10 30 09 85 1 79,44 -2669,76

El docente verd resultados agregados y andnimos.

Figura 4.7: Resumen final e historial personal.
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Capitulo 5

Informe docente y feedback

5.1 Revelacion controlada

El informe abre con cuatro contadores: participantes, ofertas completadas, pendientes y mercados
resueltos. Mientras falten decisiones, el botén de revelar permanece inactivo. Al completarse la
sesion, el docente pulsa “Revelar resultados agregados”. Este diseno evita proyectar una distribucién
parcial que pueda coordinar decisiones pendientes. La opcién de ocultar permite volver a una
pantalla neutral.

[ES] Subasta de publicidad digital — 10 periodos, mercado fijo: session ‘orlzj06g' (demo)

B New Links == Monitor B Data & Payments H Report & Description

App Name Round Number
G
digital_ad_auction_game (10 rounds) 10

Informe docente: subasta de publicidad digital

Resultados agregados andnimos. Las decisiones permanecen ocultas hasta que el docente las revele. - GSP ponderada por relevancia

4 0/40 40 0

Participantes Ofertas completadas Pendientes Mercados resueltos

| Espere hasta que todas las ofertas estén completas antes de revelar los resultados

Revelar resultados agregados

Figura 5.1: Revelacion controlada del informe docente. Informe oculto mientras la sesiéon esté
incompleta.

5.2 Lectura de los indicadores

La oferta media como porcentaje del valor usa decisiones individuales con valor positivo. Una
cifra de 100 % significa igualdad promedio entre oferta y valor, pero puede ocultar sobreofertas y
subofertas que se compensan. La tasa de sobreoferta cuenta decisiones con b; > v;. El precio medio
por clic utiliza inicamente anuncios asignados. El ingreso medio se calcula por mercado resuelto.
La eficiencia usa mercados como denominador. Por ello, los tamafios muestrales impresos en cada
tarjeta son parte del resultado y deben mencionarse al proyectar.

El histograma clasifica oferta/valor en cinco intervalos. Permite ver si la media proviene de
concentracién cerca de 100 % o de una distribucién dispersa. El grafico valor-oferta compara
cada decisién con la diagonal. Puntos arriba de la diagonal representan sobreoferta. La tabla

19



BEER Lab Guia docente para la subasta de publicidad digital

[ES] Subasta de publicidad digital — 10 periodos, mercado fijo: session ‘or1zj06g' (demo)

B New Links ww Monitor P Data & Payments H Report 'E Description
App Name Round Number
@
digital_ad_auction_game (10 rounds) 10 =0

Informe docente: subasta de publicidad digital

Resultados agregados anonimos. Las decisiones permanecen ocultas hasta que el docente las revele. - GSP ponderada por relevancia

4 40/40 0 10
Participantes Ofertas completadas Pendientes Mercados resueltos
‘Ocultar resultados

Indicadores principales

112,3% 40,0% 51,96 ECU 6753,8 ECU

Oferta media como porcentaje del valor Ofertas superiores al valor Precio medio por clic Ingreso medio de la plataforma
n=40 n=40 n=30 n=10

10,0%

Mercados con asignacion eficiente

n=10

Referencia teérica y lectura pedagogica
GSP no convierte la oferta sincera en una estrategia dominante. Compare sombreado, sobreoferta, estabilidad por periedo y ordenamiento eficiente

Distribucién de oferta/valor (n=40) Valor privado y oferta (n=40)
p
1 10 3 1 15
27,5% 25,0% 7,5% 2,5% 37,5%
=T0% 70-89% 90-100% 101-110% =110%

Valor privado — - Oferta

Resultados por posicion

Posicion Asignaciones Precio medio por clic Clics medios Valor medio
1 10 61,21 708 615
2 10 50,94 371 64,5
3 10 4374 144 72,5

Evolucién por periodo

# Oferta/valor media Ingreso medio de la plataforma Eficiencia
1 114,2% 67725 ECU 0,0%

2 100,4% T7275,0 ECU 0,0%

3 121,0% 6862,8 ECU 0,0%

4 142,2% 5344 9 ECU 0,0%

5 93.4% 4707 3 ECU 100,0%
6 M, 7% 86226 ECU 0,0%

7 100,0% 75777 ECU 0,0%

8 86,2% 71529 ECU 0,0%

9 127 2% 6677,2 ECU 0,0%
10 126,7% 65447 ECU 0,0%

La unidad de observacion de oferta/valor es la decision individual. Precio por clic se calcula entre anuncios asignados; ingreso y eficiencia se calculan por mercado resuelto. Una asignacion
eficiente maximiza el valor esperado de los clics con los factores de relevancia observados. Los resultados de una clase no identifican por si solos una estrategia de equilibrio.

Figura 5.3: Informe revelado con indicadores y distribuciones. Continuacién 2/2.
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por posicién muestra asignaciones, precio, clics y valor medio. La evolucién por periodo ayuda a
iscutir aprendizaje; no pru nvergenci isti n un .
discutir aprendizaje; no eba convergencia estadistica co a sola clase

Guion para el feedback

Empiece con hechos: “La oferta media fue X % del valor y Y % de las decisiones sobreofer-
taron”. Después conecte mecanismo: “;Qué gana un anunciante al subir una posicién y
qué margen sacrifica?”. Compare precios y valores por posicién. Finalmente abra hipotesis:
incertidumbre sobre rivales, deseo de asegurar posicién, aprendizaje o errores. Pregunte qué
dato adicional permitiria distinguirlas.

5.3 Errores de interpretacion frecuentes

No llame “irracional” a toda oferta superior al valor sin revisar el resultado. En la regla de GSP, la
oferta no es necesariamente el precio pagado, aunque sobreofertar puede ser riesgoso. Tampoco
interprete oferta igual al valor como evidencia automatica de estrategia éptima. No compare ingreso
total entre sesiones con distinto nimero de mercados sin normalizar. No confunda clics base con
clics esperados: estos tltimos incorporan relevancia. No trate un mercado eficiente como prueba de
que cada oferta fue de equilibrio.

Cuando el informe muestra ganancia negativa, reconstruya valor, precio y clics. Esa aritmética
suele ser mas pedagodgica que una explicacion abstracta. Cuando una posiciéon queda vacia bajo
reserva alta, separe el efecto mecanico del umbral y el efecto estratégico sobre ofertas. Cuando el
ranking sin relevancia reduce eficiencia, muestre cudl anuncio habria creado més valor esperado y
por qué la oferta sola no capturd productividad.
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Capitulo 6

Fundamentos tedricos y evidencia

6.1 De una subasta de objeto a una subasta de posiciones

En una subasta de un objeto, la pregunta principal es quién gana y cuédnto paga. En una subasta de
posiciones, varios participantes ganan objetos de distinta calidad. El valor de una posicién depende
de los clics que genera. El anunciante elige una oferta por clic y no una oferta separada para cada
posicién. Esta restriccion crea interdependencia estratégica entre ranking, precio y posicién.

Edelman, Ostrovsky y Schwarz (2007) muestran que GSP se parece superficialmente a VCG pero
no comparte su estrategia dominante de revelacion sincera. Describen equilibrios localmente libres
de envidia y una subasta inglesa generalizada relacionada con resultados VCG. Varian (2007)
caracteriza equilibrios de subastas de posiciones y muestra cémo precios y asignaciones pueden
analizarse con condiciones de indiferencia entre posiciones adyacentes.

6.2 Incentivos en GSP

Un anunciante que aumenta su oferta puede subir de posicién y obtener més clics, pero también
puede pagar més y reducir margen. Una oferta baja protege margen, pero arriesga una posicién
inferior o la exclusién. La mejor respuesta depende de las ofertas rivales, relevancias, valores y
diferencias de clics. La multiplicidad de equilibrios significa que teoria y datos necesitan una
seleccién o un criterio adicional; no existe un tnico nimero que todos deban ofertar en cualquier
mercado.

Las condiciones de equilibrio suelen comparar utilidad en la posicién actual con utilidad si el
anunciante se moviera una posicion arriba o abajo a los precios relevantes. Una asignacién estable
evita que un anunciante prefiera pagar el precio asociado a una posicién vecina. En el aula conviene
usar esta comparaciéon local antes de introducir demostraciones formales. Los estudiantes pueden
calcular dos utilidades alternativas con la tabla de resultados y evaluar si una desviacién habria
sido rentable manteniendo fijas las demas ofertas.

6.3 Segundo precio con una posiciéon

La variante de una posicién elimina la heterogeneidad de slots y fija relevancia uniforme. El mayor
postor gana y paga la segunda oferta. Bajo valores privados independientes y neutralidad al riesgo,
ofertar el valor es débilmente dominante: ofertar menos puede perder una ganancia positiva, y
ofertar mas puede hacer ganar pagando por encima del valor. Este referente permite mostrar por
contraste por qué el razonamiento no se traslada mecanicamente a GSP.
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Vickrey (1961) proporciona el fundamento clasico del segundo precio. En la sesién, la prediccion
debe formularse bajo supuestos explicitos. Si los estudiantes valoran ganar por si mismo, creen que
el valor asignado no captura toda la utilidad o cometen errores, la igualdad oferta—valor puede
fallar. El objetivo no es declarar que una observacion refuta la teoria, sino identificar qué supuestos
o conductas serian necesarios para explicarla.

6.4 Relevancia, ranking y bienestar

Ponderar por relevancia puede alinear la clasificacién con el valor esperado generado por un anuncio.
Un anuncio relevante puede pagar menos por clic y aun superar a un rival con oferta mayor. Esta
caracteristica recuerda que un mercado de plataforma tiene al menos tres lados: anunciantes,
usuarios y plataforma. Una regla basada solo en ingreso por clic puede deteriorar experiencia o
reducir clics futuros; una regla basada solo en relevancia puede sacrificar ingreso. La adaptacion
usa b;q; para hacer visible el compromiso.

Las plataformas actuales calculan el ranking con multiples factores, umbrales y contexto. Google
explica que la oferta, la calidad del anuncio, los umbrales y el contexto influyen en Ad Rank, y
aclara que el indicador diagndstico Quality Score no es el insumo literal de cada subasta. Por eso
la aplicacion usa el término genérico “factor de relevancia”. El docente debe presentar la regla
como un modelo econémico, no como una reproduccién del codigo de Google.

6.5 Evidencia de campo y laboratorio

Borgers et al. (2013) estudian ofertas de una plataforma de busqueda y muestran que la disposicién
a pagar puede ser multidimensional y variar con la posiciéon. Che, Choi y Kim (2017) comparan
ambientes estaticos y dindmicos en laboratorio. Encuentran conducta compatible con varias
restricciones de equilibrio, pero también sobreoferta respecto de una seleccién tipo VCG y un papel
relevante de la incertidumbre estratégica. Esta evidencia justifica observar trayectorias, no solo
promedios finales.

En un curso, los diez periodos permiten preguntar si la dispersiéon disminuye, si la oferta/valor
se acerca a una region estable y si el ingreso cambia. El mercado fijo facilita respuestas a rivales
persistentes; la reasignacion mezcla aprendizaje sobre el mecanismo con variacién de oponentes.
Una tendencia descendente de sobreoferta es compatible con aprendizaje, pero también con cambios
de valores, relevancia y precios. Para sostener una afirmacién causal se requieren comparaciones
controladas y més mercados.
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Capitulo 7

Modalidades basicas

7.1 Una ronda

La modalidad de una ronda afsla expectativas iniciales. Usela antes de explicar GSP con detalle si
desea medir intuiciones espontaneas, o después del ejemplo si desea evaluar comprension. Al no
existir historial, la oferta refleja valor, relevancia, regla institucional y creencias iniciales. El informe
debe interpretarse como corte transversal. Una ventaja es que el feedback puede reconstruir cada
mercado sin fatiga; una limitacién es que no muestra aprendizaje.

Una secuencia de 35 minutos puede dedicar cinco a normas, ocho a instrucciones, cinco a decisién
y diecisiete a discusién. Antes de revelar, pida predicciones sobre oferta/valor y eficiencia. Después
muestre histograma, diagrama y una tabla de posiciones. Elija un mercado representativo y calcule
el precio de cada slot en el pizarrén.

7.2 Diez periodos con mercado fijo

Los mismos cuatro participantes compiten durante diez periodos, aunque valores y relevancias
cambian. La composicion estable permite aprender la agresividad relativa de los rivales y formar
expectativas. No hay comunicacion ni identidades visibles. La trayectoria puede mostrar adaptacion,
pero también ciclos: una subida de ofertas puede provocar méargenes bajos y una correccién posterior.

Use la evolucion por periodo para separar nivel inicial y dindmica. Pregunte si la oferta/valor se
estabiliza y si ingreso y eficiencia evolucionan juntos. Evite atribuir reputacién personal porque la
interfaz no identifica rivales. Es méas exacto hablar de aprendizaje sobre el mercado fijo y sobre la
distribucién de respuestas.

7.3 Diez periodos con mercados reasignados

La reasignacién vuelve a formar mercados cada periodo. Cada participante enfrenta una muestra
cambiante de rivales. Esto reduce la dependencia de una interaccién particular y aproxima un
mercado mas amplio. Con ocho participantes existen dos mercados por periodo; con doce, tres. Las
observaciones individuales no son independientes porque un participante aparece repetidamente y
las ofertas de un mercado determinan pagos conjuntos.

Compare mercado fijo y reasignado usando el mismo nimero de periodos. Si la dispersién es menor
en fijo, una interpretacién es que la composicion estable facilita adaptacion. Si el ingreso es mayor
en reasignado, podria reflejar competencia mas variable. Ninguna diferencia debe presentarse como
efecto probado sin asignacion y replicacion suficientes.
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Capitulo 8

Variantes extendidas

8.1 GSP ponderada de referencia

La referencia conserva tres posiciones, ranking bq, clics base 60-35—15, reserva 10 y retroalimentacién
completa. Sirve como control para todas las comparaciones. La pregunta central es céomo los
anunciantes balancean posicién y margen. La prediccién no es oferta sincera dominante; busque
estabilidad, desviaciones rentables y relaciéon entre valor, relevancia y oferta.

8.2 Primer precio por clic

En primer precio, el ranking sigue usando bq, pero cada ganador paga su propia oferta. El incentivo
a sombrear es directo porque cada ECU ofertada reduce margen en todos los clics si se obtiene
posicién. Sin embargo, sombrear demasiado puede hacer perder una posicién de alto trafico. La
comparacién con GSP permite discutir equivalencia de asignacion, diferencias de pago y adaptacién
estratégica.

Pida a los estudiantes que predigan oferta/valor antes de jugar. Después compare histograma,
ingreso y eficiencia. Una oferta menor en primer precio no implica menor ingreso de forma
automatica: el precio de GSP depende de rivales y relevancia. Examine datos por posicién y no
solo la media general.

8.3 C(lasificacion sin relevancia

Esta variante ordena por oferta, aunque la relevancia todavia multiplica los clics producidos.
Por ello puede asignar una posicion alta a un anuncio de oferta elevada y relevancia baja. El
tratamiento ilustra por qué una plataforma puede incorporar calidad o productividad en el ranking.
La prediccion mas clara concierne eficiencia: ignorar ¢; puede separar el orden de puntajes del
orden de v;g;.

Durante el feedback, identifique mercados en los que el orden habria cambiado con bq. Calcule el
valor esperado de clics realizado y el alternativo. No afirme que ponderar siempre aumenta ingreso;
el efecto sobre precios y ofertas es estratégico.

8.4 Puntaje minimo alto

La reserva sube de 10 a 55. Un anuncio con puntaje menor no recibe posicién, aun si quedan
slots fisicos. Esta regla permite estudiar exclusiéon, poder de mercado de la plataforma e ingreso

25



BEER Lab Guia docente para la subasta de publicidad digital

Tecnoldgico
@ de Muntirrey @ QEER, -

Periodo 1 de 10

Decision de campana

Elijo la oferta mdxima por clic que enviard a lo plataforma.

Primer precio por clic La clasificacién usa oferta x relevancia y cada ganador paga su propia oferta.
Su valor privado por clic Factor de relevancia Regla de clasificacién Puntaje minimo para aparecer
30 ECU 13 Oferta x relevancia 10

Su oferta mdxima por clic (ECU)

ECU

Ingrese un entero entre 0 y 120. Ofertar por encima del valor puede generar pérdidas
si obtiene una posicion.

Figura 8.1: Tratamiento de primer precio. La regla de primer precio aparece antes de decidir.
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Tecnoldgico
@ deMonporrey  GDBEER

Periodo 1 de 10

Resultado del mercado

La plataforma ordend los anuncios y calculd los pagos.

Su anuncio obtuvo una posicién.

#1

Su posicién

Su valor Oferta Puntaje de Clics esperados Precio por clic Ganancia de la Saldo del
privado por clic 85 ECU clasificacion 78 85 ECU subasta periodo

30 ECU 110,5 -4290 ECU 1710 ECU
Asignacion

eficiente

No

Resumen andnimo de las posiciones asignadas

Posicion Oferta Puntaje de clasificacion Precio por clic Clics esperados
#1 85 1105 85 78
#2 70 91 70 455
#3 55 495 55 135

Siguiente periodo

Figura 8.2: El ganador paga su propia oferta por clic.
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condicional. Una reserva puede elevar el precio por clic de anuncios asignados, pero reducir volumen.
La medida apropiada combina ingreso, slots llenos y eficiencia.

Pregunte quién soporta el costo de una reserva: anunciantes excluidos pierden oportunidades,
usuarios ven menos anuncios y la plataforma enfrenta un compromiso entre precio y volumen. En
la adaptacién no se modela utilidad del usuario; esa omisién debe hacerse explicita.

8.5 Clics concentrados en la primera posiciéon

El perfil 70-25-5 hace muy valioso ascender. La diferencia de clics entre primera y segunda posicién
aumenta respecto de la referencia. La teoria sugiere mayor disposicién a pagar por el primer slot y
mayor sensibilidad a ofertas rivales. El resultado puede ser mas dispersién, pagos altos y pérdidas
si se sobreoferta.

Tecnoldgico
@ de Mnnirrey %) BEER,

Periodo 1 de 10

Decisidon de campafia

Elija la oferta mdxima por clic que enviard a la plataforma.

Clics concentrados arriba Las posiciones ofrecen 70, 25 y 5 clics base; ascender es especialmente valioso.
Su valor privado por clic Factor de relevancia Regla de clasificacién Puntaje minimo para aparecer
60 ECU 13 Oferta x relevancia 10

Su oferta mdxima por clic (ECU)

ECU

Ingrese un entero entre 0y 120. Ofertar por encima del valor puede generar pérdidas
si obtiene una posicion.

Figura 8.3: Tratamiento de clics concentrados. El perfil de clics se anuncia antes de ofertar.

Compare el precio por clic y la ganancia de la primera posicion con la tercera. Una posicién inferior
puede producir mayor margen por clic pero menos volumen. La métrica relevante es la ganancia
total, no el precio aislado.

8.6 Clics similares entre posiciones

El perfil 45-35-25 reduce la ventaja de ascender. Pagar mucho por la primera posicién ofrece diez
clics base adicionales sobre la segunda, frente a veinticinco en la referencia. La hipdtesis pedagogica
es que los participantes deberian valorar menos el ascenso y moderar competencia por el primer
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Tecnoldgico
@ deMonporrey  GDBEER

Periodo 1 de 10

Resultado del mercado

La plataforma ordend los anuncios y calculd los pagos.

Su anuncio obtuvo una posicién.

#1

Su posicién

Su valor Oferta Puntaje de Clics esperados Precio por clic Ganancia de la Saldo del
privado por clic 85 ECU clasificacion 91 48,46 ECU subasta periodo

60 ECU 110,5 1050,14 ECU 7050,14 ECU
Asignacion

eficiente

No

Resumen andnimo de las posiciones asignadas

Posicion Oferta Puntaje de clasificacion Precio por clic Clics esperados
#1 85 1105 48,46 91
#2 70 63 67,22 225
#3 55 60,5 47,27 55

Siguiente periodo

Figura 8.4: El resultado muestra clics ajustados por relevancia.
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lugar.

El tratamiento es til para ensenar estatica comparativa. Mantiene valores, relevancias y regla de
precio, y modifica la pendiente del perfil de clics. En una comparaciéon entre sesiones, examine
oferta/valor por posicién, no solo oferta media.

8.7 Retroalimentacion limitada

Cada participante observa su posicién, precio, clics y ganancia, pero no la tabla anénima del
mercado. La plataforma docente conserva agregados para el informe. La reducciéon de informacién
dificulta inferir ofertas rivales y puede ralentizar aprendizaje o mantener dispersién.

No diga que la variante elimina toda informacién: el propio precio y la posiciéon contienen senales.
Pregunte qué puede inferirse del precio GSP y qué permanece desconocido. Compare evolucién
con referencia completa, manteniendo el mismo ntimero de periodos.

8.8 Una posicién y segundo precio

Una sola posicién, relevancia uniforme y pago igual a la segunda oferta convierten la actividad
en el referente de Vickrey. Aqui la oferta sincera es débilmente dominante bajo los supuestos
estandar. Use esta variante antes de GSP para construir intuicion o después para demostrar por
qué “generalizada” no significa que todas las propiedades del segundo precio sobrevivan.

Si aparecen sobreofertas, reconstruya el riesgo: una oferta por encima del valor solo cambia el
resultado cuando hace ganar contra una segunda oferta superior al valor, generando pérdida. Si
aparecen subofertas, muestre casos en los que se perdié una ganancia positiva. El ejercicio conecta
estrategia dominante con contrafactuales concretos.
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Capitulo 9

Disenos de clase y guiones

9.1 Clase breve de 45 minutos

Use una ronda GSP. Dedique cinco minutos a contexto y normas, ocho a instrucciones, cinco a
comprension, cinco a decisién y veinte a feedback. Antes de revelar, pida tres predicciones escritas:
oferta/valor, eficiencia e ingreso. En el feedback, use el ejemplo numérico, el histograma y un
mercado. Cierre con la diferencia entre precio propio y precio determinado por el siguiente puntaje.

9.2 Clase comparativa de 75 minutos

Divida mercados entre GSP y primer precio, o ejecute cinco periodos de cada mecanismo en
sesiones separadas. Mantenga el mismo tamafio y la misma explicacién del valor y relevancia.
Pida predicciones sobre sombreado, ingreso y eficiencia. La comparacién es pedagogica, no un
experimento causal si los mismos estudiantes juegan ambos tratamientos en orden fijo; el segundo
bloque incorpora aprendizaje y efectos de orden.

Una alternativa es comparar GSP ponderada y ranking sin relevancia. Esta pareja funciona bien en
organizacién industrial y economia digital porque muestra cémo una plataforma incorpora calidad.
El feedback puede organizarse alrededor de anunciantes, usuarios y plataforma, identificando qué
métrica representa cada lado y cudl falta.

9.3 Clase larga de 110 minutos

Comience con segundo precio de una posicién, continie con GSP y cierre con reserva alta o
clics concentrados. El primer bloque establece oferta sincera; el segundo introduce posiciones y
multiplicidad; el tercero muestra disefio institucional. Incluya un receso corto entre sesiones y
utilice cédigos nuevos. Termine con una tabla comparativa de reglas, predicciones y resultados.

Para el docente

No explique una estrategia “correcta” antes de observar decisiones si el objetivo es medir
intuiciones. Si debe explicar completamente las reglas. Neutralidad del docente significa no
recomendar una oferta, no ocultar informacion necesaria para calcular pagos.
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9.4 Preguntas para discusion

Pregunte por qué un anuncio con oferta menor puede superar a otro; cuando conviene aceptar una
posicion inferior; como cambia la estrategia si la primera posicién concentra clics; por qué una
reserva puede dejar slots vacios; qué informacion revela el precio; quién se beneficia de ponderar
relevancia; y qué diferencia existe entre maximizar ingreso y maximizar valor esperado. Pida
siempre que la respuesta cite una regla o una métrica observada.

Una discusién avanzada puede introducir VCG. Pregunte qué pagos harian que cada anunciante
internalice la externalidad sobre otros y por qué GSP no coincide automaticamente con esos pagos
fuera de una seleccién de equilibrio. No es necesario derivar VCG completo para mostrar que
mecanismos con asignacion similar pueden tener incentivos distintos.
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Capitulo 10

Ejercicios resueltos

10.1 Puntaje y posicion

Dos anunciantes tienen (b,q) = (70,0.8) y (55, 1.2). Sus puntajes son 56 y 66. El segundo ocupa
una posicidon superior aunque su oferta es menor. La relevancia transforma una oferta de 55 en
mayor puntaje. Si la plataforma ordenara solo por oferta, el resultado se invertiria.

10.2 Precio por clic

Un ganador tiene oferta 90 y relevancia 1.2. El siguiente puntaje es 72 y la reserva es 10. El precio
GSP es 72/1.2 = 60 ECU. Si el siguiente puntaje fuera 6, se usaria la reserva: 10/1.2 = 8.33. En
ambos casos el precio queda por debajo de la oferta propia.

10.3 Ganancia y saldo

Un anunciante de valor 80 ocupa la segunda posicién, cuya base es 35, con relevancia 1.1 y precio
62. Los clics esperados son 38.5. La ganancia es 38.5(80 — 62) = 693 ECU. El saldo mostrado es
6,000 + 693 = 6,693. Si el precio fuera 90, la ganancia seria —385 y el saldo 5,615.

10.4 Eficiencia

Suponga dos candidatos para la primera posiciéon. A tiene v = 90,¢ = 0.7 y B tiene v = 70,q = 1.3.
Los productos de bienestar son 63 y 91. Aunque A tiene mayor valor por clic, B crea mayor valor
esperado por exposicién y deberia ocupar la posicién superior en la medida de eficiencia utilizada.
La comparacién muestra por qué ordenar solo por valor tampoco resuelve el problema.

10.5 Reserva e ingreso

Con tres posiciones, los puntajes son 80, 60, 40 y 20. Una reserva de 10 asigna tres posiciones. Una
reserva de 55 asigna dos. El docente no puede concluir que la reserva alta aumenté ingreso sin
calcular precio y clics de los dos ganadores y compararlos con los tres pagos anteriores. La reserva
modifica tanto margen como volumen.
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10.6 Desviacion local

Un anunciante ocupa la segunda posicién con 35 clics esperados, valor 75 y precio 50, para utilidad
875. Subir a primera produciria 60 clics pero requeriria precio 65, para utilidad 600. Mantener la
segunda posiciéon es mejor. Bajar a tercera con 15 clics y precio 30 produciria 675. En este ejemplo,
la posicion actual domina ambas desviaciones adyacentes. Este cdlculo aproxima la condicién local
usada para interpretar equilibrios de posiciones.
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Capitulo 11

Datos, ética y soluciéon de problemas

11.1 Estructura de datos

Cada registro individual contiene ronda, mercado, valor, relevancia, oferta, puntaje, posicién, clics,
precio, ganancia, saldo y estado de finalizacién. Cada grupo contiene ingreso, bienestar realizado,
eficiencia y nimero de posiciones asignadas. El informe agrega sin cédigos. En la exportacién, el
analista debe reconocer dependencia dentro de mercado y repeticion dentro de participante.

Para describir una sesién, reporte participantes, mercados, tratamiento, periodos activos, ofertas
completas y exclusiones. Para comparar tratamientos, use el mercado como unidad de asignacién
cuando la institucién se aplica a todo el grupo. No trate cuarenta decisiones de cuatro personas
como cuarenta sujetos independientes. Con pocas aulas, presente resultados descriptivos y evite
precision inferencial falsa.

11.2 Privacidad y uso pedagégico

No se solicitan datos demograficos. Los enlaces y c6digos técnicos no deben proyectarse junto a
decisiones. El informe esta disefiado para discusion agregada. Si la actividad se usa para investigacién
y no solo docencia, se requieren protocolo, consentimiento y reglas institucionales correspondientes.
Una actividad de clase no se convierte autométicamente en datos de investigaciéon disponibles para
publicacion.

11.3 Problemas frecuentes

La pagina dice “Por favor espere”. Falta al menos una oferta en el mercado. Revise estaciones
sin pedir que un estudiante revele su decisién. Un enlace indica que el usuario no existe.
Pertenece a una sesion antigua; cree una nueva. Demo muestra otros juegos. La instancia no
estd aislada con la familia adauction; no use esa instancia en clase. La sala basica selecciona
una variante extendida. Revise el filtro y la ruta de sala antes de distribuir. El informe no
revela. Hay decisiones pendientes; el contador muestra cuantas. Un saldo parece extrano.
Reconstruya clics, valor y precio, recordando el saldo inicial de 6,000 ECU.

Si un mercado queda bloqueado por abandono, no invente una oferta ni revele resultados
parciales. Anote el incidente, conserve los datos completos de otros mercados y explique la
exclusiéon en el feedback y en cualquier andlisis posterior.
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11.4 Registro de incidencias

Después de cada sesién, registre fecha, curso, configuracién, nimero esperado y efectivo, duracion,
interrupciones, navegadores y cualquier exclusion. Anada observaciones sobre conceptos que
generaron dudas. Este registro permite mejorar instrucciones y distinguir un problema pedagogico
recurrente de una falla técnica aislada.

11.5 Glosario para el feedback

Anunciante: participante que valora clics y elige una oferta. Posicién: espacio patrocinado con
un nivel de visibilidad. Valor por clic: beneficio privado asignado por cada clic. Oferta por clic:
maximo declarado por el participante. Relevancia: factor pedagdgico que multiplica puntaje y
clics esperados. Puntaje: criterio usado para ordenar anuncios. CPC: precio por clic efectivamente
pagado. GSP: mecanismo en el que el precio se vincula con el siguiente puntaje. Reserva: puntaje
minimo de elegibilidad. Perfil de clics: clics base asociados a posiciones. Sombreado: oferta
inferior al valor. Sobreoferta: oferta superior al valor. Eficiencia: asignacién que maximiza el
valor esperado de clics bajo los pardmetros observados. Ingreso: pagos por clic multiplicados por
clics esperados. Retroalimentacién: informacién observada después del mercado. Mercado fijo:
grupo estable durante periodos. Reasignacion: formacién nueva de mercados entre periodos.

Use el glosario activamente. Cuando un estudiante diga “gané el que pagd mas”, pida distinguir
oferta, puntaje y precio. Cuando diga “el mejor anuncio”, pida especificar si se refiere a valor,
relevancia, puntaje o bienestar. El vocabulario preciso ayuda a convertir una intuicién de plataforma
en un argumento econémico verificable.
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Capitulo 12

Referencias y lecturas recomendadas

Las lecturas cumplen funciones distintas. Vickrey (1961) establece el referente de segundo precio.
Edelman, Ostrovsky y Schwarz (2007) y Varian (2007) desarrollan la teoria de GSP y subastas de
posiciones. Borgers et al. (2013) conecta equilibrio y datos de campo. Che, Choi y Kim (2017) aporta
evidencia experimental sobre GSP, aprendizaje e incertidumbre estratégica. La documentacion de
Google Ads ayuda a describir la complejidad de una subasta contemporanea, pero no debe usarse
para afirmar que la regla estilizada del laboratorio replica una plataforma especifica.
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