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RESUMEN

Este estudio presenta la competencia mas alla de un solo mercado producto donde
una firma multiproducto compite con rivales monoproducto mediante el uso de
diferentes estrategias de empaquetamiento que impactan los incentivos de las
firmas por realizar mejoras de calidad en diferentes modos. La estrategia de
empaquetamiento puro puede hacer que la firma multiproducto invierta en
mejoras de calidad cuando los costos asociados son comparativamente bajos y la
utilidad adicional de la mejora de calidad es relativamente alta, pero desalienta a
las firmas monoproducto a mejorar la calidad. En el caso de empaquetamiento
mixto, este resultado inevitablemente sucede en el mercado mds competitivo y
probablemente se encuentra en el mercado menos competitivo cuando los
mercados no son tan diferentes en intensidad competitiva. Por lo tanto, ambas
estrategias de empaquetamiento afectan el excedente del consumidor cuando los
dos mercados son significativamente diferentes en la intensidad de la
competencia debido a la influencia negativa de las distorsiones del mercado
después de interrelacionar los dos mercados.
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Packaging and quality improvements

ABSTRACT

This study presents the competition beyond a single product market where a
multi-product firm competes with monoproduct rivals through the use of
different bundling strategies that impact the firms' incentives to make quality
improvements in different ways. The pure bundling strategy can make the multi-
product firm invest in quality improvements when the associated costs are
comparatively low, and the additional utility of quality improvement is relatively
high, but it discourages single-product firms from improving quality. In the case
of mixed bundling, this result inevitably happens in the most competitive market,
and is probably found in the less competitive market when markets are not so
different in competitive intensity. Therefore, both bundling strategies affect the
consumer surplus when the two markets are significantly different in the
intensity of competition due to the negative influence of the market distortions

after interrelating the two markets.
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1. Introduccion.

La convergencia digital ha creado incentivos para que los operadores de telecomunicaciones expandan
sus modelos de negocio y ofrezcan diferentes servicios todos bajo una misma marca. Por ejemplo, en
Colombia, diferentes operadores de telecomunicaciones ofrecen paquetes triple play que incluyen TV
por cable, banda ancha y telefonia fija. El operador aprovecha la lealtad de marca y ofrece descuentos
atractivos a los consumidores por comprar el producto empaquetado. Los operadores multiproducto
tienen una mayor probabilidad de ser dominantes ya que cuentan con mas estrategias para competir que
sus rivales monoproducto. Por ejemplo, cuando la competencia se da en precios, un operador
multiproducto puede usar la estrategia de empaquetamiento para aumentar sus beneficios y aumentar
su participacion de mercado, en tanto que un operador monoproducto probablemente vea reducidos sus
beneficios y consumidores. Si la estrategia de empaquetamiento es extremadamente agresiva, los
operadores pequefios tienen una alta probabilidad de salir del mercado. Desde el punto de vista de la
demanda, aunque algunos consumidores que compran el producto empaquetado se benefician de los
descuentos, el hecho de que los precios individuales presenten distorsiones puede a afectar a otros
consumidores, especialmente a los usuarios monoproducto (Armstrong, 2011; Reisinger, 2006)
reduciendo el excedente del consumidor agregado (Gans & King, 2006; Granier & Podesta, 2010;
Reisinger, 2006; Rennhoff & Serfes, 2009). En el contexto de telecomunicaciones con el rapido
crecimiento de tecnologias de ultima generacion, el principal enfoque que se le da al tema del
empaquetamiento no solo es de los precios individuales distorsionados, sino también el de los incentivos
que se generan para implementar mejoras de calidad sobre los productos ofrecidos. Sin embargo, gran
parte de la literatura existente solo enfatiza los efectos del empaquetamiento en un contexto de
competencia en precios. Solo pocos estudios extienden las decisiones de las firmas a otros aspectos en
el contexto de empaquetamiento, por ejemplo, elecciones de calidad y reduccion de costos en I+D
(Avenali, D’ Annunzio & Reverberi, 2013; Choi, 2004; Kramer, 2009).

Desde un punto de vista mas amplio, el presente estudio contribuye a la literatura existente a
través de un modelo en el que los operadores en el mercado no solo compiten en precios, sino también
realizan distintas decisiones de inversion sobre las caracteristicas de calidad del producto (por ejemplo,
una compaiiia de internet de banda ancha puede mejorar su estabilidad de conexion o el servicio al
cliente para hacer su servicio comparativamente mas atractivo que el servicio de sus competidores.).

Los operadores actuando en dos mercados duopolicos pueden inicialmente elegir sus propios
niveles de mejora de calidad para posteriormente fijar precios (en este contexto, el tema de calidad no
se relaciona con diferenciacion vertical en calidad, donde los consumidores tienen diferentes
preferencias por calidad de producto. En realidad, este modelo est4 basado en diferenciacién horizontal
donde los consumidores tienen diferentes gustos por un producto especifico ofrecido por una firma en
particular). La situacion se modifica porque un operador monoproducto tiene ahora herramientas
adicionales para responder a las estrategias agresivas del empaquetamiento del operador multiproducto.
En un escenario de empaquetamiento puro, comparado con la situacion donde no existe
empaquetamiento, los incentivos del operador monoproducto para implementar mejoras de calidad se
reducen. Entre tanto, en parte debido a su preocupacion por la externalidad existente entre mercados, el
operador multiproducto aumenta sus niveles de mejora de la calidad si dicho proceso es lo
suficientemente costo eficiente en términos de generacion de utilidad adicional. En el mercado
monoproducto, el operador menos competitivo se ve obligado a reducir su precio, mientras que en el
mercado mas competitivo puede aumentar su precio cuando se beneficia significativamente de una
reduccion sustancial en la intensidad de la competencia con un nimero limitado de elecciones de
producto que se da como consecuencia del empaquetamiento puro. Bajo empaquetamiento mixto, el
operador multiproducto ofrece un descuento en el paquete en linea con los resultados estandar sobre
fijacion individual de precios (Armstrong, 2011; Reisinger, 2006). En el mercado mas competitivo, se
promueven las mejoras en la calidad de la firma multiproducto en contraste con el deterioro presentado
por su contraparte monoproducto. Un resultado parecido se encuentra en mercados menos competitivos
cuando los dos mercados son similares en términos de intensidad competitiva. Es posible que ambas
estrategias de empaquetamiento reduzcan el excedente del consumidor cuando los dos mercados son
significativamente diferentes en intensidad competitiva. En este caso, la distorsion ineficiente sobre el
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consumidor predomina y el regulador deberia monitorear la implementacion de estrategias de
empaquetamiento, especialmente cuando un mercado mas competitivo esta apalancado con uno menos
competitivo. Sin embargo, las estrategias de empaquetamiento pueden ser un incentivo para
implementar mejoras de calidad en algunas situaciones.

2. Revision de la literatura.

La literatura existente analiza los resultados de mercado de las estrategias de empaquetamiento en
diferentes situaciones de acuerdo al grado de competencia y de correlacion en valor de los productos.
En un marco de duopolio simétrico, la correlacion de las valoraciones desempefia un papel importante.
Bajo una correlacion negativa, los consumidores son mas homogéneos cuando ellos consideran comprar
productos empaquetados en vez de productos individuales. El efecto “robo de negocios” domina el
efecto ordenador del empaquetamiento. El efecto robo de negocios, business stealing en inglés, se
refiere al efecto (negativo) sobre la demanda de los competidores cuando una firma realiza algun tipo
de accion (generalmente en relacion a la fijacion de precios, pero podria ser cualquier eleccion de una
variable estratégica de la empresa). Esto es opuesto a aumentar la demanda a través de consumidores
que ya compran de la empresa, o atrayendo nuevos consumidores al mercado. Los beneficios de los
operadores se reducen debido al dilema del prisionero que se da cuando ambos operadores eligen vender
productos empaquetados y no productos individuales.

De otro lado, el resultado opuesto aplica cuando la situacion es de correlacion positiva de
valoraciones (Reisinger, 2006). Esto puede aplicar a la situacion de una fusidén entre operadores
monoproducto homogéneos bajo la correlacion positiva de valoraciones en un modelo circular (Granier
& Podesta, 2010) y eventos en los que las firmas competidoras “coluden” para ofrecer productos
empaquetados que les permitan extraer la renta de los consumidores, situacion que no se daria si
decidieran competir en precios (Armstrong, 2011). Sin embargo, una vez dado el empaquetamiento, los
precios individuales aumentan a pesar de que el producto empaquetado experimenta un descuento
significativo (Armstrong, 2011; Reisinger, 2006). Adicionalmente, los operadores “persuaden” a los
consumidores a través de sus estrategias a que éstos compren el producto empaquetado y no la
combinacién de productos individuales que eventualmente puede ser preferida por los consumidores.
Debido a que puede ser usada como herramienta que los beneficios de los operadores pero que provoca
ineficiencias distributivas, el empaquetamiento como estrategia puede ir en contra del bienestar del
consumidor (Gans & King, 2006; Granier & Podesta, 2010; Reisinger, 2006; Rennhoff & Serfes, 2009)
e incluso del bienestar social (Granier & Podesta, 2010).

Adicionalmente, en un contexto de competencia duopoélica asimétrica, y debido a las estrategias
de empaquetamiento, un operador multiproducto estd en una mejor posicion que un operador
monoproducto. Nalebuff (2004) sefiala que la estrategia de empaquetamiento es una estrategia creible
para la empresa establecida en el mercado multiproducto para aumentar sus beneficios sin importar la
decision de entrada de una firma nueva. Este resultado esta en linea con Choi (1996, 2004), donde se
apoya la teoria de apalancamiento donde la empresa establecida en el mercado transfiere su poder de
mercado del mercado monopolistico al mercado duopolistico. La estrategia de empaquetamiento es mas
razonable que la estrategia de limitar precios que obliga a la empresa establecida en el mercado a reducir
sus beneficios. Gans y King (2006) encuentran que, en su modelo extendido de un operador integrado
y dos operadores independientes, el bienestar social se reduce debido a la ineficiencia que se da en los
productos asignados al consumidor a pesar de que no haya una estrategia de empaquetamiento por parte
de los operadores independientes monoproducto. En contraste, si se permite que dos operadores
independientes se fusionen, ellos lo haran, pero finalmente los dos operadores integrados no emplearan
estrategias de empaquetamiento con el fin de minimizar la competencia. Como consecuencia se
observara incrementos en bienestar social que lo que se daria en el caso de operadores independientes
aliados compitiendo con productos empaquetados.
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En la introduccion de un grupo de consumidores monoproducto con el supuesto de ahorro en
costos para los consumidores multiproducto que obtienen por realizar de “compras de una sola parada”,
Thanassoulis (2007) concluye que bajo preferencias especificas a la firma, las firmas pueden aumentar
su beneficio mediante el cobro de mayores precios individuales a este grupo de consumidores
monoproducto comparado con la situacion de no empaquetamiento y al mismo tiempo ofrecer un
descuento en el producto empaquetado para atraer los consumidores multiproducto cuya demanda es
mas elastica que la de los consumidores monoproducto. Bajo preferencias especificas al producto
(paquetes hibridos estan disponibles), un dilema del prisionero ocurre cuando las firmas deciden vender
productos empaquetados a pesar de que se presenten caidas en los beneficios. Como resultado, el
excedente del consumidor bajo preferencias especificas a la firma se reduce, pero el excedente del
consumidor bajo preferencias especificas al producto aumenta producto del empaquetamiento.

En el modelo extendido de diferentes grados de diferenciacion de producto en dos mercados,
Thanassoulis (2011) encuentra que, bajo convergencia parcial, la firma fusionada puede aumentar sus
beneficios, aunque no ofrezca un descuento sobre el producto empaquetado. Los precios individuales
del mercado mas competitivo aumentan, pero los de los mercados menos competitivos se reducen
debido a la estrategia de empaquetamiento que impacta de manera adversa a los consumidores
monoproducto. A los consumidores multiproducto se les cobra un precio mayor, pero el excedente del
consumidor de este grupo de consumidores es ambiguo de acuerdo al grado de competencia de los
mercados. Bajo convergencia total, las dos firmas fusionadas bilateralmente deciden vender paquetes
por lo que los productos empaquetados son ahora menos diferenciados debido a una reduccion de los
costos de degustacion. Como resultado de una mayor competencia, ambas firmas fusionadas deciden
ofrecer descuentos sobre el paquete. Comparado al escenario donde no existe convergencia, los precios
individuales permanecen inalterados, pero los consumidores multiproducto disfrutan de descuentos
competitivos sobre el producto empaquetado. En general, el excedente agregado del consumidor
aumenta bajo un escenario de convergencia total. La firma fusionada en el escenario de convergencia
total tiene menores beneficios que las firmas unilaterales fusionadas en el escenario de convergencia
parcial. En contraste al resultado de Granier y Podesta (2010) y Reisinger (2006) en juegos de dos
etapas donde las firmas pueden decidir sobre si ofrecen un descuento por paquetes, la primera fusion
estd en una ventaja distinta pero sus rivales deciden permanecer independientes para poder minimizar
la competencia.

El empaquetamiento también influeye en los incentivos de la firma para invertir en investigacion
y desarrollo. Las firmas multiproducto con estrategias de empaquetamiento invierten mas en I+D en
reduccion de costos e innovacion mientras que sus rivales monoproducto estratégicamente reducen sus
inversiones (Choi, 2004; Heeb, 2003). En un escenario mas amplio de diferenciacion vertical, las firmas
ofrecen diferentes niveles de calidad para llegar a diferentes grupos de consumidores (Tirole, 1988;
Wauthy, 1996). Bajo un escenario de empaquetamiento, una firma multiproducto puede transferir su
poder de mercado de un mercado a otro mercado duopolista mediante la estrategia de empaquetamiento
puro. Esta firma se convierte en dominante y vende a los consumidores de alta calidad. Sus beneficios
son mas altos que de los rivales monoproducto que tratan de evitar la competencia atendiendo a los
consumidores de baja calidad (Avenali, D’Annunzio & Reverberi, 2013; Kramer, 2009). Desde una
perspectiva mas amplia en inversion en calidad, el empaquetamiento puede tener efectos benéficos
sobre el bienestar social en ciertas circunstancias (Avenali, D’ Annunzio & Reverberi, 2013). En el
mundo de negocios, las firmas atraen a consumidores mediante ofertas de diferentes tipos cuando la
competencia se intensifica. Es necesario analizar la pregunta de los efectos que tienen diferentes
estrategias de empaquetamiento sobre el bienestar en escenarios de fijacion de precios para poder
determinar si el regulador es capaz de hacer una valoracidon exhaustiva y cuidadosa de las estrategias de
empaquetamiento y sus efectos sobre el bienestar.

Este estudio estd organizado como sigue. El modelo de dos mercados duopolistas es detallado en
la seccion 2. El analisis de los resultados de mercado después de empaquetamiento se encuentra en la
seccion 3. Finalmente, la seccion 4 contiene las conclusiones y algunas recomendaciones para los
reguladores.
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3. Modelo.

Existen una firma multiproducto y dos firmas monoproducto en dos mercados duopolicos. En el
mercado A, la firma multiproducto compite con una firma monoproducto. En el mercado B, compite
con la otra firma monoproducto.

Figura 1. Los dos mercados duopolisticos.

Mercado A Mercado B

Firma multiproducto
(Firma1l)

Firma monoproducto Firma monoproducto
(FirmaA2) (FirmaB2)

Fuente: Elaboracion propia.

En cada mercado existen dos productos diferenciados horizontalmente por cada par de firmas
competidoras (la diferenciacion se da en productos no en firmas). La firma 1 tiene presencia en ambos
mercados. Como se aprecia en la Figura 1, la firma 1 ofrece el producto Al y el producto Bl para
competir con las firmas A2 y B2 en los mercados A y B respectivamente. Los productos A y B pueden
ser consumidos de manera independientemente (este modelo se enfoca en servicios de
telecomunicaciones tales como TV por cable e internet de banda ancha. A diferencia de bienes
informaticos, por ejemplo, computadores y software, estos servicios pueden ser consumidos
separadamente.). Bajo un supuesto de demanda unitaria, cada consumidor puede comprar solo una
unidad del producto A y una unidad del producto B (este supuesto puede ser aplicado a muchos servicios
de telecomunicaciones. Por ejemplo, una familia normalmente se suscribe de manera mensual a un
unico proveedor de servicios para que le proporcione un paquete de telecomunicaciones tal como
internet, cable, telefonia fija o movil.). La firma 1 puede implementar estrategias de empaquetamiento
para atraer consumidores en ambos mercados.

Firmas

La entrada al mercado ya ha ocurrido por parte de las firmas y los productos ofrecidos satisfacen los
requerimientos minimos de calidad impuestos por el regulador (los reguladores de telecomunicaciones
monitorean permanentemente la calidad de los servicios de telecomunicaciones). De esta manera, los
costos fijos de productos estandar son hundidos y se asume que son cero. Por simplicidad, se asume
que el costo marginal constante del producto estandar es cero e igual para todas las firmas. Los servicios
de telecomunicaciones incurren en costos fijos significativos en infraestructura, en tanto que los costos
marginales son relativamente bajos. Adicionalmente, el costo marginal generalmente se calcula en
términos constantes. Basicamente, las firmas compiten en precios. Py; es el precio unitario del producto
ki;k€e{A,B}ei € {1,2}.

Adicional a la competencia en precios, el modelo permite que las firmas diferencien sus

productos a través de mejoras en la calidad de los mismos. Este modelo endogeniza las mejoras de
calidad (éste no es un tema de diferenciacion vertical en calidad). Es decir, cada consumidor percibe las
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mejoras de calidad y recibe una utilidad adicional como resultado de la calidad mejorada del producto.
Bri s un nivel de mejora de calidad que una firma agrega a su producto estandar ki; k € {A,B}ei €
{1,2}. Este modelo estd enfocado solo en S; > 0. Reducir la calidad desde el minimo estandar no es
practico, especialmente en mercados que son monitoreados de manera cercana por los reguladores. Las
firmas incurren en costos adicionales de inversion asociados con el nivel de mejora de calidad que ellas
elijan. I;,(S;) es la funcion de costo de inversion en mejoras de calidad al nivel S; en el mercado k.
La funcion de costos de inversion es convexa en el nivel de mejoras de calidad.

Iy (.Bki) = bkﬁl%i

b, es constante y positivo. Adicional a los costos de inversion, las mejoras en calidad de una
firma pueden llevar a cambios en su costo marginal de produccion. Se asume que las firmas tienen
costos marginales de produccion constantes (cm). Debido a costos marginales de produccion de cero
en el producto estandar, el costo marginal positivo es una consecuencia directa de la mejora en calidad,
i.e.cm = 0+ Cp(By;) = Cr(Bki). Se asume que Ci(By;) es una funcion lineal del costo marginal
adicional de la mejora en el nivel de calidad fy; del producto ki:

Ci (Bri) = ciPri

cy es constante y positiva. Por ejemplo, una empresa de banda ancha puede agregar un servicio
de wifi gratuito en lugares publicos para sus consumidores que ya tienen el servicio de banda ancha en
casa. La compaiia de banda ancha tiene que invertir en costos adicionales de inversion para proveer el
servicio publico de wifi e incurrir en costos marginales mas altos. Asimismo, si una firma elige una
mejora alta para su producto, cada unidad vendida tiene costos marginales de produccién altos debido
a los costos marginales positivos implicados por la mejora de calidad. Por simplicidad, la funcion de
costo de inversion y la relacion entre mejoras en la calidad y los costos marginales de produccion son
idénticos entre firmas en el mismo mercado. Las firmas pueden tener diferentes funciones de costos de
mejoras de calidad porque tienen diferentes tecnologias, experiencias y conocimiento tacito (know
how). Adicionalmente, para atraer consumidores, las firmas posiblemente usan diferentes métodos para
aumentar el valor de sus productos. Sin embargo, en una primera etapa de este estudio, se asume que el
proceso de mejora de calidad es de conocimiento comun por lo que la firmas tienen las mismas
funciones de costos de mejoras de calidad.

Consumidores

Cada consumidor compra tanto una unidad de producto A como una unidad de producto B (demanda
unitaria). Algunos estudios endogenizan los usuarios livianos que compran tanto el producto A como
el producto B. En este estudio, solo los usuarios pesados que compran ambos productos estan enfocados
porque ellos desempefian un papel crucial en la fijacién del empaquetamiento de productos.

Basandose en el modelo de Hotelling, los consumidores estan uniformemente distribuidos en un
cuadrado unitario [0, 1]. La combinacion pura de [A1B1] y [A2, B2] esta localizada en (0, 0) y (1, 1)
respectivamente. En tanto que la combinacion hibrida de [A1l, B2] y [A2, B1] esta localizada en (0, 1)
y (1, 0) respectivamente. El nimero de consumidores se normaliza a 1.

Un consumidor tiene una preferencia dada por un producto en particular dependiendo de la
distancia entre su ubicacion y la ubicacion del producto. Un consumidor incurre en una desutilidad
cuando el producto que ha escogido no es exactamente su producto ideal, que deberia estar en la misma
ubicacion donde esta el consumidor. ¢ es el costo de degustacion que se refiere a la desutilidad por
distancia en el mercado k. El costo de degustacion es equivalente al costo de transporte en el modelo
de Hotelling, que inversamente representa el grado de sustituibilidad entre dos productos rivales en el
mercado. Se asume que el mercado A es mas competitivo que el mercado B.t, = 0t;tg =t; 0 €
(0,1). Cuando el costo de degustacion se reduce, los dos productos diferenciados en el mercado son
mas sustituibles. Asi que, el mercado es mas competitivo en el aspecto de sustituibilidad. V, es la
utilidad bruta del producto estandar k, que es idéntica entre consumidores. V, es lo suficientemente alta
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para garantizar que cada consumidor participa en el mercado y la demanda es atendida por las firmas.
Cuando una firma elige la mejora de calidad del producto k; al nivel S;, los consumidores perciben
dicha mejora de calidad y reciben una utilidad adicional vy (Sy;) del producto ki.

Vi (Bri) = arPui

Qg €s una constante positiva. Se asume que a; > c¢;. Con este supuesto, un nivel positivo de
mejora de calidad existe.

Como ya se explico, los consumidores compran tanto el producto A como el producto B. En el
modelo inicial, se asume que consumir una combinacién de producto A y del producto B resulta en una
utilidad bruta aditiva, V_A+V_B. Sin embargo, debido al soporte técnico, diferentes tipos de servicios
de telecomunicaciones son parcialmente (de manera imperfecta) sustituibles desde el punto de vista de
los consumidores. De esta manera, la utilidad bruta de consumir una combinacion de producto puede
ser subaditiva (Armstrong, 2011; Venkatesh & Kamakura, 2003). Por ejemplo, aunque los servicios
moviles son obviamente distintos de comunicaciones via internet, la tecnologia permite que los usuarios
de internet se comuniquen a través de software tal como Skype o chat como WhatsApp. En ese sentido,
los servicios moviles y el internet de banda ancha pueden ser parcialmente sustituibles especialmente
en un ambiente de convergencia digital. No obstante, por simplicidad, este estudio asume utilidad bruta
aditiva de la combinacion de los productos.

En este modelo, aunque un consumidor decida comprar ambos productos de la firma 1, no existen
economias de alcance en el consumo conjunto de los productos. Por lo tanto, los beneficios en ahorros

por pagar una sola factura o realizar compras de “una sola parada” triviales y omitidos por simplicidad.

Un consumidor, que est4 ubicado en (x, y) en un cuadrado unitario [0,1]?, enfrenta las siguientes
cuatro elecciones como se ilustra en la Figura 2.

Figura 2. Consumidores en el modelo de dos mercados con diferenciacion de producto horizontal.

[A1,B2] [A2.B2]
A
1 T
(1=t < !
I 1.5.22 S
yt < i
0\ v S !\ ~ iy >
x6t (1—x)ot
[A1B1] [A2.B1]

Fuente: Elaboracion propia.
(D)  [Al1B1]de firma 1

Su utilidad neta de consumir producto Al y Bl es

Va+ Vg + agfar + apgBpr — x0; — yt — Py1p1 ()
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(I)  [A1B2] de firmas separadas

Su utilidad neta de consumir producto Al y B2 es
Va+ Vg + aaPas + apPpz — x0; — (1 — y)t — Pyy — Pp, (1)
(III) [A2B1] de firmas separadas
Su utilidad neta de consumir producto A2 y Bl es
Va+ Vg + apfaz + apPfpr — (1 = x)0; — yt — Pyp — Ppq (III)
(IV) [A2B2] de firmas separadas
Su utilidad neta de consumir productos A2 y B2 es
Va+ Vg + apfaz + apPfpz — (1 = x)0; — (1 — y)t — Pyy — P (IV)

Se asume que la utilidad bruta de una combinacion de producto es aditiva (V, + Vg). P41p1 €s €l
precio total de la combinaciéon [A1B1]. La firma 1 ofrece Py151 de acuerdo a su estrategia de
empaquetamiento.

e  Enel caso sin empaquetamiento, Py151 = P41 + Pp1

e  Enel caso de empaquetamiento puro, Py;5; = P (el precio de un paquete puro [A1B1])

e En el caso de empaquetamiento mixto, Py151 = P41 + Pg1 — 8, donde § es el descuento por
adquirir el producto empaquetado.

Como puede ser visto en la Figura 2, el consumidor ubicado en (x,y) compara su utilidad neta
de las elecciones disponibles de (I)-(IV) y finalmente elige la combinacion de producto que resulta en
la utilidad neta mas alta. En este modelo, la firma multiproducto tiene tres diferentes estrategias de
empaquetamiento.

(1) Sin empaquetamiento.

La firma 1 ofrece los productos separadamente a los precios P44 y Pgq. Todas las cuatro elecciones (I)
— (IV) estan disponibles. Asi, las participaciones de mercado estan determinadas por el consumidor
marginal en cada uno de los mercados. X y ¥ denotan las ubicaciones de los consumidores marginales
en los mercados A y B respectivamente. Los consumidores marginales en los mercados A y B resuelven
las siguientes condiciones, correspondientemente:

Vot apfar — X0t — Pyy = Vg + apfla, — (1 —X)0t — Pyy

a1, 1
X =4 — (Paz = Par + @aBa1 — aPaz) M

2 ' 26t
Vg + apfpy — Yt — Pgy = Vg + agPpy, — (1 — P)t — Pp,
Y =5+5;(Ps2 — Pg1 + apfp1 — apfi;) 2)

Las participaciones de mercado se muestran en la Figura 3.
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Figura 3. Participaciones de mercado sin empaquetamiento.

[A1.B2] [A2,B2]
A
11 :
L s
0 £ 1
[A1BI1] [A2.B1]

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo al supuesto de demanda unitaria, la demanda agregada para cada producto se deriva
de la participacion de mercado.

Funciones de beneficios

Las funciones de beneficios suman el ingreso menos los costos de inversion de las mejoras de calidad.

Firma 1
101 (Pav, Pp1, Bav, Be1) = 2[Par — caBarl + 9[Pp1 — cpBp1] — baBis — beBi1 (3)
Firma 2
a2 (Paz, Baz) = (1 = X)[Paz — caBaz] — baBi> “4)
Firma B2
52 (P2, Bs2) = (1 — 9)[Psz — cpPp2] — bpBi, (%)

Excedente del consumidor

Los consumidores evaltan los productos A y B de manera independiente.

X 1

x
CS = f [VA + OZA,BAl - x@t - PAl]dx + j [VA + aAﬂAz - (1 - x)@t - PAz]dx
0 .
5 %
+f [Vs + apfps — yt — Pp1]dy
0
+ f;[VB + apfp, — (1 —y)t — Pgyldy (6)

donde
X es la participacion de firma 1 en mercado A.
¥ es la participacion de firma 1 en mercado B.
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(2) Estrategia de empaquetamiento puro.

La firma 1 vende un producto empaquetado que contiene el producto A y el producto B al precio P.
Los consumidores tienen solo dos elecciones, (I) y (IV). Los consumidores que son indiferentes entre
[A1B1] y [A2, B2] enfrentan la siguiente condicion:

Vi + Vg + ayfas + agfg, — x0t —yt — P
=Vy + Vg + apflaz + apfp, — (1 —x)0t — (1 — y)t — Py — Pp,

Reordenando se tiene que:

1+6 1 -
Yx)=y=———-6x+ (_) [Paz + Pgz — P+ ayfu1 — @afaz + agPfp1 — apPrz]

2 2t
Es posible escribir y como una funcion de x lo que se denota como Y (x) y esta representada por
la linea punteada en la Figura 4. Los consumidores marginales estan ubicados en esta linea. A un x
dado, el consumidor marginal que es indiferente entre el producto [A1B1] y [A2, B2] est4 ubicado en
(x,Y(x)). Los consumidores en el area [ compran el paquete [A1B1]. El resto en area Il compran [A2,
B2]. Debido al supuesto de demanda unitaria, la demanda por el producto A1 y B1 se deriva del area I
y la demanda por el producto A2 y B2 se deriva del area II.

Figura 4. Participaciones de mercado con la estrategia de empaquetamiento puro.

kB2 [A2.B2]

Y(0) .
ON S I

I (1)

Y

0 1
[A1B1] 2B}

Fuente: Elaboracion propia.
Funciones de beneficios
Las funciones de beneficios suman el ingreso menos los costos de inversion en mejoras de calidad. Esta
seccion enfatiza un rango de 6 que hace la estrategia de empaquetamiento puro creible. En este analisis
del caso de empaquetamiento puro, 8 no deberia ser extremadamente alto para por garantizar que los

beneficios de interrelacionar los mercados no son triviales.

Firma 1

11 (P, Bav, Ber) = 51V (0) + Y(DIIP — cafas — caBprl — baBls — bsBh (7)
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Firma A2

a2 (Pazs Baz) = {1 - % [Y(0) + Y(l)]} [Paz = caBazl — baBi> (®)

Firma B2

g2 (Pp2, Pp2) = {1 - % [Y(0) + Y(l)} [Pg2 — cgPg2] — bBZ.BEZBZ ©)

Excedente del consumidor

1,y < 1,01
cs=J;J, Wy + Vg + aufay + anfps — x0t — yt — Pldy dx + Jo fy(x)[VA + Vg + apfas +
apPpz — (1 —x)0t — (1 — y)t — Pyp — Ppz]dydx (10)

donde P es el precio del paquete puro [A1B1]; P45, = P.
(3) Estrategia de empaquetamiento mixto.

La firma 1 ofrece los productos separadamente a los precios P4q y Pg;. Adicionalmente, la firma 1
también ofrece un descuento de & sobre el paquete [A1B1]. Los consumidores siguen teniendo a su
disposicion las cuatro elecciones, (I)-(IV). En la Figura 5, a un nivel dado de precios individuales y
niveles de mejoras de calidad, X y 9 son las ubicaciones de los consumidores marginales en mercado A
y mercado B respectivamente si el descuento del producto empaquetado es cero. Cuando la firma 1
ofrece el descuento sobre el producto empaquetado, su participacion de mercado en ambos mercados
aumenta en funcion de §. Este modelo esta disefiado en un marco de dos mercados, similar a los de
Gans y King (2006) y Matutes y Regibeau (1992).

Figura S. Participaciones de mercado con la estrategia de empaquetamiento mixto.

[A1B2] [A2.B2]

a
>

[A2B1]

Fuente: Elaboracion propia.
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1

x=+55 (PAZ Pay + @afar — @aPaz) an
1,1

Y =5+5;(Ps2 — Pg1 + apfp1 — apfi;) (12)
5_p4 0

X=Xx+ T (9
A .6

y=y+ 0

Los consumidores ubicados en el area I compran el paquete [A1B1] a la firma 1 a un precio
descontado. Consumidores en las areas II, Il y IV compran los productos [A1, B2], [A2, B1]y [A2,
B2] de firmas separadas respectivamente.

Funciones de beneficios

Las funciones de beneficios suman el ingreso menos los costos de inversion de las mejoras de calidad.

Firma 1

101 (Pa1, Pp1, 0, Ba1, Bp1) = Da1[Pa1 — caBasl + Dp1[Pp1 — cgPp1] — Da1p16 — bAﬁf1 - bBﬁ,zz (15)

Firma A2
a2 (Paz, Baz) = Daz[Paz — caBaz] — baBi, (16)
Firma B2
152 (P2, Bp2) = Dp2[Ps2 — cgBp2] — bpBi, (17)

D44 eslademanda por el producto A1l de los consumidores que comprar el producto empaquetado
[A1B1] o la combinacion [A1, B2]. Asi, Dy; es igual al total del area I y area I1.

Dus =2+ 5529+ 3 (507) (52)
T TR ATR

Dg; es la demanda por el producto Bl de los consumidores que compran el producto
empaquetado [A1B1] o la combinacion [A2, B1]. Asi, Dg; es igual al total de las areas Iy III.

e =9+ 5.2+ 3 (550) (30
g1 =7 X 20t

7 +2(52) +9 age) 3 () (20
VT ARAVTTI R ACTTIAVT

D4, es la demanda por el producto A2 de los consumidores que comprar la combinacion [A2,
B1] o [A2, B2]. Asi que, Dy, es igual a la suma del total de las areas I y IV.

=1~ { 5509+ 5 50) 37}

Dpg, es la demanda por el producto B2 de los consumidores que compran la combinaciéon [Al,
B2] o [A2, B2]. Asi que, Dg, es igual al total de las areas [l y IV.

R)

DAlB
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Dz = 1= {9+ 502+ 3 (550) (52)}
N A T AV T TIAVY:

Excedente del consumidor

El excedente del consumidor después del empaquetamiento mixto es la suma del excedente del
consumidor de las cuatro areas. Z(x) denota una funcion de x representada por la linea gruesa en Figura

5.x€ (23] 200 € [99] 260 =9+ 02+ 2o

. o s

€S = fox foy[VA + Vg + apfar + apPp1 — X0t — yt — Pyy — Ppy — 8] dy dx + f;fo (X)[VA +

£ 1
Vg + @afa1 + apfp1 — x0t — yt — Pyy — Pg; — 8l dy dx + f(f ff, [Va + Vg + a1 + apPpa —
1 9
x0t — (1 —y)t — P4y — Pgpldy dx + [5 foy[VA + Vg + ayfaz + apfp — (1 —x)0t —yt — Py, —
X 1
Pgildydx + f; fz(x)[VA + Vg + aufar + agPp, — (1 —x)0t — (1 — y)t — Py — Pgpldy dx +
1,1

f)? fy, [Va+ Vg + aufaz + apfp, — (1 —x)0t — (1 — y)t — Py, — Pyl dy dx (18)
Tiempo del juego
Este modelo se reduce a un juego de tres etapas que se resuelve con induccion hacia atras.
Etapa 1. La firma 1 decide si implementa las estrategias de empaquetamiento (empaquetamiento puro
y empaquetamiento mixto) en vez de vender los productos Al y Bl separadamente (sin
empaquetamiento). Todas las firmas ya han entrado al mercado y, por lo tanto, el tema de entrada al
mercado es omitido.

Etapa 2. Las firmas simultaneamente eligen sus niveles de mejoras de calidad.

Etapa 3. Las firmas fijan de manera simultanea los precios.

4. Analisis.

El resultado de la estrategia sin empaquetamiento se considera como el punto de referencia bajo el que
se comparan los resultados de empaquetamiento puro y empaquetamiento mixto.

4.1. Sin empaquetamiento.

En la ausencia de empaquetamiento, la firma 1 compite con la firma A2 y la firma B2 en mercado A y
mercado B separadamente. Los resultados de equilibrio se muestran a continuacion.

= Resultados de equilibrio del mercado

Cuando no se permite que la firma 1 empaquete, los mercados son independientes los unos de los otros.
Los consumidores toman sus elecciones en cada mercado de manera independiente.

Etapa 3. La firma soluciona el siguiente problema de maximizacién de beneficios:

max
T
PAli PBl 1

Diferenciando la funcién de beneficios (3) con respecto a los precios asociados da como
resultado:
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a 1 1 1
lel = {5 + (ﬁ) [Paz — Pa1 + aafas — ‘ZAﬁAz]} - E(PAl —Cafa1) =0 (19)

] 1, (1 L
6:311 = {E + (Z_t) [Pp2 — Pp1 + apfp1 — aBﬁBz]} - Z_t(PBl —cgPp1) =0 (20)

Analogamente, los problemas de las firmas monoproducto se muestran a continuacion:

max
Py, T2

k € {A, B}. Diferenciando las funciones de beneficios (4) y (5) con respecto a los precios
asociados resulta:

o 1 1\ 1p p 8 L Py, —caBar) =0 2

aPﬁ - {5 (zet)[ a2 = Par + @aPar — a4 AZ]} 26t( a2~ CaBaz) @D
om L_(LYp p - anlB L. — Bg,) =0 22
3P§2 {2 (Zt) [ B2 B1 BPFB1 B BZ]} Zt( B2 Cp BZ) ( )

Resolviendo (19) — (22) resultan las funciones de precios en la etapa 3 a un nivel dado de mejoras
de calidad.

Py1(Bar, Baz) = 0t + %CAﬁm + gCABAZ + g (@aBar — @aPa2) (23)
Pio(Bar Baz) = Ot + %CAﬁm + %CABAZ - g (@aBar — @aPa2) (24)
Pgy(Bs1,Pp2) =t + %CBBBl + éCB,BBZ + % (agBr1 — apPr2) (25)
Pg;(Bs1,Pp2) =t + chﬂBl + %CB,BBZ - % (agBr1 — apPr2) (26)

Después de sustituir (23) — (26) en (3) — (5), las funciones de beneficios de las firmas en forma
reducida se muestran a continuacion.

1 caB caB aafari—aaf 1 1
1 (Ba1, Bazs Bp1, Pp2) = [E— e e T Az] [9t —§CA,3A1 +§CA[9A2 +

ﬁ69t ﬁ69t 8 69%

1 1 ¢ c aBar—a 1 1

g(aAﬁm - aABAZ)] + [5 - B6t31 + 36th + -4 A16t 4 AZ] [t - chﬁm + gCBﬁBZ +

1

3 (apPp1 — aBBBZ)] - bAB/%l - bBﬂ§1 (27)

1 . caB caP aafar—aaf 1 1
Ta2(Bat, Bazs Be1, Pp2) = [g + :9?1 + 29:2 +-4 AzetA AZ] [9t + gCAﬁm - gCAﬁAz -

g(aABAl - ‘ZAﬁAz)] - bAﬁfz (28)

1 cgB cgPB aafar—aaP 1 1
T2 (Bar, Bazs Pe1, Pr2) = [E + BétBl + 36th — - A16t 4 Az] [t + ECBﬁBl - ECB.BBZ -

é(aB.BBl - aB.BBZ)] - bB.BBZZ (29)

Etapa 2. La firma multiproducto y las firmas monoproductos maximizan sus propios beneficios como
se muestra a continuacion.

max
T
Ba1,Be1" !
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max
Biz k2

Es posible diferenciar (27) — (29) con respecto a los niveles de mejora de calidad (By;); k €
{A,B},i € {1,2}. Después de solucionar las derivadas, los niveles de equilibrio de las mejoras de
calidad se muestran a continuacion.

Bir = Bar =22 (30)

Be1 = Bp2 = ag;;B 3D

Sustituyendo (30) y (31) en las funciones de precios (23) — (26) da como resultado los precios de
equilibrio que se muestran a continuacion.

Piy = Pip = 0t + A=) (32)
¥ _ px _ cg(ap—cg)
Poy = Py = t + ELCE) (33)

Proposicion 1

Cuando no se permite el empaquetamiento, las firmas eligen precios y niveles de mejoras de calidad
simétricos. Por lo tanto, las firmas tienen participaciones de mercado y beneficios iguales en cada
mercado.

El resultado es consistente con el modelo estandar de Hotelling; las firmas eligen precios y
niveles de mejoras de calidad simétricos en cada mercado porque la firma 1 compite con sus rivales en
cada mercado separadamente. Los precios de equilibrio son determinados por los costos de degustacion,
los costos de mejora de calidad y la utilidad adicional de la mejora de calidad dentro del mismo mercado.
Como una consecuencia del resultado simétrico en cada mercado separado, la firma multiproducto y
los rivales monoproducto tienen participaciones de mercado y beneficios iguales en cada mercado.

Observacion 1

Los costos de degustacion tienen efectos positivos sobre los precios de equilibrio, pero no tienen efecto
sobre los niveles de equilibrio de las mejoras de calidad.

Prueba
De (30)-(33):

0Py, _ 0Py,

at Jat

dPg dPg
=0>0,—-2=—52=1>0;
at at

0Bl _ B _ ). OBin_0Bi_)
ot ot > ot at ’

En cada mercado, las firmas eligen sus niveles de mejoras de calidad dependiendo tnicamente
de los costos relevantes y la utilidad adicional de las mejoras de calidad, pero independiente de los
costos de degustacion. En general, las firmas fijan precios para cubrir los costos marginales adicionales
de las mejoras de calidad. En adicion, ellas pueden aumentar los precios de acuerdo a los aumentos en
los costos de degustacion porque la sustituibilidad entre productos rivales decrece. Si la estructura de
costos y utilidad adicional de las mejoras en calidad en los dos mercados son idénticas, el precio en el
mercado menos competitivo es de hecho mas alto.
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Excedente del consumidor sin empaquetamiento

Después de sustituir los resultados de equilibrio (30) — (33) en (6), el excedente del consumidor en el
caso sin empaquetamiento es:

_ (@a—ca)? | (ap=cp)® _ 50t _5
CS = VA + VB + 6b, + . " " t (34)

= Analisis de estatica comparativa

En el caso sin empaquetamiento, el equilibrio de los niveles de mejora en calidad (By;) y precios (Py;)
estan determinados por los costos asociados y utilidad adicional en el mercado k.

Mejoras en calidad

De acuerdo a (30) — (31), el equilibrio de las mejoras de calidad es afectado por los costos y la adicion
de utilidad en la siguiente manera:
1) % _ (ak_ck)

dby - 6b? <0

Cuando los costos de inversion aumentan, es menos rentable para las firmas competir
agresivamente en realizar mejoras de calidad. Por lo tanto, los niveles de equilibrio de las mejoras de
calidad se reducen.

OBui _ _ L
2) dcy - 6bk<0

De igual modo, si los costos marginales adicionales se incrementan, las firmas tienen menos
incentivos para invertir en mejoras en calidad.

Bri _ 1
3) day - 6b >0

Precio

Considerando (32) — (33), los precios de equilibrio son claramente afectados por los costos y la utilidad
adicional como se muestra a continuacion.

0Bki _ _ cxlar—cy)
D aby 6b2 <0

Los precios se reducen con los costos de inversion. Cuando los costos de inversion se reducen,
las firmas compiten aumentando los niveles de equilibrio de las mejoras de calidad para después
aumentar los precios y poder asi cubrir los costos incurridos por mejorar la calidad.

Py _ (ag—2cg)

2) =

dcy 6by

El efecto del costo marginal adicional sobre los precios es ambiguo. Los precios pueden caer con
el costo marginal adicional si este costo es comparativamente alto (ck > %) Bajo este supuesto,

cuando los costos se incrementan, los niveles de mejoras en calidad se reducen y los costos marginales
caen notablemente y, como consecuencia, también lo hacen los precios. De otro lado, cuando el costo

. . a . ., .
es relativamente bajo (ck < 7"), los precios pueden aumentar en funcion de los costos. Por ejemplo,
cuando el costo por unidad de calidad se reduce, las firmas deciden aumentar sus niveles de mejoras en
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calidad. Sin embargo, el costo por unidad de calidad es tan bajo que los costos marginales adicionales
se reducen. En conjunto, los precios caen.

dPy; c
—ki= k>0
day 6b

3)

Los precios aumentan con la utilidad adicional de las mejoras en calidad. Esto es porque este
factor precisamente determina los niveles de equilibrio de las mejoras en calidad que las firmas tienen
en cuenta en su decision de precios.

4.2. La estrategia de empaquetamiento puro.

Cuando se permite el empaquetamiento puro, la firma 1 implementa esta estrategia que impacta los
resultados del mercado como se presenta a continuacion.

= Resultados de equilibrio del mercado

Etapa 3. La firma 1 solo vende su producto como un producto empaquetado, por lo tanto, los
consumidores tienen solo dos elecciones, paquete [A1B1] y la combinacion [A2, B2]. En esta etapa, la
firma 1 soluciona el siguiente problema.

De (7), la condicion de primer orden es:
Y _% P — caBar — cpPp1) + % + (%) [Paz + Psz — P + @uBas — @aBaz + apPp1 — @Bs2] = 0 (35)

Analogamente, los problemas de las firmas monoproducto son:

max

T
Dk2 K2

donde k € {A,B}. De (8)y (9), las condiciones de primer orden son como se presentan a continuacion:

a 1 1, (1 ~

az_ﬁ = =5 (Paz = caBaz) +5+ (Z_t) [Paz + Ppo — P + @aBar — @aBaz + apPp1 — apPpz] = 0 (36)
ongy 1 1 1 =

gy —5; (Ppz — CpPp2) +5+ (Z) [Paz + Pgz — P + apfar — aPaz + apPfp1 — apPp2] =0 (37)

A cualquier combinacion de mejoras en los niveles de calidad, los precios de equilibrio son:

<, 5 3 1 3 1 1
P*(Ba1, Baz Pp1,Bp2) = i ZCABAl + ZCABAZ + 103[331 + ZCBBBZ 3 [aaBar — AaPaz +
apPp1 — apPp2] (38)

. 3 1 3 1 1 1
Py (Ba1, Bazs Br1, Be2) = i ZCA.BAI + ZCAﬁAZ + ZCB.BBl - ZCBEBZ ~2 [aaBar — @aPaz +
apPp1 — apPp;] (39)

. 3 1 1 1 3 1
Pz (Ba1, Bazs Br1, Pp2) = bt ZcAﬁAl - ZCABAZ + ZCB,BBl + ZCBBBZ ~3 [aaBar — @aPaz +
agPp1 — apPp2] (40)

Sustituyendo (38) — (40) en (7) — (9), se obtiene lo siguiente:
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1

5 1 1 1 1 1
701 (Ba1, Bazs Bp1, Bp2) = {[g + E(Z CaPaz + ZCBBBZ - ZCABAl - 155331 3 [aaBar — @aPaz +

5 1 1 1 1 1
aB,BBz])] * [Zt - ZcAﬁAl + ZCABAZ - ZCB,BBl + ZCBBBZ +3 [aaBar — @aPaz + apfp1 —
aB,BBz]]} - bAﬁ/%l - b3[9§1 (41)
311 1 1 1 1
Ta2(Bats Bazs Be1, Pp2) = {[g o (Z CaPaz + " CgPr2 — " caPar — ZCBﬁB1 3 [aaBar — @aPaz +
3 1 1 1 1 1
agfp1 — 053[332])] * [Zt + ZCABAl - ZCABAZ + 103[331 - ZCBBBZ ~3 [aaBar — @aPaz + apfp1 —
aB,BBz]]} - bAﬁ/%Z (42)
3 1/1 1 1 1 1
2 (Ba1, Baz, Pp1, Br2) = {[g o (Z CaPaz + " cgBp2 — " CaPar — " cgPBp1 + " [@aBar — @aPaz +
3 1 1 1 1 1
apPp1 — aBﬁBz])] * [Zt + 2 CaBar — 5 CaPaz + 7 CePr1 — ; CPr2 — 7 [@aPar — aPaz + apPp1 —
@B} - bsbs “3)

Es posible diferenciar (41) — (43) con respecto a los niveles asociados de las mejoras en calidad
(Bri); k € {A,B},i € {1,2} . Los resultados que se presentan a continuacion satisfacen las
condiciones de primer orden.

Bl = (@a—ca)[20th sbp—bg(as—ca)?—ba(ag—cp)?]
Al

"~ 8bal16tbabp-bp(as—ca)2—ba(ap—cp)?] (44)

B, = (aa—ca)[12th sbp—bg(as—ca)?—ba(ag—cp)?] (45)
A2 8b[16tbabp—bg(as—ca)?—bs(ap—cp)?]

B, = (ap—cp)[20tbabp—bp(as—ca)*~ba(ap—cp)?] (46)

8bp[16tbabp—bp(as—ca)?—bs(ap—cp)?]

B, = (ag—cp)[12tbabg—bg(as—ca)?—balag—cp)?] (47)

8ba[16tbabp—bp(as—ca)?—ba(ap—cp)?]

Sustituyendo (44) — (47) en (38) — (40) se obtienen los precios de equilibrio del juego como se

presenta a continuacion:
.5 1 a, —c)? (ag —cp)?
P*=—t+(—)— (aq —cp) +(B 5)
4 16 b, bg

20tbybg — bg(ay — c4)* — by(ag — cp)?\ (af — ci n af — cj 48
16tbabg — bg(ay — c4)? — by(ap — cp)? by bg (48)

« _ 3 1) [3calaa—ca) calaa—ca) (20tbabg—bg(aa—ca)*—ba(ag—cp)?
PAZ a Zt + (E) [ ba B by (16tbAbB—bB(aA—CA)2—bA((ZB—CB)Z) B
4aA(aA—cA)th+4(ocB—cB)2tbA
16tbAbB—bB(aA—CA)Z—bA(aB—CB)Z]

(49)

« _ 3 1 [3cglap—cp) cplag—cp) (20tbabg—bp(as—ca)®—ba(ag—cp)®
PBZ a Zt + (E) [ bp - bp (16tbAbB—bB((ZA—CA)2—DA((ZB—CB)Z) B
4aB(aB—cB)tbA+4(aA—cA)2th
16fbAbB—bB(aA—CA)Z—bA(aB—CB)Z]

(50)
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Proposicion 2

(i) Cuando la firma multiproducto emplea la estrategia de empaquetamiento puro, ésta elige un
nivel mas alto de mejoras en calidad que las firmas monoproducto, i.e. Ba1 > Baz ¥ Be1 > Bg2-

(ii) La firma multiproducto fija el precio del paquete por debajo del precio total de la combinacion
de producto de las firmas monoproducto cuando las mejoras en calidad involucran costos
relativamente altos, pero resulta en menor utilidad adicional.

P* < ()P, + Pp, iff bg(ay — ca)? + by(ag — cg)? + bgca(ag — ca) + bacg(apg — cp) <
(=)4tb,bg

Una vez escogido el empaquetamiento puro, los consumidores tienen solo dos elecciones de
productos, el paquete [A1B1] y la combinacion [A2, B2]. La diferenciacion entre estas dos elecciones
estd basada en el costo de degustacion de los mercados menos competitivos. Los costos y la utilidad
adicional de las mejoras en calidad en un mercado tienen algun tipo de efecto sobre los precios de
equilibrio y los niveles de mejoras en calidad en el otro mercado. La firma multiproducto ciertamente
elige niveles mas altos de mejoras en calidad que sus rivales monoproducto. Esto es por incorporar la
externalidad entre los dos mercados dentro de su problema de maximizacion de beneficios, pero las
firmas monoproducto todavia maximizan sus propios beneficios de manera separada (sin cooperacion).
Choi (2004) y Krdmer (2009) también reportaron resultados similares en su marco de empaquetamiento
puro donde la firma multiproducto ata su producto de monopolio con su producto competitivo. Aunque
en el presente estudio la firma multiproducto enfrenta competencia duopolista en ambos mercados,
todavia emplea empaquetamiento puro para conseguir dominancia a través de su calidad superior.

La comparacion de precios es ambigua. El precio del producto empaquetado de la firma
multiproducto es mas bajo que el precio de la combinacion de producto de la firma monoproducto
cuando los costos de mejoras en calidad, comparado con la utilidad adicional, son extremadamente
altos. En este caso, los procesos de mejoras de calidad involucran costos altos de inversion y/o resultan
en aumentos sustanciales de los costos marginales de produccion, asi que la firma multiproducto le da
mayor énfasis al precio en comparacion con la calidad debido a la ineficiencia en los costos de mejoras
en calidad. Esta ofrece niveles de mejoras en calidad mas altos, y agresivamente fija precios mas bajos
que sus rivales para poder expandir su base de consumidores. En este modelo, los consumidores evaltian
la eleccion de dos productos con respecto a la informacion perfecta sobre calidad y precio. Los
consumidores pueden percibir el menor precio del paquete como un descuento indirecto. Esto es similar
al resultado de Nalebuff (2004), donde no se les permite a las firmas modificar la calidad del producto
en un contexto de empaquetamiento puro. Sin embargo, cuando los costos de mejora en calidad,
comparados con los de la utilidad adicional, no son tan altos, la firma multiproducto se concentra en su
inversion en mejoras de calidad y respectivamente fija el precio del paquete a un valor mas alto que las
firmas multiproducto.

Observacion 2

Después del empaquetamiento puro, la competencia mas intensa que se da en el mercado mas
competitivo (0) ya no afecta los niveles de equilibrio de las mejoras en calidad y los precios.

Prueba
De acuerdo a (44) — (50):

0B OP* 0Py, 0P .
g =0 =0,—2=0,—2% = 0;k € {4,B},i € {1,2}

Después de empaquetamiento puro, solo [A1B1]y [A2, B2] quedan disponibles para el consumo.
Desde el punto de vista de los consumidores, ellos pueden elegir entre [A1B1] o [A2, B2], y los
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productos en el mercado mas competitivo se vuelven mas diferenciados después de ser empaquetados
con aquellos del mercado menos competitivo. Por lo tanto, los consumidores evaluan los dos productos
disponibles principalmente basados en los costos de degustacion del mercado menos competitivo (t).

Proposicion 3

Después del empaquetamiento, la firma multiproducto tiene mayores beneficios con una participacion

r . * * * 1
del mercado mas alta que la firma monoproducto, i.e. T] > Ty, + T, y MS; > 7> MS;.

Después de internalizar la externalidad entre los dos mercados interrelacionados, la firma
multiproducto encuentra rentable ofrecer niveles de mejoras de calidad més altos para atraer un mayor
numero de consumidores y dominar el mercado a través de una participacion de mercado mas alta, lo
que le genera mayores beneficios en comparacion a los de sus rivales monoproducto.

Excedente del consumidor con empaquetamiento puro

El excedente del consumidor después del empaquetamiento puro es:

CS = Vy+ V=% =4 Y01 = ¥0) = 06(1 = Y°) + au By + s, — (Pho + P + (-
YO)IP" = (Pip + Pha) — @abin + aaBiz — sy + 5B (51)

donde Y° = Y(0) = (#) +

2tbabp
16tbgbp—bp(as—ca)?—bs(ap—cp)?

= La estrategia de empaquetamiento puro vs. la estrategia sin empaquetamiento

En la etapa 1, para enfatizar el efecto del empaquetamiento puro, los resultados de mercado de
empaquetamiento puro son comparados con la situacion de referencia, es decir, la situacion sin
empaquetamiento.

20tbsbg-bp(as—ca)?—ba(ap—cp)? A

Denotando Q) =
16tbabg—bg(as—ca)2—ba(ag—cg)?’

=a4—¢c,>0,B=0ag—cg>0

Proposicion 4a

Cuando la estrategia de empaquetamiento puro es implementada en vez de la estrategia sin
empaquetamiento, los resultados de la firma multiproducto cambian como se presentan a continuacion.

(i) En ambos mercados, la firma multiproducto reduce sus niveles de mejoras de calidad cuando
las mejoras en calidad involucran costos relativamente altos, pero resulta en utilidad adicional
comparativamente baja:

Ba1 puro < Ba1 no» Bs1 puro < Bo1no iff bpA% + byB* < 4tb,by

De manera opuesta, la firma multiproducto aumenta los niveles cuando el proceso de mejora en calidad
es lo suficientemente eficiente en términos de costo y utilidad adicional:

Ba1 puro > Bai nos Bo1 puro > Bb1 no if f 4tbabg < bgA® 4+ byB? < 12tbsby

(i) La firma multiproducto aumenta el precio del paquete cuando los dos mercados
interrelacionados son significativamente diferentes en términos de intensidad competitiva:
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Ppuro > (Paino + Poino iff 6

< (2)%+ {(3n2 — 3)[bgaysA + byagB] + (32 — 5)[bgcsA + bycg B}

48th,by

(iii) La participacion de mercado de la firma multiproducto aumenta en ambos mercados, i.e.
MS1puro > MSpino = MSpino-

(iv) Los beneficios de la firma multiproducto aumentan, i.e. Tip,ro > Tino- La estrategia de
empaquetamiento puro domina la estrategia sin empaquetamiento para la firma multiproducto
en muchas situaciones.

En esta seccion se asume que 0 no es extremadamente alta para lograr que la estrategia sea todavia
creible en el analisis de empaquetamiento puro.

Haciendo referencia a la estrategia sin empaquetamiento, la estrategia de empaquetamiento puro
puede aumentar los beneficios de la firma multiproducto de diferentes formas. Consecuentemente, en
la etapa 1 del juego, la firma 1 preferira la estrategia de empaquetamiento puro a la estrategia sin
empaquetamiento. Cuando los dos mercados estan interrelacionados, las elecciones de producto son
limitadas. La firma 1 toma esta oportunidad para reconsiderar sobre las mejoras en calidad y la fijacion
de precios teniendo en cuenta la externalidad dentro de su problema de maximizacion de beneficios. La
firma 1 gastard menos en mejoras de calidad para ahorrar costos si el costo de inversion y el costo
marginal adicional de las mejoras en calidad son muy altos en relacion a una utilidad adicional
significativamente baja. Puede que no sea rentable atraer consumidores mediante altas inversiones en
mejoras en calidad con una tecnologia ineficiente. Esto es porque los mercados parecen menos
competitivos cuando solo dos opciones de las combinaciones de producto permanecen disponibles
después del empaquetamiento puro. De otro modo, debido al efecto significativo de la externalidad, la
estrategia de empaquetamiento puro puede estimular la inversion de la firma multiproducto si las
mejoras de calidad no involucran altos costos de inversion y costos marginales adicionales pero la
utilidad adicional es relativamente sustancial. Este estudio sefiala que los incentivos de la firma
multiproducto para invertir en calidad dependen de la eficiencia de la aproximacion de mejoras en
calidad en términos de costos y utilidad adicional. Esto contrasta con el articulo de Choi (2004) que
argumenta que la firma multiproducto ciertamente aumenta su inversion en reduccion de costos después
del empaquetamiento puro.

Los efectos del empaquetamiento puro sobre los precios son ambiguos. Dos efectos de
empaquetamiento puro ocurren. Primero, el empaquetamiento puro reduce el nimero de elecciones de
producto y reduce la fuerte competencia en el mercado A, asi las firmas pueden cobrar precios mas
altos. Segundo, en respuesta al empaquetamiento puro, las firmas pueden cambiar sus niveles de
mejoras en calidad, lo que directamente afecta los costos marginales y finalmente sus precios. Cuando
los costos de degustacion de los dos mercados son significativamente diferentes (8 es lo suficientemente
bajo), el precio del paquete [A1B1] es méas alto cuando se compara con la situacion sin
empaquetamiento. Cuando el mercado mas competitivo esta interrelacionado con el mercado menos
competitivo, la reduccion en la intensidad competitiva después del empaquetamiento puro beneficia la
firma multiproducto de manera tan significativa que ésta puede aumentar el precio de su producto
empaquetado. De otro modo, esta disminuira su precio del paquete en el proceso de maximizacion de
beneficios, lo cual internaliza la externalidad después del empaquetamiento puro. Con calidad mas
atractiva y precios razonables, la firma multiproducto puede aumentar su participaciéon de mercado.

Proposicion 4b
Cuando la firma multiproducto implementa la estrategia de empaquetamiento puro en vez de la

estrategia sin empaquetamiento, las firmas monoproducto son afectadas como se muestra a
continuacion.
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(i) Las firmas monoproducto reducen sus niveles de mejoras en calidad en ambos mercados, i.e.
.BAZPuro .BAZNO y .BBZPuro .BBZNO

(ii) La firma monoproducto en el mercado menos competitivo reduce su precio, i.e. Pgopyro <
Pgono. Ambiguamente, la firma monoproducto en el mercado mas competitivo aumenta su
precio cuando los dos mercados interrelacionados son significativamente diferentes en
intensidad competitiva:

Propuro > (S)Paano iff

P 3 (32 — 1)c,A(16thybg — bgA? — bB?) + 12a,Atb,by + 12B2th?2
=4 48th,(16tbyby — byAZ — b, B?)

(iii) Las participaciones de mercado de las firmas monoproducto caen en ambos mercados, i.e.
MSp2puro < MSpzno ¥ MSp2puro < MSpano-

(iv) En el mercado mas competitivo, los beneficios de la firma monoproducto aumentan cuando

los dos mercados interrelacionados son significativamente diferentes en intensidad
competitiva:

Ta2puro > (S)n.ZZNo iff

6 bpA? + b, B2
16 |(16tbabg — bgA% — b, B?)

A2 1[(12thyby — bgA? — b,B2)]?
18th, | 2|(16tbyby — byAZ — b, B?)

1 bgA? + b, B2 n

9
6<(2){E+

¥ 16 |(16th,by — byAZ — b, B?)

En el mercado menos competitivo, los beneficios de la firma monoproducto se reducen, i.e.
* *
Tg2Puro < MB2No

Cuando la firma multiproducto implementa el empaquetamiento puro, las firmas monoproducto
deciden ahorrar en costos y reaccionan reduciendo sus niveles de mejoras de calidad, que terminan
siendo mas bajos que los de la firma 1. Esto es porque estas firmas de manera independiente consideran
sus propios problemas de maximizacion de beneficios sin preocuparse por la externalidad. Este hallazgo
confirma el resultado de Choi (2004) y Kramer (2009) que el empaquetamiento puro reduce el incentivo
de los rivales de las firmas monoproducto para invertir, incluso en el entorno duopolistico con mayor
intensidad competitiva.

De acuerdo a la proposiciéon 2 y proposicion 4a (i), con empaquetamiento puro, la firma 1
fortalece su posicion en el mercado y lo demuestra invirtiendo mas agresivamente en mejoras en
calidad. La firma monoproducto en el mercado menos competitivo se ve adversamente afectada por la
estrategia agresiva de empaquetamiento. Como un resultado, la firma B2 responde reduciendo el precio
para maximizar sus beneficios en esta situacion dificil. Finalmente, esta firma pierde su participacion
de mercado y beneficios. Sin embargo, los resultados de la firma monoproducto en el mercado mas
competitivo cambian de manera ambigua. Cuando los costos de degustacion de los dos mercados son
muy diferentes (6 es muy bajo), la firma A2 se beneficia indirectamente del empaquetamiento puro de
la firma 1. Cuando el mercado méas competitivo esta interrelacionado al mercado menos competitivo,
la sustituibilidad entre elecciones de producto se reduce significativamente debido a las elecciones
limitadas de producto que ahora enfrentan los consumidores. Por esta razon, la firma A2 puede aumentar
su precio y sus beneficios crecen a pesar de que la participacion de mercado se reduce. Por otro lado,
interrelacionar los mercados lleva solo a una caida pequefia en el grado de competencia del mercado A,
y consecuentemente la firma A2 tiene que reducir el precio debido a una reduccion en su nivel de
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mejoras en calidad. En este caso, la firma A2, similar a la firma B2, gana una participacion pequeia de
mercado y disminuye sus beneficios comparado con la situacion sin empaquetamiento.

Proposicion 4¢

Comparado al caso sin empaquetamiento, el efecto de la estrategia de empaquetamiento puro sobre el
excedente del consumidor es ambiguo. El excedente del consumidor se reduce cuando los dos mercados
interrelacionados son significativamente diferentes en intensidad competitiva:

CSPuro < (Z)CSNO lff

]BZ

1[A2 15 3 30 — 6)th,b
9(0+9)<(z)9—9n+3m—?[b—+— ( )tbabs
a

—2+—0—--0?
T8 78" T T6th,b, — byAZ - b, B2

bg

Un cambio en el excedente del consumidor es ambiguo. El empaquetamiento puro reduce el
excedente del consumidor cuando los costos de degustacion de los dos mercados son significativamente
diferentes (6 es bajo). Las elecciones limitadas de producto generan distorsiones en las asignaciones de
consumidores, lo que produce una desutilidad para el consumidor debido a la indisponibilidad de
combinaciones de producto ideales para el consumidor. En adicién, debido a una reducciéon en la
intensidad competitiva producto del empaquetamiento puro, se genera una distorsion en precios,
especialmente en el mercado mas competitivo. Las distorsiones de precio y la asignacion de
consumidores afectan de manera adversa el bienestar del consumidor. Esto domina los beneficios de la
decision de la firma 1 sobre niveles de mejoras en calidad y el precio del producto empaquetado debido
a la externalidad de la firma 1. De otro lado, el excedente del consumidor puede aumentar cuando los
costos de degustacion de los dos mercados no son significativamente diferentes (6 es lo suficientemente
alto). Interrelacionar los dos mercados no lleva a distorsiones severas. Por lo tanto, el beneficio de la
externalidad compensa la desutilidad y el efecto negativo de la distorsion en precios.

4.3. La estrategia de empaquetamiento mixto.

En adicion al producto empaquetado, la firma 1 también ofrece sus productos separadamente de acuerdo
con la estrategia de empaquetamiento mixto, que tiene efectos sobre los resultados del mercado tal y
como se presenta a continuacion.

= Resultados del equilibrio de mercado

Etapa 3. La firma multiproducto soluciona el siguiente problema.

max
T
PAlJ PBl' 6™t

Diferenciando (15) con respecto a los precios asociados y el descuento del paquete (§) produce
las siguientes condiciones de primer orden:

on 1 5 . 89 3682
aPAll = =55 Par = €aPar) = 5z (Pp1 —CPp) + X+ -+ 5 =0 (52)
] 5 1 . 8% 352
3:;311 = T 40¢2 (PAl - CABAl) - Z(PB1 - Cgﬁgl) +y+ Tx + 5012 =0 (53)
omy _ ((§ , & B L _ o 8% 89 38%) _
5 {(zet + 49t2) (Pa1 = €aPar) (Zt + 49t2) (Pg1 — cPp1) — XY T ot _Setz} =0 (54)

De manera analoga, el problema de maximizacion para las firmas monoproducto es:
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max
Bz Tk

k € {A, B}. Las condiciones de primer obtenidas de diferenciar (16), (17) con respecto a los
precios asociados se muestran a continuacion.

AT 42 5y 82

1 > —
aPAz__ﬁ(PAZ_CA‘BAZ)-Fl_x_ﬁ_setZ_0 (55)
ompz _ _ 1 _ _o5_%x 8 _
oy 2t(PBz cpPp2) +1—9 ” 86t2_0 (56)

donde
11
x=5+ﬁ(PA2_PA1+aAﬁA1_aAﬁA2)
11
}’:E‘l‘Z(PBz—PBl"‘a’BﬁBl—a’BﬁBz)

La funcion del descuento (§) de equilibrio por parte de la firma 1 no puede ser explicitamente
expresada en forma cerrada. Sin embargo, después de considerar (54) en el vecindario de § = 0, se
encuentra que:

o y X .
6_61 ls=0 = (m) (Pa1 — caBar) + (ﬂ) (Pgy — cpPp1) — X9

Si § = 0, la competencia por empaquetamiento mixto se convierte al caso sin empaquetamiento
en el cual las firmas eligen niveles de mejoras en calidad simétricos y precios en equilibrio.

Por lo tanto,

omq _1

Como un resultado, si el empaquetamiento mixto es permitido, la firma 1 tiene un incentivo para
ofrecer un descuento sobre el producto empaquetado para poder aumentar sus beneficios. Asi, en
equilibrio §* > 0.

Debido al hecho que en el descuento del paquete en equilibrio no puede ser expresado en forma
cerrada, se pueden escribir los precios de equilibrio como una funcion de los niveles de mejoras en
calidad y el descuento del paquete en equilibrio (6*). Después de solucionar (52) — (56), los precios de
equilibrio a cualquier nivel dado de niveles de mejoras en calidad se pueden expresar tal y como se
presenta a continuacion.

1440t2 5%t 5*0¢t2 5*° 2 \3
; - oo
Al(ﬁAl'BAZ’ﬁBl’ ﬁBZ) 14492t4_769t26*2+6*4’ 9 et 3 + 6 + 2880t 96 +
96002t4—-400t25**+5** 400t2-35*2 260t2+6%3 280t2+5*3
( T240¢2 CaPar + — 0 CaPaz — 0 YT cgPp1 + 0 et cgBrz +
40t2-38%2 260t2+6*3
(—12 ) (asPar — auPaz) +6 <—369t (apBp1 — apBpz) (58)
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. _ 1440t2 5 &%\, &6t2 | 8 2.3
PBl(ﬁAllBAZrﬁBl!ﬁBZ)_(14492t4_769t26*2+6*4 ot> — 3 + 6 +2889t_66 -

28%0t2+6%3 26*0t2+6*3 9602t4-400t25*%+6"* 40t2-36*2
(—) CaPar + (—369t CaPaz + T240¢2 cgBp1 + -0 cgPBp2 +

366t
(%) (@aBar — @aPaz) + (#) (apPp1 — a’BﬁBz)] (59)
%2 * *
Paz(Bars Baz: Bp1, Br2) = (14492t41‘;‘;692226*2 6*4) [<9t3 - 63 t) + ° th + 22851% - %6*3 -
%3 %3 %2 4 *2

(26 z;;ta )CA5A1 n (25 229425 )CA,BAZ n (96921.‘4—11(19915:26 +8 )Csﬂm n (46t21—236 )Csﬁsz n
(%) (@afa1 — @aPaz) + (wt ) (apPp1 — aBﬁBz)] + 6t + 13 CAﬁA1 + CAﬁAz

i: csPr1 — (“Aﬁm — aufa2) (60)

14412 ) 3 8%\, &6t 8° 2 .3
P2 (Bar, Baz: Br1, Bg2) = 66t(14492t4—769t25*2+5*4 [G(Qt 3 )t 6 T Zsser 96 +

9602t4-400t25*%+5™* 40t2-35*2 260t2+6*3 40t2-3572
( 124022 cgBar +(—— ) csBaz — 0 —369t cgPpr t\—FH — (@afa1 —

280t2+6*3 5*2
Apfaz) +6 SEYTTE (apBp1 —apPpr)| +t+ ot | eor CAﬁAl +3 CBBBl +3 CBﬁBZ
1
3 (apPp1 — apPp2) (61)

Etapa 2. Las firmas eligen los niveles de mejoras en calidad simultdneamente. El problema de la firma
multiproducto y de las firmas monoproducto son como siguen.

max 1,
Ba1.Bp1

max Ty
Br2
Es posible diferenciar las funciones de beneficios en forma reducida con respecto a los niveles

asociados de mejoras en calidad (By;):k € {A,B},i € {1,2}. Adicionalmente, se puede sustituir (55)
y (56) dentro de las derivadas para obtener:

% [ (PAz CA.BAZ)] ( “4z oy — CA) + [1 — i(PBZ CB,BBz)] OPpz _ 2byBas =0 (62)

d 1 op 1 op
6/37’;11 - [1 ~ 20t (Paz — CABAZ)] o [ ~ 3¢ (Pe2 — CBBBZ)] ( 2+ ap — CB) — 2bpPp, = 0 (63)

67TA2 _ L E)PA1 _ 6 aPBZ (5 1) a6
9Bas 26t (Paz = caBaz) [ T (y + )a[; ] 2byPaz =0 (64)
Omp;

8 P4y iapm_()? 5) ER)

| - 265852 = 0 (65)

1
0Bps Z_t(PBZ — ¢pPp2) [aﬁgz B = CB ~ 20t 0B, | 20t3fs, 260t) 3Bgs

Proposicion 5
(i) La firma multiproducto ofrece un descuento sobre el paquete (6 > 0) con la estrategia de

empaquetamiento mixto y fija precios individuales mas altos que los fijados por los rivales
monoproducto, i.e. Py; > Pn, v Pgq > Pgo.
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(i) En el mercado mas competitivo, los niveles de mejora en calidad de la firma multiproducto
son mas altos que los de su contraparte monoproducto.

El resultado de mejoras en calidad en el mercado menos competitiva es ambiguo de acuerdo a
0. Sin embargo, si los dos mercados son idénticos en estructura de costos y utilidad adicional de
mejoras en calidad y los costos de degustacion no son tan diferentes (6 es lo suficientemente alto), el
resultado es similar a los del mercado mds competitivo.

El caso sin empaquetamiento puede ser visto como el caso de empaquetamiento mixto con § =
0. La firma multiproducto ofrece un descuento sobre el paquete (§*). Aunque los precios de la firma
multiproducto son mas altos que los precios de sus rivales, sus productos son todavia atractivos porque
puede ofrecer un descuento como una herramienta de discriminacion de precios bajo la estrategia de
empaquetamiento mixto. La firma multiproducto recompensa a los consumidores al comprar sus
paquetes con un descuento. Adicionalmente, en el mercado mas competitivo, realiza mayores
inversiones en mejoras en calidad para atraer mas consumidores, especialmente esos que no compran
su paquete, pero compran o el producto Al o el producto Bl. Las firmas monoproducto no pueden
discriminar consumidores mediante un descuento sobre el paquete. En respuesta a los precios
descontados de la firma multiproducto, las firmas monoproducto (sin cooperacion) tienen que atraer
consumidores fijando menores precios, lo que afecta todos los consumidores en el mismo modo. Esta
reaccion se encuentra comunmente como complementos estratégicos en un juego de precios. Asi que,
en el mercado mas competitivo, la firma monoproducto ciertamente reduce sus niveles de mejoras en
calidad para ahorrar costos. Estos resultados de mejoras en calidad también se encuentran en el mercado
menos competitivo si los costos de degustacion de los dos mercados no son tan diferentes (8 es lo
suficientemente alto). Aunque la firma multiproducto renuncia a algunos beneficios debido al descuento
del paquete, puede después de todo estimular sus beneficios. Esto es parcialmente debido a sus precios
individuales mas altos que los de las firmas monoproducto.

La discriminacion de calidad no es practica en esta configuracion. La firma multiproducto ofrece
los mismos niveles de mejoras en calidad a todos los consumidores. Suponiendo que los costos de
degustacion de los dos mercados no son tan diferentes (6 es lo suficientemente alto), la firma
multiproducto decide fijar niveles de mejoras en calidad que las firmas monoproducto para poder atraer
los consumidores que confrontan sus precios individuales mas altos. Similarmente, con la estrategia de
empaquetamiento puro, como se establecio en proposicion 2, la firma multiproducto también elige
invertir en mejoras en calidad de manera mas intensa que sus rivales monoproducto.

Proposicion 6

(i)  Después del empaquetamiento mixto, la firma multiproducto tiene beneficios mds altos que
las firmas monoproducto, i.e. Ty > Ty, + Mgy.

(i) Las participaciones de equilibrio de mercado son ambiguas.

En el mercado mas competitivo es posible que la firma multiproducto tenga participaciones de
mercado mayores que la firma monoproducto.

El resultado en el mercado menos competitivo es ambiguo de acuerdo a 0. Sin embargo, si los
dos mercados son idénticos en estructura de costos y utilidad adicional de las mejoras en calidad y los
costos de degustacion en los dos mercados no son tan diferentes (6 es lo suficientemente alto), el
resultado es similar al que se presenta en el mercado mas competitivo.

La firma multiproducto puede persuadir algunos consumidores para que se cambien a su producto
por medio de estrategias de empaquetamiento mixto. Comparado al mercado menos competitivo, es
mas probable que la firma multiproducto quite algo de participacién de mercado a su competidor
monoproducto y se vuelva dominante en el mercado mas competitivo con costos de degustacion
menores. El resultado en el mercado menos competitivo es ambiguo. Sin embargo, si los dos mercados
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son idénticos en estructura de costos y la utilidad adicional en mejoras en calidad y los costos de
degustacion en los dos mercados no son tan diferentes (6 es lo suficientemente alto), es posible
encontrar esta participacion de mercado en el mercado menos competitivo. Adicionalmente, es cierto
que la suma de los beneficios de las firmas monoproducto es menor que los beneficios de la firma
multiproducto. La estrategia de empaquetamiento mixto pone las firmas monoproducto en desventaja.

En adicion a la estrategia de empaquetamiento, la firma multiproducto puede obtener
participaciones de mercado mas altas que sus rivales después de adoptar la estrategia de
empaquetamiento mixto. Tanto el empaquetamiento puro como el empaquetamiento mixto puede
incrementar los beneficios de la firma multiproducto y obtener beneficios mas altos que los de sus
rivales.

= La estrategia de empaquetamiento puro vs. la estrategia sin empaquetamiento

Los efectos de la estrategia de empaquetamiento sobre los resultados del mercado son discutidos en
forma de una comparacion entre los resultados de empaquetamiento mixto y la referencia sin
empaquetamiento.

Proposicion 7a

Después de la implementacion de la estrategia de empaquetamiento mixto y no la sin
empaquetamiento, los beneficios de la firma multiproducto aumentan mientras que los beneficios de
las firmas monoproducto se reducen en ambos mercados, Tiyixto > TiNo > Tazmixto = TazNo V
Thomixto = Mh2No - La estrategia de empaquetamiento puro domina la estrategia de no
empaquetamiento para la firma multiproducto.

En la etapa 1 del juego, la firma multiproducto tiene incentivos para emplear la estrategia de
empaquetamiento mixto en vez de la sin empaquetamiento porque puede aumentar el beneficio después
del empaquetamiento mixto. El descuento sobre el paquete puede ser visto como una herramienta para
que la firma multiproducto persuada a los consumidores que originalmente compraran otras
combinaciones de producto para que elijan su paquete [A1B1].

Proposicion 7b

Cuando la firma multiproducto emplea la estrategia de empaquetamiento mixto en vez de la estrategia
sin empaquetamiento, los precios y las mejoras en calidad cambian como se presenta a continuacion.

(i) La firma multiproducto aumenta sus precios individuales, mientras que las firmas
. . * * *
monoproducto reducen sus precios en ambos mercados, i.e. Pyiyixto > Painos Peimixto =

* * * * *
PBlNor PAZMixto < PAZNoy PBZMixto > PBZN0~

(ii) En el mercado mas competitivo, la firma multiproducto aumenta sus niveles de mejoras en
calidad, pero la firma monoproducto reduce sus niveles de mejoras en calidad, i.e. By pixto >

Baino ¥ Bazmixto < Bazno

Un cambio en las mejoras de calidad en el mercado menos competitivo es ambiguo. Sin embargo,
si los dos mercados son idénticos en estructura de costos y utilidad adicional de las mejoras de calidad
y los costos de degustacion de los dos mercados no son tan diferentes (8 es lo suficientemente alto), la
firma multiproducto aumenta sus niveles de mejoras de calidad, pero la firma monoproducto reduce
sus niveles de mejoras de calidad en el mercado menos competitivo.

De manera similar a Avenali, D’ Annunzio y Reverbi (2013), este estudio encuentra que la firma
multiproducto aumenta sus precios individuales de manera estratégica, pero su paquete es sin embargo
atractivo debido al descuento en si mismo. La reaccion de las firmas monoproducto es reducir sus
precios. Los consumidores que intentan comprar otras combinaciones de producto diferentes al paquete

190



[A1B1] percibiran que los precios individuales de la firma multiproducto son mas altos que los de las
firmas monoproducto. Consecuentemente, en el mercado mas competitivo, la firma multiproducto
encuentra rentable aumentar la inversion en mejoras de la calidad para atraer algunos de esos
consumidores. Mientras tanto, la firma monoproducto reduce sus niveles calidad para reducir costos
asociados y poder ofrecer precios menores. Este es un hallazgo muy importante que también es descrito
por Avenali, D’ Annunzio y Reverberi (2013). Aunque en el presente estudio no se considera el poder
de mercado de la firma multiproducto, el empaquetamiento mixto disminuye los incentivos de las firmas
a invertir en el contexto de una competencia mas intensa. Sin embargo, el resultado en el mercado
menos competitivo es ambiguo. Dado que los dos mercados son idénticos en estructura de costos y
utilidad adicional de mejoras de calidad y los dos mercados no son tan diferentes en intensidad
competitiva (6 es lo suficientemente alto), el resultado de las mejoras de calidad es similar a la
contraparte del mercado mas competitivo.

Proposicion 7¢

Después de la implementacion de la estrategia de empaquetamiento mixto en vez de la estrategia de no
empaquetamiento, un cambio en la participacion de mercado es ambiguo.

En el mercado mds competitivo, es mas probable que la firma multiproducto pueda aumentar su
participacion de mercado, mientras que la participacion de mercado de las firmas monoproducto se
reduce.

El resultado en el mercado menos competitivo también es ambiguo. Sin embargo, si los dos
mercados son idénticos en su estructura de costos y en su utilidad adicional de mejoras de calidad y
los costos de degustacion no son tan diferentes en los dos mercados (8 es lo suficientemente alto), el
resultado es similar a los obtenidos en el mercado mas competitivo.

Una comparacion de participaciones de mercado es ambigua. Si los mercados son idénticos en
sus estructuras de costos y utilidad adicional de mejoras de calidad y los dos mercados no son tan
diferentes en términos de intensidad competitiva, la estrategia de empaquetamiento mixto no solo afecta
los beneficios de las firmas monoproducto, sino también reduce sus participaciones de mercado.

En resumen, la firma multiproducto toma ventaja de un rango amplio de lineas de producto por
medio de empaquetamiento mixto para poder obtener mas beneficios. Esta puede ofrecer un descuento
sobre el paquete como una herramienta adicional de discriminacion de precios. Entre tanto, las firmas
monoproducto (sin cooperacion) no pueden implementar esta discriminacion de precios y lo mejor que
pueden hacer es aplicar un esquema de precios similar a todos los consumidores.

Proposicion 7d

Después de la implementacion de la estrategia de empaquetamiento mixto en vez de la estrategia sin
empaquetamiento, un cambio en el excedente del consumidor es ambiguo.

Sin embargo, si los dos mercados son idénticos en estructura de costos y utilidad adicional de
mejoras en calidad y los costos de degustacion de los dos mercados son suficientemente diferentes (6
es lo suficientemente bajo), el empaquetamiento mixto reduce el bienestar del consumidor.

En el caso extremo analizado por Avenali, D’Annunzio y Reverberi (2013) donde la firma
multiproducto ata su componente monopoélico con su componente competitivo, la estrategia de
empaquetamiento mixto afecta el excedente del consumidor. Sin embargo, el presente estudio relaja el
supuesto sobre intensidad competitiva y encuentra que el efecto del empaquetamiento mixto sobre el
excedente del consumidor es ambiguo. La estrategia de empaquetamiento mixto, similar a la estrategia
de empaquetamiento puro, afecta de manera mas probable el bienestar del consumidor cuando los dos
mercados unidos son significativamente diferentes en intensidad competitiva.
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Corolario 1

Suponiendo que ambos mercados son idénticos en costos de degustacion, estructura de costos y utilidad
adicional de mejoras de calidad, el excedente del consumidor se reduce después del empaquetamiento
mixto.

De acuerdo a la proposicion 7d, suponiendo que los dos mercados son significativamente
diferentes en los costos de degustacion (6 es lo suficientemente bajo), los mercados son de manera
notable distorsionados después de que el mercado menos competitivo es unido con el mercado mas
competitivo. Aunque el empaquetamiento mixto puede estimular a las firmas a ofrecer niveles mas altos
de mejoras de calidad de los productos Al y B2 en este caso, los cambios en mejoras de calidad de los
otros productos tienen un considerable efecto negativo sobre el excedente del consumidor. Como un
resultado, el excedente termina reduciéndose. Adicionalmente, suponiendo que los dos mercados no
son tan diferentes en costos de degustacion (6 es lo suficientemente alto), las mejoras de calidad de la
firma multipoducto se incrementan levemente mientras que las de las firmas monoproducto se reducen
sustancialmente en comparacion con el caso simétrico sin empaquetamiento. El efecto de la estrategia
de empaquetamiento mixto sobre el excedente del consumidor es ambiguo en este caso. Sin embargo,
una caida sustancial en los niveles de mejoras de calidad de las firmas monoproducto es mas
significativo en comparacion con el incremento leve en los niveles de la firma multiproducto. Asi que,
es probable que el excedente del consumidor se reduzca después del empaquetamiento mixto. El efecto
del empaquetamiento mixto sobre el excedente del consumidor es ambiguo de acuerdo a 0. El resultado
es ilustrado en los tres casos de 0 (0 es bajo, 6 es moderado, y 6 es alto). Sin embargo, este estudio
enfoca su analisis de bienestar del consumidor en el caso de un 6 bajo. Esto atrae la atencidén de los
reguladores y estad relacionado de manera cercana con la teoria del apalancamiento en el contexto de
empaquetamiento.

Como se establecid en el corolario 1, si los dos mercados son idénticos en costos de degustacion,
estructura de costos y utilidad adicional de las mejoras de calidad, i.e. 8 =1, by = bg, ¢4 = Ccg, Ay =
ag, el resultado de equilibrio en el mercado A es idéntico al del mercado B. Se encuentra que el
deterioro de los niveles de calidad de las firmas monoproducto tiene efectos mas significativos sobre el
excedente del consumidor que la calidad de la firma multiproducto. En este marco de parametros
idénticos, el empaquetamiento mixto reduce el excedente del consumidor.

5. Conclusiones e implicaciones de politica.

Este estudio examina los efectos del empaquetamiento puro y la estrategia de empaquetamiento mixto
sobre los resultados del mercado y el excedente del consumidor. En este modelo, una firma
multiproducto y dos rivales monoproducto compiten en dos mercados duopoélicos, que tienen diferentes
grados de competencia (diferentes costos de degustacion). Las firmas ajustan sus niveles de mejoras de
calidad y después fijan sus precios para atraer consumidores. Sin empaquetamiento, las firmas compiten
launa con la otra en cada mercado separadamente. Esto lleva a un equilibrio simétrico en cada mercado.
Sin embargo, ambas estrategias de empaquetamiento dominan la estrategia sin empaquetamiento
porque la firma multiproducto puede aumentar beneficios después de empaquetar, en tanto que las
firmas monoproducto pierden beneficios en muchas situaciones.

Con empaquetamiento puro, la firma multiproducto considera la externalidad entre los dos
mercados interrelacionados, en tanto que sus rivales monoproducto (sin cooperacion) la ignoran. Como
resultado, la firma multiproducto puede ofrecer niveles mas altos de mejoras de calidad que sus rivales.
El precio del paquete de la firma multiproducto es mas bajo (mas alto) que el precio total del producto
combinado de las firmas monoproducto si el proceso de mejora de calidad es ineficiente
(suficientemente eficiente) en términos de costo y utilidad adicional.
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Sin embargo, comparado con el escenario sin empaquetamiento, el empaquetamiento puro reduce
los incentivos de la firma monoproducto a invertir en calidad en ambos mercados, pero la decision de
las firmas monoproducto sobre mejoras en calidad es ambigua. Si el proceso de mejoras de calidad es
ineficiente (eficiente) en términos de costo y utilidad adicional, la firma multiproducto reduce (aumenta)
sus niveles de mejoras en calidad. La comparacion de precios también es ambigua. El precio del paquete
de la firma multiproducto y el precio de la firma monoproducto en el mercado mas competitivo son mas
altos que en los escenarios sin empaquetamiento si los grados de competencia de los dos mercados son
tan diferentes que estas firmas se benefician de una reduccion en la intensidad competitiva después del
empaquetamiento puro. Entre tanto, la firma monoproducto en el mercado menos competitivo reduce
su precio porque su rival multiproducto es mas agresivo con la estrategia de empaquetamiento puro. La
participacion de mercado de la firma multiproducto aumenta. La firma monoproducto en el mercado
menos competitivo experimenta reduccion de sus beneficios. A pesar de una reduccién en la
participacion de mercado, la firma monoproducto en el mercado mas competitivo puede experimentar
un aumento en beneficios si el beneficio de atar el mercado mas competitivo con el menos competitivo
prevalece.

El empaquetamiento mixto es una estrategia discriminadora de precios. Comparado con el
escenario sin empaquetamiento, la firma multiproducto aumenta sus precios individuales en ambos
mercados a pesar de su descuento sobre el paquete. Entre tanto, las firmas monoproducto reducen sus
precios. En el mercado mas competitivo, la firma multiproducto aumenta sus niveles de mejoras de
calidad para poder atraer mas consumidores a los que se les cobran precios individuales altos. La firma
monoproducto reduce sus niveles de calidad en correspondencia a sus menores precios. En el mercado
menos competitivo, un cambio en los niveles de calidad es ambiguo. Las participaciones de mercado
de la firma multiproducto se pueden aumentar en ambos mercados cuando los dos mercados no son tan
diferentes en intesidad competitiva. En adicion al empaquetamiento puro, la firma multiproducto
también puede implementar la estrategia de empaquetamiento mixto para lograr dominancia bajo estas
circunstancias.

Comparado al escenario sin empaquetamiento, la estrategia de empaquetamiento puro reduce el
excedente del consumidor cuando los dos mercados son significativamente diferentes en intensidad
competidora. En este caso, los efectos negativos de la competencia menos intensa con un limitado
numero de elecciones de producto sobrepasan los beneficios de la externalidad de la firma
multiproducto. De manera similar, el efecto de la estrategia del empaquetamiento mixto sobre el
excedente del consumidor es ambiguo. El bienestar del consumidor disminuye si los grados de
competencia de los dos mercados son significativamente diferentes. Una reduccion en las mejoras de
calidad de las firmas monoproducto puede ser mas sustancial que un aumento en los niveles de mejoras
de calidad de la firma multiproducto. En este caso, la estrategia de empaquetamiento tiene, de manera
mas probable, un efecto negativo sobre el excedente del consumidor. Similar al empaquetamiento puro,
el empaquetamiento mixto tiende a ser empleado para el proposito de aumentar la diferenciacion de
producto en el mercado mas competitivo, ademas que promueve la competencia en precio y mejoras en
calidad, especialmente cuando un mercado mas competitivo es unido con un mercado menos
competitivo.

El empaquetamiento parece inaceptable cuando el bienestar de un consumidor es la principal
preocupacién en muchas situaciones. Sin embargo, el regulador sectorial deberia tener en cuenta
algunos efectos positivos del empaquetamiento. Por ejemplo, el empaquetamiento puro puede promover
las mejoras en calidad de la firma multiproducto cuando dichas mejoras no involucran costos
relativamente altos. Por lo tanto, en areas remotas con baja demanda y costos de inversion altos como
en el sector de telecomunicaciones, el empaquetamiento puro no es una aproximacion apropiada para
estimular las mejoras en calidad. El empaquetamiento puro no deberia ser permitido en esta situacion
para poder prevenir practicas predatorias por la firma multiproducto y asi proteger el bienestar del
consumidor. De manera opuesta, en mercados mas competitivos, el empaquetamiento mixto puede al
menos estimular las mejoras en calidad por la firma multiproducto, que de manera probable esta
sirviendo a la mayoria de los consumidores. La estrategia de empaquetamiento puede allanar el camino
para mayores estdndares de calidad del producto en el futuro. En adicion, los efectos del
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empaquetamiento puro sobre el bienestar del consumidor son todavia ambiguos, asi que es posible que
el excedente del consumidor pueda aumentar bajo algunas condiciones. Una prohibicion de
empaquetamiento mixto en esta situacion es una intervencion miope. Los rivales monoproducto pueden
elevar una queja en contra del empaquetamiento en un intento de parar la reduccion en sus beneficios.
Sin embargo, no es necesario para el regulador intervenir cuando todos los mercados interrelacionados
son altamente competitivos.

Investigacion adicional puede extenderse a un grupo de consumidores, que intentan consumir ya

sea el producto A o el producto B. Adicionalmente, los temas de diferenciacion vertical en calidad y
segmentacion del mercado son también interesantes en el contexto de empaquetamiento.
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