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Introduccion

Esta tesis abarca tres estudios sobre mercados con productos diferenciados y compras multiples
(multi-homing). En este contexto, el primer capitulo analiza el impacto del empaquetamiento en
las fusiones, el segundo examina la localizacién 6ptima en mercados de dos lados y el tercero se
enfoca en las estrategias de diferenciacion 6ptima en mercados segmentados.

En el primer capitulo, utilizo los modelos de diferenciacion espacial de Hotelling y Salop para
demostrar que la presencia de consumidores multiproducto en el mercado reduce los incentivos
de fusion entre dos firmas vecinas. Sin embargo, estos incentivos se restablecen al considerar el
empaquetamiento de productos.

En el segundo capitulo, analizo como la existencia de compradores multi-plataforma en un
mercado de dos lados influye en la estrategia de diferenciacion optima y en la interaccion entre los
efectos de red y los precios.

Finalmente, en el tercer capitulo, estudio las estrategias de diferenciacion Optima en mercados
segmentados, considerando la posibilidad de producir bienes especializados para cada segmen-
to o productos que puedan satisfacer multiples segmentos simultineamente. Ademads, considero
dos escenarios de competencia, las firmas interactian una tnica vez en el mercado o interactian

multiples veces a lo largo del tiempo.



Capitulo 1

Efectos del empaquetamiento y las compras
muiltiples en fusiones horizontales con

modelos de diferenciacion espacial

1.1. Introduccion

En los mercados con bienes diferenciados horizontalmente, es comun que un consumidor ad-
quiera més de un producto, ya que las caracteristicas distintivas de cada uno ofrecen una utilidad
adicional. Por ejemplo, alguien que compra audifonos over-ear, grandes y pesados, para disfrutar
de musica en alta calidad en casa, puede tener incentivos a adquirir también audifonos in-ear, mas
portétiles y ligeros, ideales para usar en la calle o durante el ejercicio. De manera similar, quien
compra café de tueste ligero podria querer comprar también café de tueste oscuro, y quien opta
por Zucaritas (cereal azucarado) podria encontrar valor en comprar, ademés, Chocochrispis (cereal
con sabor a chocolate). Asi una marca que produce dos tipos de café o dos cereales distintos podria
encontrar incentivos para crear un paquete con ambos. Este tipo de empaquetamiento, de bienes
diferenciados horizontalmente, es mucho més habitual (y rentable) en los mercados de bienes de
informacion. Las compaiias de videojuegos ofrecen paquetes con varios de sus juegos a precio
reducido. Xbox tiene un paquete con los servicios de suscripcion 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 sefialado 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 andlisis no han tomado en cuenta la posibilidad
de compras multiples y, por tanto, los efectos que pudiera tener, sobre las firmas y el mercado, la
posibilidad de empaquetar los productos una vez consumada la fusion.

Empleo los modelos de diferenciacion espacial de Hotelling y Salop, incorporando el supuesto
de compras multiples (multi-hogar), para estudiar los incentivos de dos empresas con bienes adya-
centes a fusionarse. Analizo como la creacién 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 multiples, encuentro que en el
modelo con compras multiples 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 fusion presentan pocas diferencias,
lo que minimiza los beneficios potenciales de la fusién 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 fusion. 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 habrian 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 habrian comprado uno de ellos.

En el caso del duopolio de Hotelling los precios suben, asi 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 podrian 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 articulo que muestra cémo la venta por paquetes
podria aumentar el beneficio de las firmas cuando las valoraciones de los consumidores de dos
bienes tenian una correlacion negativa. Después Adams y Yellen (1976) introdujeron un marco
grafico bidimensional para analizar la venta por paquetes, de un monopolista que produce dos

bienes, como un medio para la discriminacion de precios.

Los anélisis mds 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 andlisis
de competencia duopolistica 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 informacién no relacionados. Bakos y Brynjolfsson (2000) analizan la competencia entre un
gran empaquetador con n bienes y n firmas que venden un solo bien, asi como entre dos gran-
des empaquetadores y extienden sus resultados a cualquier nimero de firmas empaquetadoras. En
cuanto a los efectos del empaquetamiento sobre las fusiones algunos articulos destacados son Na-
lebuff (2002), O’Brien y Shaffer (2005), Choi (2008), y Granier y Podesta (2010). Ninguno de
los articulos mencionados hasta ahora ha tomado en cuenta la posibilidad de compras multiples

(multi-hogar).

La literatura de multi-hogar o compras multiples es relativamente reciente, Kim y Serfes (2006)
son los primeros en proponer un nuevo modelo de ubicacién donde los consumidores pueden reali-
zar compras multiples (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 vinculacion en la competencia del mercado y el bienestar so-
cial, enfatizando el papel de la compras multiples en ambos lados del mercado. Armstrong (2013)
amplia el modelo estandar 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 multiple 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) serian los mds cercanos a este articulo 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 fusion (integracién horizontal), pri-
mero de 2 firmas en el modelo de diferenciacion espacial de Hotelling y luego de 2 firmas vecinas
en un oligopolio en el modelo de diferenciacion espacial de Salop. Por ultimo, 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 multiples.

El resto del articulo estd organizado de la siguiente forma. En la seccién 2 desarrollo el modelo
de Hotelling con compras multiples, 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 seccion 3 desarrollo un modelo de Salop con compras multiples, donde dos firmas vecinas
pueden empaquetar sus productos al fusionarse, obtengo el equilibrio del mercado e investigo las
implicaciones sobre el bienestar. En la seccion 4 modifico los modelos vistos en las secciones

anteriores para permitir la inversion. En la seccion 5 doy las conclusiones finales.

1.2. Modelo de Hotelling

En esta seccion estudio el efecto del empaquetamiento sobre los incentivos de fusion, precios,
beneficios y bienestar en un duopolio. Las compras multiples 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
multiples, 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 fusién 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 ¢ y j, en 0 y d respectivamente. La utilidad de un consumidor cuya variedad preferida se

ubica en = € [0, d] de consumir el bien i es

wi(z;p;) = v —te — p;, (1.2.1)

y de consumir el bien j:

uj(x;p;) =v—t(d—z) —pj, (1.2.2)

donde v es la utilidad de consumir el bien ideal, ¢ es el parametro de desutilidad por la distancia
al bien ideal, p; es el precio del bien i y p; 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 ¢ marginal (adicional) al bien j esta dada por:

uj; = 0v —tx — p;. (1.2.3)

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

wi; = 0v —t(d —x) — p;. (1.2.4)

La valoracién del bien se ve reducida a una proporcion € que representa las caracteristicas que
valora el consumidor del bien 7 y que no posee el bien j. Este modelo es idéntico al empleado por
Anderson et al. (2017) salvo porque considero que el factor 6 € [0, 1], que reduce la valoracién del
segundo bien, afecta a todos los consumidores por igual en lugar de suponer que afecta en funcion
de la diferencia entre la ubicacion del bien y la del consumidor, el razonamiento detrds de este
supuesto es que la valoracion del conjunto de caracteristicas comunes de los bienes, por el hecho
de ser comunes, debe ser independiente de la ubicacién de los bienes con respecto a la ubicaciéon
del consumidor. Ambos supuestos son validos y, que uno sea mas razonable que el otro, dependera
de las caracteristicas de los consumidores en cada mercado.

La utilidad de consumir ambos bienes es:

ui+j(pi,pj) =u; + Ui = Uy + Uj; = ’U(l + 9) —td — DPi — Dj- (125)
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Vemos que la utilidad de consumir ambos bienes es independiente de la posicion (x) de la
variedad preferida del consumidor, esto es consistente con la tradicion en la literatura de que el
empaquetamiento reduce la heterogeneidad de los consumidores. Una ventaja de modelar la re-
duccidn de la valoracion de consumir el bien adicional de la forma en que lo he hecho, es que no
importa el orden en el que se consuman los bienes la utilidad de consumir ambos es la misma, lo
cual puede ser mas realista que pensar que la utilidad cambia con el orden de consumo como ocurre
en el modelo de Anderson et al. (2017). En la figura 1.1 se muestran las graficas de las funciones

de utilidad de consumir un bien, consumir un bien marginal al otro y consumir ambos bienes.

Figura 1.1: Utilidad de consumir un bien (negro), un bien adicional al otro (azul) y ambos bienes (rojo).

Hacemos u; = w;;; para encontrar al consumidor indiferente entre comprar solo el bien ¢ y
comprar ambos bienes, o lo que es 1o mismo, el consumidor cuya utilidad del bien 7 marginal al ¢

es cero u;; = 0.

ui; =0,
v —t(d—x)—p; =0,
v —td +tox —p; =0,

p; — v +td
, .

Tr =

Entonces el consumidor indiferente entre consumir solo ¢ y consumir ambos bienes es:

0v — p;

; (1.2.6)

ZL‘ij:d



Analogamente el consumidor indiferente entre consumir solo j y consumir ambos bienes es:

_ fv — p;

I t

(1.2.7)
Los consumidores que se encuentren a la izquierda de x;; prefieren consumir solo 7, los que se
encuentran entre x;; y x;; prefieren consumir ambos bienes (multi-hogar) y los que se encuentran

a la derecha de xj; prefieren consumir solo j como se muestra en la figura 1.2.

[ Y
[0l

xij in
_'_l

Consumidores
multi-hogar

Figura 1.2: Consumidores multi-hogar.

Sean x7 = x;; la cantidad de consumidores que compran exclusivamente el bien ¢, 25 = d —z;
la cantidad de consumidores que compran exclusivamente el bien j y ™" = x;; —z;; la cantidad de
consumidores que compran ambos bienes (multi-hogar). Los tipos de consumidores se muestran en
la figura 1.3. Ademas definimos la demanda de ¢, D;, como la suma de los consumidores exclusivos

de 7 més los consumidores multi-hogar.

(o e —
ol S

Figura 1.3: Consumidores multi-hogar y exclusivos.

Para que nuestro modelo represente correctamente la competencia entre 2 firmas, con pro-
ductos diferenciados en un mercado donde los consumidores pueden comprar mds de un bien,

supondremos que v, t,d > 0, 0 € [0, 1] y ademas:
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a. Los precios son no negativos (0 < {p;,p;}).

b. Existen consumidores multi-hogar (0 < z™").

c. La demanda es menor igual que el numero de consumidores en el mercado ({D;, D;} < 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 informacién. Cuando se permite a los con-
sumidores hacer compras multiples cada firma actia como si fuera un monopolio. Entonces el

beneficio de la firma esta dado por:

Obtenemos la demanda de ¢ despejando x de la funcién de utilidad marginal de ¢ cuando esta

es igual a cero

p, =0 =r (1.2.9)

Anélogamente, la demanda de j es

0 — .
D, = %. (1.2.10)

Finalmente, resolvemos el problema de maximizacion para ¢

0 —p
méx IT; = méx {pi-v P } 1.2.11)
pi P t
los precios de equilibrio son
P =5 =" (1.2.12)

En la seccién A.1.1 del apéndice muestro que el equilibrio cumple con todos los supuestos para
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el conjunto de pardmetros no negativos que satisface

Entonces:

Bienestar Social

2—26[1,2}.
m:ng
I} = I1; (UZ)Q,
X :szd—g, y
mh:xj:%e—d

(1.2.13)

(1.2.14)

(1.2.15)

(1.2.16)

(1.2.17)

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

bienestar social (BS*), todos en el 6ptimo.

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

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

vamente el bien j.

EC* =

)

ac;‘j
/ (2,7 + s (50, 05 s —
0

v—t(d—x)—%)dx.

Resolvemos con Wolfram Mathematica 'y obtenemos

EC*"= — 4+ vd

v20?
4t

12

*
ij

(1-6).

d
1+ [ s

Ji

Chﬁx—%de+wu+ﬂy—ﬁ—vmF?-d]

(1.2.18)



Sabemos que el excedente del productor es igual a los beneficios de la industria, entonces

(v6)?
EP* = 1.2.19
57 ( )
por lo tanto el bienestar social es
. . . 3PP
BS*=EC*"+ EP* = +vd(1 —0). (1.2.20)

4t

1.2.2. Fusion

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

max I1;,; = max {II;, + I, } . (1.2.21)

PiyPj PiyPj
Como vimos antes, al considerar compras multiples y un factor de descuento 6 exdgeno, la
demanda de un producto solo depende de su propio precio, por lo que las firmas actian como
monopolios. Entonces, maximizar el beneficio conjunto es equivalente a maximizar los beneficios
de cada firma de forma independiente; por lo tanto, la fusién 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 fusion. Cuando sea
necesario distinguirlas, nos referiremos a las variables del caso con fusion sin empaquetamiento

con el superindice m.

1.2.3. Empaquetamiento

Supongamos que la firma elige un mismo precio para cada bien vendido de forma indepen-
diente p; = p; = ps donde p; es el precio individual (single), este supuesto no es crucial dada
la simetria del problema, por lo que no afecta a los resultados en el equilibrio, pero es util para

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

u; = v —tr — ps, (1.2.22)
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uj =v—t(d—x)— ps, (1.2.23)

uj; = 0v —tx — py + ps, (1.2.24)
ui; = 0v—t(d—z)—py,+ps, y (1.2.25)

La funcién de beneficio es el precio del bien individual por la cantidad de consumidores que
solo compran un bien mds el precio del paquete por la cantidad de consumidores que compran

ambos bienes

I° = py(af + 25) + pp(a™"). (1.2.27)

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

0,6 € [0,1] y ademas:

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

2. El precio del bien individual es no negativo (0 < py).

3. Existen consumidores multi-hogar (0 < z™").

4. La demanda es menor igual que el numero de consumidores en el mercado ({D;, D;} < d).

5. El precio del paquete no es mayor que la utilidad de consumirlo (p, < v(1 + 6) — dt).

El problema méx,, ,, I1” no tiene soluciones interiores y la evaluacién mediante un progra-
ma informdtico es muy compleja, por lo que usaré un andlisis grafico para restringir los posibles
equilibrios. El andlisis se puede encontrar en la seccién A.1.2 del apéndice.

Encuentro que los precios de equilibrio son:

(’U,’U) si Ds S v
(P, p5) = (1.2.28)
(v(1+6)—td,ps € (v,v(1+0) —td]) si ps>wv
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Note que, si p; < 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 serdn 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 minimo valor al
cual todos compraran el paquete.

Si pi > v, como el precio de un solo bien es mayor que su valoracion, no habra consumidores
exclusivos y todos compraran el paquete.

En cualquier caso todos los consumidores compran el paquete, entonces
DY = gbmhe — g (1.2.29)
por tanto la demanda de consumidores exclusivos del bien 7 y j es cero

20 = 2% = 0. (1.2.30)

? J

Como la utilidad de todos los consumidores es cero entonces
EC*™ =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:
BS"™ = EP™ =TI = [u(1 + 0) — dt]d (1.2.32)

Proposicion 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 econdmicas, de fusionarse y empaquetar los bienes
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con respecto a no empaquetarlos quedan resumidos en la proposicion 1.2. En la seccion A.1.4 del

apéndice se puede encontrar la prueba.

Proposicion 1.2 En el modelo de dupolio de Hotelling, cuando las compras nuiltiples son permi-
tidas 'y se cumplen v,t,d > 0, 0 € [0,1] y los supuestos 1, 2, 3, 4 y 5. Si las firmas se fusionan
y ademds de por separado también ofrecen sus bienes en paquete entonces, respecto a si solo los

vendieran por separado:

» FEl 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-.
» FEl excedente del consumidor es menor.

» FEl excedente del productor es mayor.

» FEl Bienestar social es mayor.

Observemos que la posibilidad de empaquetar aumenta el beneficio de la firma fusionada lo
que genera incentivos para la fusion que previamente no existian, 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 seccion es ver como afecta la competencia a los incentivos de fusion 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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productos, donde los consumidores se distribuyen sobre un cuadrado y los modelos de oligopolio,
donde las valoraciones de un consumidor para los productos de una empresa son sorteos aleatorios
de alguna distribucién, en los que todas las firmas compiten entre si. Una ventaja de utilizar un
modelo de oligopolio espacial como el de Salop es que reconoce que las firmas pueden tener cierto
poder monopdlico sobre los consumidores que sean mds cercanos a su producto. Si bien el modelo
estd lejos de la complejidad de la realidad, captura la nocién de que las firmas en un mercado con
bienes diferenciados compiten con aquellas cuyos productos son mds cercanos.

Sea una circunferencia donde cada punto representa una variedad de un producto, los consumi-
dores estan distribuidos uniformemente sobre la circunferencia y hay n firmas cuyos productos se
ubican en puntos separados una distancia d de sus vecinos. En la figura 1.4 se representa el modelo

de Salop con 3 firmas.

Figura 1.4: Modelo de Salop con n = 3 firmas

Sean h, i y j tres firmas consecutivas de modo que h es el vecino mds cercano de 7 por la

izquierda y j es el vecino mds cercano de 7 por la derecha, entonces las funciones de utilidad son

como sigue
w;p, = vl — tr — pp, (1.3.1)
up; = v0 — t(d — x) — p;, (1.3.2)
uj; = vl —tr — p;, (1.3.3)
wi; = vl —t(d — ) — p;. (1.3.4)
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Entonces los consumidores indiferentes son

0,
mhi:d_vtpa

La demanda por la izquierda (DZL), por la derecha (Df) y total de ¢ es

vl — p;
t )

t

DL — DE —

(1.3.5)

(1.3.6)

(1.3.7)

(1.3.8)

(1.3.9)

(1.3.10)

La cantidad de consumidores exclusivos de i por la izquierda (z7¢), por la derecha (z) y total

€S
(2 t )
(2 t )
ws—od - 20T
(3 t °

La cantidad de consumidores multi-hogar de 1 con h, con j y en total es

200 — — Pi
x%h:xih_txhi:#_d-
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(1.3.11)

(1.3.12)

(1.3.13)

(1.3.14)



200 —p; — p;
mh i

T (1.3.15)

2 — 47)9—21%‘—]%—]?]'
L 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 si. En este

contexto la funcion de beneficios de ¢ es

Hizpi-Di:pi.g(“et_pi), (1.3.17)

resolvemos el problema de maximizacion:

0— n
méXHi:méX{piQ(U p’)}. (1.3.18)

pi Di t

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

0,60 € [0,1] y ademas:

a. Los precios son no negativos (0 < p;).
b. Existen consumidores multi-hogar (0 < 2™").

¢’. Existen consumidores exclusivos (0 < x¢).

Entonces el precio de equilibrio es

P = = (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 parametros no negativos

que satisfacen:
vl

— e |1,2).
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Entonces las cantidades y beneficio de equilibrio son

D = ”t—e, (1.3.20)
agr = 220 (1.3.21)

;

0 — dt
=2 Y (1.3.22)
2

e = (0) (1.3.23)

ot

Bienestar Social

Para un nimero fijo n > 3 de firmas, la distancia entre cada firma es d asi que calcularemos
el excedente de los consumidores en este intervalo d y luego lo multiplicaremos por el nimero de
intervalos. El excedente del consumidor en un intervalo es lo que calculamos en la seccién 2 para

el caso del duopolio.

Entonces el excedente del consumidor es

v%6?

Hacemos lo mismo para el excedente del productor

(v9)?
EP* = 1.3.25
no ( )
Entonces el bienestar social es
3026
BS* =n ( Zt +od(1 — 9)) . (1.3.26)
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1.3.2. Fusion

Ahora analicemos qué pasa si se fusionan dos firmas adyacentes. Sean h, ¢, 7 y k firmas con-
secutivas de tal forma que h esta a la izquierda de ¢, ¢ a la izquierda de j y j a la izquierda de
k, y supongamos que la firma ¢ y j se fusionan. Ademas definimos mhe como los consumidores
multi-hogar exclusivos, es decir, aquellos que compran ambos productos de las firmas fusionadas
y mhr los consumidores multi-hogar rivales, aquellos que compran un producto de alguna de las

dos firmas fusionadas y otro de alguna de las firmas vecinas, como se muestra en la figura 1.5.

\ J

L A}
7 ® C 7 o
\ A A A A )

®
T~
N7

®
T~

1 1 |
mhr ieb xmhe xjgzb xmhr

Figura 1.5: Firmas i y j fusionadas

Como vimos antes, al considerar compras multiples y un factor de descuento ¢ exégeno, la
demanda de un producto solo depende de su propio precio, las firmas actian como monopolios,
por lo tanto el valor de las variables en equilibrio no cambia antes y después de la fusion.

Los precios, de equilibrio, de los bienes producidos por las firmas después de la fusion:

Pt =p = (1.3.27)

Los cantidad de consumidores exclusivos, de equilibrio, de los bienes producidos por las firmas

después de la fusion:
mex | 2dt —v0
T T T

mex __

x (1.3.28)

Los cantidad de consumidores multi-hogar exclusivos, de equilibrio, de los bienes producidos

por las firmas después de la fusion:

gmher — ”9%’# (1.3.29)

Los cantidad de consumidores multi-hogar rivales, de equilibrio, de los bienes producidos por

las firmas después de la fusion:

0 — dt
x%hr* — 21}T

(1.3.30)
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Los beneficios, de equilibrio, de la firma producto de la fusion:

v0)?
=

e _

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

2v0

i J m

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

- (00

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

(v0)*
2t

EP™ =n

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

30262

BS :n( m —i—vd(l—&)).

1.3.3. Empaquetamiento

Ime*_i_mmhr*_i_mehe* — . )

(1.3.31)

(1.3.32)

(1.3.33)

(1.3.34)

(1.3.35)

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

por un precio p,, ademds de vender por separado cada bien a un precio p;.

Sea u’]’Z la utilidad de consumir ¢ marginal a 7 cuando hay empaquetamiento, entonces

u?i:vﬁ—tx—pb—l—ps.

Sea ufj la utilidad de consumir 57 marginal a 7 cuando hay empaquetamiento, entonces

ugj:ve—t(d—x)—pb%—ps.
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Sea xé’z el consumidor indiferente entre consumir ¢ y el paquete, entonces

b _ V0Pt ps

T, ; (1.3.38)
Sea xé’j el consumidor indiferente entre consumir j y el paquete, entonces
vl — pp + Py
ol =d— == (1.3.39)

Sea 27" la cantidad de consumidores multi-hogar exclusivos cuando hay empaquetamiento,

entonces

e — 9 (W) —d. (1.3.40)
i

Sea 2% la cantidad de consumidores exclusivos de i cuando hay empaquetamiento, entonces

200 — s —
I e, (13.41)

Sea xé’-e la cantidad de consumidores exclusivos de 7 cuando hay empaquetamiento, entonces

200 —pp+ps — Pr
. :

be __ ) Re __
T, =d T +T; =2d

(1.3.42)

Sea xf; el total de consumidores exclusivos de ¢ 0 j cuando hay empaquetamiento, entonces

400 — 2py + 2ps — pp —
xfj:éld— v Pb+tp Pn— Pk

(1.3.43)

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

tonces
mhr __ 4v0 — Pn — 2ps — Pk
€T =

r ; — 2. (1.3.44)

Sea I1° La funcién de beneficios cuando hay empaquetamiento, entonces

I = py (2 + a2 + 2™ + py - 2" (1.3.45)
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El problema de maximizacidn es entonces

méx I1°. (1.3.46)

PsyPb

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

0,0 € ]0,1] y ademas:

—

. El precio del bien individual es no negativo (0 < py).

N

. El precio del paquete no es menor que el precio de un solo bien (ps < py).

W

. El precio del paquete no es mayor que la utilidad de consumirlo (p, < v(1 + ) — dt).
4. Existen consumidores multi-hogar (0 < xmh).

5’. Existen consumidores exclusivos (0 < x°).

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

precios de equilibrio son:

)

P, = 20 v di dt, (1.3.47)
4

P = vb. (1.3.48)

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

todos los pardmetros no negativos que satisfacen

<

N
S
DN o

y 1< (1.3.49)

v
td’

N | —

por ejemplo, los pardmetros: v = 2,60 = %, d =1yt = 1 satisfacen las condiciones.
Como la demanda del resto de firmas solo depende de sus propios precios entonces sus precios

de equilibrio no cambian

. . vb
Pn = Dx = bl (1.3.50)
Entonces
Tdt — 400
T == ——— = (1.3.51)



mhex

B 208 — dt

dt 1.3.52

b 2t ) ( 3 5 )
400 — 5di

g = ”T (1.3.53)

Note que la cantidad de consumidores multi-hogar rivales es negativa si % < 2. Esto significa
que z;, < p; lo que implica que no habra usuarios multi-hogar rivales. Nos mantendremos en el
caso en que existen consumidores multi-hogar rivales.

40?4 3Pt
N 4t '

Ib* (1.3.54)

200
DY = ol 4l a4 2 e = = (1.3.55)

Bienestar Social

Los tnicos 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

m;‘” d
ECy_, = / up (3 pf,)dx + unyi(p), 05) (25, — 5] + / ui(; py)d
0 x

*
ih
*

zy; d
n / wi(s pt)de + up (o)l — 23] + / (s p)
0 sz
d

+ / wj(z; pi)de + win(PS, Pr) [Th; — i) + / uy(z; py)de,
0 T

*
kj

resolvemos con Wolfram Mathematica

3(20%07 — 2t2)

BC-y = 8t

+ 3dv(1 — 6). (1.3.56)
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El excedente del consumidor es el excedente en el intervalo de & a k£ (que equivale a 3 intervalos

de tamano d) mas el excedente en el resto de la circunferencia

3(20%07 — 2t2)

EC’'=EC) , + EC™, = -

+ 3dv(1 — 6)

v20?
+ (n —3) <T +vd(1 — 9)) . (1.3.57)

El excedente del productor es igual a la suma de los beneficios de las firmas que hacen el
empaquetamiento mas los beneficios del resto de firmas el cual no cambia
40202 + 242 (W0)2  (2+ n)v26? — B2

-9 = 1.3.
At +n=2)=, 2% o (1339)

b b
EP"=EP!,

+EP, =

Por tanto el bienestar social es

4430020 TR

Bs’ = |
At 8t

+ nud(1 — ). (1.3.59)

Los efectos, sobre las principales variables econdémicas, de fusionarse y empaquetar los bienes
con respecto a no empaquetarlos quedan resumidos en la proposicién 1.3. En la seccién A.1.6 del

apéndice se puede encontrar la prueba.

Proposicion 1.3 En el modelo de Salop, cuando las compras miiltiples son permitidas y se cum-
plen v, t,d > 0, 0 € [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,

» FEl precio de comprar un solo bien es mayor.

= El precio de comprar ambos bienes es igual.

» La demanda total de ambos bienes es igual.

» FEl 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 tendria si no pudiera empaquetar. El aumento de
precio de los bienes por separado hace que sea menos atractivo comprarlos junto con algtin bien
rival, lo cual se observa en la reduccion de consumidores multi-hogar rivales. Esta estrategia incen-
tiva a un grupo de los que previamente eran consumidores exclusivos a comprar ambos articulos en
paquete, esto lo vemos en la reduccién de consumidores exclusivos y el aumento de consumidores

multi-hogar exclusivos.

1.4. Inversion

Ahora modificaré el modelo para que permita a las firmas decidir su nivel de inversidn, el cual
tendrd un costo, y estudiaré el efecto del empaquetamiento sobre la inversion y como cambia de
un duopdlio a un oligopdlio. El nivel de inversién determina la calidad del producto por lo que un
mayor nivel de inversion incrementa la valoracién del bien. Propondremos entonces la siguiente
funcidn de utilidad marginal

uj; = vkl —tx — p;, (1.4.1)

con a > ( para que la utilidad sea una funcién creciente en la inversién. Expresaremos la inversion

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

1.4.1. Hotelling
La funcién de beneficios es:
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Consideremos un juego de dos etapas. En la primera etapa las firmas escogen su nivel de
inversion y en la segunda sus precios. Entonces podemos tomar las funciones de beneficio 6ptimas
obtenidas en las secciones anteriores (incorporando la inversién y sustituyendo v por vkI%) y

resolver para el nivel 6ptimo de inversion.

. U292k2]3a
(i) = ———— — 2L, (1.4.3)
usando la condicion de primer orden obtenemos
e 2t \T 1

Para el caso del empaquetamiento la funcion de beneficios es
I (p, py) = [kIZ(1+0) — dt]d — 21, (1.4.5)

de donde obtenemos )

92 a1
o — 0 1. 1.4.6
s (owd(l + 9)k> con 0 <a# ( )

Comparar la inversion para un valor cualquiera de o 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 parametros comun que satisfaga las condiciones encontradas en las secciones an-
teriores, por ejemplo, o« = 2. En este caso, la inversion disminuye con el empaquetamiento. La

demostracion se encuentra en la seccion A.1.7 del apéndice.

1.4.2. Salop

Consideraremos el mismo juego de dos etapas que en el caso de Hotelling. Entonces, la funcién
de beneficio evaluada en el precio 6ptimo es:

U292k2[2a

1™ (py) . - 21 (1.4.7)
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de donde obtenemos

. t 201

En el caso del empaquetamiento tenemos la funcién de beneficios:

AR 4 PP

Hb*
4t

— 21, (1.4.9)

de donde obtenemos

i} t Ja—1
I = (—MQHW) ; (1.4.10)

observemos que para el caso de Salop el empaquetamiento no cambia el nivel optimo de inversion

(para todo «).

Proposicion 1.4 Cuando las firmas fusionadas empaquetan sus productos el nivel optimo de in-

version, respecto a el modelo sin empaquetamiento,
» Cambia en el modelo duopolistico de Hotelling con compras miiltiples,

= No cambia en el modelo oligopolistico de Salop con compras miiltiples.

Una posible explicacion es que, en el primer caso, las firmas ajustan su inversion bajo la pre-
misa de que todos los consumidores adquieren el paquete, lo que hace que el nivel 6ptimo de
inversion cambie. En el segundo caso, las firmas cuentan con un grupo de consumidores cautivos
que compran el paquete, pero ain enfrentan competencia lateral por otros consumidores. Dado
que el grupo cautivo estd asegurado, la decision sobre el nivel 6ptimo de inversiéon ya no depen-
derd de este grupo, sino solo de la competencia lateral, que sigue siendo la misma que antes del

empaquetamiento, lo que implica que el nivel 6ptimo de inversion no cambiara.

1.5. Conclusiones

En este articulo hemos analizado el efecto de las fusiones entre firmas diferenciadas horizon-
talmente cuando estas pueden empaquetar sus productos y los consumidores pueden adquirir més
de un producto. Un marco que permanecia hasta ahora inexplorado en la literatura sobre empaque-

tamiento.
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Encontramos que en mercados con compras multiples donde las firmas no tienen incentivos a
fusionarse debido a que se comportan como cuasimonopolistas, el empaquetamiento genera incen-
tivos para la fusion, esto ocurre por el efecto de reduccion de la heterogeneidad de los consumidores
y la apropiacion 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 preferirian combinar su producto con alguno de la
competencia y aumentando la demanda de aquellos consumidores mds propensos a combinar los
productos de su propiedad. Ademés mostramos que el empaquetamiento no tiene efectos sobre la
inversion en el oligopolio en Salop.

Este articulo muestra que las preocupaciones habituales sobre el empaquetamiento se extien-
den a los mercados, con productos diferenciados horizontalmente, donde las compras multiples
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 fusion 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 més de un bien, en los mercados donde los consumidores
tipicamente compran multiples 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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Capitulo 2

Localizacion Optima en Mercados de dos

lados con Compras Multiples

2.1. Introduccion

En numerosos mercados, las firmas actian como intermediarios entre dos grupos distintos de
consumidores que interactian entre si. Por ejemplo, las plataformas de comercio electrénico, 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 investigacion sobre competencia espacial comienza con Hotelling (1929) y su “principio de
minima diferenciacién”, que muestra que dos empresas con tecnologias de transporte lineal tienden
a ubicarse en el centro de un mercado lineal. Después, d’ Aspremont et al. (1979) hacen una critica
al trabajo de Hotelling y considerando una funcién cuadrética de costos de transporte, muestran
que las firmas se ubican por separado en los extremos de un mercado lineal. A partir de ahi surgie-
ron numerosos trabajos, algunos de los mas relevantes son, por ejemplo, Economides (1986) que
cambia la configuracion de las funciones de utilidad; Anderson y Thisse (1988) quienes adoptan

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

Desde que Rochet y Tirole (2003), Caillaud y Jullien (2003) y Armstrong (2006) establecieran
un marco tedrico 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 ubicacién 6ptima. 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 aglomerardn en el centro del mercado, pero que también existen
condiciones diferentes bajo las cuales las plataformas permaneceran separadas en los extremos del
mercado o se aglomerardn en uno de ellos.

Expando la propuesta de Chang et al. al considerar la posibilidad de compras mdltiples en uno
de los lados. El concepto de compras mdltiples o “multihoming” en inglés, se refiere a que, en los
mercados con productos diferenciados, los consumidores pueden comprar més 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 mas de una plataforma. Esta es una adicion relevante al modelo, a
la luz de que en el mundo real, en muchos mercados, de dos lados al menos uno tiene presencia
en mds 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 multiples en
un modelo de localizacién espacial en un mercado de dos lados. En el primer modelo, las compras
multiples se asumen en el lado del mercado en el que las plataformas no determinan su ubicacidn,
es decir en el lado en que la ubicacion se da de forma exogena.

En este trabajo asumiré que las plataformas deciden su ubicacién en el lado de los comprado-
res, mientras que las caracteristicas que las diferencian para los vendedores estan dadas de forma
exdgena. También es posible asumir que las plataformas eligen cudnto diferenciarse en el lado de
los vendedores y su diferenciacion en el lado de los compradores se da de forma exégena, ambos
problemas son equivalentes matematicamente. Que un supuesto o el otro se aproxime mejor a la
realidad dependera de las particularidades de cada mercado.

Bajo el supuesto anterior, en el primer caso las compras multiples se daran 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 alguin dispositivo para poder
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acceder a dichos mercados (teléfono celular, computadora, consola de videojuegos, etc.) los con-
sumidores adquirirdn una sola plataforma y los vendedores (desarrolladores de software) tendran

presencia en mds de una (i0S/Android, Windows/Mac, Xbox/Playstation/Nintendo).

El segundo caso es que las compras multiples 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 linea como Amazon, Mercado Libre, Aliexpress, los consumidores tenderdn
a consultar en varias plataformas antes de hacer alguna compra. Los vendedores, por otro lado,
tendran desincentivos para estar en mas de una plataforma a la vez, en primer lugar porque la
mayoria de los consumidores ya estaran 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 capitulo estd estructurado de la siguiente forma: en la seccién 2 se presenta el
modelo de compras multiples en el lado con ubicacién exdgena, se encuentran los precios de
equilibrio y la ubicacién Optima, en la seccién 3 se presenta el modelo de compras multiples en
el lado con ubicacion enddgena, se encuentran los precios de equilibrio y la ubicacion 6ptima y

finalmente en la seccidn 4 se ofrecen las conclusiones.

2.2. Compras maultiples en el lado con ubicacion exégena

2.2.1. Modelo

Existen dos grupos de agentes, por lo general identificados como compradores y vendedores,
que interactdan entre si 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 esta normalizada a uno.
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Figura 2.1: a) Mercado lineal donde la ubicacion es endégena y no hay compras
muiltiples. b) Mercado lineal donde la ubicacidn es exdgena (extremos) y se per-
miten las compras multiples.

Las plataformas eligen su ubicacion 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
1, donde la localizacién de las plataformas A y B estd identificada por 24 y 2¥ en el lado de los
compradores y, y* y ¢ en el lado de los vendedores. Los vendedores pueden participar en mas de
una plataforma a la vez, mientras que los compradores solo pueden participar en una plataforma,
como se muestra en la figura 1. El comprador indiferente entre participar solo en A o solo en B
estd designado por 2 y el vendedor indiferente entre participar exclusivamente en una de las dos

plataformas A o By participar en ambas estd representado por y*Z y 354, respectivamente.

Utilidad de los compradores

Suponemos que el beneficio u}(x) que disfruta un comprador ubicado en z al participar en la

plataforma ¢ = A, B es:

up(z) = Vi + an’, — tlz — 2*| — pj, (2.2.1)

donde z' identifica la ubicacién de la plataforma i; V}, es el beneficio bruto del comprador al
unirse a una plataforma; « es la externalidad de red cruzada de los compradores; n’ es el ndmero
de vendedores a registrarse en la plataforma 4; p! es el precio que la plataforma i cobra a los
compradores; y t es la tasa de transporte. Ademads, suponemos que o y ¢ son estrictamente mayores

que cero.
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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 7 (es decir, el beneficio adicional de participar en una segunda plataforma) u/’ se

puede expresar de la siguiente manera:

uBy) = pny' —ry — p, (2.2.2)
u(P(y) = Bny —r(1—y) —p?, (2.2.3)

donde [ es la externalidad de red cruzada de la que disfruta el vendedor; nz es el nimero de com-
pradores que se unen a la plataforma i; p’ es el precio que la plataforma cobra a los vendedores;
r es la desutilidad del vendedor por unidad de distancia de las caracteristicas preferidas a las que
ofrece la plataforma ¢; y y representa la ubicacion de un vendedor en el mercado lineal. La dis-
tancia que recorre un vendedor desde su posicion hasta alguno de los extremos donde se ubican
las plataformas representa la brecha entre las caracteristicas preferidas por el vendedor y las ca-
racteristicas proporcionadas por las plataformas. Ademads, suponemos que 3 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

Segtn las funciones de utilidad de los dos grupos de agentes, podemos derivar la demanda para
cada uno de los mercados bilaterales. Respecto a la ecuacion (2.2.1), asumimos que la ubicacién de
la plataforma A estd siempre a la izquierda de la ubicacién de la plataforma B, es decir, 24 < .
Dado un nimero de vendedores n’ en la plataforma 7, el comprador marginal, indiferente entre
participar en las plataformas A y B, se ubica en 2. Suponiendo una cobertura total del mercado,
derivamos el nimero de compradores que eligen participar en la plataforma i(= A o B) de la

siguiente manera:

A, B A nB)y— (pf —pP
s x —|2—x a(n —nf )Qt (7 pb); P =1—np (2.2.4)

35



A través de las ecuaciones (2.2.2) y (2.2.3), dado un nimero de compradores nz 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 nimero de ven-

dedores que eligen la plataforma ¢ viene dado por:

A A
A BA _ pny — s B

B B
n —

T r

(2.2.5)

En el equilibrio, el niimero de compradores y vendedores viene dado por la solucién al sistema
de ecuaciones simultdneas, (2.2.4) y (2.2.5), que es:
a_ 1 rApy,+alp, —rtAz g

== =1-nd 2.2.6

—2p4 A Ap, — rtBA
nSA — B ps o 7/./8 pb + 05/8 ps Ttﬁ x’ (227)
2r 2r(tr — aff)

5_ B=2p7  rBAp,+ aBAp, — rtBAz
= 2.2.8
s 2r * 2r(tr — af) ( )

donde Ap, = pit—pP, Ap, = p2—pPy Az = 21— (1—2P), 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
multiples en el lado de los vendedores, la suma de las demandas en ese lado del mercado serda
mayor que uno (n’' + n® > 1) pues habrd vendedores que participaran en las dos plataformas. De
la funcion de demanda anterior, podemos ver claramente que si una plataforma establece precios
mas altos (py 0 ps, 0 ambos p, y ps) a los dos grupos de agentes que la plataforma rival, entonces
la demanda de la plataforma serd menor; y si el interior de una plataforma es mas grande que el de

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

Beneficio de las plataformas

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

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

™ =pin, +pinl, 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-
multdneamente sus ubicaciones. En la segunda etapa, dadas las decisiones de ubicacion, las dos
plataformas compiten en precios en el mercado de dos lados. El equilibrio perfecto en subjuegos
del modelo se resuelve por induccion hacia atrds, comenzando con la etapa final. En esta seccidn,
cada plataforma elige precios para maximizar sus ganancias dadas las ubicaciones z% y 2%, y
también los precios del rival.

Resolviendo las cuatro condiciones de primer orden, que se pueden encontrar en la seccion
A.2.1 del apéndice, sujetas a las condiciones de estabilidad de segundo orden ¢ = tr — a3 >0y

D = 8tr — 4a8 — (a + 3)? > 0 encontramos los precios de equilibrio para las dos plataformas.

pp=t - OO Ly s pa—pae, 5t =270 e par. @210
3 —
=120 Lg o mae, o =270 T par, @2

donde J = 2¢ — D. De las ecuaciones (2.2.10) y (2.2.11), sabemos que si las ubicaciones dadas
son simétricas, es decir, 24+ = 1, entonces los programas de precios de las dos plataformas se
pueden expresar como pi = pZ =t — 8 (3°‘+’8 BBath) yplt=pB = B =

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

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

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

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

simétricas, entonces un mayor poder de mercado () sobre el lado de los compradores y el lado de
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los vendedores hara que aumente el precio cargado a los compradores, mientras que un incremento
en cualquiera de los efectos de red tendréa el efecto contrario (reducird el precio). Por otro lado, el
precio cargado a los vendedores solo dependerd de los efectos de red, disminuird con los efectos de
red propios y aumentard con los efectos de red de los compradores. Estos resultados son distintos
a la literatura estandar (ver Armstrong, 2006).

Si bien llama la atencidn que el efecto del poder de mercado en el lado de los vendedores se
traslade hacia el precio de los compradores, més llamativo es que los efectos de red generados por
los vendedores («) reduzcan el precio del lado de los compradores. En la literatura estindar mien-
tras mayores sean los efectos de red que genere un lado habrd méas incentivos para subsidiarlo y,

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

Proposicion 2.1 Considere un mercado de dos lados con competencia duopolistica donde en uno
de los lados no se permiten las compras miiltiples y las plataformas determinan de forma endégena
su ubicacion (caracteristicas) y en el otro lado se permiten las compras miiltiples y la ubicacion
(caracteristicas) de las plataformas estd dada de forma exdgena. Si las ubicaciones de equilibrio

son simétricas, entonces:

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

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

= Un aumento en los efectos de red («) del lado con compras miiltiples no solo reduce los pre-

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

La intuicién detrds del segundo punto de la proposicion 2.1 es que como las plataformas no
pueden competir directamente en el lado del mercado con compras multiples, compiten a través del
lado sin compras multiples, reduciendo su precio para disminuir la demanda del rival de ese lado
lo que aminora sus efectos de red sobre el lado con compras multiples, disminuyendo su demanda
también de ese lado. Por eso cuando los agentes del lado con compras multiples se vuelven més
valiosos (aumentando sus efectos de red) las firmas compiten por ese lado recortando su precio en
el otro.

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

los dos grupos de agentes, considere dos casos (Azx > 0y Az < 0) en la discusién a continuacion.
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Siguiendo a Chang et al. (2013) asumire por simplicidad que ¢ — W =

BTTC“ en el caso de
Az >0y J <00Az <0y J > 0, comparando p; y p’ en las ecuaciones (2.2.10) y (2.2.11)
encuentro que cuando Z = 4¢ + (5 + r)(a — ) > 0, la plataforma A(B) cobrard un precio
mayor(menor) a los compradores que a los vendedores, es decir, p;' > p?(pP < p?). En el caso

Az >0yJ>00Ar<0yJ<0,p <plypl > pPdado 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

Az >0 Py > | oy <pit | py <pit | p > pi

(Interior A > B) | pf > p? | pf < p? | p? <p? | pf > pP

Az <0 Py <pi | pgt > | py >t | pyt < pi

(Interior A < B) | p? < p? | pf > p? | pf > p? | pf < p?

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

2.2.3. Ubicacion 6ptima

Pasamos ahora al problema de la primera etapa. Anticipdndose a la competencia en precios de
la segunda etapa, cada plataforma elige una ubicacién para maximizar sus ganancias dada la ubi-
cacion 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 maximizacién del beneficio con respecto a 2 y 2 de la siguiente

manera:

ort  rt*D

5ﬁf:2ﬁ(AX_yv:O (2.2.12)
y

or?  rt?D

F = (AX+Y)=0 (2.2.13)
donde AX =24 +28yY = ;—T‘i Las condiciones de segundo orden ;i—?)iz son siempre positivas,

por lo que para encontrar los equilibrios hacemos un analisis exhaustivo comprobando si en cada
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ubicacion posible alguna de las firmas tiene incentivos a cambiar su ubicacidn, la demostracion se
puede encontrar en la seccién A.2.2 del apéndice.

Del andlisis anterior encontramos que si Y > %, habra un equilibrio en el que las plataformas

se ubicaran separadas en los puntos extremos (0,1); si Y < %, habra al menos dos equilibrios

agrupadores uno en cada punto extremo (0,0) y (1,1) y cuando Y < —2, habré un conjunto infinito
de equilibrios agrupadores compuesto por todas las ubicaciones X en el intervalo %(1 +Y) <X <
3=,

2
Recuperando el valor de Y tenemos que Y = % + Cz—f — 3. Derivando con respecto a

a, B,t y r encontramos que % > 0, % > 0, %—3; <0y % < 0. Estos resultados indican que

la amplitud del intervalo de equilibrios agrupadores decrece con las externalidades de red y crece
con las tasas de desutilidad. Ademas, las condiciones Y 2 % yY < —% se pueden escribir como
(a+ B)2+2ap = Ttry (a + B8)* + 2a < 5.5tr, respectivamente, dichas regiones se muestran

en la figura 2.2 Estos resultados quedan recogidos en la siguiente proposicion.

25+
2.0

15[ ODd?+p+4apz7
[ P+p+4aBsT
a?+p2+4aB<55

000= S S —————T——
0.0 0.5 1.0 1.5 2.0 2.5

Figura 2.2: Equilibrios agrupadores en los extremos (azul), equilibrio separa-
dor en los extremos (anaranjado) y equilibrios agrupadores (verde).

Proposicion 2.2 En un mercado bilateral con competencia duopolistica y compras miiltiples en el
lado donde la ubicacion es exogena:

Si las externalidades de red cruzadas o y  son suficientemente grandes en relacion con el
producto de las tasas de desutilidad (t y r), (o + 3)* + 2«3 > Ttr, las plataformas de duopolio se
ubicardn agrupadas en cualquiera de los extremos. En el caso contrario, (o + (3 )2 + 2a6 < Ttr,

las plataformas de duopolio se ubicardn separadas en los extremos (ubicaciones simétricas).
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Ademds, si (o + 8)? + 2a3 < 5.5tr, habrd un intervalo continuo (centrado en 1/2) de ubi-
caciones agrupadoras de equilibrio, que se ampliard a medida que el producto de las tasas de

desutilidad aumenta en relacion con las externalidades de red cruzadas oy 3.

El hallazgo de equilibrios agrupadores, en el centro y extremos asi 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 incorporacion
de las compras multiples.

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

nera:

(2.2.14)

(2.2.15)

Dado que ¢ > 0 inferimos que si el efecto de red generado por alguno de los lados es suficien-
temente mds grande que el del otro, dicho lado del mercado serd subsidiado, este es un resultado
estdndar en la literatura. En el caso especial en que los efectos de red sean iguales (v = [3) es el

lado donde se permiten las compras multiples el que serd subsidiado (precio cero).

2.3. Compras maultiples en el lado con ubicacion endégena

2.3.1. Modelo

Igual que en el caso anterior, supondremos que existen dos grupos de agentes, que interactian
entre si 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 estd normalizada a uno.

Las plataformas eligen su ubicacion 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 localizacién de las plataformas A y B estd identificada por 2 y 2 en el lado
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de los compradores y y* y y” en el lado de los vendedores. En este caso los compradores pueden
participar en mds de una plataforma a la vez, mientras que los vendedores solo pueden participar
en una plataforma, como se muestra en la figura 2, donde el comprador indiferente entre participar
exclusivamente en una de las dos plataformas A o B y participar en ambas esta representado por
4B y 2B4 respectivamente y el vendedor indiferente entre participar solo en A o solo en B estd

designado por 9.

0 vl 1
b)

y4 ¥ y5

| ] |

| | |

0 1

Figura 2.3: a) Mercado lineal donde la ubicacion es enddgena y se permiten las
compras miltiples. b) Mercado lineal donde la ubicacién es exégena (extremos)
y no hay compras multiples.

Utilidad de los compradores

Supondremos que los compradores no tienen contrato de exclusividad con ninguna plataforma.
Siguiendo a Kim y Serfes (2006) suponemos que la utilidad u?f () que disfruta un comprador

ubicado en x al participar en la plataforma 7 cuando ya estd en la plataforma j es:
ul'(z) = anl —t|lz? — 2’| —p}, i=A,B, i#j] (2.3.1)

donde 2! identifica la ubicacion de la plataforma 7; o es la externalidad de red cruzada de los
compradores; n’, es el nimero de vendedores a registrarse en la plataforma i; pj es el precio que
la plataforma cobra a los compradores; y ¢ es la tasa de transporte. Ademads, suponemos que « y ¢
son mayores que cero; y que el beneficio bruto del comprador al unirse a una segunda plataforma

es cero, es decir, solo se beneficia del acceso a nuevos vendedores.
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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 u’ del vendedor por participar

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

ut(y) = v + Bngt —ry — p2, 2.3.2)
ul(y) =vl + Bny —r(1—y) —p?, (2.3.3)

donde vg es el beneficio bruto del vendedor al unirse a la plataforma ¢; 3 es la externalidad de
red transversal de la que disfruta el vendedor; n} es el nimero de compradores que se unen a la
plataforma i; p’ es el precio que la plataforma 7 cobra a los vendedores; r es la desutilidad del
vendedor por unidad de distancia de las caracteristicas preferidas que ofrece la plataforma i; y y
representa la ubicacion de un consumidor en el mercado lineal. La distancia que recorre un vende-
dor desde su posicion hasta alguno de los extremos donde se ubican las plataformas representa la
brecha entre las caracteristicas preferidas por el vendedor y las caracteristicas proporcionadas por

las plataformas.

La demanda en el mercado de dos lados

Segtn las funciones de utilidad de los dos grupos de agentes, podemos derivar la demanda para
cada uno de los mercados bilaterales. Respecto a la ecuacion (2.3.1), asumimos que la ubicacion de
la plataforma A est4 siempre a la izquierda de la ubicacién de la plataforma B, es decir, 2 < 5.
El comprador marginal, indiferente entre participar en ambas plataformas y solo participar en la
plataforma 4, se ubica en z/. Derivamos el nimero de compradores que eligen participar en la

plataforma ¢ = A, B de la siguiente manera:

A A

nit = oPA = A 4 O t B (2.3.4)
B_ . B

nB=1—gA8 =184 s " (2.3.5)



A través de la Ec. (2.3.2), el nimero de vendedores que eligen la plataforma ¢ viene dado por:

A 1 B —n?)— (pi —pP)
2 2r

P =1-n? (2.3.6)

s -

En el equilibrio el nimero de compradores y vendedores viene dado por la solucion al sistema

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

Ay a=p+py)  trdp +tadp, — tafA

A _ 2.3.7
T =% 2t 2t(tr — ap) ( )
A B
- +p))  trAp, + talps — tafAx
B_q_.B,°% (P b 23
i T 2t 2t(tr — af) 2.3.8)
pt L DA AP, —0AT 5 4 (2.3.9)

S2 2(tr — aff) T s
donde Apy, = pi* — pZ, Ap, = p — pP y Ax = 2 — (1 — 2P), 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 funcion de demanda anterior,
podemos ver claramente que si una plataforma establece precios mds altos (p, 0 ps, 0 ambos p, y
ps) a los dos grupos de agentes que la plataforma rival, entonces la demanda de la plataforma sera
menor; y si el interior de una plataforma es mas grande que el de la plataforma rival, la demanda

de dicha plataforma serd mayor.

Beneficio de las plataformas

Para simplificar, asumimos que las dos plataformas brindan servicios a los dos grupos de agen-
tes sin ningun costo, fijo o variable, es decir, los costos fijos y marginales son iguales a cero. Por

lo tanto, la funcidon de beneficio de la plataforma i es:
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2.3.2. Precios de Equilibrio

El juego consta de dos etapas. En la primera etapa, las dos plataformas seleccionan simultdnea-
mente sus ubicaciones. En la segunda etapa, dadas las decisiones de ubicacion, las dos plataformas
compiten en precios en el mercado de dos lados. El equilibrio perfecto en subjuegos del modelo se
resuelve por induccién hacia atrds, comenzando con la etapa final. En esta seccidn, cada platafor-
ma elige un programa de precios para maximizar sus ganancias dadas las ubicaciones % y %,y
también el programa de precios del rival.

Resolviendo las cuatro condiciones de primer orden, que se pueden encontrar en la seccién
A.2.3 del apéndice, sujetas a las condiciones de estabilidad de segundo orden ¢ = tr — a3 > 0y
D = 8tr — 4a8 — (a + 8)? > 0 encontramos los precios de equilibrio para las dos plataformas.

a_ (a=p) tat  ta® -5

pp= et A (2.3.11)

p_ (a—pB) td—z") ta®-p

= A (2.3.12)
a_ . o(e+38) axt  (a+p)[+a(f—a))
ph=r— T — Az, (23.13)
y B

4t 2 4J
donde J = 2¢ — 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, 4 +z” = 1 (pues la distancia de 0 a 2 es la misma que
. — A
de 1 a 2?), entonces los precios de las dos plataformas se pueden expresar como p;' = o=h) 4 th,

4
_ _.B _..B
pbB _ (a4ﬁ) + t(1 21 )’psA —p— a(a£3ﬁ) o a:SA ypSB —r— a(agi’)ﬁ) a1 293 )

Observamos que, si no existe un problema de ubicacion, o si las ubicaciones de las plataformas
son simétricas, entonces un mayor poder de mercado sobre cualquiera de los lados hard que au-
mente el precio cargado a los vendedores, mientras que un incremento en cualquiera de los efectos
de red tendra el efecto contrario (reducird el precio).

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

y aumentard con los efectos de red de los vendedores y, a diferencia de lo que ocurria en el caso
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anterior, el efecto del poder de mercado sobre el precio no desaparece. Ademas, 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 ubicacion espacial.

Nuevamente, es llamativo que los efectos de red generados por los compradores () reduzcan el
precio del lado de los vendedores, contraponiéndose a la literatura estdndar. También es destacable
que ahora son importantes las posiciones absolutas de las plataformas y no solo sus posiciones
relativas respecto de la otra (Ax, diferencia entre el tamafio de sus interiores). Estos hallazgos se

capturan en la siguiente proposicion.

Proposicion 2.3 Considere un mercado de dos lados con competencia duopolistica donde en uno
de los lados no se permiten las compras miiltiples y la ubicacion (caracteristicas) de las plata-
formas estd dada de forma exogena y en el otro lado se permiten las compras miiltiples y las
plataformas determinan de forma endogena su ubicacion (caracteristicas). Si las ubicaciones de

equilibrio son simétricas, entonces:

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

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

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

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

» Una posicion mds central de las plataformas aumenta el precio en el lado con compras

muiltiples y lo reduce en el lado sin compras miiltiples.

2.3.3. Ubicacion éptima

Pasamos ahora al problema de la primera etapa. Anticipdndose al juego de precios de Bertrand
en la segunda etapa, cada plataforma elige una ubicacion para maximizar sus ganancias dada la
ubicacioén 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 maximizacién del beneficio con respecto a 24
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y B, de las cuales se derivan las ubicaciones de equilibrio sefialadas en la proposicién 2.4. Las

condiciones de segundo orden son % =3J% 4+ 8rt(¢p —2J) + 4¢* < Oparai = A, B.

Proposicion 2.4 Considere un mercado bilateral duopolistico con compras miiltiples en el lado
donde la ubicacién es endégena. Si 3J* + 8rt(¢p — 2J) + 4¢* < 0 entonces existe un vinico par de

ubicaciones de equilibrio, que ademds son simétricas

(a+ B)D
4tJ '

2.3.15
4atJ ( )

A diferencia de la literatura previa, Chang et al. (2013) donde la diferenciacién de equilibrio
entre plataformas solo podia ser minima o maxima, encuentro que es posible un nivel de diferen-
ciacién intermedia, que es algo mds cercano a lo que podriamos ver en la realidad. Por ejemplo en
el mercado de consolas de videojuegos, aunque cada consola tiene juegos y caracteristicas exclusi-
vas que la hacen mas atractiva para un grupo de consumidores, todas comparten la mayoria de los

juegos y funciones.

Los precios y beneficios en equilibrio son funciones complicadas de los parametros, por lo que
no es facil obtener conclusiones generales de ellos, sin embargo, en el caso especial en que los
efectos de red cruzados son iguales entre si (&« = () y el poder de mercado en ambos lados es
idéntico (¢ = r) encontramos que se subsidia el precio en el lado con compras multiples. 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 més clientes en el lado en el que enfrentan competencia directa.

Cuando o« = (3 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 pardmetros

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

Si comparamos los modelos con y sin compras multiples cuando o = [ las simulaciones
numéricas realizadas muestran que para valores pequefios de a y [ los beneficios sin compras
multiples son mayores y para valores mas grandes de o y /3 los beneficios con compras mdltiples
son mas grandes. Estas observaciones son consistentes con el hecho de que en el modelo con
compras multiples 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 capitulo propone la incorporacion de compras multiples en alguno de los lados en un
modelo de mercado de dos lados en el que se determina la ubicacion 6ptima de manera endogena,
mediante el andlisis de un juego de dos etapas en el que dos plataformas en la primera etapa
seleccionan simultineamente 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 multiples al lado sin compras multiples, que los efectos de red cruzados del lado sin compras
multiples reducen el precio en el lado con compras multiples y que bajo ciertas circunstancias las
plataformas pueden preferir un nivel de diferenciacion intermedio, es decir ni muy parecidas ni
muy diferentes, resultados que son atipicos en la literatura de mercados de dos lados.

Estos resultados estdn sujetos a los supuestos simplificadores de linealidad sobre los costos
de transporte, aditividad de los efectos de red en la utilidad, distribucion uniforme de los vende-
dores/compradores, utilidad de participar en la segunda plataforma solo dependiente del acceso a
nuevos usuarios y compras multiples en un solo lado.

Algunas extensiones interesantes, ademas de aquellas que se ocuparan de explorar la generali-
dad de los resultados, podrian venir por permitir que la ubicacién se determine de forma enddgena
en ambos lados del mercado, condicionar la ubicacién en un lado a la composicién de los agentes

en el otro lado, utilizar un mercado circular tipo Salop o agregar mas plataformas.

48



Capitulo 3

Diferenciacion de productos con
segmentacion de mercado: mono-producto

vs multi-producto

3.1. Introduccion

Motivacion

En muchos mercados es posible clasificar a los consumidores segtn sus caracteristicas o pre-
ferencias, lo que permite a las firmas hacer una segmentacion del mercado. En tales casos tiene
sentido para las firmas basar su estrategia de diferenciacion en esta segmentacion. En este con-
texto las firmas pueden tener incentivos para producir multiples bienes, cada uno orientado a un
segmento diferente o un bien que pueda satisfacer a varios segmentos. Por ejemplo, el mercado de
las computadoras portétiles estd segmentado segin la funcionalidad, gamer, portabilidad y tactiles
(2 en 1); el mercado de las plataformas de streaming estd segmentado por el tipo de contenido:
infantil, deportes, animacion, cine independiente, etc.

En el primer caso los fabricantes suelen disefiar sus portétiles para un segmento en especifico,
mientras que en el segundo hay plataformas que apuntan a un segmento especifico, como pueden
ser MUBI para cine independiente o Crunchyroll para animacion, pero también podemos encontrar

plataformas que apuntan a mdaltiples 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
diferenciacion cuando el mercado estd segmentado, se vuelve relevante el problema de determinar
la estrategia de diferenciacion éptima, ;serd mejor enfocarse en producir un bien para un solo
segmento, un bien para cada segmento o un bien que pueda apuntar a multiples segmentos?, en

este trabajo abordaré esta problematica considerando competencia duopolistica.

Antecedentes

La investigacion sobre diferenciacion de productos comienza con Hotelling (1929) y su “princi-
pio de minima diferenciacion”, que muestra que dos empresas con tecnologias de transporte lineal
tienden a ubicarse en el centro de un mercado lineal. Después, d’ Aspremont et al. (1979) hacen una
critica al trabajo de Hotelling y considerando una funcidn cuadratica de costos de transporte, mues-
tran que las firmas se ubican por separado en los extremos de un mercado lineal, diferencidndose
al méximo.

Por su parte Frank, Massy y Wind (1972) consideran la segmentacion del mercado y proponen
un modelo de discriminacién de precios de tercer grado que supone que los segmentos del mercado
estan aislados y que los consumidores de un segmento no pueden comprar bienes de otro segmento.
Moorthy (1984) investiga sobre la autoseleccion del consumidor y propone estrategias de disefio
de lineas de productos basadas en la discriminacion de precios de segundo grado. Al utilizar la
autoseleccion del consumidor, los precios de los productos disefiados para diferentes segmentos
del mercado estdn relacionados entre si y se produce canibalizacion entre los diferentes segmentos

del mercado.

La investigacion sobre diferenciacion de productos y segmentacion de mercados se ha abordado
en diferentes contextos. Bing Jing (2003) considera externalidades de red en un modelo simple de
diferenciacion vertical, muestra que la externalidad de red es un factor critico para el control de
versiones de bienes de informacidn, porque al ofrecer una versién de gama baja amplia el tamafio
de la red y, por lo tanto, mejora el valor (de red) de la versiéon de gama alta, lo que permite a la
empresa cobrar un precio mds alto por la version de gama alta.

Hans Jarle Kind y Lars Sgrgard (2013) analizan la segmentacion del mercado en un mercado

bilateral que consta de consumidores de medios y anunciantes. Estos autores comparan la seg-
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mentacion completa del mercado con una situacién en la que los consumidores pueden comprar
en el extranjero y encuentran que los espectadores podrian verse perjudicados, ademds de que la
bilateralidad del mercado puede romperse en el pais 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 diseiio y fijacion de precios de lineas de productos
multidispositivo. Muestra que inducir ventas duales a través de descuentos en paquetes puede ser
rentable incluso cuando la intencién de consumir varias veces es bastante débil, porque en este

caso las ventas duales no se producirian de forma orgénica.

Una caracteristica de los trabajos mencionados y de casi todos los trabajos en la literatura es que
se centran en a la diferenciacion vertical. La tnica excepcion, es el trabajo de Wei y Nault (2005).
En su modelo, tratan la diferenciacion vertical como un caso especial de diferenciacién horizontal
y modelan la interaccion entre diferentes segmentos de mercado, mostrando las diferencias en
las estrategias de diferenciacion de productos cuando se pasa de la diferenciacion horizontal a la
vertical. Encuentran que siempre es subdptimo diferenciar los bienes de informacion si el mercado
no estd completamente diferenciado o si las caracteristicas de los bienes de informacién no estan
disefiadas especificamente para ciertos segmentos del mercado.

Aunque coincidimos en lo que respecta a tomar en cuenta la diferenciacion horizontal, nues-
tros modelos tienen marcadas diferencias. La primera es que su articulo considera un monopolio,
mientras que en este contemplo competencia duopolistica. La segunda es que consideran costos
marginales cero, mientras que aqui permito costos diferentes de cero. La tercera es que sus re-
sultados de diferenciacién horizontal se limitan al caso de segmentacion perfecta y mi anélisis se

expande a otros casos.

Contribucion

En este trabajo presento un modelo de competencia duopolistica en el que, dada una segmen-
tacion de mercado horizontal, las firmas escogen sus estrategias de diferenciacion, definiendo los
segmentos de mercado en los que competirdn, asi como la cantidad de bienes diferentes que pro-
ducirdn. Muestro que existe un frade off entre tener multiples productos disefiados para segmentos

especificos y un solo producto disefiado para multiples segmentos, ademds encuentro que la estra-
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tegia de diferenciacion Optima puede variar por la estructura de la segmentacion y la consideracion
de compras multiples.

El capitulo estad organizado de la siguiente forma: en la seccién 2 estudio el caso en el que la
segmentacion del mercado es perfecta cuando hay dos firmas y dos segmentos; en la secciéon 3
analizo el caso del mercado con segmentacion imperfecta, cuando hay dos firmas y dos segmentos
y cuando hay dos firmas y tres segmentos; en la seccidn 4 considero el caso con compras multiples.

Finalmente, en la seccidn 5 presento las conclusiones.

3.2. Segmentacion Perfecta

Empecemos suponiendo que existe una segmentacion 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. Deos firmas y dos segmentos

Consideremos el caso de dos firmas que compiten en un mercado cuyos consumidores estan
clasificados en uno de dos segmentos segun sus preferencias.

Consideremos los siguientes supuestos:

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

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

II) Todos los bienes tienen un conjunto de caracteristicas comunes y un conjunto de caracteristi-
cas diferenciadoras. Los consumidores de cada segmento tienen preferencia por un conjunto
especifico de caracteristicas. Para simplificar el andlisis pensaremos que cada segmento esta

asociado con una sola caracteristica diferenciadora.

III) Las firmas pueden disefar un producto para un segmento especifico o bien, disefiar un pro-

ducto para ambos segmentos.

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

teristica diferenciadora asociada con el segmento j es c;.
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V) Las firmas escogen su estrategia de diferenciacion 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 funcién de demanda que propongo para analizar la segmentacion de mercado es una exten-
sion natural de la funcién de demanda del modelo de Hotelling con una modificacion. Esta funcion

tiene las siguientes propiedades que la hacen deseable:

= Demanda total decreciente en el precio promedio: una de las desventajas de la funcién de
demanda del modelo de Hotelling es que la demanda total es insensible al precio. Esto seria
un problema en el modelo a la hora de comparar estrategias que tienen un solo bien dirigido
a multiples segmentos contra varios bienes disefiados especificamente para cada segmento,
pues la primera es mas costosa que la segunda y por lo tanto afecta al precio lo cual no se

veria reflejado si la demanda fuera insensible a él.

= Distribucion de la demanda proporcional al precio en el segmento: la 16gica detras de
esto es que pensamos que una vez que dos firmas se encuentran participando en un mismo
segmento escogen una “ubicacion 6ptima” dentro del segmento, es decir, se diferencian lo
maximo posible (de tal forma que a un mismo precio tendran 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 funcién de demanda de la firma ¢ en el segmento j es:

; 1 npl — P,
nj let

donde,
= s; es la proporcién de consumidores en el segmento j.
= n; es la cantidad de firmas participando en el segmento j.

= p] es el precio del bien producido por la firma i y disefiado para el segmento j.

33



P’ ; €s la suma sobre los precios de los productos disefiados para el segmento j excepto el

de la firma <.

= { esun parametro que refleja el impacto de los precios sobre la demanda, se puede interpretar

como el poder de mercado.

La funcidn de beneficios de la firma ¢ es la suma sobre la demanda en cada segmento multipli-

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

T = ZDZ(pi - CZ)
J

Obtengo los beneficios de equilibrio de las firmas para cada posible estrategia de diferencia-
cién 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 indicies y superindices 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 | DL.D' | M, M? |D, DM, | D', M2D!
2 | M2,M! | D2,D% |Dy MD,| D% M!D?
12 | DiMs, Dy | MiDy, Dy | D'2,D'2 | Dy, Dy

1-2 | D!M2, D' | M'D?, D? | Dy_y, Dy | D72, D12

Cuadro 3.1: Juego de la primera etapa.

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

renciacion que seran relevantes.

Tipos de estrategias de diferenciacion:

» Mdxima diferenciacion multi-producto: las firmas producen uno o mds bienes con una sola

caracteristica diferenciadora para diferentes segmentos cada una.
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» Mdxima diferenciacion mono-producto: cada firma produce un tnico bien con multiples ca-

racteristicas distintas a las de la otra firma.

» Minima diferenciacion multi-producto: las firmas producen exactamente los mismos bienes

con una sola caracteristica.

» Minima diferenciacion mono-producto: cada firma produce un tinico bien con exactamente

las mismas caracteristicas.

De ahora en adelante utilizaré s = {j, —j} para designar el conjunto de estrategias s = {1, 2}
y s = {2, 1}. Ademds la expresion estrategia de diferenciacion 6ptima del juego repetido hard
referencia a la estrategia de la primera etapa del juego de dos etapas que forma parte de la estrategia
optima del juego repetido. La estrategia optima del juego repetido serd aquella que maximice
los beneficios conjuntos, usando una estrategia de gatillo (con una tasa de descuento 9), para todas
aquellas estrategias no alternantes.

Las estrategias alternantes en los juegos repetidos son aquellas que cambian lo que se juega en
cada iteracion, con el propésito de beneficiar a un jugador diferente en cada ronda, para maximi-
zar la utilidad promedio. Estas requieren que las firmas cambien sus estrategias de diferenciacion
constantemente. En la realidad se observa que las firmas suelen mantener sus estrategias de di-
ferenciacion a lo largo del tiempo, por lo que parece poco realista utilizar estrategias alternantes,
razon por la cual quedaran excluidas de este anélisis.

La demostracion de la proposicion 1 se encuentra en la seccion A.3.1 del apéndice.

Proposicion 3.1 Considere un mercado con un duopolio, dos segmentos y segmentacion perfecta,

donde se cumplen los supuestos I-V, entonces

» En el juego de dos etapas, la estrategia de diferenciacion de equilibrio es la minima diferen-

ciacion multi-producto s = {1 — 2,1 — 2}.

» En el juego repetido (existe 0 tal que), si e; < s1 <1 — e 0¢ey < 51 < 1 — ¢ la estrategia
de diferenciacion optima serd la mdxima diferenciacion mono-producto s = {j,—j}, de lo
contrario serd la minima diferenciacion multi-producto s = {1 — 2,1 — 2}. Donde

2 4 Ac 1? 2+4 Ac 12
€= |-—— €= |=-+— :
Y3 T | Y 2T 3T 51—
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Cuando la diferencia en los costos es pequena y el tamafio de los segmentos es parecido, las
firmas preferirdn no competir y ser monopolistas cada una en un segmento, {j, —j}, si la diferencia
entre los segmentos es grande, las firmas se diferenciardn al minimo produciendo un bien para
cada segmento, {1 — 2,1 — 2}, pues para una firma serd mds rentable tener acceso al segmento
mayor aunque tenga que competir, ya que el aumento considerable de la demanda compensara la

reduccion potencial de precios.

Cuando la diferencia en los costos es grande y el tamaio de los segmentos parecido la firma que
es mas eficiente preferird competir en ambos segmentos, {1 — 2,1 — 2}, pues se llevard la mayor
parte de la demanda. Cuando la diferencia en el tamafo de los segmentos es grande, a la firma mas
eficiente le compensa sacrificar el segmento mas pequeno perdiendo esa parte de la demanda para
aumentar sus precios siendo monopolista en el segmento mds grande {j, —j }, la 16gica de la firma

menos eficiente es andloga. Estos equilibrios se puede observar en la figura 3.1

{1-21-2}
{1-21-2} 2,1} (1-21-2} | 21
,_1_\ ( 1 Y lﬁ
€ 1—-¢, €, 1—¢€,
—t———s ————+———=
\ €7 J 1- €1 \ J €7 1- €1
a) 1,2} b) {1.2}

Figura 3.1: Equilibrios segun diferencia en el tamafio de los segmentos con diferencia de costos a) pequefia y b)
grande.

Una observacion interesante de estos resultados es que cuando la diferencia en el tamano de
los segmentos es suficientemente pequefia, una estrategia 6ptima del juego repetido es que la firma
menos eficiente se quede con el segmento mas grande y la firma mads eficiente con el segmento
mads pequefio, esto ocurre porque la diferencia es tan pequefia que la firma mads eficiente prefiere

ser monopolista en el segmento mds pequeno antes que competir en ambos segmentos.

La minima diferenciacion esta asociada con el juego estatico y la maxima diferenciacion con

el juego repetido.
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3.3. Segmentacion Imperfecta

En el mundo real es improbable que pueda segmentarse un mercado perfectamente, por lo
general habrd algtn conjunto de consumidores que pueda clasificarse en mas de un segmento. En

estos casos diremos que la segmentacion es imperfecta.

3.3.1. Dos firmas y dos segmentos

Ahora supongamos que hay dos firmas que compiten en un mercado cuyos consumidores estan
clasificados en uno de dos segmentos o en ambos segun 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 caracteristicas 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 competirdn los productos disefiados para cualquier
segmento. Por tanto, la funcion de demanda del bien producido por ¢ para el segmento j ahora se
compone de dos partes, la demanda en el segmento j y la demanda en el segmento cero.

La funcién de demanda del bien producido por la firma ¢ dirigido al segmento j es:

1w — P, L Npl—P.i-F’

D] = . _———_—— - 7
! S] nj Tth +SO N Nt

donde,

= s; es la proporcion de consumidores solo en el segmento j.

= n; es la cantidad de firmas participando en el segmento j

] pf es el precio del bien producido por la firma ¢ para el segmento ;.

P’ ; €s la suma de los precios de los productos disefiados para el segmento j excepto el de 7.

= { esun pardmetro que refleja el impacto de los precios sobre la demanda, se puede interpretar

como el poder de mercado.

= 54 es la proporcion de consumidores que comparten ambos segmentos.
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= N es la cantidad total de productos en el mercado.
= P, esla suma de los precios de todos los productos excepto los de .

] Pi_j es la suma de los precios de los bienes producidos por i excepto los disefiados para el

segmento j.

La demostracion de la proposicion 3.2 se puede encontrar en la seccion A.3.2 del apéndice.

Proposicion 3.2 Considere un mercado simétrico con un duopolio, dos segmentos y segmentacion

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

» En el juego de dos etapas, la estrategia de diferenciacion de equilibrio es la minima diferen-

ciacion multi-producto s = {1 — 2,1 — 2}.

» En el juego repetido (existe 0 tal que), la estrategia de diferenciacion optima es la mdxima

diferenciacion mono-producto s = {j, —j}.

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

grandes respecto al costo de diferenciacion tal que

LG 2>9®—2&)
t—Cl — Cp 8(2—81)2

entonces, los beneficios de seguir la estrategia de minima diferenciacion mono-producto,
s = {12, 12}, son mayores que los de la estrategia de minima diferenciacién multi-producto

s={1-21-2}

En el mercado con segmentacion perfecta el pago de la estrategia de minima diferenciacién
mono-producto (12, 12) es siempre menor que el de la estrategia de minima diferenciacién multi-
producto (1 — 2,1 — 2) mientras que en el mercado con segmentacion imperfecta cualquier pago
puede ser mayor que el otro.

Esta diferencia se debe a que en el mercado con segmentacion imperfecta existe un trade-off
entre tener un solo producto con multiples caracteristicas y tener multiples productos con una sola

caracteristica. Tener un solo producto con varias caracteristicas aumenta los costos de produccion
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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
estan clasificados en uno de tres segmentos o en todos segln 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 funcién de demanda no cambia.

La demostracién de la proposicion 3 se puede encontrar en la seccién A.3.3 del apéndice.

Proposicion 3.3 Considere un mercado simétrico con un duopolio, tres segmentos 'y segmentacion

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

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

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

= En el juego repetido (para O suficientemente grande), si la razon de intercambio entre seg-
mentos y t (el poder de mercado) son suficientemente grandes respecto al costo de diferen-
ciacion, entonces la estrategia de diferenciacion optima serd la diferenciacion intermedia
mono-producto s = {13, 23}, de lo contrario las firmas tendrdn una diferenciacion interme-

dia multi-producto s = {1 — 3,2 — 3}.

Si los costos son cero, entonces la mejor estrategia de diferenciacion en el juego repetido siem-
pre sera la diferenciacién intermedia mono-producto.

Si la segmentacion es perfecta, entonces la mejor estrategia de diferenciacion en el juego repe-
tido serd la diferenciacién intermedia multi-producto excepto cuando los costos sean muy cercanos
a cero.

En los casos abordados hasta ahora, resalta que la estrategia de minima diferenciacién multi-
producto siempre ha sido la unica estrategia de diferenciacion de equilibrio en el juego estatico

con lo cual surge la pregunta de si serd posible que exista alguna otra estrategia de diferenciacion
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de equilibrio en el juego estdtico bajo simetria. La respuesta a esta pregunta se responde en la

siguiente seccion.

3.4. Compras Multiples

En mercados con productos diferenciados no es raro que los consumidores compren mas de un
bien, por lo que ahora consideraremos que los consumidores clasificados en mds 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 esta clasificado en uno de los dos segmentos o en ambos. Mantenemos los supuestos II-V

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

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

un bien asociado con cada caracteristica o un solo bien que contenga ambas caracteristicas.
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 calculos supondremos que todos los consumidores asig-

nados a este segmento compraran ambos bienes.

La funcién de demanda del bien producido por la firma ¢ dirigido al segmento j es:

: 1 npl — P, 11
v Sj n; let + So N Nt ;( Dik —zk)

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

= p" es la suma de los precios del bien disefiado para el segmento 1 por la firma i y el bien

disefiado para el segmento 2 por la firma k.
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= P™ es la suma de los precios de todos los posibles pares de bienes integrados por un bien
disefiado para el segmento 1 y uno para el segmento 2 excepto el par integrado por el bien

disefiado por ¢ para el segmento 1y £ para el segmento 2.

= 54 es la proporcion de consumidores que comparten ambos segmentos.

La demostracion de la proposicion 3.4 se puede encontrar en la seccidon A.3.4 del apéndice.

Proposicion 3.4 Considere un mercado simétrico con un duopolio, dos segmentos y segmentacion

imperfecta, donde se cumplen los supuestos II-VII, entonces

» En el juego de dos etapas, la estrategia de diferenciacion de equilibrio es la estrategia de
minima diferenciacion mono-producto, s = {12,12}, siempre. Ademds cuando sy > 0.68 la
estrategia de minima diferenciacion multi-producto, s = {1—2,1—2}, también es estrategia

de equilibrio.
» En el juego repetido (existe ) tal que), la estrategia de diferenciacion optima es:

* La mdxima diferenciacion multi-producto, s = {j, —j}, si so < 0.18.
* La minima diferenciacion mono-producto, s = {12,12}, si 0.18 < sy < 0.84.

 La minima diferenciacion multi-producto, s = {1 — 2,1 — 2}, 5i 0.84 < so.

A diferencia de los casos anteriores, con compras multiples la estrategia de tener un tnico

producto con todas las caracteristicas ahora es equilibrio del juego estatico.

T T T T T T T T T T T T T T T

0.125 2

0.120 ]

0.115F 1 —m(1-2,1-2)
: / (12, 12)
01101 / T —m@,2

0.105 ]

I n n 1 n L 1 L L " L L L n L

0.0 0.2 04 0.6 0.8 1.0

Figura 3.2: Comparacién de beneficios de las estrategias de diferenciacion (eje y) con respecto a la cantidad de
consumidores que hacen compras multiples (eje x).
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Como se puede observar en la figura 3.2, hasta tres estrategias de diferenciacion pueden ser
equilibrio en el juego repetido dependiendo de la proporcién de consumidores que hacen compras
multiples.

Una explicacion de estos equilibrios es la siguiente. Cuando los compradores multiples son po-
cos, la dependencia entre los segmentos es baja aproximdndose al caso de segmentacion perfecta,
por lo que las firmas ganan més actuando como monopolistas en un solo segmento que compitien-
do en ambos. Si hay una cantidad moderada de compradores multiples, 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 reduccién de precios debido a la competencia. Finalmente,
cuando la cantidad de compradores multiples es muy alta, ya no tiene sentido vender un producto
dirigido a ambos segmentos pues la mayoria de los consumidores ya estardn 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 capitulo analizo el comportamiento estratégico intertemporal de la diferenciacién hori-
zontal de productos en mercados segmentados, tomando en cuenta la posibilidad de que cada firma
produzca multiples bienes.

Recupero el principio de minima diferenciacion de Hotelling y lo asocio con las estrategias del
juego que ocurre una sola vez mientras que el principio de méxima diferenciacién se asocia con
las del juego repetido.

Muestro que existe un trade off entre las estrategias de vender multiples productos y la de ven-
der un solo producto, aumentar los costos o aumentar la competencia, que no se habia mencionado
en trabajos anteriores.

Encuentro que incluso si las firmas quieren diferenciarse al méximo en el juego repetido, la es-
tructura del mercado podria impedirselo, conduciendo a una diferenciacién intermedia. Asimismo,
vemos que permitir las compras multiples cambia radicalmente las estrategias de diferenciacion,

permitiendo que sea Optimo tener un tnico producto con todas las caracteristicas.
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Estos resultados estdn sujetos a los supuestos simplificadores como la linealidad sobre las fun-
ciones de demanda, la aditividad de los costos de las caracteristicas, €l no considerar eficiencias
relacionadas con la produccién de menos bienes, la coincidencia en la forma en que las firmas
segmentan el mercado, etc.

Algunas extensiones interesantes podrian usar otras funciones de demanda, generalizar los re-
sultados para cualquier nimero de firmas y segmentos o considerar la asimetria en la forma en que

las firmas segmentan el mercado.
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Conclusiones

Cada capitulo de esta tesis es un articulo independiente que contribuye al estudio de los mer-
cados con productos diferenciados y compras multiples en distintos contextos: fusiones con empa-
quetamiento, mercados de dos lados y mercados segmentados.

Si bien las compras multiples reducen o eliminan los incentivos a fusionarse en mercados
con bienes diferenciados, la posibilidad de empaquetamiento introduce nuevos incentivos para la
fusion, generando beneficios adicionales para las firmas a expensas de los consumidores.

En los mercados de dos lados, las compras multiples también desempefian un papel crucial. En
este contexto, favorecen estrategias de diferenciacion intermedia y trasladan el efecto del poder de
mercado sobre los precios del lado con compras multiples al lado sin compras multiples. Asimis-
mo, extienden los efectos cruzados de red, del lado sin compras mdltiples, reduciendo los precios
en el lado con compras mudltiples.

Finalmente, en mercados segmentados, identifico una relacion entre la estrategia de minima
diferenciacion de Hotelling en interacciones Unicas y la estrategia de mdxima diferenciacion en
escenarios de competencia repetida. Ademds, demuestro la existencia de un trade-off entre ven-
der maltiples productos y enfocarse en un solo producto. También observo que la posibilidad de

compras multiples puede modificar las estrategias de diferenciacion Optimas.
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Apéndices

Apéndice A: Capitulo 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:

d

v

E
>

v
ol &

|
v
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vl — p;

— =
vl
2t —
ﬁ
dt

Por tanto el equilibrio cumple los supuestos para todos los pardmetros no negativos que satis-

facen:

v0

— €11,2] (A.1)

A.1.2. Prueba de la proposicion 1.1

En la figura A.3 se muestran cuatro situaciones que no pueden ser equilibrio. Las rectas negras
representan la funcion de utilidad de consumir un bien al precio individual, u;, u;, las rectas azules
representan la funcion de utilidad de consumir un bien con el descuento del paquete, w;;, u;;, y la

linea roja representa la utilidad de consumir el paquete, ;. ;:
a) b) ) d)
D= N

Figura A.3: Situaciones de no equilibrio

Los casos a, b y ¢ no son equilibrios, pues se podria aumentar p, para desplazar las rectas
negras hacia abajo y mantener las curvas azules en su lugar aumentando p, en la misma cantidad
hasta que las rectas negras intersequen a las azules en el nivel de beneficios cero (situacion que se

muestra en la parte de abajo) donde la demanda de consumidores multi-hogar y exclusivos sigue
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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 p;, hasta que intersequen a las negras en el nivel de beneficio cero (situacidon 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.

Noétese que en el caso d podria ocurrir que la disminucién necesaria fuera tal que p, < 0, en ese
caso seria posible un equilibrio sin multi-hogar, esto significa que los bienes de las firmas podrian
estar tan diferenciados que ningtn paquete haria que los consumidores de uno compraran el otro.
Nos centraremos en los casos en que el equilibrio involucre multi-hogar.

Del andlisis 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 (linea roja) sea cero

v(1+0)—td—p, =0,

entonces, el precio de equilibrio del paquete debe ser

py =v(l+06)—td, (A.2)

lo que deja la funcion de beneficios como

o 2p, (U;ps)—i—[v(l—i—ﬁ)—td] (d—ZU_tpS> si v > p,

[v(1+6) —tdd si v < ps

(A.3)

La segmentacion de la funcion de beneficios se hace porque si el precio del bien individual es

mads alto que su valoracién, entonces todos los individuos compraran el paquete.

Resolvemos:

méx I1°. (A.4)

Ps

Siv > ps:
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om’

CPO: =
Ops

0, (A.5)

. v(2+0)—td
— py = A (A6)

En la seccion A.1.3 del apéndice demuestro que el equilibrio cumple con todos los supuestos

para el conjunto de pardmetros no negativos que satisfacen

UQ_

=1 (A.7)

Siv < ps:

En la seccion A.1.3 del apéndice demuestro que p; satisface los supuestos si se cumple

Ps < ’U(1+0> — td.

Por lo tanto los precios de equilibrio son:

si pi <w

(v(l +0) — td,

(v(1+0) —td, ps € (v,v(1 +6) —td)) si p;>v

v(2+0) — td)

(ph,p5) = 2 (A.8)

Sustituyendo el valor de los pardmetros que hace que se cumplan los supuestos obtenemos

(v,v) si pt<w

(pp,p3) = (A.9)
(v(1+0) —td,ps € (v,v(1+0) —td]) si pi>w

S

A.1.3. Verificacion de supuestos en Hotelling con empaquetamiento

Siv > pg:

Veamos que en los precios de equilibrio los supuestos se cumplan:
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L. ps < pp <=

9 _
o +§) td§v(1+9)—td
vl
1< —
—dt
2. 0 < py <=
0<v(2+9)—td
- 2
1<v(2+9)
- dt
d
3§§$JZ<:>
C_l<vg_pb+ps
2~ t
dt
pb_psﬁve—g

2+46)—dt
v(l—i—@)—dt—(%) Sv&—%

vl — dt dt
<

Ue—pb+ps<
— =
ps — Py < dt — vl

d

2 —
W—(u(um—dwgdt—w
dt_vggdt—ve
vl
Wy
@ =

Observemos que la condicion encontrada para 1 satisface la de 2 también, y que la condicién
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para 3 siempre se cumple. Entonces basta con que se cumpla 1 y 4 simultaneamente:

Por tanto el conjunto de pardmetros que hacen que el equilibrio satisfaga todos los supuestos

son los que cumplen:

vy (A.10)

dt
Siv < pg:

Veamos que en los precios de equilibrio los supuestos se cumplan:

I. ps <pp <=

ps <v(l+0) —td

3. Esta condicién garantiza que habrd consumidores multi-hogar. En este caso se cumple al
considerar, en la funcién de beneficios, que la demanda del paquete es d (el total de consu-

midores).

4. Esta condicidn garantiza que la demanda no sobrepase la cantidad de consumidores en el
mercado. En este caso se cumple al considerar, en la funcién de beneficios, que la demanda

del paquete es d (el total de consumidores).

5.ps=>v

Observemos que la condicidn 2 siempre se cumple pues todos los pardmetros son no negativos.
La condicién en 3 y 4 se cumplen por la forma de la funcién de beneficios. Entonces solo se

necesita satisfacer la condicién obtenida para 1.
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A.1.4. Prueba de la proposicion 1.2

Para que la comparacion sea correcta, los pardmetros deben ser los mismos y satisfacer las

condiciones encontradas previamente para ambos casos por tanto consideraremos:

v9_

— =1
dt

Precio de un solo bien

P < p’=p}
v0

v v6

<a o

La desigualdad siempre se cumple pues - > Z—f = lyaque 0 < 6 < 1. Por tanto, el precio de

comprar un solo bien es mayor cuando se empaqueta.

Precio de los dos bienes

La desigualdad siempre se cumple pues = > Z—f = lyaque 0 < 6 < 1. El precio de comprar

ambos bienes es mayor igual cuando se empaqueta.
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Demanda

DI < D
vl
t
vl

td

<2d

<2

La desigualdad siempre se cumple pues 7 > % = 1. Por tanto la demanda total de ambos

bienes es mayor cuando se empaqueta.

Beneficio

Iy, < 1I1°

202

U (14 0) — dga

2t

?Sv(l—k&)—dt
<m0
=dt ' 2dt

La desigualdad siempre se cumple pues - > % = lyaque 0 < 6 < 1. Otra forma de verlo
es que (p;", p}') estd en el conjunto de elecci6n del problema de maximizacién del empaquetador

y no se escogid por tanto el beneficio de empaquetar debe ser mayor. Por tanto, el beneficio es

mayor cuando se empaqueta.
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Consumidores Exclusivos

€ €
T > X

d—v—9>0

2t
06
2> —
dt

La desigualdad siempre se cumple pues Z—f = 1. Por tanto, la demanda de consumidores exclu-

sivos es menor cuando se empaqueta.

Consumidores Multi-Hogar

X X
LU
¢
v0
W9
dt

La desigualdad siempre se cumple pues "jj—f = 1. Por tanto, la demanda de consumidores multi-

hogar es mayor cuando se empaqueta.

Excedente del Consumidor

EC™ > ECY

v26?
_ d(l—60) >
pm + vd( ) >0

El excedente del consumidor es menor cuando se empaqueta, en particular solo es igual cuando
0=1.
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Excedente del Productor

EP™ < EP’
0)? 0
(UQt) < [V(14 6) — dt]d, Dividimos por d y sustituimos Z_t =1
vl o . vl
— < V(1 +60) — dt, Dividimos por dt y sustituimos = 1

M — 1, Sustituimos 1;_9 =1
dt dt

0
Multiplicamos por 6 y sustituimos Z—t =1

A\

1

2

1 - v
2 dt’
0

- <1
2

El excedente del productor es mayor cuando se empaqueta.

Bienestar Social

BS™ < BSY
30262
- T A1 =0) <[v(1+0) - di]d
3v%6? . vl
1td +v(1—0) <v(l+6)—dt, Sustituimos = 1
@ < 200 — dt, Sustituimos % =1
4 dt
3
-<2-1
1<
1
0< 1

El Bienestar social es mayor cuando se empaqueta.

A.1.5. Verificacion de supuestos en Salop con empaquetamiento

Veamos que en los precios de equilibrio los supuestos se cumplan:
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4v0 + dt — 200

4t
200 + dt

2dt
vl

i
2
1<
1
2" dt

2. Wptps < =

400 + dt — 200

4t
200 + dt

2dt
v6

dt

<
<

< 200 + dt

4. ps < pp =

5. <v(l+0)—dt <=

._
IN

S
IN

<d

1
3
2



Observe que la condicion obtenida para 3 siempre se cumple y la condicién en 4 esta conte-
nida en la condicién para 2. Por tanto, en el equilibrio se cumplen los supuestos para todos los

parametros no negativos que satisfacen:

>

(%
< —

All
T (A.11)

DN W

v
1<
Y =

N | —

A.1.6. Prueba de la proposicion 1.3

Para que la comparacién sea correcta los parametros deben ser los mismos y satisfacer las

condiciones encontradas previamente para ambos casos por tanto consideraremos:

1 - 00 - 3 | < v
2 Sat 2 Tt
Precio de un solo bien
p; <pl
% < 200 + dt
2 - 4
0<dt

El precio de comprar un solo bien es mayor cuando se empaqueta.

Precio de los dos bienes

p; + D = D;

vl vl
74—7—1}9
vl = vh

El precio de comprar ambos bienes es igual con o sin empaquetar.
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Consumidores Exclusivos

gmex > gher

2dt — vl S 7dt — 406
t - 41

dt — 4v8 > Tdt — 4v6

dt >0

La cantidad de consumidores exclusivos es menor cuando se empaqueta.

Consumidores multi-hogar exclusivos

mhex mhex
T <y

v —dt 200 —dt
<
t - 2t
200 — 2dt < 2060 — dt

0<dt

La cantidad de consumidores multi-hogar exclusivos es mayor cuando se empaqueta.

Consumidores multi-hogar rivales

mhrx mhrx
T, =Xy

vl — dt S 4v — bdt
t - 2t
400 — 4dt > 400 — bdt

2

dt >0
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La cantidad de consumidores multi-hogar rivales es menor cuando se empaqueta.

Beneficios

Hm* S Hb*
(v0)? < 4020 + d*t?
t 4t
40%0% < 40°%6° + d*?

0 < d*?

El beneficio es mayor cuando se empaqueta.

Demanda

Dm* — Db*
200 B 206
t ot

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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EC™, > ECY_,

202 2292—d22
3.<%+vd(1—9))>3(v n t)+3vd(1—0)

td

>0
8

Por tanto el excedente del consumidor es menor con empaquetamiento.

EC™ > EC* (A.12)

Excedente del Productor

El excedente del productor es igual a los beneficios de la industria, como los tnicos 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:

EP™ < EP" (A.13)

Bienestar Social

Tanto el excedente del productor como el excedente de consumidor son mayores cuando se

empaqueta, por tanto:

BS™ = BS"
30202 < 0202 Td?
n—p—t nvd(1+0) = (4 + 3n)T - + nod(1 — 6)
T< (WY
8 =~ \ td
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i 0 i 13 02 i
Como supusimos que 77 pertenece al intervalo (2, 2) entonces (77)° pertenece al intervalo

(3. 9)- Vemos que £ se encuentra dentro de dicho intervalo, entonces el bienestar social serd mayor

en el empaquetamiento para \/g < (%) y menor en el empaquetamiento para \/g > (42).

A.1.7. Prueba del cambio en la Inversiéon con empaquetamiento

Sia=2,

= Condiciones para el caso sin empaquetamiento:

vOkI™
1< 2
- dt
1 S @ 2t 2a—1 S 2
dt \ av?20?k?
vOk 2t 5
1< — <2
< () <
] 1

= Condiciones para el caso con empaquetamiento:

vOkI1¢ B
dt

vok 2 et _1
dt \adv(l+6)k B

vik 1 T
dt \dv(1+0)k)

0
Bto(1 + 0)2k

1

=1

Remplazamos la segunda condicién encontrada en la primera para encontrar el conjunto de
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parametros compatibles y obtenemos:

(1+0)2
1< 7 <8
1 <9

i

Ahora comparamos la inversion con y sin empaquetamiento.

I <

1 1

P E< o\ =
avd(1 + av?0?k?
(s s ) (W)
< d(1+0)k ) 292k2

td3vk )3
% Sustituyendo la segunda condicién
146

1 -
<79

0<1

Por tanto para o = 2 la inversion disminuye con el empaquetamiento.
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Apéndice B: Capitulo 2

B.2.1. Condiciones de primer orden del modelo con compras miiltiples en el

lado con ubicacion endogena

Sustituyendo las ecuaciones. (2.2.6), (2.2.7), y (2.2.8) en la ecuacién (2.2.9), las ganancias de

cada plataforma se pueden expresar como:

_a _ TPy +Bp — i (pd + 1))
2r

1
— %[(TP? + Bp)Apy + (ap;! + tpl)Aps — (rp;' + Bpl)tAz] (B.14)

5 _ TPy + Opd —pP(pd +p)
2r

1
+ %[(Tpf + BpE)Apy + (apf + tp?)Aps — (rpf + BpE)tAz], (B.15)

donde ¢ = t-r — « - 5. Para obtener los precios de equilibrio, diferenciamos las ecuaciones
(B.14) y (B.15) con respecto a pi, p%,i € {A, B}. Las cuatro condiciones de primer orden para la

maximizacion de beneficios son:

ort 1 1 A A

i 2 AP+ alpy -y + fpg — trAa] =0 (B.16)

% = % + %[rApb +alps —rpy — Bp) — tBAz] =0 (B.17)
g;;: _B=- 21;;: —p %[BA})I, + tAps + ap; + tpl — trAz] =0 (B.18)
g;; _B- pir_ s %[ﬁApb +tAp. —ap —tp] —tBAz] =0 (B.19)
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B.2.2 Prueba de la proposicion 2

A continuacién examino 5 casos, que cubren todas las posibles ubicaciones de A y B, para

encontrar los equilibrios.

Casol) 0<z?<zP <lol0<a?<aP <1
Sea X = x4 + 28
Entonces: 74 = (X —1-Y)2yr8 = (X —1+Y)?
Si X —1—Y < 0= A aumenta su beneficio moviéndose a la izquierda.
SiX —1-Y > 0= A aumenta su beneficio moviéndose a la derecha.
Si X — 14 Y < 0= B aumenta su beneficio moviéndose a la izquierda.
Si X —14+Y >0 —=— B aumenta su beneficio moviéndose a la derecha.

Por lo tanto no existen equilibrios de las formas 0 < A <zB<lo0<at <P <1

Caso?2) z4 =0,2% =1
Entonces: 74 = (=Y)? y 78 = Y2

SiY <« % =— A aumenta su beneficio moviéndose a 1.

SiY < % = B aumenta su beneficio moviéndose a 0.

Por lo tanto cuando Y > £, (0, 1) es equilibrio.
Caso3) 0< X =z =28 <1
Entonces: 74 = (2X — 1 - Y )2yaf = (2X —1+Y)?
Si2X —-1-Y < % —> A aumenta su beneficio moviéndose a la izquierda.
Si2X -1+4+Y > —% — 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 ubicacion interior en la que se localicen juntas las plataformas es

equilibriosi 2(1+Y) < X < 2(3 -Y).
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Notar que para valores de Y > —% no existird ninguna ubicacion que satisfaga la condicion

anterior y por tanto no habra equilibrios.
Casod) z4 =28 =0
Entonces 74 = (=1 - Y )2y 78 = (-1 +Y)?
SiYy > % — B aumenta su beneficio moviéndose a la derecha.
Por lo tanto si Y < 1 = (0, 0) es equilibrio.
Caso5) 24 =28 =1
Entonces 74 = (1 = Y)?y 78 = (1 +Y)?
SiY > % —> A aumenta su beneficio moviéndose a la izquierda.

Por lo tanto, si Y < 1 = (1, 1) es equilibrio.

Condiciones de equilibrio

7
<Y <]
Y_2a2+ﬁ2+a5—r(a—ﬁ)
N 2rt
Y23
Y_a2—|—62—|—4ozﬁ—6rt

2rt

B.2.3 Condiciones de primer orden del modelo con compras multiples en el

lado con ubicacion exégena

Sustituyendo las ecuaciones (2.3.7), (2.3.8) y (2.3.9) en la ecuacién (2.3.10), las ganancias de

cada plataforma se pueden expresar como:

_a_ g 2t +a— (P +p)lpy’
2t

 (rpy + B Apy + (apy! + tp) Aps — (rpyt + tpl) BAT .20
2 :
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p _ g+ 261 —2P) + o — (p + p))py
2t
N (rpf + Bp2)Apy + (apf + tpl) Aps — (rpf + tp?)BAx
20

(B.21)

donde ¢ = t-r — a - . Para obtener el programa de precios de equilibrio, diferenciamos las
ecuaciones (B.20) y (B.21) con respecto a p}, p’,i € {A, B}. Las cuatro condiciones de precio de

primer orden para la maximizacién de beneficios son:

ot 2xt +a —2p) —pp
op N 2t

1
- %[TAPI) + alp, +rp;t + Bp — aBfAT) =0 (B.22)

orB 21 — 28) + a — p — 2pP)

opP 2t
1
+%[TApb+OéAps_Tp£ — BpP — aBAZ] =0 (B.23)
aﬁA—l—l[ﬁA + tAps + apy + tp — tBAT] =0 (B.24)
ap? - 9 2¢ Do Ps apy, Dy x| = .
apsB - 2 2¢ pb ps apb ps r| = .

Apéndice C: Capitulo 3

C.3.1. Prueba de la proposicion 3.1: segmentacion perfecta
Equilibrio estatico

Primero notemos que la estrategia de tener dos productos con una caracteristica 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 caracteristicas. Esto ocurre debido al incremento en el costo del producto,
ya que los consumidores clasificados en el segmento asociado con una caracteristica no obtienen

ninguna utilidad por tener la otra caracteristica en su producto.

Ademads, 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 segmentacion 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 unica estrategia de equilibrio en el
juego estdtico es que ambas firmas produzcan bienes para cada segmento del mercado, es decir,
minima diferenciaciéon multi-producto {1—2, 1 —2}. Si los costos son cero, entonces, ademds de la
estrategia de minima diferenciacion multi-producto, también es equilibrio la estrategia de minima

diferenciacion mono-producto {12, 12}.

Equilibrio dinamico

Ahora consideremos que el juego de dos etapas se repite indefinidamente.

Segtn los teoremas Folk, considerando un factor de descuento  y como estrategia de castigo
la estrategia de equilibrio en el juego estdtico. Entonces la estrategia de maxima diferenciacion

mono-producto {j, —j} es equilibrio del juego repetido si
mi(j,—j) > (1 = 0)m] +om(1 —2,1—2) Vi (C.26)

donde 7! es la mejor respuesta del jugador i a la accién —j. Ademds, sabemos que existird algdn

0 que cumpla la condicién anterior siempre que
mi(j, —j) > m(1—2,1-2) Vi, (C.27)

de lo contrario la estrategia de equilibrio en el juego repetido sera la estrategia de equilibrio en el
juego estético {1 — 2, 1 — 2}.
Ahora veamos bajo qué condiciones de los pardmetros se cumple (3.6.2). Considerando ¢; >

C2,
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m(1,2) > m(1—2,1—2) (C.28)
S1(t — 61)2 > (81 + 82)(761 — 262 — 5t)2

C2
4t 225t (€.29)
2\ 5t — Ter + 2617
> =) —/——mm C.30
v () e
2 4 Ac 1?
D C.31
. {3 15(25—01)} (€3
La desigualdad se cumple si s; y Ac son suficientemente grandes respecto a t.
Andalogamente para el jugador 2
mo(1,2) > mo(1 — 2,1 — 2) (C.32)
2 4 Ac 7?
=1—-5>|-+— C.33
S2 51 {3+15(t—02)} ( )
La desigualdad se cumple si s; y Ac son suficientemente pequefios respecto a t.
Para que se cumplan las dos condiciones simultdneamente
2 4 Ac 2 4 Ac 7?
= <si<1l— |-+ = C.34
{3 15 (t—cl)l o1 {3—'—15(25—02)} (€349

Repetimos el procedimiento anterior para 7;(2,1) > m;(1 — 2,1 — 2).

Se cumple si s; es suficientemente pequeio y

2 4 Ac ]
l—s51>|z—— ¢ Ac es suficientemente grande con respecto a t.
3 15 (t — Cl)
) Se cumple si s; es suficientemente grande y Ac
2 4 Ac
s1> |5+ —= es suficientemente pequefio con respecto a t.
3 15(t— )

Para que se cumplan las dos condiciones simultdneamente

2 4 Ac ]? 2 4 Ac 1?
-+ — <s51<l—|-—— C.35
{3 T CQ)} o1 {3 15 (t — 01)} (€35)
2 2
Haciendo ¢; = [% — 14—5 (tfgl)] y € = [% + % (ﬁ;)} , la estrategia de equilibrio del juego



dindamico es:
s {1,2} sie; < 51 <1 — € para § suficientemente grande.

m {21} sies < s1 < 1— ¢ para ¢ suficientemente grande.

» {1 —2,1— 2} en otro caso.

C.3.2 Prueba de la proposicion 3.2: segmentacion imperfecta con dos firmas

y dos segmentos
Equilibrio estatico

Consideraremos simetria en el tamaio de los segmentos s; = s y en los costos de las carac-
teristicas diferenciadoras ¢; = c¢o y ademds normalizaremos el costo de las caracteristicas comunes
acero cg = 0.

Para encontrar el equilibrio calcularemos los beneficios de equilibrio del juego de la segunda
etapa para cada una de las estrategias de diferenciacion del juego de la primera etapa y después los

compararemos entre si para encontrar las estrategias de equilibrio de la primera etapa.

m(1,2) vs m (1 — 2,2)

En la figura C.4 se muestra el beneficio de la firma 1 de seguir cada estrategia respecto de la

proporcién de consumidores clasificados exclusivamente a un segmento dado.

[=

-

[}
T

_ L —m(1,2)
0.14F . m(1-2,2)

L P P S S S S S SN T S S I |

0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5

Figura C.4: Variacién de los beneficios (eje y) con respecto a la proporcién de consumidores exclusivos de un seg-
mento (eje X).
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Por tanto 71 (1, 2) > m1(1—2,2) porlo que {1,2} y por simetria {2,1} no pueden ser equilibrios

estaticos.

m1(12,2) vs (1 — 2,2)

En la figura C.5 se muestra que el beneficio de la firma uno de seguir cada estrategia respecto

de la proporcion de consumidores clasificados exclusivamente a un segmento dado.

0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5

Figura C.5: Variacién de los beneficios (eje y) con respecto a la proporcion de consumidores exclusivos de un seg-
mento (eje x)

Por tanto (12, 2) < m1(1 — 2,2) por lo que {12,2} no puede ser equilibrio del juego estatico
y por simetria {12,1}, {1,12} y {2,12} tampoco.

M1 —2,2) vs mp(1 — 2,1 — 2)

En la figura C.6 se muestra que el beneficio de la firma dos de seguir cada estrategia respecto

de la proporcion de consumidores clasificados exclusivamente a un segmento dado.
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T T T T T
0.1 =
0.10F 8
0.09+ .

[ — m(1-2,2)
0.08[ ] m(1-2,1-2)
0.07F .

0.06 - 8

S SN S IR SO S SN S (ST SN AT ST S BN S T SR L L

0.0 0.1 0.2 0.3 04 0.5

Figura C.6: Variacién de los beneficios (eje y) con respecto a la proporcion de consumidores exclusivos de un seg-
mento (eje X)

Por tanto mo(1 — 2,2) < me(1 — 2,1 — 2) por lo que {1-2,2} no puede ser equilibrio del juego
estatico y por simetria {1-2,1}, {1,1-2} y {2,1-2} tampoco.

m(1 —2,12) vs mo(1 — 2,1 — 2)

En la figura C.7 se muestra que el beneficio de la firma dos de seguir cada estrategia respecto
de la proporcion de consumidores clasificados exclusivamente a un segmento dado. En este caso

consideramos el costo de las caracteristicas diferenciadoras igual a cero.

011} ]
0.10F ]
— m(1-2,12)
0.09 m(1-2,1-2)
008 -
7\ L L I L 1 L I 1 n L n n n n 1 L L n L L L L
0.0 0.1 0.2 03 0.4 0.5

Figura C.7: Variacion de los beneficios (eje y) con respecto a la proporcion de consumidores exclusivos de un seg-
mento (eje X).
Por tanto mo(1 —2,12) < me(1—2,1—2) por lo que {1-2,12} no puede ser equilibrio del juego
estético y por simetria {12,1-2} tampoco.

Notemos que la estrategia de tener un solo producto con varias caracteristicas maximiza los
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beneficios de la firma 2 cuando el costo es cero, pues los consumidores no tienen que pagar por
caracteristicas que no les dan utilidad. Por tanto si mo(1 — 2,12) < m9(1 — 2,1 —2) cuando ¢; = 0

entonces también lo es cuando ¢; > 0.

ma(1 — 2,12) vs m5(12,12)

En la figura C.8 se muestra que el beneficio de la firma 2 de seguir cada estrategia respecto
de la proporcidn de consumidores clasificados exclusivamente a un segmento dado. En este caso

consideramos el costo de las caracteristicas diferenciadoras igual a cero.
0435 [ oo ]
0.130 :

oz 1 — m(1-2,12)
0.120F m (12, 12)

0.115F ]

oq10L . . .+
0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 05

Figura C.8: Variacion de los beneficios (eje y) con respecto a la proporcién de consumidores exclusivos de un seg-
mento (eje x)

Por tanto (1 — 2,12) > m(12,12) por lo que {12,12} no puede ser equilibrio del juego
estético.

Notemos que la estrategia de tener un solo producto con varias caracteristicas maximiza sus
beneficios cuando el costo es cero, pues los consumidores no tienen que pagar por caracteristicas
que no les dan utilidad. Por tanto si m5(12, 12) < m3(1 — 2, 12) cuando ¢; = 0 entonces también lo
es cuando ¢; > 0.

De los andlisis anteriores concluimos que la Unica estrategia de equilibrio en el juego estatico

es la de minima diferenciacién multi-producto {1-2,1-2}.

Equilibrio dindamico
Ahora consideremos que el juego de dos etapas se repite indefinidamente.
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Segtin los teoremas Folk, considerando un factor de descuento d y como estrategia de castigo
la estrategia de equilibrio en el juego estdtico. Entonces la estrategia de maxima diferenciacion

mono-producto {7, —j} es equilibrio del juego repetido si

mi(j,—3) > (1= 0)7f +6m(1—2,1-2) Vi (C.36)

donde 7! es la mejor respuesta del jugador i a la accién —j. Ademds, sabemos que existird algdn

0 que cumpla la condicidn anterior siempre que

m(j, —j) > m(1—2,1-2) Vi (C.37)

En la figura C.9 se observan las funciones de beneficio de ambas estrategias

0.125F -
0.120F -
0.115F 1

0,110; 1 —m(@1,2)

o051 m-2,1-2)

0.100 -

0.095 - B
R S S S M (S S RS S

0.0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5

Figura C.9: Variacién de los beneficios (eje y) con respecto a la proporcién de consumidores exclusivos de un seg-
mento (eje X)

Por lo tanto 7;(j, —j) > m;(1 — 2,1 — 2) siempre, entonces la estrategia de maxima diferencia-

cién mono-producto es estrategia de equilibrio del juego repetido, aunque no es la tnica.

La estrategia de minima diferenciacién mono-producto también es un candidato a estrategia de
equilibrio. Para asegurarnos de que la estrategia de maxima diferenciacion mono-producto es la
mejor estrategia en el juego dindmico vamos a comparar los beneficios de las estrategias anterior-

mente mencionadas.
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0.124f -
0122} -

0.120F ]
T —m(1,2)

0.118}
* (12, 12)

0.116 F -
0.114F ]

0.112F 1

S U S S RS S S S P S S S S S SN S S S B

0.0 0.1 0.2 03 04 0.5

Figura C.10: Variacion de los beneficios (eje y) con respecto a la proporcién de consumidores exclusivos de un
segmento (eje x)

Como se observa en la figura C.10 los beneficios de la estrategia de maxima diferenciacion
mono-producto siempre son mayores que los de la estrategia de minima diferenciaciéon mono-
producto.

Por lo tanto, la estrategia de diferenciacion optima en el juego repetido es la estrategia de

maxima diferenciacion mono-producto {1,2} siempre que § sea suficientemente grande.

C.3.3 Prueba de la proposicion 3.3: segmentacion imperfecta con dos firmas

y tres segmentos
Equilibrio estatico

Consideraremos simetria en el tamafo de los segmentos s; = s y en los costos de las carac-
teristicas diferenciadoras ¢; = ¢, y ademds normalizaremos el costo de las caracteristicas comunes
a cero cy = 0.

Para encontrar el equilibrio calcularemos los beneficios de equilibrio del juego de la segunda
etapa para cada una de las estrategias de diferenciacion del juego de la primera etapa y después los
compararemos entre si para encontrar las estrategias de equilibrio de la primera etapa.

En la figura C.11 se comparan los beneficios de diversas estrategias, de ellas se deduce que

la tnica estrategia de equilibrio en el juego estitico es la minima diferenciacién multi-producto

{1-2-3,1-2-3}.
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Figura C.11: Comparacién de los beneficios de diversas estrategias.

Equilibrio dinamico

Ahora consideremos que el juego de dos etapas se repite indefinidamente.
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Segtin los teoremas Folk, considerando un factor de descuento d y como estrategia de castigo
la estrategia de equilibrio en el juego estdtico. Entonces la estrategia de diferenciacién {oy, o2} es

equilibrio del juego repetido si

mi(o1,00) > (1 =87l +6m(1—2-3,1-2-3) Vi (C.38)

donde 7! es el beneficio de jugar la mejor respuesta del jugador 7 a la accién o_;. Ademds, sabemos

que existira algin d que cumpla la condicion anterior siempre que

7Ti(0'1,0'2> >7TZ(1—2—3,1—2—3) Vi (C39)

Existen varias estrategias que pueden cumplir esta condicion por lo que nos quedaremos con la

que de mayores beneficios.

1 DMBr ~
1 —m@1-32-3) b — m (13, 23)

0.10
m(1-2-3,1-2-3) oep 7 (123, 123)

009 0114}

0.112f
0.08 - L H H H

000 005 010 015 020 025 030 000005 070045 0200 025 030

Figura C.12: Comparacién de beneficios: diferenciacién interme- Figura C.13: Comparacién de beneficios: diferenciacién interme-
dia multi-producto vs mixima diferenciacion multi-producto. dia mono-producto vs minima diferenciacién mono-producto.

En las figuras C.12 y C.13 se observa que 7(13,23) > m(123,123) y m (1 — 3,2 — 3) >
m(1—2-3,1—2—3) y al comparar 7 (13, 23) con 7 (1 — 3, 2— 3) encontramos que (13, 23) >
m (1 —3,2—3)siy solosi

] (3 — 28;)%(75 — 470s; + 97852 — 6645} + 57s} — 70s?)
t 2(1 — ;)(20 — 71s; + 57s2)?

—C

Por tanto si se satisface la desigualdad anterior, entonces (13,23) serd la estrategia de dife-
renciacién 6ptima en el juego dindmico, de lo contrario lo serd (1 — 3,2 — 3) siempre que § sea

suficientemente grande.
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C.3.4 Prueba de la proposicion 3.4: compras multiples
Equilibrio estatico

Consideraremos simetria en el tamafio de los segmentos s; = S, y costos de las caracteristicas
diferenciadoras cero, ademas normalizaremos el costo de las caracteristicas comunes a cero ¢o = 0.

Para encontrar el equilibrio calcularemos los beneficios de equilibrio del juego de la segunda
etapa para cada una de las estrategias de diferenciacion del juego de la primera etapa y después los
compararemos entre si para encontrar las estrategias de equilibrio de la primera etapa.

La figura C.14 se comparan los beneficios de diversas estrategias, de ellas se deduce que la
estrategia de minima diferenciacion mono-producto {12,12} es siempre equilibrio en el juego
estatico y la estrategia de minima diferenciaciéon multi-producto {1 — 2,1 — 2} es equilibrio del

juego estatico cuando sy > 0.68.
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0.16 ] 1(1,2) f ] 1(12,2)
[ ] m(1-2,2) 0.2 m(1-2,2)
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010l i i [ . - i . . . 4
0.0 02 04 06 08 1.0 0.0 02 04 06 08 1.0
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00 02 04 06 08 1.0 0.0 02 04 06 08 0
0MM6F
o114l 0110
0.112f 0.108
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Figura C.14: Comparacién de beneficios de varias estrategias
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Equilibrio dinamico

Ahora consideremos que el juego de dos etapas se repite indefinidamente.
Segtn los teoremas Folk, considerando un factor de descuento  y como estrategia de castigo
la estrategia de equilibrio en el juego estatico. Entonces la estrategia de diferenciacion {sy, s2} es

equilibrio del juego repetido si
mi(s1,89) > (1 — 8w + 6m;(12,12) Vi (C.40)

donde 7! es €l beneficio de jugar la mejor respuesta del jugador i a la accién s_;. Ademds, sabemos

que existira algin ¢ que cumpla la condicién anterior siempre que
7T7;(81,82) > 7TZ‘(127 12) Vi (C41)

Existen varias estrategias que pueden cumplir esta condicion por lo que nos quedaremos con la
que de mayores beneficios.
Segun la figura 3.2, en el juego dindmico, si J es suficientemente grande la estrategia de dife-

renciacion Optima serd
= La mdxima diferenciacién multi-producto, s = {1, 2}, si sg < 0.18.
= La minima diferenciacién mono-producto, s = {12, 12}, si 0.18 < 59 < 0.84.

= La minima diferenciacion multi-producto, s = {1 — 2,1 — 2}, 51 0.84 < s,.
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