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Introducción

Esta tesis abarca tres estudios sobre mercados con productos diferenciados y compras múltiples

(multi-homing). En este contexto, el primer capı́tulo analiza el impacto del empaquetamiento en

las fusiones, el segundo examina la localización óptima en mercados de dos lados y el tercero se

enfoca en las estrategias de diferenciación óptima en mercados segmentados.

En el primer capı́tulo, utilizo los modelos de diferenciación espacial de Hotelling y Salop para

demostrar que la presencia de consumidores multiproducto en el mercado reduce los incentivos

de fusión entre dos firmas vecinas. Sin embargo, estos incentivos se restablecen al considerar el

empaquetamiento de productos.

En el segundo capı́tulo, analizo cómo la existencia de compradores multi-plataforma en un

mercado de dos lados influye en la estrategia de diferenciación óptima y en la interacción entre los

efectos de red y los precios.

Finalmente, en el tercer capı́tulo, estudio las estrategias de diferenciación óptima en mercados

segmentados, considerando la posibilidad de producir bienes especializados para cada segmen-

to o productos que puedan satisfacer múltiples segmentos simultáneamente. Además, considero

dos escenarios de competencia, las firmas interactúan una única vez en el mercado o interactúan

múltiples veces a lo largo del tiempo.
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Capı́tulo 1

Efectos del empaquetamiento y las compras

múltiples en fusiones horizontales con

modelos de diferenciación espacial

1.1. Introducción

En los mercados con bienes diferenciados horizontalmente, es común que un consumidor ad-

quiera más de un producto, ya que las caracterı́sticas distintivas de cada uno ofrecen una utilidad

adicional. Por ejemplo, alguien que compra audı́fonos over-ear, grandes y pesados, para disfrutar

de música en alta calidad en casa, puede tener incentivos a adquirir también audı́fonos in-ear, más

portátiles y ligeros, ideales para usar en la calle o durante el ejercicio. De manera similar, quien

compra café de tueste ligero podrı́a querer comprar también café de tueste oscuro, y quien opta

por Zucaritas (cereal azucarado) podrı́a encontrar valor en comprar, además, Chocochrispis (cereal

con sabor a chocolate). Ası́ una marca que produce dos tipos de café o dos cereales distintos podrı́a

encontrar incentivos para crear un paquete con ambos. Este tipo de empaquetamiento, de bienes

diferenciados horizontalmente, es mucho más habitual (y rentable) en los mercados de bienes de

información. Las compañı́as de videojuegos ofrecen paquetes con varios de sus juegos a precio

reducido. Xbox tiene un paquete con los servicios de suscripción de videojuegos Gamepass y EA

play. Disney recientemente (2024) ha empaquetado sus servicios de streaming Disney+ y Star+ en
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un solo servicio haciéndolos inaccesibles por separado.

Si bien, en la literatura se ha señalado que las fusiones en mercados con productos diferencia-

dos pueden aumentar el poder de mercado de las firmas en la medida en que sus productos son

sustitutos, suficientemente, cercanos (Baker y Bresnahan, 1985) o el nivel de competencia entre

estos es alto (Hausman y Leonard 1997), estos análisis no han tomado en cuenta la posibilidad

de compras múltiples y, por tanto, los efectos que pudiera tener, sobre las firmas y el mercado, la

posibilidad de empaquetar los productos una vez consumada la fusión.

Empleo los modelos de diferenciación espacial de Hotelling y Salop, incorporando el supuesto

de compras múltiples (multi-hogar), para estudiar los incentivos de dos empresas con bienes adya-

centes a fusionarse. Analizo cómo la creación de un paquete conjunto de sus productos influye en

los precios de mercado y en el bienestar social.

A diferencia del modelo de productos diferenciados sin compras múltiples, encuentro que en el

modelo con compras múltiples no existen incentivos para que las firmas se fusionen. Esto se debe a

que los consumidores obtienen utilidad al adquirir ambos bienes, lo que reduce significativamente

la competencia entre las empresas. Debido a los bajos niveles de competencia, las decisiones in-

dependientes de las firmas y sus decisiones conjuntas bajo una fusión presentan pocas diferencias,

lo que minimiza los beneficios potenciales de la fusión y, en consecuencia, sus incentivos para

llevarla a cabo.

Cuando se introduce la posibilidad de empaquetar sus productos, las firmas encuentran in-

centivos para llevar a cabo la fusión. Esto se debe a que el empaquetamiento permite capturar el

excedente de los consumidores que tienen una mayor afinidad por uno de los bienes y que, de otro

modo, no habrı́an adquirido el segundo bien. En otras palabras, el empaquetamiento permite a las

empresas extraer el excedente de aquellos consumidores que, si los productos se ofrecieran por

separado, solo habrı́an comprado uno de ellos.

En el caso del duopolio de Hotelling los precios suben, ası́ como el bienestar social, aunque

el excedente del consumidor se ve reducido. En el caso del oligopolio de Salop los precios de los

productos vendidos de forma individual se incrementan, las firmas obtienen mayores beneficios, el

consumidor se ve perjudicado y el bienestar social puede aumentar o disminuir. Esto es consistente

con lo observado en la literatura.

El empaquetamiento es una estrategia comercial habitual que consiste en vender dos bienes
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distintos de manera conjunta por un precio menor al que podrı́an adquirirse ambos bienes por

separado. Existe una amplia literatura que estudia los efectos del empaquetamiento. El primero

en escribir al respecto fue Stigler (1963) en un artı́culo que muestra cómo la venta por paquetes

podrı́a aumentar el beneficio de las firmas cuando las valoraciones de los consumidores de dos

bienes tenı́an una correlación negativa. Después Adams y Yellen (1976) introdujeron un marco

gráfico bidimensional para analizar la venta por paquetes, de un monopolista que produce dos

bienes, como un medio para la discriminación de precios.

Los análisis más formales de Schmalensee (1984), McAfee et al. (1989) y Salinger (1995) tam-

bién se centraron en paquetes de dos bienes vendidos por un monopolista. Los primeros análisis

de competencia duopolı́stica se centraron en el problema de la compatibilidad (Matutes y Regi-

beau (1988, 1992), Nicholas Economides (1989, 1993)). Bakos y Brynjolfsson (1999) fueron los

primeros en estudiar la estrategia de un monopolista de empaquetar una gran cantidad de bienes

de información no relacionados. Bakos y Brynjolfsson (2000) analizan la competencia entre un

gran empaquetador con n bienes y n firmas que venden un solo bien, ası́ como entre dos gran-

des empaquetadores y extienden sus resultados a cualquier número de firmas empaquetadoras. En

cuanto a los efectos del empaquetamiento sobre las fusiones algunos artı́culos destacados son Na-

lebuff (2002), O’Brien y Shaffer (2005), Choi (2008), y Granier y Podesta (2010). Ninguno de

los artı́culos mencionados hasta ahora ha tomado en cuenta la posibilidad de compras múltiples

(multi-hogar).

La literatura de multi-hogar o compras múltiples es relativamente reciente, Kim y Serfes (2006)

son los primeros en proponer un nuevo modelo de ubicación donde los consumidores pueden reali-

zar compras múltiples (de bienes diferenciados en el mismo mercado). En general, la literatura de

empaquetamiento no toma en cuenta la posibilidad de multi-hogar, algunas excepciones son: Choi

(2010) que estudia los efectos de la vinculación en la competencia del mercado y el bienestar so-

cial, enfatizando el papel de la compras múltiples en ambos lados del mercado. Armstrong (2013)

amplı́a el modelo estándar de venta por paquetes para permitir que los productos sean sustitutos

parciales y que los productos sean suministrados por vendedores independientes. Jeitschko, Jung y

Kim (2017) estudian los acuerdos de mercadeo conjunto de empresas competidoras que discrimi-

nan precios entre los consumidores que compran a una sola empresa y los que compran a ambos

competidores, y consideran dos tipos de mercadeo conjunto.
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Choi (2010), aunque permite la compra múltiple entre plataformas diferenciadas horizontal-

mente, considera el empaquetamiento entre plataforma y proveedor de contenido, es decir, entre

bienes complementarios y no entre los diferenciados horizontalmente. Armstrong (2013) y Jeitsch-

ko et al. (2017) serı́an los más cercanos a este artı́culo ya que estudian el efecto del empaqueta-

miento entre firmas diferenciadas horizontalmente cuando los consumidores pueden comprar de

una o ambas firmas. A diferencia de estos dos trabajos, en donde se analiza un duopolio con firmas

que toman sus decisiones independientemente, yo considero la fusión (integración horizontal), pri-

mero de 2 firmas en el modelo de diferenciación espacial de Hotelling y luego de 2 firmas vecinas

en un oligopolio en el modelo de diferenciación espacial de Salop. Por último, cabe mencionar

que el modelo de Salop hasta donde sé, solo ha sido usado en la literatura de empaquetamiento en

Economides (1989), aunque no considera la posibilidad de las compras múltiples.

El resto del artı́culo está organizado de la siguiente forma. En la sección 2 desarrollo el modelo

de Hotelling con compras múltiples, donde dos firmas pueden crear un paquete con sus productos

al fusionarse, obtengo el equilibrio del mercado e investigo las implicaciones sobre el bienestar.

En la sección 3 desarrollo un modelo de Salop con compras múltiples, donde dos firmas vecinas

pueden empaquetar sus productos al fusionarse, obtengo el equilibrio del mercado e investigo las

implicaciones sobre el bienestar. En la sección 4 modifico los modelos vistos en las secciones

anteriores para permitir la inversión. En la sección 5 doy las conclusiones finales.

1.2. Modelo de Hotelling

En esta sección estudio el efecto del empaquetamiento sobre los incentivos de fusión, precios,

beneficios y bienestar en un duopolio. Las compras múltiples se dan entre bienes diferenciados

horizontalmente y por tanto el modelo de Hotelling ha sido el principal caballo de batalla para

estudiarlas. Primero desarrollaré los elementos principales del modelo de Hotelling con compras

múltiples, después encontraré los equilibrios para el caso cuando las firmas son independientes,

cuando se fusionan, y cuando se fusionan y pueden empaquetar sus productos. Finalmente compa-

raré los precios y el bienestar para la fusión con y sin empaquetamiento.

Siguiendo el modelo de Hotelling, tenemos un segmento de recta de longitud d que representa

el conjunto de variedades posibles del producto. En los extremos de dicho segmento se ubican dos
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firmas i y j, en 0 y d respectivamente. La utilidad de un consumidor cuya variedad preferida se

ubica en x ∈ [0, d] de consumir el bien i es

ui(x; pi) = v − tx− pi, (1.2.1)

y de consumir el bien j:

uj(x; pj) = v − t(d− x)− pj, (1.2.2)

donde v es la utilidad de consumir el bien ideal, t es el parametro de desutilidad por la distancia

al bien ideal, pi es el precio del bien i y pj es el precio del bien j. Por simplicidad, de ahora en

adelante omitiré el argumento de las funciones de utilidad.

Siguiendo el principio de utilidad marginal de Kim y Serfes (2006), la utilidad de consumir el

bien i marginal (adicional) al bien j esta dada por:

uji = θv − tx− pi. (1.2.3)

y la utilidad de consumir el bien j marginal al bien i es:

uij = θv − t(d− x)− pj. (1.2.4)

La valoración del bien se ve reducida a una proporción θ que representa las caracterı́sticas que

valora el consumidor del bien i y que no posee el bien j. Este modelo es idéntico al empleado por

Anderson et al. (2017) salvo porque considero que el factor θ ∈ [0, 1], que reduce la valoración del

segundo bien, afecta a todos los consumidores por igual en lugar de suponer que afecta en función

de la diferencia entre la ubicación del bien y la del consumidor, el razonamiento detrás de este

supuesto es que la valoración del conjunto de caracterı́sticas comunes de los bienes, por el hecho

de ser comunes, debe ser independiente de la ubicación de los bienes con respecto a la ubicación

del consumidor. Ambos supuestos son válidos y, que uno sea más razonable que el otro, dependerá

de las caracterı́sticas de los consumidores en cada mercado.

La utilidad de consumir ambos bienes es:

ui+j(pi, pj) = ui + uij = uj + uji = v(1 + θ)− td− pi − pj. (1.2.5)
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a. Los precios son no negativos (0 ≤ {pi, pj}).

b. Existen consumidores multi-hogar (0 < xmh).

c. La demanda es menor igual que el numero de consumidores en el mercado ({Di, Dj} ≤ d).

1.2.1. Duopolio

Primero encontremos el equilibrio cuando las firmas son independientes. Asumo que no hay

costos marginales dado que trabajamos con bienes de información. Cuando se permite a los con-

sumidores hacer compras múltiples cada firma actúa como si fuera un monopolio. Entonces el

beneficio de la firma está dado por:

Πi = piDi. (1.2.8)

Obtenemos la demanda de i despejando x de la función de utilidad marginal de i cuando esta

es igual a cero

Di =
vθ − pi

t
. (1.2.9)

Análogamente, la demanda de j es

Dj =
vθ − pj

t
. (1.2.10)

Finalmente, resolvemos el problema de maximización para i

máx
pi

Πi = máx
pi

{

pi ·
vθ − pi

t

}

, (1.2.11)

los precios de equilibrio son

p∗i =
vθ

2
= p∗j . (1.2.12)

En la sección A.1.1 del apéndice muestro que el equilibrio cumple con todos los supuestos para

11



el conjunto de parámetros no negativos que satisface

vθ

dt
∈ [1, 2]. (1.2.13)

Entonces:

D∗

i = D∗

j =
vθ

2t
, (1.2.14)

Π∗

i = Π∗

j =
(vθ)2

4t
, (1.2.15)

xe
i = xe

j = d− vθ

2t
, y (1.2.16)

xmh = xe
j =

vθ

t
− d. (1.2.17)

Bienestar Social

Ahora calculemos el excedente del consumidor (EC*), el excedente del productor (EP*) y el

bienestar social (BS*), todos en el óptimo.

El excedente del consumidor esta compuesto por la suma de las utilidades de todos los que

consumen exclusivamente el bien i, los que consumen ambos bienes y los que consumen exclusi-

vamente el bien j.

EC∗ =

∫ x∗

ij

0

ui(x; p
∗

i )dx+ ui+j(p
∗

i , p
∗

j)[x
∗

ji − x∗

ij] +

∫ d

x∗

ji

uj(x; p
∗

j)dx

=

∫ d− vθ
2t

0

(

v − tx− vθ

2

)

dx+ [v(1 + θ)− dt− vθ]

[

vθ

t
− d

]

+

∫ d

vθ
2t

(

v − t(d− x)− vθ

2

)

dx.

Resolvemos con Wolfram Mathematica y obtenemos

EC∗ =
v2θ2

4t
+ vd(1− θ). (1.2.18)
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Sabemos que el excedente del productor es igual a los beneficios de la industria, entonces

EP ∗ =
(vθ)2

2t
, (1.2.19)

por lo tanto el bienestar social es

BS∗ = EC∗ + EP ∗ =
3v2θ2

4t
+ vd(1− θ). (1.2.20)

1.2.2. Fusión

Ahora obtengamos el equilibrio cuando las dos firmas se fusionan. Para ello resolvemos el

problema de maximización

máx
pi,pj

Πi+j = máx
pi,pj

{Πi +Πj} . (1.2.21)

Como vimos antes, al considerar compras múltiples y un factor de descuento θ exógeno, la

demanda de un producto solo depende de su propio precio, por lo que las firmas actúan como

monopolios. Entonces, maximizar el beneficio conjunto es equivalente a maximizar los beneficios

de cada firma de forma independiente; por lo tanto, la fusión no incrementa los beneficios y las

firmas no tienen incentivos a fusionarse.

Las variables no cambian su valor en el equilibrio con respecto al caso sin fusión. Cuando sea

necesario distinguirlas, nos referiremos a las variables del caso con fusión sin empaquetamiento

con el superı́ndice m.

1.2.3. Empaquetamiento

Supongamos que la firma elige un mismo precio para cada bien vendido de forma indepen-

diente pi = pj = ps donde ps es el precio individual (single), este supuesto no es crucial dada

la simetrı́a del problema, por lo que no afecta a los resultados en el equilibrio, pero es útil para

facilitar los cálculos. Sea pb el precio de comprar los dos bienes en paquete (bundle). Entonces:

ui = v − tx− ps, (1.2.22)
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uj = v − t(d− x)− ps, (1.2.23)

uji = θv − tx− pb + ps, (1.2.24)

uij = θv − t(d− x)− pb + ps, y (1.2.25)

ui+j = v(1 + θ)− td− pb. (1.2.26)

La función de beneficio es el precio del bien individual por la cantidad de consumidores que

solo compran un bien más el precio del paquete por la cantidad de consumidores que compran

ambos bienes

Πb = ps(x
e
i + xe

j) + pb(x
mh). (1.2.27)

Para que nuestro modelo represente correctamente lo que queremos supondremos que v, t, d >

0, θ ∈ [0, 1] y además:

1. El precio del paquete no es menor que el precio de un solo bien (ps ≤ pb).

2. El precio del bien individual es no negativo (0 ≤ ps).

3. Existen consumidores multi-hogar (0 < xmh).

4. La demanda es menor igual que el numero de consumidores en el mercado ({Di, Dj} ≤ d).

5. El precio del paquete no es mayor que la utilidad de consumirlo (pb ≤ v(1 + θ)− dt).

El problema máxps,pb Π
b no tiene soluciones interiores y la evaluación mediante un progra-

ma informático es muy compleja, por lo que usaré un análisis gráfico para restringir los posibles

equilibrios. El análisis se puede encontrar en la sección A.1.2 del apéndice.

Encuentro que los precios de equilibrio son:

(p∗b , p
∗

s) =











(v, v) si ps ≤ v

(v(1 + θ)− td, ps ∈ (v, v(1 + θ)− td]) si ps > v

(1.2.28)
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Note que, si p∗s ≤ v, el precio de los bienes en solitario es el mismo que el del paquete. Por tanto

comprar el paquete es una estrategia débilmente dominante (en particular solo los consumidores

en los extremos serán indistintos). Al empaquetar los productos se reduce la heterogeneidad en

las preferencias de los consumidores, lo que permite a la firma quedarse con todo el excedente

escogiendo un precio v, tal que la utilidad de los consumidores sea cero, que es el mı́nimo valor al

cual todos comprarán el paquete.

Si p∗s > v, como el precio de un solo bien es mayor que su valoración, no habrá consumidores

exclusivos y todos comprarán el paquete.

En cualquier caso todos los consumidores compran el paquete, entonces

Db∗ = xbmh∗ = d, (1.2.29)

por tanto la demanda de consumidores exclusivos del bien i y j es cero

xbe∗
i = xbe∗

j = 0. (1.2.30)

Como la utilidad de todos los consumidores es cero entonces

ECb∗ = 0. (1.2.31)

El beneficio del empaquetamiento es igual al excedente del productor y éste igual al bienestar

social por ser el excedente del consumidor cero:

BSb∗ = EP b∗ = Πb∗ = [v(1 + θ)− dt]d (1.2.32)

Proposición 1.1 En un mercado con 2 productos diferenciados horizontalmente, ubicados en los

extremos de un intervalo de longitud d, cada uno vendido por una firma distinta y donde los

consumidores pueden comprar ambos productos, si las firmas se fusionan y pueden vender ambos

bienes en un paquete, entonces su estrategia de equilibrio es vender los bienes solo en paquete y

no de manera independiente.

Los efectos, sobre las principales variables económicas, de fusionarse y empaquetar los bienes
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con respecto a no empaquetarlos quedan resumidos en la proposición 1.2. En la sección A.1.4 del

apéndice se puede encontrar la prueba.

Proposición 1.2 En el modelo de dupolio de Hotelling, cuando las compras múltiples son permi-

tidas y se cumplen v, t, d > 0, θ ∈ [0, 1] y los supuestos 1, 2, 3, 4 y 5. Si las firmas se fusionan

y además de por separado también ofrecen sus bienes en paquete entonces, respecto a si solo los

vendieran por separado:

El precio de comprar un solo bien es mayor.

El precio de comprar ambos bienes es mayor igual.

La demanda total de ambos bienes es mayor.

El beneficio es mayor.

La demanda de consumidores exclusivos es menor.

La demanda de consumidores multi-hogar es mayor.

El excedente del consumidor es menor.

El excedente del productor es mayor.

El Bienestar social es mayor.

Observemos que la posibilidad de empaquetar aumenta el beneficio de la firma fusionada lo

que genera incentivos para la fusión que previamente no existı́an, esto se debe a que la heteroge-

neidad de las preferencias por el paquete es menor que la de cada bien por separado, aumentado la

capacidad de extraer el excedente del consumidor.

1.3. Modelo de Salop

El objetivo de esta sección es ver cómo afecta la competencia a los incentivos de fusión deriva-

dos del empaquetamiento y sus consecuencias sobre los precios, beneficios y bienestar social. En

la literatura de empaquetamiento abundan los modelos de duopolio, con dos firmas que venden dos
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Entonces los consumidores indiferentes son

xhi = d− vθ − pi
t

, (1.3.5)

xih =
vθ − ph

t
, (1.3.6)

xij = d− vθ − pj
t

, (1.3.7)

xji =
vθ − pi

t
. (1.3.8)

La demanda por la izquierda (DL
i ), por la derecha (DR

i ) y total de i es

DL
i = DR

i =
vθ − pi

t
, (1.3.9)

Di = 2

(

vθ − pi
t

)

. (1.3.10)

La cantidad de consumidores exclusivos de i por la izquierda (xLe
i ), por la derecha (xRe

i ) y total

es

xLe
i = d− vθ − ph

t
, (1.3.11)

xRe
i = d− vθ − pj

t
, (1.3.12)

xe
i = 2d− 2vθ − ph − pj

t
. (1.3.13)

La cantidad de consumidores multi-hogar de i con h, con j y en total es

xmh
hi = xih − xhi =

2vθ − ph − pi
t

− d. (1.3.14)
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xmh
ij = xji − xij =

2vθ − pi − pj
t

− d. (1.3.15)

xmh
i =

4vθ − 2pi − ph − pj
t

− 2d. (1.3.16)

1.3.1. Oligopolio, n ≥ 3

Primero consideraremos el caso en el que hay n ≥ 3 firmas que compiten entre sı́. En este

contexto la función de beneficios de i es

Πi = pi ·Di = pi · 2
(

vθ − pi
t

)

, (1.3.17)

resolvemos el problema de maximización:

máx
pi

Πi = máx
pi

{

pi · 2
(

vθ − pi
t

)}

. (1.3.18)

Para que nuestro modelo represente correctamente lo que queremos supondremos que v, t, d ≥
0, θ ∈ [0, 1] y además:

a. Los precios son no negativos (0 ≤ pi).

b. Existen consumidores multi-hogar (0 < xmh).

c’. Existen consumidores exclusivos (0 < xe).

Entonces el precio de equilibrio es

p∗i =
vθ

2
, (1.3.19)

este equilibrio es el mismo que encontramos para el caso de Hotelling. Los supuestos 1 y 2 son

idénticos a los del caso de Hotelling y el 3 es equivalente excepto por que la desigualdad es estricta

en este caso, por tanto el equilibrio cumple los supuestos para todos los parámetros no negativos

que satisfacen:
vθ

dt
∈ [1, 2).
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Entonces las cantidades y beneficio de equilibrio son

D∗

i =
vθ

t
, (1.3.20)

xe∗
i =

2dt− vθ

t
, (1.3.21)

xmh∗
i = 2 · vθ − dt

t
, y (1.3.22)

Π∗

i =
(vθ)2

2t
. (1.3.23)

Bienestar Social

Para un número fijo n ≥ 3 de firmas, la distancia entre cada firma es d ası́ que calcularemos

el excedente de los consumidores en este intervalo d y luego lo multiplicaremos por el número de

intervalos. El excedente del consumidor en un intervalo es lo que calculamos en la sección 2 para

el caso del duopolio.

Entonces el excedente del consumidor es

EC∗ = n

(

v2θ2

4t
+ vd(1− θ)

)

, (1.3.24)

Hacemos lo mismo para el excedente del productor

EP ∗ = n
(vθ)2

2t
, (1.3.25)

Entonces el bienestar social es

BS∗ = n

(

3v2θ2

4t
+ vd(1− θ)

)

. (1.3.26)

20





Los beneficios, de equilibrio, de la firma producto de la fusión:

Πm∗ =
(vθ)2

t
. (1.3.31)

La demanda total de bienes, de equilibrio, después de la fusión:

Dm∗ = xme∗
i + xme∗

j + xmhr∗
m + 2xmhe∗

m =
2vθ

t
. (1.3.32)

El excedente del consumidor, de equilibrio, después de la fusión:

ECm∗ = n

(

v2θ2

4t
+ vd(1− θ)

)

. (1.3.33)

El excedente del productor, de equilibrio, después de la fusión:

EPm∗ = n
(vθ)2

2t
. (1.3.34)

El bienestar social, de equilibrio, después de la fusión:

BSm∗ = n

(

3v2θ2

4t
+ vd(1− θ)

)

. (1.3.35)

1.3.3. Empaquetamiento

Ahora supongamos que las firmas fusionadas pueden empaquetar sus bienes y venderlos juntos

por un precio pb, además de vender por separado cada bien a un precio ps.

Sea ub
ji la utilidad de consumir i marginal a j cuando hay empaquetamiento, entonces

ub
ji = vθ − tx− pb + ps. (1.3.36)

Sea ub
ij la utilidad de consumir j marginal a i cuando hay empaquetamiento, entonces

ub
ij = vθ − t(d− x)− pb + ps. (1.3.37)
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Sea xb
ji el consumidor indiferente entre consumir i y el paquete, entonces

xb
ji =

vθ − pb + ps
t

. (1.3.38)

Sea xb
ij el consumidor indiferente entre consumir j y el paquete, entonces

xb
ij = d− vθ − pb + ps

t
. (1.3.39)

Sea xmhe
b la cantidad de consumidores multi-hogar exclusivos cuando hay empaquetamiento,

entonces

xmhe
b = 2

(

vθ − pb + ps
t

)

− d. (1.3.40)

Sea xbe
i la cantidad de consumidores exclusivos de i cuando hay empaquetamiento, entonces

xbe
i = xb

ij + xLe
i = 2d− 2vθ − pb + ps − ph

t
. (1.3.41)

Sea xbe
j la cantidad de consumidores exclusivos de j cuando hay empaquetamiento, entonces

xbe
j = d− xb

ji + xRe
j = 2d− 2vθ − pb + ps − pk

t
. (1.3.42)

Sea xbe
ij el total de consumidores exclusivos de i o j cuando hay empaquetamiento, entonces

xbe
ij = 4d− 4vθ − 2pb + 2ps − ph − pk

t
. (1.3.43)

Sea xmhr
b la cantidad de consumidores multi-hogar rivales cuando hay empaquetamiento, en-

tonces

xmhr
b =

4vθ − ph − 2ps − pk
t

− 2d. (1.3.44)

Sea Πb La función de beneficios cuando hay empaquetamiento, entonces

Πb = ps(x
be
i + xbe

j + xmhr
ij ) + pb · xmhe

ij . (1.3.45)
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El problema de maximización es entonces

máx
ps,pb

Πb. (1.3.46)

Para que nuestro modelo represente correctamente lo que queremos supondremos que v, t, d >

0, θ ∈ [0, 1] y además:

1. El precio del bien individual es no negativo (0 ≤ ps).

2. El precio del paquete no es menor que el precio de un solo bien (ps ≤ pb).

3. El precio del paquete no es mayor que la utilidad de consumirlo (pb ≤ v(1 + θ)− dt).

4. Existen consumidores multi-hogar (0 < xmh).

5’. Existen consumidores exclusivos (0 < xe).

Resolvemos el problema de maximización usando Wolfram Mathematica y obtenemos que los

precios de equilibrio son:

p∗s =
2vθ + dt

4
, (1.3.47)

p∗b = vθ. (1.3.48)

En la sección A.1.5 del apéndice, demuestro que en el equilibrio se cumplen los supuestos para

todos los parámetros no negativos que satisfacen

1

2
<

vθ

td
<

3

2
y 1 ≤ v

td
, (1.3.49)

por ejemplo, los parámetros: v = 2, θ = 1
2
, d = 1 y t = 1 satisfacen las condiciones.

Como la demanda del resto de firmas solo depende de sus propios precios entonces sus precios

de equilibrio no cambian

p∗h = p∗k =
vθ

2
, (1.3.50)

Entonces

xbe∗
i = xbe∗

j =
7dt− 4vθ

4t
, (1.3.51)
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xmhe∗
b =

2vθ − dt

2t
, (1.3.52)

xmhr∗
b =

4vθ − 5dt

2t
. (1.3.53)

Note que la cantidad de consumidores multi-hogar rivales es negativa si vθ
td

< 5
4
. Esto significa

que xih < xhi lo que implica que no habrá usuarios multi-hogar rivales. Nos mantendremos en el

caso en que existen consumidores multi-hogar rivales.

Πb∗ =
4v2θ2 + d2t2

4t
. (1.3.54)

Db∗ = xbe∗
i + xbe∗

j + xmhr∗
ij + 2 · xmhe∗

ij =
2vθ

t
. (1.3.55)

Bienestar Social

Los únicos consumidores que se ven afectados por el empaquetamiento son los que se encuen-

tran entre las firmas fusionadas y entre las firmas fusionadas y sus vecinos. En este caso, los que

se encuentran entre la firma h y la k. Para el resto de consumidores su excedente va a permanecer

igual. Entonces calculamos el excedente del consumidor de equilibrio en este intervalo

ECb
h−k =

∫ x∗

hi

0

uh(x; p
∗

h)dx+ uh+i(p
∗

h, p
∗

s)[x
∗

ih − x∗

hi] +

∫ d

x∗

ih

ui(x; p
∗

s)dx

+

∫ x∗

ij

0

ui(x; p
∗

s)dx+ ub(p
∗

b)[x
∗

ji − x∗

ij] +

∫ d

x∗

ji

uj(x; p
∗

s)dx

+

∫ x∗

jk

0

uj(x; p
∗

s)dx+ uj+k(p
∗

s, p
∗

k)[x
∗

kj − x∗

jk] +

∫ d

x∗

kj

uk(x; p
∗

k)dx,

resolvemos con Wolfram Mathematica

ECb
h−k =

3(2v2θ2 − d2t2)

8t
+ 3dv(1− θ). (1.3.56)
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El excedente del consumidor es el excedente en el intervalo de h a k (que equivale a 3 intervalos

de tamaño d) más el excedente en el resto de la circunferencia

ECb = ECb
h−k + ECm

n−3 =
3(2v2θ2 − d2t2)

8t
+ 3dv(1− θ)

+ (n− 3)

(

v2θ2

4t
+ vd(1− θ)

)

. (1.3.57)

El excedente del productor es igual a la suma de los beneficios de las firmas que hacen el

empaquetamiento más los beneficios del resto de firmas el cual no cambia

EP b = EP b
i+j + EPm

n−2 =
4v2θ2 + d2t2

4t
+ (n− 2)

(vθ)2

2t
=

(2 + n)v2θ2 − d2t2

2t
, (1.3.58)

Por tanto el bienestar social es

BSb =
(4 + 3n)v2θ2

4t
− 7t2d2

8t
+ nvd(1− θ). (1.3.59)

Los efectos, sobre las principales variables económicas, de fusionarse y empaquetar los bienes

con respecto a no empaquetarlos quedan resumidos en la proposición 1.3. En la sección A.1.6 del

apéndice se puede encontrar la prueba.

Proposición 1.3 En el modelo de Salop, cuando las compras múltiples son permitidas y se cum-

plen v, t, d > 0, θ ∈ [0, 1] y los supuestos 1, 2, 3, 4 y 5’. Si las firmas se fusionan y ofrecen sus

bienes tanto por separado como en paquete entonces,

El precio de comprar un solo bien es mayor.

El precio de comprar ambos bienes es igual.

La demanda total de ambos bienes es igual.

El beneficio es mayor.

La demanda de consumidores exclusivos es menor.

La demanda de consumidores multi-hogar es mayor.
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La demanda de consumidores multi-hogar rivales es menor.

El excedente del consumidor es menor cuando se empaqueta.

El excedente del productor es mayor.

El Bienestar social puede ser mayor o menor.

respecto a si solo se vendieran por separado.

La firma empaquetadora aumenta los precios de los bienes al venderlos por separado pero man-

tiene el mismo precio de comprarlos juntos que tendrı́a si no pudiera empaquetar. El aumento de

precio de los bienes por separado hace que sea menos atractivo comprarlos junto con algún bien

rival, lo cual se observa en la reducción de consumidores multi-hogar rivales. Esta estrategia incen-

tiva a un grupo de los que previamente eran consumidores exclusivos a comprar ambos artı́culos en

paquete, esto lo vemos en la reducción de consumidores exclusivos y el aumento de consumidores

multi-hogar exclusivos.

1.4. Inversión

Ahora modificaré el modelo para que permita a las firmas decidir su nivel de inversión, el cual

tendrá un costo, y estudiaré el efecto del empaquetamiento sobre la inversión y como cambia de

un duopólio a un oligopólio. El nivel de inversión determina la calidad del producto por lo que un

mayor nivel de inversión incrementa la valoración del bien. Propondremos entonces la siguiente

función de utilidad marginal

uji = vθkIαi − tx− pi, (1.4.1)

con α > 0 para que la utilidad sea una función creciente en la inversión. Expresaremos la inversión

I en unidades monetarias, por lo tanto, el costo de invertir I es I (C(I) = I).

1.4.1. Hotelling

La función de beneficios es:
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Πi = piDi − Ii. (1.4.2)

Consideremos un juego de dos etapas. En la primera etapa las firmas escogen su nivel de

inversión y en la segunda sus precios. Entonces podemos tomar las funciones de beneficio óptimas

obtenidas en las secciones anteriores (incorporando la inversión y sustituyendo v por vkIα) y

resolver para el nivel óptimo de inversión.

Πm
i (p

∗

i ) =
v2θ2k2I2αi

2t
− 2Ii, (1.4.3)

usando la condición de primer orden obtenemos

Im∗

i =

(

2t

αv2θ2k2

)
1

2α−1

con 0 < α ̸= 1

2
. (1.4.4)

Para el caso del empaquetamiento la función de beneficios es

Πb(p∗s, p
∗

b) = [vkIαs (1 + θ)− dt]d− 2Is, (1.4.5)

de donde obtenemos

Ib∗s =

(

2

αvd(1 + θ)k

)
1

α−1

con 0 < α ̸= 1. (1.4.6)

Comparar la inversión para un valor cualquiera de α puede ser complicado por lo que utili-

zaré un valor particular a modo de ejemplo. Para comparar los valores es necesario que sea bajo

un conjunto de parámetros común que satisfaga las condiciones encontradas en las secciones an-

teriores, por ejemplo, α = 2. En este caso, la inversión disminuye con el empaquetamiento. La

demostración se encuentra en la sección A.1.7 del apéndice.

1.4.2. Salop

Consideraremos el mismo juego de dos etapas que en el caso de Hotelling. Entonces, la función

de beneficio evaluada en el precio óptimo es:

Πm∗

i (p∗i ) =
v2θ2k2I2αi

t
− 2Ii, (1.4.7)
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de donde obtenemos

I∗i =

(

t

αv2θ2k2

)
1

2α−1

. (1.4.8)

En el caso del empaquetamiento tenemos la función de beneficios:

Πb∗ =
4v2θ2k2I2αi + d2t2

4t
− 2Is, (1.4.9)

de donde obtenemos

I∗s =

(

t

αv2θ2k2

)
1

2α−1

, (1.4.10)

observemos que para el caso de Salop el empaquetamiento no cambia el nivel óptimo de inversión

(para todo α).

Proposición 1.4 Cuando las firmas fusionadas empaquetan sus productos el nivel óptimo de in-

versión, respecto a el modelo sin empaquetamiento,

Cambia en el modelo duopolı́stico de Hotelling con compras múltiples,

No cambia en el modelo oligopolı́stico de Salop con compras múltiples.

Una posible explicación es que, en el primer caso, las firmas ajustan su inversión bajo la pre-

misa de que todos los consumidores adquieren el paquete, lo que hace que el nivel óptimo de

inversión cambie. En el segundo caso, las firmas cuentan con un grupo de consumidores cautivos

que compran el paquete, pero aún enfrentan competencia lateral por otros consumidores. Dado

que el grupo cautivo está asegurado, la decisión sobre el nivel óptimo de inversión ya no depen-

derá de este grupo, sino solo de la competencia lateral, que sigue siendo la misma que antes del

empaquetamiento, lo que implica que el nivel óptimo de inversión no cambiará.

1.5. Conclusiones

En este artı́culo hemos analizado el efecto de las fusiones entre firmas diferenciadas horizon-

talmente cuando estas pueden empaquetar sus productos y los consumidores pueden adquirir más

de un producto. Un marco que permanecı́a hasta ahora inexplorado en la literatura sobre empaque-

tamiento.
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Encontramos que en mercados con compras múltiples donde las firmas no tienen incentivos a

fusionarse debido a que se comportan como cuasimonopolistas, el empaquetamiento genera incen-

tivos para la fusión, esto ocurre por el efecto de reducción de la heterogeneidad de los consumidores

y la apropiación de su excedente.

En ambos modelos encontramos que el excedente del productor aumenta y el del consumidor

se reduce. En el caso del modelo de Salop las firmas fusionadas aumentan sus precios individua-

les reduciendo la demanda de usuarios que preferirı́an combinar su producto con alguno de la

competencia y aumentando la demanda de aquellos consumidores más propensos a combinar los

productos de su propiedad. Además mostramos que el empaquetamiento no tiene efectos sobre la

inversión en el oligopolio en Salop.

Este artı́culo muestra que las preocupaciones habituales sobre el empaquetamiento se extien-

den a los mercados, con productos diferenciados horizontalmente, donde las compras múltiples

son habituales. Esto es relevante para las autoridades de competencia a la hora de analizar fusiones

que se enmarquen en este contexto, pues si bien la fusión de dos firmas que produzcan bienes dife-

renciados, que no sean sustitutos muy cercanos, puede resultar poco relevante en mercados donde

los consumidores no suelen comprar más de un bien, en los mercados donde los consumidores

tı́picamente compran múltiples bienes, el empaquetamiento puede ser un mecanismo efectivo para

aumentar el beneficio de las firmas y reducir el de los consumidores.
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Capı́tulo 2

Localización Óptima en Mercados de dos

lados con Compras Múltiples

2.1. Introducción

En numerosos mercados, las firmas actúan como intermediarios entre dos grupos distintos de

consumidores que interactúan entre sı́. Por ejemplo, las plataformas de comercio electrónico, como

Amazon o AliExpress, conectan a compradores con vendedores, mientras que las consolas de

videojuegos, como Xbox o PlayStation, vinculan a jugadores con desarrolladores de videojuegos.

Este tipo de mercados se denomina mercados de dos lados. Cada lado del mercado corresponde

a un grupo distinto de consumidores. Estos mercados se caracterizan porque los agentes de un

grupo obtienen mayores beneficios a medida que crece la cantidad de miembros en el otro grupo,

esto se conoce como externalidad de red cruzada.

La investigación sobre competencia espacial comienza con Hotelling (1929) y su “principio de

mı́nima diferenciación”, que muestra que dos empresas con tecnologı́as de transporte lineal tienden

a ubicarse en el centro de un mercado lineal. Después, d’Aspremont et al. (1979) hacen una crı́tica

al trabajo de Hotelling y considerando una función cuadrática de costos de transporte, muestran

que las firmas se ubican por separado en los extremos de un mercado lineal. A partir de ahı́ surgie-

ron numerosos trabajos, algunos de los más relevantes son, por ejemplo, Economides (1986) que

cambia la configuración de las funciones de utilidad; Anderson y Thisse (1988) quienes adoptan

el costo del transporte como lineal-cuadrático y Neven (1986) que supone que los consumidores
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están normalmente distribuidos.

Desde que Rochet y Tirole (2003), Caillaud y Jullien (2003) y Armstrong (2006) establecieran

un marco teórico para determinar los precios en monopolios y duopolios para mercados de dos

lados, estos han sido el objeto de numerosos trabajos, a pesar de ello pocos se han preocupado por

abordar el problema de la ubicación óptima. Uno de ellos es Chang, Lin y Ohta (2013) quienes

muestran que cuando las externalidades de red cruzadas de los dos grupos de clientes son iguales,

las plataformas en duopolio se aglomerarán en el centro del mercado, pero que también existen

condiciones diferentes bajo las cuales las plataformas permanecerán separadas en los extremos del

mercado o se aglomerarán en uno de ellos.

Expando la propuesta de Chang et al. al considerar la posibilidad de compras múltiples en uno

de los lados. El concepto de compras múltiples o “multihoming” en inglés, se refiere a que, en los

mercados con productos diferenciados, los consumidores pueden comprar más de un producto de

firmas distintas. En el caso de los mercados de dos lados, esto significa que, cada comprador o

vendedor puede participar en más de una plataforma. Esta es una adición relevante al modelo, a

la luz de que en el mundo real, en muchos mercados, de dos lados al menos uno tiene presencia

en más de una plataforma a la vez; por ejemplo, en el mercado de aplicaciones para celulares, los

desarrolladores de aplicaciones suelen tener presencia tanto en la Appstore como en la Playstore.

Dos modelos surgen naturalmente a la hora de querer implementar las compras múltiples en

un modelo de localización espacial en un mercado de dos lados. En el primer modelo, las compras

múltiples se asumen en el lado del mercado en el que las plataformas no determinan su ubicación,

es decir en el lado en que la ubicación se da de forma exógena.

En este trabajo asumiré que las plataformas deciden su ubicación en el lado de los comprado-

res, mientras que las caracterı́sticas que las diferencian para los vendedores están dadas de forma

exógena. También es posible asumir que las plataformas eligen cuánto diferenciarse en el lado de

los vendedores y su diferenciación en el lado de los compradores se da de forma exógena, ambos

problemas son equivalentes matemáticamente. Que un supuesto o el otro se aproxime mejor a la

realidad dependerá de las particularidades de cada mercado.

Bajo el supuesto anterior, en el primer caso las compras múltiples se darán en el lado de los

vendedores. En los mercados de dos lados, donde los costos de entrada al mercado por parte de

los consumidores sean elevados, por ejemplo porque se requiera de algún dispositivo para poder
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acceder a dichos mercados (teléfono celular, computadora, consola de videojuegos, etc.) los con-

sumidores adquirirán una sola plataforma y los vendedores (desarrolladores de software) tendrán

presencia en más de una (iOS/Android, Windows/Mac, Xbox/Playstation/Nintendo).

El segundo caso es que las compras múltiples ocurran en el lado de los consumidores. Cuando

los costos de acceso a la plataforma son bajos o nulos para los consumidores, como ocurre con

las plataformas en lı́nea como Amazon, Mercado Libre, Aliexpress, los consumidores tenderán

a consultar en varias plataformas antes de hacer alguna compra. Los vendedores, por otro lado,

tendrán desincentivos para estar en más de una plataforma a la vez, en primer lugar porque la

mayorı́a de los consumidores ya estarán en varias plataformas y después porque tengan cuotas de

acceso, descuentos por cantidad de venta en las comisiones o contratos de exclusividad.

El resto del capı́tulo está estructurado de la siguiente forma: en la sección 2 se presenta el

modelo de compras múltiples en el lado con ubicación exógena, se encuentran los precios de

equilibrio y la ubicación óptima, en la sección 3 se presenta el modelo de compras múltiples en

el lado con ubicación endógena, se encuentran los precios de equilibrio y la ubicación óptima y

finalmente en la sección 4 se ofrecen las conclusiones.

2.2. Compras múltiples en el lado con ubicación exógena

2.2.1. Modelo

Existen dos grupos de agentes, por lo general identificados como compradores y vendedores,

que interactúan entre sı́ a través de alguna de dos plataformas, A o B, que compiten en un duopolio.

Los compradores y vendedores se distribuyen uniformemente a lo largo de dos mercados lineales

diferentes; la longitud de cada uno está normalizada a uno.
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Utilidad de los vendedores

Suponemos que los vendedores no tienen contratos de exclusividad con ninguna plataforma.

Haciendo referencia a Kim y Serfes (2006), el beneficio marginal de un vendedor en j de participar

en la plataforma i (es decir, el beneficio adicional de participar en una segunda plataforma) uji
s se

puede expresar de la siguiente manera:

uBA
s (y) = βnA

b − ry − pAs , (2.2.2)

uAB
s (y) = βnB

b − r(1− y)− pBs , (2.2.3)

donde β es la externalidad de red cruzada de la que disfruta el vendedor; ni
b es el número de com-

pradores que se unen a la plataforma i; pis es el precio que la plataforma cobra a los vendedores;

r es la desutilidad del vendedor por unidad de distancia de las caracterı́sticas preferidas a las que

ofrece la plataforma i; y y representa la ubicación de un vendedor en el mercado lineal. La dis-

tancia que recorre un vendedor desde su posición hasta alguno de los extremos donde se ubican

las plataformas representa la brecha entre las caracterı́sticas preferidas por el vendedor y las ca-

racterı́sticas proporcionadas por las plataformas. Además, suponemos que β y r son estrictamente

mayores que cero y que el beneficio bruto de participar en una segunda plataforma es despreciable

y el vendedor solo se beneficia del acceso que tiene al nuevo grupo de compradores.

La demanda en el mercado de dos lados

Según las funciones de utilidad de los dos grupos de agentes, podemos derivar la demanda para

cada uno de los mercados bilaterales. Respecto a la ecuación (2.2.1), asumimos que la ubicación de

la plataforma A está siempre a la izquierda de la ubicación de la plataforma B, es decir, xA ≤ xB.

Dado un número de vendedores ni
s en la plataforma i, el comprador marginal, indiferente entre

participar en las plataformas A y B, se ubica en x̂. Suponiendo una cobertura total del mercado,

derivamos el número de compradores que eligen participar en la plataforma i(= A o B) de la

siguiente manera:

nA
b = x̂ =

xA + xB

2
+

α(nA
s − nB

s )− (pAb − pBb )

2t
; nB

b = 1− nA
b . (2.2.4)
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A través de las ecuaciones (2.2.2) y (2.2.3), dado un número de compradores ni
b en cada pla-

taforma, igualamos el beneficio marginal a cero para encontrar al consumidor indiferente entre

comprar un segundo bien o comprar solo el primero, de donde deducimos que el número de ven-

dedores que eligen la plataforma i viene dado por:

nA
s = yBA =

βnA
b − pAs
r

; nB
s = 1− yAB =

βnB
b − pBs
r

. (2.2.5)

En el equilibrio, el número de compradores y vendedores viene dado por la solución al sistema

de ecuaciones simultáneas, (2.2.4) y (2.2.5), que es:

nA
b =

1

2
− r∆pb + α∆ps − rt∆x

2(tr − αβ)
;nB

b = 1− nA
b , (2.2.6)

nA
s =

β − 2pAs
2r

− rβ∆pb + αβ∆ps − rtβ∆x

2r(tr − αβ)
, (2.2.7)

y

nB
s =

β − 2pBs
2r

+
rβ∆pb + αβ∆ps − rtβ∆x

2r(tr − αβ)
(2.2.8)

donde ∆pb ≡ pAb −pBb , ∆ps ≡ pAs −pBs y ∆x ≡ xA−(1−xB), que representan las diferencias entre

los precios que las dos plataformas cobran a compradores y vendedores, y la diferencia entre las

zonas de influencia de las dos plataformas, respectivamente. Note que como asumimos compras

múltiples en el lado de los vendedores, la suma de las demandas en ese lado del mercado será

mayor que uno (nA
s + nB

s > 1) pues habrá vendedores que participaran en las dos plataformas. De

la función de demanda anterior, podemos ver claramente que si una plataforma establece precios

más altos (pb o ps, o ambos pb y ps) a los dos grupos de agentes que la plataforma rival, entonces

la demanda de la plataforma será menor; y si el interior de una plataforma es más grande que el de

la plataforma rival, la demanda de dicha plataforma será mayor.

Beneficio de las plataformas

Para simplificar, asumimos que las dos plataformas brindan servicios a los dos grupos de agen-

tes sin ningún costo, fijo o variable, es decir, los costos fijos y marginales son iguales a cero. Por
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lo tanto, la función de beneficio de la plataforma i es:

πi = pibn
i
b + pisn

i
s, i = A,B, (2.2.9)

2.2.2. Precios de Equilibrio

El juego se compone de dos etapas. En la primera etapa, las dos plataformas seleccionan si-

multáneamente sus ubicaciones. En la segunda etapa, dadas las decisiones de ubicación, las dos

plataformas compiten en precios en el mercado de dos lados. El equilibrio perfecto en subjuegos

del modelo se resuelve por inducción hacia atrás, comenzando con la etapa final. En esta sección,

cada plataforma elige precios para maximizar sus ganancias dadas las ubicaciones xA y xB, y

también los precios del rival.

Resolviendo las cuatro condiciones de primer orden, que se pueden encontrar en la sección

A.2.1 del apéndice, sujetas a las condiciones de estabilidad de segundo orden ϕ = tr − αβ > 0 y

D ≡ 8tr − 4αβ − (α + β)2 > 0 encontramos los precios de equilibrio para las dos plataformas.

pAb = t− β(3α + β)

4r
− t

2J
(4ϕ+ β(α− β))∆x, pAs =

β − α

4
+

tr

2J
(α− β)∆x, (2.2.10)

pBb = t− β(3α + β)

4r
+

t

2J
(4ϕ+ β(α− β))∆x, pBs =

β − α

4
− tr

2J
(α− β)∆x, (2.2.11)

donde J ≡ 2ϕ − D. De las ecuaciones (2.2.10) y (2.2.11), sabemos que si las ubicaciones dadas

son simétricas, es decir, xA+xB = 1, entonces los programas de precios de las dos plataformas se

pueden expresar como pAb = pBb = t− β(3α+β)
4r

y pAs = pBs = β−α

4
.

Tal como indican Chang et al. (2013), las tasas de desutilidad por transporte t y r representan

el poder de mercado de las plataformas en cada lado. Valores mayores de t o r implican mayor

dificultad para que los dos grupos de agentes cambien de posición y se unan a la otra plataforma.

Se observa que, si no existe un problema de ubicación, o si las ubicaciones de las empresas son

simétricas, entonces un mayor poder de mercado (t) sobre el lado de los compradores y el lado de
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los vendedores hará que aumente el precio cargado a los compradores, mientras que un incremento

en cualquiera de los efectos de red tendrá el efecto contrario (reducirá el precio). Por otro lado, el

precio cargado a los vendedores solo dependerá de los efectos de red, disminuirá con los efectos de

red propios y aumentará con los efectos de red de los compradores. Estos resultados son distintos

a la literatura estándar (ver Armstrong, 2006).

Si bien llama la atención que el efecto del poder de mercado en el lado de los vendedores se

traslade hacia el precio de los compradores, más llamativo es que los efectos de red generados por

los vendedores (α) reduzcan el precio del lado de los compradores. En la literatura estándar mien-

tras mayores sean los efectos de red que genere un lado habrá más incentivos para subsidiarlo y,

por tanto, aumentar el precio del otro lado. Estos hallazgos se capturan en la siguiente proposición.

Proposición 2.1 Considere un mercado de dos lados con competencia duopolı́stica donde en uno

de los lados no se permiten las compras múltiples y las plataformas determinan de forma endógena

su ubicación (caracterı́sticas) y en el otro lado se permiten las compras múltiples y la ubicación

(caracterı́sticas) de las plataformas está dada de forma exógena. Si las ubicaciones de equilibrio

son simétricas, entonces:

El efecto del poder de mercado (r) de las plataformas sobre el precio del lado con compras

múltiples desaparece y se traslada a los precios del lado sin compras múltiples.

Un aumento en los efectos de red (α) del lado con compras múltiples no solo reduce los pre-

cios en ese lado, sino que también reduce los precios del otro lado (sin compras múltiples).

La intuición detrás del segundo punto de la proposición 2.1 es que como las plataformas no

pueden competir directamente en el lado del mercado con compras múltiples, compiten a través del

lado sin compras múltiples, reduciendo su precio para disminuir la demanda del rival de ese lado

lo que aminora sus efectos de red sobre el lado con compras múltiples, disminuyendo su demanda

también de ese lado. Por eso cuando los agentes del lado con compras múltiples se vuelven más

valiosos (aumentando sus efectos de red) las firmas compiten por ese lado recortando su precio en

el otro.

Para enfatizar cómo las ubicaciones influyen en los precios que las dos plataformas cobran a

los dos grupos de agentes, considere dos casos (∆x > 0 y ∆x < 0) en la discusión a continuación.
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Siguiendo a Chang et al. (2013) asumire por simplicidad que t − β(3α+β)
4r

= β−α

4
en el caso de

∆x > 0 y J < 0 o ∆x < 0 y J > 0, comparando pib y pis en las ecuaciones (2.2.10) y (2.2.11)

encuentro que cuando Z ≡ 4ϕ + (β + r)(α − β) > 0, la plataforma A(B) cobrará un precio

mayor(menor) a los compradores que a los vendedores, es decir, pAb > pAs (p
B
b < pBs ). En el caso

∆x > 0 y J > 0 o ∆x < 0 y J < 0, pAb < pAs y pBb > pBs dado Z > 0. Por el contrario, si Z < 0,

entonces los resultados deben ser los opuestos. La Tabla 1 resume lo anterior.

J < 0 J > 0

Z > 0 Z < 0 Z > 0 Z < 0

∆x > 0

(Interior A > B)

pAb > pAs pAb < pAs pAb < pAs pAb > pAs

pBb > pBs pBb < pBs pBb < pBs pBb > pBs

∆x < 0

(Interior A < B)

pAb < pAs pAb > pAs pAb > pAs pAb < pAs

pBb < pBs pBb > pBs pBb > pBs pBb < pBs

Cuadro 2.1: Ubicaciones de plataformas asimétricas y precios del mercado de dos lados.

2.2.3. Ubicación óptima

Pasamos ahora al problema de la primera etapa. Anticipándose a la competencia en precios de

la segunda etapa, cada plataforma elige una ubicación para maximizar sus ganancias dada la ubi-

cación del rival. Sustituyendo las ecuaciones (2.2.10) y (2.2.11) en las ecuaciones (2.2.6), (2.2.7)

y (2.2.8) y reescribiendo las funciones de beneficio de estas dos plataformas, obtenemos las condi-

ciones de primer orden para la maximización del beneficio con respecto a xA y xB de la siguiente

manera:

∂πA

∂xA
=

rt2D

2J2
(∆X − Y ) = 0 (2.2.12)

y

∂πB

∂xB
=

rt2D

2J2
(∆X + Y ) = 0 (2.2.13)

donde ∆X = xA + xB y Y = −J
2rt

. Las condiciones de segundo orden ∂2πi

∂(xi)2
son siempre positivas,

por lo que para encontrar los equilibrios hacemos un análisis exhaustivo comprobando si en cada
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Además, si (α + β)2 + 2αβ ≤ 5.5tr, habrá un intervalo continuo (centrado en 1/2) de ubi-

caciones agrupadoras de equilibrio, que se ampliará a medida que el producto de las tasas de

desutilidad aumenta en relación con las externalidades de red cruzadas α y β.

El hallazgo de equilibrios agrupadores, en el centro y extremos ası́ como de equilibrios separa-

dores en los extremos, es consistente con lo encontrado por Chang et al. (2013). Sin embargo, los

equilibrios agrupadores centrados alrededor de 1/2 son una novedad derivada de la incorporación

de las compras múltiples.

En los equilibrios con posiciones simétricas podemos expresar los precios de la siguiente ma-

nera:

pib =
4ϕ+ β(α− β)

4r
(2.2.14)

pis =
(β − α)

4
(2.2.15)

Dado que ϕ > 0 inferimos que si el efecto de red generado por alguno de los lados es suficien-

temente más grande que el del otro, dicho lado del mercado será subsidiado, este es un resultado

estándar en la literatura. En el caso especial en que los efectos de red sean iguales (α = β) es el

lado donde se permiten las compras múltiples el que será subsidiado (precio cero).

2.3. Compras múltiples en el lado con ubicación endógena

2.3.1. Modelo

Igual que en el caso anterior, supondremos que existen dos grupos de agentes, que interactúan

entre sı́ a través de alguna de dos plataformas A y B que compiten en un duopolio. Los compradores

y los vendedores se distribuyen uniformemente a lo largo de dos mercados lineales diferentes; la

longitud de cada uno está normalizada a uno.

Las plataformas eligen su ubicación en el lado de los compradores, mientras que del lado de

los vendedores se encuentran ubicadas en los extremos del intervalo unitario, como muestra la

figura 2, donde la localización de las plataformas A y B está identificada por xA y xB en el lado
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Utilidad de los vendedores

Suponemos que el vendedor celebra un contrato de exclusividad para participar en una sola

plataforma. Haciendo referencia a Armstrong (2006), el beneficio ui
s del vendedor por participar

en la plataforma i = A,B se puede expresar de la siguiente manera:

uA
s (y) = vAs + βnA

b − ry − pAs , (2.3.2)

uB
s (y) = vBs + βnB

b − r(1− y)− pBs , (2.3.3)

donde vis es el beneficio bruto del vendedor al unirse a la plataforma i; β es la externalidad de

red transversal de la que disfruta el vendedor; ni
b es el número de compradores que se unen a la

plataforma i; pis es el precio que la plataforma i cobra a los vendedores; r es la desutilidad del

vendedor por unidad de distancia de las caracterı́sticas preferidas que ofrece la plataforma i; y y

representa la ubicación de un consumidor en el mercado lineal. La distancia que recorre un vende-

dor desde su posición hasta alguno de los extremos donde se ubican las plataformas representa la

brecha entre las caracterı́sticas preferidas por el vendedor y las caracterı́sticas proporcionadas por

las plataformas.

La demanda en el mercado de dos lados

Según las funciones de utilidad de los dos grupos de agentes, podemos derivar la demanda para

cada uno de los mercados bilaterales. Respecto a la ecuación (2.3.1), asumimos que la ubicación de

la plataforma A está siempre a la izquierda de la ubicación de la plataforma B, es decir, xA ≤ xB.

El comprador marginal, indiferente entre participar en ambas plataformas y solo participar en la

plataforma i, se ubica en xij . Derivamos el número de compradores que eligen participar en la

plataforma i = A,B de la siguiente manera:

nA
b = xBA = xA +

αnA
s − pAb
t

. (2.3.4)

nB
b = 1− xAB = 1− xB +

αnB
s − pBb
t

. (2.3.5)
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A través de la Ec. (2.3.2), el número de vendedores que eligen la plataforma i viene dado por:

nA
s = ŷ =

1

2
+

β(nA
b − nB

b )− (pAs − pBs )

2r
; nB

s = 1− nA
s . (2.3.6)

En el equilibrio el número de compradores y vendedores viene dado por la solución al sistema

de ecuaciones simultáneas, (2.3.4), (2.3.5) y (2.3.6), que es:

nA
b = xA +

α− (pAb + pBb )

2t
− tr∆pb + tα∆ps − tαβ∆x

2t(tr − αβ)
(2.3.7)

nB
b = 1− xB +

α− (pAb + pBb )

2t
+

tr∆pb + tα∆ps − tαβ∆x

2t(tr − αβ)
(2.3.8)

nA
s =

1

2
− β∆pb + t∆ps − tβ∆x

2(tr − αβ)
; nB

s = 1− nA
s . (2.3.9)

donde ∆pb ≡ pAb − pBb , ∆ps ≡ pAs − pBs y ∆x ≡ xA − (1 − xB), que representan las diferencias

entre los precios que las dos plataformas cobran a compradores y vendedores, y la diferencia entre

las zonas de influencia de las dos plataformas, respectivamente. De la función de demanda anterior,

podemos ver claramente que si una plataforma establece precios más altos (pb o ps, o ambos pb y

ps) a los dos grupos de agentes que la plataforma rival, entonces la demanda de la plataforma será

menor; y si el interior de una plataforma es más grande que el de la plataforma rival, la demanda

de dicha plataforma será mayor.

Beneficio de las plataformas

Para simplificar, asumimos que las dos plataformas brindan servicios a los dos grupos de agen-

tes sin ningún costo, fijo o variable, es decir, los costos fijos y marginales son iguales a cero. Por

lo tanto, la función de beneficio de la plataforma i es:

πi = pibn
i
b + pisn

i
s, i = A,B. (2.3.10)
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2.3.2. Precios de Equilibrio

El juego consta de dos etapas. En la primera etapa, las dos plataformas seleccionan simultánea-

mente sus ubicaciones. En la segunda etapa, dadas las decisiones de ubicación, las dos plataformas

compiten en precios en el mercado de dos lados. El equilibrio perfecto en subjuegos del modelo se

resuelve por inducción hacia atrás, comenzando con la etapa final. En esta sección, cada platafor-

ma elige un programa de precios para maximizar sus ganancias dadas las ubicaciones xA y xB, y

también el programa de precios del rival.

Resolviendo las cuatro condiciones de primer orden, que se pueden encontrar en la sección

A.2.3 del apéndice, sujetas a las condiciones de estabilidad de segundo orden ϕ = tr − αβ > 0 y

D ≡ 8tr − 4αβ − (α + β)2 > 0 encontramos los precios de equilibrio para las dos plataformas.

pAb =
(α− β)

4
+

txA

2
+

t(α2 − β2)

4J
∆x, (2.3.11)

pBb =
(α− β)

4
+

t(1− xB)

2
− t(α2 − β2)

4J
∆x, (2.3.12)

pAs = r − α(α + 3β)

4t
− αxA

2
− (α + β)(4ϕ+ α(β − α))

4J
∆x, (2.3.13)

y

pBs = r − α(α + 3β)

4t
− α(1− xB)

2
+

(α + β)(4ϕ+ α(β − α))

4J
∆x, (2.3.14)

donde J ≡ 2ϕ − D. De las ecuaciones (2.3.11), (2.3.12), (2.3.13) y (2.3.14) sabemos que si las

ubicaciones dadas son simétricas, es decir, xA+xB = 1 (pues la distancia de 0 a xA es la misma que

de 1 a xB), entonces los precios de las dos plataformas se pueden expresar como pAb = (α−β)
4

+ txA

2
,

pBb = (α−β)
4

+ t(1−xB)
2

, pAs = r − α(α+3β)
4t

− αxA

2
y pBs = r − α(α+3β)

4t
− α(1−xB)

2
.

Observamos que, si no existe un problema de ubicación, o si las ubicaciones de las plataformas

son simétricas, entonces un mayor poder de mercado sobre cualquiera de los lados hará que au-

mente el precio cargado a los vendedores, mientras que un incremento en cualquiera de los efectos

de red tendrá el efecto contrario (reducirá el precio).

Por otro lado, el precio cargado a los compradores disminuirá con los efectos de red propios

y aumentará con los efectos de red de los vendedores y, a diferencia de lo que ocurrı́a en el caso
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anterior, el efecto del poder de mercado sobre el precio no desaparece. Además, a medida que las

plataformas se alejan de los extremos se reduce el precio de los vendedores y aumenta el precio

de los compradores, este es un nuevo efecto que no estaba presente en el caso anterior ni en la

literatura previa, pues no consideraba la ubicación espacial.

Nuevamente, es llamativo que los efectos de red generados por los compradores (β) reduzcan el

precio del lado de los vendedores, contraponiéndose a la literatura estándar. También es destacable

que ahora son importantes las posiciones absolutas de las plataformas y no solo sus posiciones

relativas respecto de la otra (∆x, diferencia entre el tamaño de sus interiores). Estos hallazgos se

capturan en la siguiente proposición.

Proposición 2.3 Considere un mercado de dos lados con competencia duopolı́stica donde en uno

de los lados no se permiten las compras múltiples y la ubicación (caracterı́sticas) de las plata-

formas está dada de forma exógena y en el otro lado se permiten las compras múltiples y las

plataformas determinan de forma endógena su ubicación (caracterı́sticas). Si las ubicaciones de

equilibrio son simétricas, entonces:

El efecto del poder de mercado de las plataformas sobre el precio del lado con compras

múltiples también afecta a los precios del lado sin compras múltiples.

Un aumento en los efectos de red del lado con compras múltiples no solo reduce los precios

en ese lado, sino que también reduce los precios del otro lado (sin compras múltiples).

Una posición más central de las plataformas aumenta el precio en el lado con compras

múltiples y lo reduce en el lado sin compras múltiples.

2.3.3. Ubicación óptima

Pasamos ahora al problema de la primera etapa. Anticipándose al juego de precios de Bertrand

en la segunda etapa, cada plataforma elige una ubicación para maximizar sus ganancias dada la

ubicación del rival. Sustituyendo las ecuaciones (2.3.11), (2.3.12), (2.3.13) y (2.3.14) en las ecua-

ciones (2.3.7), (2.3.8) y (2.3.9) y reescribiendo las funciones de beneficio de estas dos plataformas,

obtenemos las condiciones de primer orden para la maximización del beneficio con respecto a xA
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y xB, de las cuales se derivan las ubicaciones de equilibrio señaladas en la proposición 2.4. Las

condiciones de segundo orden son ∂2πi

∂(xi)2
= 3J2 + 8rt(ϕ− 2J) + 4ϕ2 < 0 para i = A,B.

Proposición 2.4 Considere un mercado bilateral duopolı́stico con compras múltiples en el lado

donde la ubicación es endógena. Si 3J2 + 8rt(ϕ− 2J) + 4ϕ2 < 0 entonces existe un único par de

ubicaciones de equilibrio, que además son simétricas

xA =
(α + β)D

4tJ
y xB = 1− (α + β)D

4tJ
. (2.3.15)

A diferencia de la literatura previa, Chang et al. (2013) donde la diferenciación de equilibrio

entre plataformas solo podı́a ser mı́nima o máxima, encuentro que es posible un nivel de diferen-

ciación intermedia, que es algo más cercano a lo que podrı́amos ver en la realidad. Por ejemplo en

el mercado de consolas de videojuegos, aunque cada consola tiene juegos y caracterı́sticas exclusi-

vas que la hacen mas atractiva para un grupo de consumidores, todas comparten la mayorı́a de los

juegos y funciones.

Los precios y beneficios en equilibrio son funciones complicadas de los parámetros, por lo que

no es fácil obtener conclusiones generales de ellos, sin embargo, en el caso especial en que los

efectos de red cruzados son iguales entre sı́ (α = β) y el poder de mercado en ambos lados es

idéntico (t = r) encontramos que se subsidia el precio en el lado con compras múltiples. Podemos

pensar que las firmas reducen sus precios en el lado del mercado en el que no tienen competencia

directa con el fin de atraer más clientes en el lado en el que enfrentan competencia directa.

Cuando α = β encontramos que los beneficios son decrecientes en los efectos cruzados de

red, mientras que, cuando t = r las pruebas numéricas para diferentes valores de los parámetros

apuntan a que los efectos de red cruzados tienen un efecto negativo sobre los beneficios.

Si comparamos los modelos con y sin compras múltiples cuando α = β las simulaciones

numéricas realizadas muestran que para valores pequeños de α y β los beneficios sin compras

múltiples son mayores y para valores más grandes de α y β los beneficios con compras múltiples

son más grandes. Estas observaciones son consistentes con el hecho de que en el modelo con

compras múltiples los efectos de red tienen un mayor impacto sobre la cantidad de compradores y

vendedores al no haber competencia directa en un lado del mercado.
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2.4. Conclusiones

Este capı́tulo propone la incorporación de compras múltiples en alguno de los lados en un

modelo de mercado de dos lados en el que se determina la ubicación óptima de manera endógena,

mediante el análisis de un juego de dos etapas en el que dos plataformas en la primera etapa

seleccionan simultáneamente sus ubicaciones y en la segunda etapa participan en la competencia

de precios de Bertrand.

Encontramos que el efecto sobre el precio del poder de mercado se traslada del lado con com-

pras múltiples al lado sin compras múltiples, que los efectos de red cruzados del lado sin compras

múltiples reducen el precio en el lado con compras múltiples y que bajo ciertas circunstancias las

plataformas pueden preferir un nivel de diferenciación intermedio, es decir ni muy parecidas ni

muy diferentes, resultados que son atı́picos en la literatura de mercados de dos lados.

Estos resultados están sujetos a los supuestos simplificadores de linealidad sobre los costos

de transporte, aditividad de los efectos de red en la utilidad, distribución uniforme de los vende-

dores/compradores, utilidad de participar en la segunda plataforma solo dependiente del acceso a

nuevos usuarios y compras múltiples en un solo lado.

Algunas extensiones interesantes, además de aquellas que se ocuparan de explorar la generali-

dad de los resultados, podrı́an venir por permitir que la ubicación se determine de forma endógena

en ambos lados del mercado, condicionar la ubicación en un lado a la composición de los agentes

en el otro lado, utilizar un mercado circular tipo Salop o agregar más plataformas.
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Capı́tulo 3

Diferenciación de productos con

segmentación de mercado: mono-producto

vs multi-producto

3.1. Introducción

Motivación

En muchos mercados es posible clasificar a los consumidores según sus caracterı́sticas o pre-

ferencias, lo que permite a las firmas hacer una segmentación del mercado. En tales casos tiene

sentido para las firmas basar su estrategia de diferenciación en esta segmentación. En este con-

texto las firmas pueden tener incentivos para producir múltiples bienes, cada uno orientado a un

segmento diferente o un bien que pueda satisfacer a varios segmentos. Por ejemplo, el mercado de

las computadoras portátiles está segmentado según la funcionalidad, gamer, portabilidad y táctiles

(2 en 1); el mercado de las plataformas de streaming está segmentado por el tipo de contenido:

infantil, deportes, animación, cine independiente, etc.

En el primer caso los fabricantes suelen diseñar sus portátiles para un segmento en especı́fico,

mientras que en el segundo hay plataformas que apuntan a un segmento especı́fico, como pueden

ser MUBI para cine independiente o Crunchyroll para animación, pero también podemos encontrar

plataformas que apuntan a múltiples segmentos como Netflix o Amazon Prime Video.
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Dada la variedad de opciones que pueden presentarse a la hora de determinar una estrategia de

diferenciación cuando el mercado está segmentado, se vuelve relevante el problema de determinar

la estrategia de diferenciación óptima, ¿será mejor enfocarse en producir un bien para un solo

segmento, un bien para cada segmento o un bien que pueda apuntar a múltiples segmentos?, en

este trabajo abordaré esta problemática considerando competencia duopolı́stica.

Antecedentes

La investigación sobre diferenciación de productos comienza con Hotelling (1929) y su “princi-

pio de mı́nima diferenciación”, que muestra que dos empresas con tecnologı́as de transporte lineal

tienden a ubicarse en el centro de un mercado lineal. Después, d’Aspremont et al. (1979) hacen una

crı́tica al trabajo de Hotelling y considerando una función cuadrática de costos de transporte, mues-

tran que las firmas se ubican por separado en los extremos de un mercado lineal, diferenciándose

al máximo.

Por su parte Frank, Massy y Wind (1972) consideran la segmentación del mercado y proponen

un modelo de discriminación de precios de tercer grado que supone que los segmentos del mercado

están aislados y que los consumidores de un segmento no pueden comprar bienes de otro segmento.

Moorthy (1984) investiga sobre la autoselección del consumidor y propone estrategias de diseño

de lı́neas de productos basadas en la discriminación de precios de segundo grado. Al utilizar la

autoselección del consumidor, los precios de los productos diseñados para diferentes segmentos

del mercado están relacionados entre sı́ y se produce canibalización entre los diferentes segmentos

del mercado.

La investigación sobre diferenciación de productos y segmentación de mercados se ha abordado

en diferentes contextos. Bing Jing (2003) considera externalidades de red en un modelo simple de

diferenciación vertical, muestra que la externalidad de red es un factor crı́tico para el control de

versiones de bienes de información, porque al ofrecer una versión de gama baja amplı́a el tamaño

de la red y, por lo tanto, mejora el valor (de red) de la versión de gama alta, lo que permite a la

empresa cobrar un precio más alto por la versión de gama alta.

Hans Jarle Kind y Lars Sørgard (2013) analizan la segmentación del mercado en un mercado

bilateral que consta de consumidores de medios y anunciantes. Estos autores comparan la seg-
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mentación completa del mercado con una situación en la que los consumidores pueden comprar

en el extranjero y encuentran que los espectadores podrı́an verse perjudicados, además de que la

bilateralidad del mercado puede romperse en el paı́s que atrae a espectadores extranjeros.

También se puede mencionar a Hemant K. Bhargava (2023) que estudia los efectos del empa-

quetamiento, proporciona directrices sobre el diseño y fijación de precios de lı́neas de productos

multidispositivo. Muestra que inducir ventas duales a través de descuentos en paquetes puede ser

rentable incluso cuando la intención de consumir varias veces es bastante débil, porque en este

caso las ventas duales no se producirı́an de forma orgánica.

Una caracterı́stica de los trabajos mencionados y de casi todos los trabajos en la literatura es que

se centran en a la diferenciación vertical. La única excepción, es el trabajo de Wei y Nault (2005).

En su modelo, tratan la diferenciación vertical como un caso especial de diferenciación horizontal

y modelan la interacción entre diferentes segmentos de mercado, mostrando las diferencias en

las estrategias de diferenciación de productos cuando se pasa de la diferenciación horizontal a la

vertical. Encuentran que siempre es subóptimo diferenciar los bienes de información si el mercado

no está completamente diferenciado o si las caracterı́sticas de los bienes de información no están

diseñadas especı́ficamente para ciertos segmentos del mercado.

Aunque coincidimos en lo que respecta a tomar en cuenta la diferenciación horizontal, nues-

tros modelos tienen marcadas diferencias. La primera es que su artı́culo considera un monopolio,

mientras que en este contemplo competencia duopolı́stica. La segunda es que consideran costos

marginales cero, mientras que aquı́ permito costos diferentes de cero. La tercera es que sus re-

sultados de diferenciación horizontal se limitan al caso de segmentación perfecta y mı́ análisis se

expande a otros casos.

Contribución

En este trabajo presento un modelo de competencia duopolı́stica en el que, dada una segmen-

tación de mercado horizontal, las firmas escogen sus estrategias de diferenciación, definiendo los

segmentos de mercado en los que competirán, ası́ como la cantidad de bienes diferentes que pro-

ducirán. Muestro que existe un trade off entre tener múltiples productos diseñados para segmentos

especı́ficos y un solo producto diseñado para múltiples segmentos, además encuentro que la estra-
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tegia de diferenciación óptima puede variar por la estructura de la segmentación y la consideración

de compras múltiples.

El capı́tulo está organizado de la siguiente forma: en la sección 2 estudio el caso en el que la

segmentación del mercado es perfecta cuando hay dos firmas y dos segmentos; en la sección 3

analizo el caso del mercado con segmentación imperfecta, cuando hay dos firmas y dos segmentos

y cuando hay dos firmas y tres segmentos; en la sección 4 considero el caso con compras múltiples.

Finalmente, en la sección 5 presento las conclusiones.

3.2. Segmentación Perfecta

Empecemos suponiendo que existe una segmentación perfecta del mercado, es decir, los con-

sumidores en dicho mercado pueden clasificarse en uno y solo uno de los dos segmentos.

3.2.1. Dos firmas y dos segmentos

Consideremos el caso de dos firmas que compiten en un mercado cuyos consumidores están

clasificados en uno de dos segmentos según sus preferencias.

Consideremos los siguientes supuestos:

I) Cada consumidor puede comprar solo un bien y no tiene incentivos para comprar un bien

que esté diseñado para un segmento de mercado al que no pertenece.

II) Todos los bienes tienen un conjunto de caracterı́sticas comunes y un conjunto de caracterı́sti-

cas diferenciadoras. Los consumidores de cada segmento tienen preferencia por un conjunto

especı́fico de caracterı́sticas. Para simplificar el análisis pensaremos que cada segmento está

asociado con una sola caracterı́stica diferenciadora.

III) Las firmas pueden diseñar un producto para un segmento especı́fico o bien, diseñar un pro-

ducto para ambos segmentos.

IV) Los costos fijos son cero, el costo de las caracterı́sticas comunes es c0 y el costo de la carac-

terı́stica diferenciadora asociada con el segmento j es cj .
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V) Las firmas escogen su estrategia de diferenciación y después eligen sus precios, llamaremos

a esto el juego de dos etapas. Después, las firmas repiten el juego de dos etapas indefinida-

mente, llamaremos a esto el juego repetido.

La función de demanda que propongo para analizar la segmentación de mercado es una exten-

sión natural de la función de demanda del modelo de Hotelling con una modificación. Esta función

tiene las siguientes propiedades que la hacen deseable:

Demanda total decreciente en el precio promedio: una de las desventajas de la función de

demanda del modelo de Hotelling es que la demanda total es insensible al precio. Esto serı́a

un problema en el modelo a la hora de comparar estrategias que tienen un solo bien dirigido

a múltiples segmentos contra varios bienes diseñados especı́ficamente para cada segmento,

pues la primera es más costosa que la segunda y por lo tanto afecta al precio lo cual no se

verı́a reflejado si la demanda fuera insensible a él.

Distribución de la demanda proporcional al precio en el segmento: la lógica detrás de

esto es que pensamos que una vez que dos firmas se encuentran participando en un mismo

segmento escogen una “ubicación óptima” dentro del segmento, es decir, se diferencian lo

máximo posible (de tal forma que a un mismo precio tendrán la misma demanda). Esto es

equivalente a lo que ocurre en el modelo de Hotelling cuando las firmas se ubican en los

extremos, en el cual las firmas se reparten la demanda proporcional a sus precios.

La función de demanda de la firma i en el segmento j es:

Dj
i = sj

(

1

nj

− njp
j
i − P j

−i

njt

)

donde,

sj es la proporción de consumidores en el segmento j.

nj es la cantidad de firmas participando en el segmento j.

pji es el precio del bien producido por la firma i y diseñado para el segmento j.
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P j
−i es la suma sobre los precios de los productos diseñados para el segmento j excepto el

de la firma i.

t es un parámetro que refleja el impacto de los precios sobre la demanda, se puede interpretar

como el poder de mercado.

La función de beneficios de la firma i es la suma sobre la demanda en cada segmento multipli-

cado por el precio menos el costo del bien asociado a dicho segmento:

πi =
∑

j

Dj
i (p

j
i − cji )

Obtengo los beneficios de equilibrio de las firmas para cada posible estrategia de diferencia-

ción y sustituyo en el juego de la primera etapa como se muestra en el cuadro 3.1. La M indica

que la firma es monopolista en el segmento y la D que es duopolista. La estrategia de tener un

solo producto para los dos segmentos se representa con 12 y la de tener un producto para cada

segmento con 1 − 2. Los ı́ndicies y superı́ndices se usan para diferenciar asignaciones iguales de

los segmentos que tienen pagos distintos debido al tipo de estrategia, mono o multi-producto.

1 2 12 1-2

1 D1, D1 M1,M2 D1, D1M2 D1,M2D1

2 M2,M1 D2, D2 D2,M1D2 D2,M1D2

12 D1M2, D1 M1D2, D2 D12, D12 D12, D1−2

1-2 D1M2, D1 M1D2, D2 D1−2, D12 D1−2, D1−2

Cuadro 3.1: Juego de la primera etapa.

Antes de proceder con los resultados del juego definamos algunos tipos de estrategias de dife-

renciación que serán relevantes.

Tipos de estrategias de diferenciación:

Máxima diferenciación multi-producto: las firmas producen uno o más bienes con una sola

caracterı́stica diferenciadora para diferentes segmentos cada una.
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Máxima diferenciación mono-producto: cada firma produce un único bien con múltiples ca-

racterı́sticas distintas a las de la otra firma.

Mı́nima diferenciación multi-producto: las firmas producen exactamente los mismos bienes

con una sola caracterı́stica.

Mı́nima diferenciación mono-producto: cada firma produce un único bien con exactamente

las mismas caracterı́sticas.

De ahora en adelante utilizaré s = {j,−j} para designar el conjunto de estrategias s = {1, 2}
y s = {2, 1}. Además la expresión estrategia de diferenciación óptima del juego repetido hará

referencia a la estrategia de la primera etapa del juego de dos etapas que forma parte de la estrategia

óptima del juego repetido. La estrategia óptima del juego repetido será aquella que maximice

los beneficios conjuntos, usando una estrategia de gatillo (con una tasa de descuento δ), para todas

aquellas estrategias no alternantes.

Las estrategias alternantes en los juegos repetidos son aquellas que cambian lo que se juega en

cada iteración, con el propósito de beneficiar a un jugador diferente en cada ronda, para maximi-

zar la utilidad promedio. Estas requieren que las firmas cambien sus estrategias de diferenciación

constantemente. En la realidad se observa que las firmas suelen mantener sus estrategias de di-

ferenciación a lo largo del tiempo, por lo que parece poco realista utilizar estrategias alternantes,

razón por la cual quedarán excluidas de este análisis.

La demostración de la proposición 1 se encuentra en la sección A.3.1 del apéndice.

Proposición 3.1 Considere un mercado con un duopolio, dos segmentos y segmentación perfecta,

donde se cumplen los supuestos I-V, entonces

En el juego de dos etapas, la estrategia de diferenciación de equilibrio es la mı́nima diferen-

ciación multi-producto s = {1− 2, 1− 2}.

En el juego repetido (existe δ tal que), si ϵ1 ≤ s1 ≤ 1 − ϵ2 o ϵ2 ≤ s1 ≤ 1 − ϵ1 la estrategia

de diferenciación óptima será la máxima diferenciación mono-producto s = {j,−j}, de lo

contrario será la mı́nima diferenciación multi-producto s = {1− 2, 1− 2}. Donde

ϵ1 =

[

2

3
− 4

15

∆c

t− c1

]2

y ϵ2 =

[

2

3
+

4

15

∆c

t− c2

]2

.
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3.3. Segmentación Imperfecta

En el mundo real es improbable que pueda segmentarse un mercado perfectamente, por lo

general habrá algún conjunto de consumidores que pueda clasificarse en más de un segmento. En

estos casos diremos que la segmentación es imperfecta.

3.3.1. Dos firmas y dos segmentos

Ahora supongamos que hay dos firmas que compiten en un mercado cuyos consumidores están

clasificados en uno de dos segmentos o en ambos según sus preferencias. Los supuestos I al V se

mantienen igual.

Diremos que un mercado es simétrico si todos los segmentos tienen la mismas proporciones y

los costos de las caracterı́sticas diferenciadoras son iguales entre si e iguales para todas las firmas.

Los consumidores que pueden clasificarse en cualquiera de los dos segmentos los clasifica-

remos en el segmento cero, en este segmento competirán los productos diseñados para cualquier

segmento. Por tanto, la función de demanda del bien producido por i para el segmento j ahora se

compone de dos partes, la demanda en el segmento j y la demanda en el segmento cero.

La función de demanda del bien producido por la firma i dirigido al segmento j es:

Dj
i = sj

(

1

nj

− njp
j
i − P j

−i

njt

)

+ s0

(

1

N
− Npji − P−i − P−j

i

Nt

)

donde,

sj es la proporción de consumidores solo en el segmento j.

nj es la cantidad de firmas participando en el segmento j

pji es el precio del bien producido por la firma i para el segmento j.

P j
−i es la suma de los precios de los productos diseñados para el segmento j excepto el de i.

t es un parámetro que refleja el impacto de los precios sobre la demanda, se puede interpretar

como el poder de mercado.

s0 es la proporción de consumidores que comparten ambos segmentos.
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N es la cantidad total de productos en el mercado.

P−i es la suma de los precios de todos los productos excepto los de i.

P−j
i es la suma de los precios de los bienes producidos por i excepto los diseñados para el

segmento j.

La demostración de la proposición 3.2 se puede encontrar en la sección A.3.2 del apéndice.

Proposición 3.2 Considere un mercado simétrico con un duopolio, dos segmentos y segmentación

imperfecta, donde se cumplen los supuestos I-V, entonces

En el juego de dos etapas, la estrategia de diferenciación de equilibrio es la mı́nima diferen-

ciación multi-producto s = {1− 2, 1− 2}.

En el juego repetido (existe δ tal que), la estrategia de diferenciación óptima es la máxima

diferenciación mono-producto s = {j,−j}.

Si la razón de intercambio entre segmentos y t (el poder de mercado) son suficientemente

grandes respecto al costo de diferenciación tal que

[

1− c1
t− c1 − c0

]2

>
9(3− 2s1)

8(2− s1)2

entonces, los beneficios de seguir la estrategia de mı́nima diferenciación mono-producto,

s = {12, 12}, son mayores que los de la estrategia de mı́nima diferenciación multi-producto

s = {1− 2, 1− 2}.

En el mercado con segmentación perfecta el pago de la estrategia de mı́nima diferenciación

mono-producto (12, 12) es siempre menor que el de la estrategia de mı́nima diferenciación multi-

producto (1 − 2, 1 − 2) mientras que en el mercado con segmentación imperfecta cualquier pago

puede ser mayor que el otro.

Esta diferencia se debe a que en el mercado con segmentación imperfecta existe un trade-off

entre tener un solo producto con múltiples caracterı́sticas y tener múltiples productos con una sola

caracterı́stica. Tener un solo producto con varias caracterı́sticas aumenta los costos de producción
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pero tener varios productos aumenta la competencia en el segmento compartido, lo que reduce los

precios en general.

3.3.2. Dos firmas y tres segmentos

En este caso supongamos que hay dos firmas que compiten en un mercado cuyos consumidores

están clasificados en uno de tres segmentos o en todos según sus preferencias. Los supuestos I al

V se mantienen igual.

Al igual que en el caso anterior, los consumidores que pueden clasificarse en cualquiera de los

tres segmentos los clasificaremos en el segmento cero. La función de demanda no cambia.

La demostración de la proposición 3 se puede encontrar en la sección A.3.3 del apéndice.

Proposición 3.3 Considere un mercado simétrico con un duopolio, tres segmentos y segmentación

imperfecta, donde se cumplen los supuestos I-V, entonces

En el juego de dos etapas, las firmas eligen diferenciarse al mı́nimo produciendo un producto

para cada segmento del mercado s = {1− 2− 3, 1− 2− 3}.

En el juego repetido (para δ suficientemente grande), si la razón de intercambio entre seg-

mentos y t (el poder de mercado) son suficientemente grandes respecto al costo de diferen-

ciación, entonces la estrategia de diferenciación óptima será la diferenciación intermedia

mono-producto s = {13, 23}, de lo contrario las firmas tendrán una diferenciación interme-

dia multi-producto s = {1− 3, 2− 3}.

Si los costos son cero, entonces la mejor estrategia de diferenciación en el juego repetido siem-

pre será la diferenciación intermedia mono-producto.

Si la segmentación es perfecta, entonces la mejor estrategia de diferenciación en el juego repe-

tido será la diferenciación intermedia multi-producto excepto cuando los costos sean muy cercanos

a cero.

En los casos abordados hasta ahora, resalta que la estrategia de mı́nima diferenciación multi-

producto siempre ha sido la única estrategia de diferenciación de equilibrio en el juego estático

con lo cual surge la pregunta de si será posible que exista alguna otra estrategia de diferenciación
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de equilibrio en el juego estático bajo simetrı́a. La respuesta a esta pregunta se responde en la

siguiente sección.

3.4. Compras Múltiples

En mercados con productos diferenciados no es raro que los consumidores compren más de un

bien, por lo que ahora consideraremos que los consumidores clasificados en más de un segmento

pueden comprar varios bienes.

3.4.1. Dos firmas y dos segmentos

Consideremos nuevamente un mercado con dos firmas y dos segmentos en el que cada consu-

midor está clasificado en uno de los dos segmentos o en ambos. Mantenemos los supuestos II-V

(el I se sustituye por el VI) y además supondremos que:

VI) Los consumidores que están en ambos segmentos pueden adquirir “cestas” que contengan

un bien asociado con cada caracterı́stica o un solo bien que contenga ambas caracterı́sticas.

VII) Todos los costos marginales son cero.

Nuevamente los consumidores que se puedan clasificar en ambos segmentos los agruparemos

en el segmento cero. Para simplificar los cálculos supondremos que todos los consumidores asig-

nados a este segmento comprarán ambos bienes.

La función de demanda del bien producido por la firma i dirigido al segmento j es:

Dj
i = sj

(

1

nj

− njp
j
i − P j

−i

njt

)

+ s0

[

1

N
− 1

Nt

∑

k

(Npmh
ik − Pmh

−ik)

]

donde,

N es la cantidad de cestas que se pueden formar escogiendo un producto de cada segmento.

pmh
ik es la suma de los precios del bien diseñado para el segmento 1 por la firma i y el bien

diseñado para el segmento 2 por la firma k.
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Como se puede observar en la figura 3.2, hasta tres estrategias de diferenciación pueden ser

equilibrio en el juego repetido dependiendo de la proporción de consumidores que hacen compras

múltiples.

Una explicación de estos equilibrios es la siguiente. Cuando los compradores múltiples son po-

cos, la dependencia entre los segmentos es baja aproximándose al caso de segmentación perfecta,

por lo que las firmas ganan más actuando como monopolistas en un solo segmento que compitien-

do en ambos. Si hay una cantidad moderada de compradores múltiples, vender un solo producto

para ambos segmentos es equivalente a una estrategia de empaquetamiento que obliga a los consu-

midores de un solo producto a adquirir el paquete con ambos bienes, el incremento en la demanda

derivado, compensa a las firmas la reducción de precios debido a la competencia. Finalmente,

cuando la cantidad de compradores múltiples es muy alta, ya no tiene sentido vender un producto

dirigido a ambos segmentos pues la mayorı́a de los consumidores ya estarán interesados en com-

prar ambos productos y en este caso vender los productos de forma independiente representa una

ventaja competitiva.

3.5. Conclusiones

En este capı́tulo analizo el comportamiento estratégico intertemporal de la diferenciación hori-

zontal de productos en mercados segmentados, tomando en cuenta la posibilidad de que cada firma

produzca múltiples bienes.

Recupero el principio de mı́nima diferenciación de Hotelling y lo asocio con las estrategias del

juego que ocurre una sola vez mientras que el principio de máxima diferenciación se asocia con

las del juego repetido.

Muestro que existe un trade off entre las estrategias de vender múltiples productos y la de ven-

der un solo producto, aumentar los costos o aumentar la competencia, que no se habı́a mencionado

en trabajos anteriores.

Encuentro que incluso si las firmas quieren diferenciarse al máximo en el juego repetido, la es-

tructura del mercado podrı́a impedı́rselo, conduciendo a una diferenciación intermedia. Asimismo,

vemos que permitir las compras múltiples cambia radicalmente las estrategias de diferenciación,

permitiendo que sea óptimo tener un único producto con todas las caracterı́sticas.

62



Estos resultados están sujetos a los supuestos simplificadores como la linealidad sobre las fun-

ciones de demanda, la aditividad de los costos de las caracterı́sticas, el no considerar eficiencias

relacionadas con la producción de menos bienes, la coincidencia en la forma en que las firmas

segmentan el mercado, etc.

Algunas extensiones interesantes podrı́an usar otras funciones de demanda, generalizar los re-

sultados para cualquier número de firmas y segmentos o considerar la asimetrı́a en la forma en que

las firmas segmentan el mercado.
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Conclusiones

Cada capı́tulo de esta tesis es un artı́culo independiente que contribuye al estudio de los mer-

cados con productos diferenciados y compras múltiples en distintos contextos: fusiones con empa-

quetamiento, mercados de dos lados y mercados segmentados.

Si bien las compras múltiples reducen o eliminan los incentivos a fusionarse en mercados

con bienes diferenciados, la posibilidad de empaquetamiento introduce nuevos incentivos para la

fusión, generando beneficios adicionales para las firmas a expensas de los consumidores.

En los mercados de dos lados, las compras múltiples también desempeñan un papel crucial. En

este contexto, favorecen estrategias de diferenciación intermedia y trasladan el efecto del poder de

mercado sobre los precios del lado con compras múltiples al lado sin compras múltiples. Asimis-

mo, extienden los efectos cruzados de red, del lado sin compras múltiples, reduciendo los precios

en el lado con compras múltiples.

Finalmente, en mercados segmentados, identifico una relación entre la estrategia de mı́nima

diferenciación de Hotelling en interacciones únicas y la estrategia de máxima diferenciación en

escenarios de competencia repetida. Además, demuestro la existencia de un trade-off entre ven-

der múltiples productos y enfocarse en un solo producto. También observo que la posibilidad de

compras múltiples puede modificar las estrategias de diferenciación óptimas.
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Apéndices

Apéndice A: Capı́tulo 1

A.1.1 Verificando supuestos en el equilibrio de Hotelling sin empaquetamien-

to

Veamos que en el precio de equilibrio los supuestos se cumplan:

1. 0 ≤ pi ⇐⇒

0 ≤ vθ

2

0 ≤ vθ

2. xji ≥ d
2
⇐⇒

vθ − pi
t

≥ d

2
vθ

2t
≥ d

2
vθ

dt
≥ 1
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siendo la misma, pero los precios ahora son mayores aumentando sus beneficios.

El caso d tampoco es equilibrio pues se pueden desplazar las rectas azules hacia arriba dis-

minuyendo pb hasta que intersequen a las negras en el nivel de beneficio cero (situación que se

muestra en la parte de abajo) manteniendo las mismas demandas de exclusivos, pero pasando de

no tener consumidores multi-hogar a tenerlos y por tanto aumentando sus beneficios.

Nótese que en el caso d podrı́a ocurrir que la disminución necesaria fuera tal que pb < 0, en ese

caso serı́a posible un equilibrio sin multi-hogar, esto significa que los bienes de las firmas podrı́an

estar tan diferenciados que ningún paquete harı́a que los consumidores de uno compraran el otro.

Nos centraremos en los casos en que el equilibrio involucre multi-hogar.

Del análisis anterior concluimos que todo equilibrio (con multi-hogar) debe ser tal que las

rectas azules se crucen con las negras en el nivel de beneficio cero, es decir que la utilidad de

consumir el paquete (lı́nea roja) sea cero

v(1 + θ)− td− pb = 0,

entonces, el precio de equilibrio del paquete debe ser

p∗b = v(1 + θ)− td, (A.2)

lo que deja la función de beneficios como

Πb =















2ps

(

v − ps
t

)

+ [v(1 + θ)− td]

(

d− 2
v − ps

t

)

si v ≥ ps

[v(1 + θ)− td]d si v < ps

. (A.3)

La segmentación de la función de beneficios se hace porque si el precio del bien individual es

más alto que su valoración, entonces todos los individuos comprarán el paquete.

Resolvemos:

máx
ps

Πb. (A.4)

Si v ≥ ps:
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CPO:
∂Πb

∂ps
= 0, (A.5)

=⇒ p∗s =
v(2 + θ)− td

2
(A.6)

En la sección A.1.3 del apéndice demuestro que el equilibrio cumple con todos los supuestos

para el conjunto de parámetros no negativos que satisfacen

vθ

td
= 1. (A.7)

Si v < ps:

En la sección A.1.3 del apéndice demuestro que ps satisface los supuestos si se cumple

ps ≤ v(1 + θ)− td.

Por lo tanto los precios de equilibrio son:

(p∗b , p
∗

s) =















(

v(1 + θ)− td,
v(2 + θ)− td

2

)

si p∗s ≤ v

(v(1 + θ)− td, ps ∈ (v, v(1 + θ)− td]) si p∗s > v

(A.8)

Sustituyendo el valor de los parámetros que hace que se cumplan los supuestos obtenemos

(p∗b , p
∗

s) =











(v, v) si p∗s ≤ v

(v(1 + θ)− td, ps ∈ (v, v(1 + θ)− td]) si p∗s > v

(A.9)

A.1.3. Verificación de supuestos en Hotelling con empaquetamiento

Si v ≥ ps:

Veamos que en los precios de equilibrio los supuestos se cumplan:
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1. ps ≤ pb ⇐⇒

v(2 + θ)− td

2
≤ v(1 + θ)− td

1 ≤ vθ

dt

2. 0 ≤ ps ⇐⇒

0 ≤ v(2 + θ)− td

2

1 ≤ v(2 + θ)

dt

3.
d

2
≤ xji ⇐⇒

d

2
≤ vθ − pb + ps

t

pb − ps ≤ vθ − dt

2

v(1 + θ)− dt−
(

v(2 + θ)− dt

2

)

≤ vθ − dt

2

vθ − dt

2
≤ vθ − dt

2

0 ≤ vθ

2

4. xji ≤ d ⇐⇒

vθ − pb + ps
t

≤ d

ps − pb ≤ dt− vθ

v(2 + θ)− dt

2
− (v(1 + θ)− dt) ≤ dt− vθ

dt− vθ

2
≤ dt− vθ

vθ

dt
≤ 1

Observemos que la condición encontrada para 1 satisface la de 2 también, y que la condición
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para 3 siempre se cumple. Entonces basta con que se cumpla 1 y 4 simultáneamente:

vθ

dt
≤ 1 ≤ vθ

dt

Por tanto el conjunto de parámetros que hacen que el equilibrio satisfaga todos los supuestos

son los que cumplen:

vθ

dt
= 1 (A.10)

Si v ≤ ps:

Veamos que en los precios de equilibrio los supuestos se cumplan:

1. ps ≤ pb ⇐⇒

ps ≤ v(1 + θ)− td

2. 0 ≤ ps ⇐=

0 ≤ v

3. Esta condición garantiza que habrá consumidores multi-hogar. En este caso se cumple al

considerar, en la función de beneficios, que la demanda del paquete es d (el total de consu-

midores).

4. Esta condición garantiza que la demanda no sobrepase la cantidad de consumidores en el

mercado. En este caso se cumple al considerar, en la función de beneficios, que la demanda

del paquete es d (el total de consumidores).

5. ps ≥ v

Observemos que la condición 2 siempre se cumple pues todos los parámetros son no negativos.

La condición en 3 y 4 se cumplen por la forma de la función de beneficios. Entonces solo se

necesita satisfacer la condición obtenida para 1.
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A.1.4. Prueba de la proposición 1.2

Para que la comparación sea correcta, los parámetros deben ser los mismos y satisfacer las

condiciones encontradas previamente para ambos casos por tanto consideraremos:

vθ

dt
= 1

Precio de un solo bien

pmi < pbs = pbb

vθ

2
< V (1 + θ)− dt

1 <
v

dt
+

vθ

2dt

La desigualdad siempre se cumple pues v
dt

≥ vθ
dt

= 1 ya que 0 ≤ θ ≤ 1. Por tanto, el precio de

comprar un solo bien es mayor cuando se empaqueta.

Precio de los dos bienes

pmi+j ≤ pbb

vθ ≤ v(1 + θ)− dt

1 ≤ v

dt

La desigualdad siempre se cumple pues v
dt

≥ vθ
dt

= 1 ya que 0 ≤ θ ≤ 1. El precio de comprar

ambos bienes es mayor igual cuando se empaqueta.
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Demanda

Dm
i+j < Db

vθ

t
< 2d

vθ

td
< 2

La desigualdad siempre se cumple pues v
dt

≥ vθ
dt

= 1. Por tanto la demanda total de ambos

bienes es mayor cuando se empaqueta.

Beneficio

Πm
i+j < Πb

v2θ2

2t
< [v(1 + θ)− dt]d

vθ

2
≤ v(1 + θ)− dt

1 ≤ v

dt
+

vθ

2dt

La desigualdad siempre se cumple pues v
dt

≥ vθ
dt

= 1 ya que 0 ≤ θ ≤ 1. Otra forma de verlo

es que (pmi , p
m
j ) está en el conjunto de elección del problema de maximización del empaquetador

y no se escogió por tanto el beneficio de empaquetar debe ser mayor. Por tanto, el beneficio es

mayor cuando se empaqueta.
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Consumidores Exclusivos

xe
i > xe

s

d− vθ

2t
> 0

2 >
vθ

dt

La desigualdad siempre se cumple pues vθ
dt

= 1. Por tanto, la demanda de consumidores exclu-

sivos es menor cuando se empaqueta.

Consumidores Multi-Hogar

xmhm < xmhb

vθ

t
− d < d

vθ

dt
< 2

La desigualdad siempre se cumple pues vθ
dt

= 1. Por tanto, la demanda de consumidores multi-

hogar es mayor cuando se empaqueta.

Excedente del Consumidor

ECm ≥ ECb

v2θ2

4t
+ vd(1− θ) ≥ 0

El excedente del consumidor es menor cuando se empaqueta, en particular solo es igual cuando

θ = 1.

73



Excedente del Productor

EPm < EP b

(vθ)2

2t
< [V (1 + θ)− dt]d, Dividimos por d y sustituimos

vθ

dt
= 1

vθ

2
< V (1 + θ)− dt, Dividimos por dt y sustituimos

vθ

dt
= 1

1

2
<

v(1 + θ)

dt
− 1, Sustituimos

vθ

dt
= 1

1

2
<

v

dt
, Multiplicamos por θ y sustituimos

vθ

dt
= 1

θ

2
< 1

El excedente del productor es mayor cuando se empaqueta.

Bienestar Social

BSm < BSb

3v2θ2

4t
+ vd(1− θ) < [v(1 + θ)− dt]d

3v2θ2

4td
+ v(1− θ) < v(1 + θ)− dt, Sustituimos

vθ

dt
= 1

3vθ

4
< 2vθ − dt, Sustituimos

vθ

dt
= 1

3

4
< 2− 1

0 <
1

4

El Bienestar social es mayor cuando se empaqueta.

A.1.5. Verificación de supuestos en Salop con empaquetamiento

Veamos que en los precios de equilibrio los supuestos se cumplan:
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1. d
2
< vθ−pb+ps

t
⇐⇒

d

2
<

4vθ + dt− 2vθ

4t

1 <
2vθ + dt

2dt
1

2
<

vθ

dt

2. vθ−pb+ps
t

< d ⇐⇒

4vθ + dt− 2vθ

4t
< d

2vθ + dt

2dt
< 1

vθ

dt
<

3

2

3. 0 ≤ ps ⇐⇒

0 ≤ 2vθ + dt

4

4. ps ≤ pb ⇐⇒

2vθ + dt

4
≤ vθ

dt ≤ 2vθ

1

2
≤ vθ

dt

5. pb ≤ v(1 + θ)− dt ⇐⇒

vθ ≤ v(1 + θ)− dt

1 ≤ v

dt

θ ≤ vθ

dt
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Observe que la condición obtenida para 3 siempre se cumple y la condición en 4 está conte-

nida en la condición para 2. Por tanto, en el equilibrio se cumplen los supuestos para todos los

parámetros no negativos que satisfacen:

1

2
<

vθ

dt
<

3

2
y 1 ≤ v

dt
(A.11)

A.1.6. Prueba de la proposición 1.3

Para que la comparación sea correcta los parámetros deben ser los mismos y satisfacer las

condiciones encontradas previamente para ambos casos por tanto consideraremos:

1

2
<

vθ

dt
<

3

2
y 1 ≤ v

dt

Precio de un solo bien

p∗i ≤ p∗s

vθ

2
≤ 2vθ + dt

4

0 ≤ dt

El precio de comprar un solo bien es mayor cuando se empaqueta.

Precio de los dos bienes

p∗i + p∗j = p∗s

vθ

2
+

vθ

2
= vθ

vθ = vθ

El precio de comprar ambos bienes es igual con o sin empaquetar.
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Consumidores Exclusivos

xme∗
i ≥ xbe∗

i

2dt− vθ

t
≥ 7dt− 4vθ

4t

8dt− 4vθ ≥ 7dt− 4vθ

dt ≥ 0

La cantidad de consumidores exclusivos es menor cuando se empaqueta.

Consumidores multi-hogar exclusivos

xmhe∗
m ≤ xmhe∗

b

vθ − dt

t
≤ 2vθ − dt

2t

2vθ − 2dt ≤ 2vθ − dt

0 ≤ dt

La cantidad de consumidores multi-hogar exclusivos es mayor cuando se empaqueta.

Consumidores multi-hogar rivales

xmhr∗
m ≥ xmhr∗

b

2 · vθ − dt

t
≥ 4vθ − 5dt

2t

4vθ − 4dt ≥ 4vθ − 5dt

dt ≥ 0
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La cantidad de consumidores multi-hogar rivales es menor cuando se empaqueta.

Beneficios

Πm∗ ≤ Πb∗

(vθ)2

t
≤ 4v2θ2 + d2t2

4t

4v2θ2 ≤ 4v2θ2 + d2t2

0 ≤ d2t2

El beneficio es mayor cuando se empaqueta.

Demanda

Dm∗ = Db∗

2vθ

t
=

2vθ

t

La demanda es igual con o sin empaquetar.

Excedente del consumidor

Dado que el excedente del consumidor cuando se empaqueta solo cambia en el intervalo h−k,

que constituye 3 segmentos de longitud d, entonces lo comparamos con el excedente del consumi-

dor cuando no se empaqueta del segmento d multiplicado por 3:
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ECm
h−k > ECb

h−k

3 ·
(

v2θ2

4t
+ vd(1− θ)

)

>
3(2v2θ2 − d2t2)

8t
+ 3vd(1− θ)

td2

8
> 0

Por tanto el excedente del consumidor es menor con empaquetamiento.

ECm∗ > ECb∗ (A.12)

Excedente del Productor

El excedente del productor es igual a los beneficios de la industria, como los únicos benefi-

cios que cambian son los de las empresa que se fusionan y empaquetan y ya vimos que ganan

mas empaquetando que sin empaquetar entonces el excedente del productor es mayor cuando se

empaqueta:

EPm∗ < EP b∗ (A.13)

Bienestar Social

Tanto el excedente del productor como el excedente de consumidor son mayores cuando se

empaqueta, por tanto:

BSm ⋚ BSb

n
3v2θ2

4t
+ nvd(1 + θ) ⋚ (4 + 3n)

v2θ2

4t
− 7t2d2

8t
+ nvd(1− θ)

7

8
⋚
(

vθ

td

)2
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Como supusimos que vθ
td

pertenece al intervalo
(

1
2
, 3
2

)

entonces (vθ
td
)2 pertenece al intervalo

(

1
4
, 9
4

)

. Vemos que 7
8

se encuentra dentro de dicho intervalo, entonces el bienestar social será mayor

en el empaquetamiento para
√

7
8
<
(

vθ
td

)

y menor en el empaquetamiento para
√

7
8
>
(

vθ
td

)

.

A.1.7. Prueba del cambio en la Inversión con empaquetamiento

Si α = 2,

Condiciones para el caso sin empaquetamiento:

1 ≤ vθkIα

dt
≤ 2

1 ≤ vθk

dt

(

2t

αv2θ2k2

)
α

2α−1

≤ 2

1 ≤ vθk

dt

(

2t

2v2θ2k2

)
2

3

≤ 2

1 ≤
(

1

d3tvθk

)
1

3

≤ 2

Condiciones para el caso con empaquetamiento:

vθkIα

dt
= 1

vθk

dt

(

2

αdv(1 + θ)k

)
α

α−1

= 1

vθk

dt

(

1

dv(1 + θ)k

)2

= 1

θ

d3tv(1 + θ)2k
= 1

Remplazamos la segunda condición encontrada en la primera para encontrar el conjunto de
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parámetros compatibles y obtenemos:

1 ≤ (1 + θ)2

θ2
≤ 8

1√
8− 1

≤ θ

Ahora comparamos la inversión con y sin empaquetamiento.

Ib∗s < Im∗

i

(

2

αvd(1 + θ)k

)
1

α−1

<

(

2t

αv2θ2k2

)
1

2α−1

(

1

vd(1 + θ)k

)1

<

(

t

v2θ2k2

)
1

3

(

1

vd(1 + θ)k

)3

<
t

v2θ2k2

1 <
td3vk(1 + θ)3

θ2
Sustituyendo la segunda condición

1 <
1 + θ

θ

0 < 1

Por tanto para α = 2 la inversión disminuye con el empaquetamiento.
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Apéndice B: Capı́tulo 2

B.2.1. Condiciones de primer orden del modelo con compras múltiples en el

lado con ubicación endógena

Sustituyendo las ecuaciones. (2.2.6), (2.2.7), y (2.2.8) en la ecuación (2.2.9), las ganancias de

cada plataforma se pueden expresar como:

πA =
rpAb + βpAs − pAs (p

A
s + pBs )

2r

− 1

2ϕ
[(rpAb + βpAs )∆pb + (αpAb + tpAs )∆ps − (rpAb + βpAs )t∆x] (B.14)

y

πB =
rpBb + βpBs − pBs (p

A
s + pBs )

2r

+
1

2ϕ
[(rpBb + βpBs )∆pb + (αpBb + tpBs )∆ps − (rpBb + βpBs )t∆x], (B.15)

donde ϕ ≡ t · r − α · β. Para obtener los precios de equilibrio, diferenciamos las ecuaciones

(B.14) y (B.15) con respecto a pib, p
i
s, i ∈ {A,B}. Las cuatro condiciones de primer orden para la

maximización de beneficios son:

∂πA

∂pAb
=

1

2
− 1

2ϕ
[r∆pb + α∆ps + rpAb + βpAs − tr∆x] = 0 (B.16)

∂πB

∂pBb
=

1

2
+

1

2ϕ
[r∆pb + α∆ps − rpBb − βpBs − tβ∆x] = 0 (B.17)

∂πA

∂pAs
=

β − 2pAs − pBs
2r

− 1

2ϕ
[β∆pb + t∆ps + αpAb + tpAs − tr∆x] = 0 (B.18)

∂πB

∂pBs
=

β − pAs − 2pBs
2r

+
1

2ϕ
[β∆pb + t∆ps − αpBb − tpBs − tβ∆x] = 0 (B.19)
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B.2.2 Prueba de la proposición 2

A continuación examino 5 casos, que cubren todas las posibles ubicaciones de A y B, para

encontrar los equilibrios.

Caso 1) 0 ≤ xA < xB < 1 o 0 < xA < xB ≤ 1

Sea X = xA + xB

Entonces: πA = (X − 1− Y )2 y πB = (X − 1 + Y )2

Si X − 1− Y ≤ 0 =⇒ A aumenta su beneficio moviéndose a la izquierda.

Si X − 1− Y ≥ 0 =⇒ A aumenta su beneficio moviéndose a la derecha.

Si X − 1 + Y ≤ 0 =⇒ B aumenta su beneficio moviéndose a la izquierda.

Si X − 1 + Y ≥ 0 =⇒ B aumenta su beneficio moviéndose a la derecha.

Por lo tanto no existen equilibrios de las formas 0 ≤ xA < xB < 1 o 0 < xA < xB ≤ 1

Caso 2) xA = 0, xB = 1

Entonces: πA = (−Y )2 y πB = Y 2

Si Y < 1
2
=⇒ A aumenta su beneficio moviéndose a 1.

Si Y < 1
2
=⇒ B aumenta su beneficio moviéndose a 0.

Por lo tanto cuando Y ≥ 1
2
, (0, 1) es equilibrio.

Caso 3) 0 < X = xA = xB < 1

Entonces: πA = (2X − 1− Y )2 y πB = (2X − 1 + Y )2

Si 2X − 1− Y < X
2
=⇒ A aumenta su beneficio moviéndose a la izquierda.

Si 2X − 1 + Y > −1−X
2

=⇒ B aumenta su beneficio moviéndose a la derecha.

Para que ninguna de las plataformas tenga incentivos a moverse no deben cumplirse las dos

condiciones anteriores.

Por lo tanto cualquier ubicación interior en la que se localicen juntas las plataformas es

equilibrio si 2
3
(1 + Y ) ≤ X ≤ 2

3
(1
2
− Y ).
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Notar que para valores de Y > −1
4

no existirá ninguna ubicación que satisfaga la condición

anterior y por tanto no habrá equilibrios.

Caso 4) xA = xB = 0

Entonces πA = (−1− Y )2 y πB = (−1 + Y )2

Si Y > 1
2
=⇒ B aumenta su beneficio moviéndose a la derecha.

Por lo tanto si Y ≤ 1
2
=⇒ (0, 0) es equilibrio.

Caso 5) xA = xB = 1

Entonces πA = (1− Y )2 y πB = (1 + Y )2

Si Y > 1
2
=⇒ A aumenta su beneficio moviéndose a la izquierda.

Por lo tanto, si Y ≤ 1
2
=⇒ (1, 1) es equilibrio.

Condiciones de equilibrio

5
2
≤ Y ≤ 7

2

Y =
2α2 + β2 + αβ − r(α− β)

2rt

Y ≷ 1
2

Y =
α2 + β2 + 4αβ − 6rt

2rt

B.2.3 Condiciones de primer orden del modelo con compras múltiples en el

lado con ubicación exógena

Sustituyendo las ecuaciones (2.3.7), (2.3.8) y (2.3.9) en la ecuación (2.3.10), las ganancias de

cada plataforma se pueden expresar como:

πA =
tpAs + [2txA + α− (pAb + pBb )]p

A
b

2t

− (rpAb + βpAs )∆pb + (αpAb + tpAs )∆ps − (rpAb + tpAs )β∆x

2ϕ
(B.20)
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πB =
tpBs + [2t(1− xB) + α− (pAb + pBb )]p

B
b

2t

+
(rpBb + βpBs )∆pb + (αpBb + tpBs )∆ps − (rpBb + tpBs )β∆x

2ϕ
(B.21)

donde ϕ ≡ t · r − α · β. Para obtener el programa de precios de equilibrio, diferenciamos las

ecuaciones (B.20) y (B.21) con respecto a pib, p
i
s, i ∈ {A,B}. Las cuatro condiciones de precio de

primer orden para la maximización de beneficios son:

∂πA

∂pAb
=

2txA + α− 2pAb − pBb
2t

− 1

2ϕ
[r∆pb + α∆ps + rpAb + βpAs − αβ∆x] = 0 (B.22)

∂πB

∂pBb
=

2t(1− xB) + α− pAb − 2pBb )

2t

+
1

2ϕ
[r∆pb + α∆ps − rpBb − βpBs − αβ∆x] = 0 (B.23)

∂πA

∂pAs
=

1

2
− 1

2ϕ
[β∆pb + t∆ps + αpAb + tpAs − tβ∆x] = 0 (B.24)

∂πB

∂pBs
=

1

2
+

1

2ϕ
[β∆pb + t∆ps − αpBb − tpBs − tβ∆x] = 0 (B.25)

Apéndice C: Capı́tulo 3

C.3.1. Prueba de la proposición 3.1: segmentación perfecta

Equilibrio estático

Primero notemos que la estrategia de tener dos productos con una caracterı́stica cada uno,

domina débilmente (estrictamente cuando el costo es mayor que cero) a la estrategia de tener un
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solo producto con ambas caracterı́sticas. Esto ocurre debido al incremento en el costo del producto,

ya que los consumidores clasificados en el segmento asociado con una caracterı́stica no obtienen

ninguna utilidad por tener la otra caracterı́stica en su producto.

Además, la estrategia de tener un producto en cada segmento domina estrictamente a la estra-

tegia de tener un solo producto para un segmento, pues al tener segmentación perfecta la demanda

de un segmento es independiente de la demanda en el otro segmento.

Por tanto, si los costos son mayores que cero entonces la única estrategia de equilibrio en el

juego estático es que ambas firmas produzcan bienes para cada segmento del mercado, es decir,

mı́nima diferenciación multi-producto {1−2, 1−2}. Si los costos son cero, entonces, además de la

estrategia de mı́nima diferenciación multi-producto, también es equilibrio la estrategia de mı́nima

diferenciación mono-producto {12, 12}.

Equilibrio dinámico

Ahora consideremos que el juego de dos etapas se repite indefinidamente.

Según los teoremas Folk, considerando un factor de descuento δ y como estrategia de castigo

la estrategia de equilibrio en el juego estático. Entonces la estrategia de máxima diferenciación

mono-producto {j, −j} es equilibrio del juego repetido si

πi(j,−j) ≥ (1− δ)πT
i + δπi(1− 2, 1− 2) ∀i (C.26)

donde πT
i es la mejor respuesta del jugador i a la acción −j. Además, sabemos que existirá algún

δ que cumpla la condición anterior siempre que

πi(j,−j) > πi(1− 2, 1− 2) ∀i, (C.27)

de lo contrario la estrategia de equilibrio en el juego repetido será la estrategia de equilibrio en el

juego estático {1− 2, 1− 2}.

Ahora veamos bajo qué condiciones de los parámetros se cumple (3.6.2). Considerando c1 ≥
c2,
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π1(1, 2) > π1(1− 2, 1− 2) (C.28)

s1(t− c1)
2

4t
>

(s1 + s2)(7c1 − 2c2 − 5t)2

225t
(C.29)

s1 >

[(

2

15

)

5t− 7c1 + 2c2
t− c1

]2

(C.30)

s1 >

[

2

3
− 4

15

∆c

(t− c1)

]2

(C.31)

La desigualdad se cumple si s1 y ∆c son suficientemente grandes respecto a t.

Análogamente para el jugador 2

π2(1, 2) > π2(1− 2, 1− 2) (C.32)

s2 = 1− s1 >

[

2

3
+

4

15

∆c

(t− c2)

]2

(C.33)

La desigualdad se cumple si s1 y ∆c son suficientemente pequeños respecto a t.

Para que se cumplan las dos condiciones simultáneamente

[

2

3
− 4

15

∆c

(t− c1)

]2

< s1 < 1−
[

2

3
+

4

15

∆c

(t− c2)

]2

(C.34)

Repetimos el procedimiento anterior para πi(2, 1) > πi(1− 2, 1− 2).

1− s1 >

[

2

3
− 4

15

∆c

(t− c1)

]2
Se cumple si s1 es suficientemente pequeño y

∆c es suficientemente grande con respecto a t.

s1 >

[

2

3
+

4

15

∆c

(t− c2)

]2
Se cumple si s1 es suficientemente grande y ∆c

es suficientemente pequeño con respecto a t.

Para que se cumplan las dos condiciones simultáneamente

[

2

3
+

4

15

∆c

(t− c2)

]2

< s1 < 1−
[

2

3
− 4

15

∆c

(t− c1)

]2

(C.35)

Haciendo ϵ1 =
[

2
3
− 4

15
∆c

(t−c1)

]2

y ϵ2 =
[

2
3
+ 4

15
∆c

(t−c2)

]2

, la estrategia de equilibrio del juego
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Equilibrio dinámico

Ahora consideremos que el juego de dos etapas se repite indefinidamente.

Según los teoremas Folk, considerando un factor de descuento δ y como estrategia de castigo

la estrategia de equilibrio en el juego estático. Entonces la estrategia de diferenciación {s1, s2} es

equilibrio del juego repetido si

πi(s1, s2) ≥ (1− δ)πT
i + δπi(12, 12) ∀i (C.40)

donde πT
i es el beneficio de jugar la mejor respuesta del jugador i a la acción s−i. Además, sabemos

que existirá algún δ que cumpla la condición anterior siempre que

πi(s1, s2) > πi(12, 12) ∀i (C.41)

Existen varias estrategias que pueden cumplir esta condición por lo que nos quedaremos con la

que de mayores beneficios.

Según la figura 3.2, en el juego dinámico, si δ es suficientemente grande la estrategia de dife-

renciación óptima será

La máxima diferenciación multi-producto, s = {1, 2}, si s0 ≤ 0.18.

La mı́nima diferenciación mono-producto, s = {12, 12}, si 0.18 ≤ s0 ≤ 0.84.

La mı́nima diferenciación multi-producto, s = {1− 2, 1− 2}, si 0.84 ≤ s0.
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