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Abstract

Un vendedor de datos ofrece información a compradores de datos que cuentan con in-

formación privada e interactúan en un juego de información incompleta. La disposición

a pagar de los compradores por información depende de la precisión y correlación de su

información privada y de sus interacciones estratégicas. El vendedor de datos ofrece un

menú de experimentos para revelar la información privada de los compradores y extrae

todo el excedente generado explotando la calidad y posición de la información. En el

menú óptimo, el vendedor de datos ofrece un experimento perfectamente informativo y

un experimento concentrado. El vendedor de datos puede proporcionar dos experimen-

tos informativos incluso cuando los compradores de datos tienen creencias estrictamente

congruentes si: i) los compradores de datos tienen incentivos de coordinación y su in-

formación privada está correlacionada negativamente o ii) los compradores de datos

tienen incentivos de anti-coordinación y su la información privada está correlacionada

positivamente.
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En muchos escenarios económicos, los agentes toman decisiones bajo incertidumbre. La

presencia de empresas que recopilan, agregan y venden información permite a los agentes

complementar potencialmente su información privada y mejorar su toma de decisiones. A

menudo, los agentes que adquieren información interactúan con otros en mercados. Por

ejemplo, �rmas adquieren información sobre las condiciones de la demanda para mejorar sus

decisiones de precios y competir de manera más e�caz. Del mismo modo, inversores compran

información sobre la rentabilidad de sus opciones de inversión y pueden tener incentivos para

coordinar sus inversiones con otros. Una característica clave es que, dado que las decisiones

de información afectan las decisiones de equilibrio, como precios y cantidades, la demanda de

información depende de los incentivos estratégicos entre compradores de datos, que también

determinan la oferta óptima de información.

En este artículo, analizo la venta directa de información complementaria en un juego

estilizado de información incompleta. Un vendedor de datos posee una base de datos que

contiene información sobre el estado a los compradores de datos. Especi�camente, considere

dos compradores de datos con información privada que interactúan en un juego de infor-

mación incompleta con dos etapas. En la etapa de información, los compradores de datos

pueden adquirir simultáneamente información complementaria, ofrecida por el vendedor de

datos, para reducir su incertidumbre sobre el estado. Las decisiones de adquisición de in-

formación de los compradores de datos no son observables para otros compradores y las

realizaciones de señales son privadas y condicionalmente independientes. En la etapa de ac-

ción, los compradores de datos seleccionan simultáneamente una acción para maximizar sus

bene�cios esperados. La existencia de información privada implica que el vendedor de datos

tiene incertidumbre acerca de la demanda de información y que los compradores de datos

deben hacer inferencias sobre la información privada observada por otros. En este contexto,

respondo las siguientes preguntas. ¾Cuál es el menú óptimo información para el vendedor

de datos cuando se enfrenta a múltiples compradores de datos con información privada?

¾Cómo depende de sus incentivos estratégicos en la etapa de acción y la correlación entre su

información privada?

La disposición a pagar de los compradores de datos depende de la precisión y correlación

de su información privada, así como de los incentivos estratégicos en la etapa de acción. La

precisión de su información privada determina su demanda de información adicional. En par-

ticular, los compradores de datos menos informados asignan un mayor valor a la información

complementaria. La correlación entre su información privada impacta sus creencias respecto

a la información observada por otros en equilibrio, lo que afecta la disposición a pagar por

información dependiendo en los incentivos estratégicos de los compradores de datos en la
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etapa de acción. El efecto sobre la disposición a pagar depende entonces en la presencia

o ausencia de incentivos de coordinación en la etapa de acción. Los compradores de datos

tienen incentivos de coordinación (incentivos anti-coordinación) si la ganancia esperada de

elegir una acción aumenta (disminuye) en la probabilidad de que el otro comprador de datos

elija la misma acción. En consecuencia, con los incentivos de coordinación (incentivos de

anti-coordinación), la disposición a pagar de un comprador de datos aumenta (disminuye)

en la precisión de la información observada por otros.

La información privada de los compradores de datos induce dos posibles creencias interi-

nas, que pueden interpretarse como su tipo. Cuando el estado también es binario, los tipos

son unidimensionales, caracterizados por la probabilidad que asignan a uno de los estados.

El tipo alto es de�nido como aquel que otorga un valor más alto al experimento totalmente

informativo. El vendedor de datos diseña un menú de experimentos de Blackwell y precios

para �ltrar los tipos de los compradores de datos, distorsionando la información propor-

cionada al tipo bajo para cobrar precios más altos al tipo alto. La interacción entre los

incentivos estratégicos y la correlación de la información privada amplía las oportunidades

del vendedor de datos de servir a ambos segmentos del mercado, aumentando sus ganancias.

El menú óptimo satisface dos propiedades estándar de la literatura de screening: "no

distortion at the top� and "no rent at the bottom�. Sin embargo, el vendedor de datos

también puede extraer todo el excedente del tipo alto. El resultado total de la extracción

de excedentes es una consecuencia de la naturaleza de las preferencias de información de

los compradores de datos. Dado que la información es valiosa para un comprador de datos

si y solo si afecta sus elecciones, las preferencias del comprador de datos dependen de su

precisión (calidad) y de qué se trata la información (posición). De hecho, diferentes tipos

valoran los experimentos de manera diferente y pueden no estar de acuerdo en ranking de los

experimentos parcialmente informativos. Como resultado, las preferencias y la disposición

a pagar por la información no se pueden ordenar entre tipos, una característica común en

los modelos de screening multidimensionales (Rochet and Stole (2003)). El vendedor de

datos captura todo el excedente distorsionando la información proporcionada al tipo bajo y

seleccionando la posición de la información de manera que el tipo alto este indiferente entre

ambos experimentos.

Los principales resultados son los siguientes. El menú óptimo contiene el experimento

perfectamente informativo que se ofrece al tipo alto y un experimento concentrado diseñado

para el tipo bajo. La caracterización completa de la información ofrecida al tipo bajo depende

de la distribución de los tipos de compradores de datos y de los incentivos estratégicos en la

etapa de acción. Consistente con la literatura (Bergemann et al. (2018)), si todos los tipos
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de compradores de datos tomaran diferentes acciones sin información adicional (creencias

no congruentes), sus preferencias sobre los experimentos parcialmente informativos no están

alineadas. En este caso, el vendedor de datos puede proporcionar información parcial al tipo

bajo, lo que mejora su toma de decisiones, pero no tiene ningún efecto sobre las elecciones

del tipo alto. Sin embargo, también demuestro que las propiedades cuantitativas del menú

óptimo dependen de los incentivos estratégicos y la correlación de la información privada.

Adicionalmente, a diferencia de la literatura, si los tipos de compradores de datos elegirían

la misma acción sin información adicional (creencias congruentes), también demuestro que

la interacción entre los incentivos estratégicos y la correlación de la información privada

es el principal determinante de las características de la menú óptimo. En particular, el

vendedor de datos puede proporcionar información parcial al tipo bajo si: i) los compradores

de datos tienen incentivos de coordinación en la etapa de acción y su información privada

está correlacionada negativamente, o ii) los compradores de datos tienen incentivos de anti-

coordinación y su información privada está correlacionada positivamente. Los resultados

destacan que la interacción de incentivos estratégicos e información privada correlacionada

puede relajar las restricciones de compatibilidad de incentivos, lo que permite al vendedor

de datos aumentar las ganancias al no excluir del mercado el segmento de tipo bajo. Esto

destaca la importancia de considerar las interacciones estratégicas entre compradores de

datos al diseñar ofertas de información, dado que los compradores de datos generalmente

interactúan con otros. Este resultado de no exclusión es consistente con los resultados de la

literatura de screening multidimensional (Rochet and Stole (2003)), en la que el vendedor

de datos ofrece información parcial y distorsionada al tipo bajo, diseñado para asegurar que

el tipo alto este indiferente entre las ofertas de información.

Las características cualitativas del menú óptimo solo son independientes de los incentivos

estratégicos en el caso especial en el que la información privada es condicionalmente indepen-

diente. Sin embargo, la interacción puede aumentar la demanda de información complemen-

taria con respecto al caso de información condicionalmente independiente. Intuitivamente,

cuando la información privada está correlacionada negativamente, los compradores de datos

asignan una mayor probabilidad a observar diferente información privada. Por lo tanto, la

demanda de información complementaria aumenta cuando los compradores de datos tienen

incentivos de coordinación, ya que aumenta la correlación entre sus decisiones y la correlación

con el estado. Asimismo, cuando su información privada está correlacionada positivamente

y tienen incentivos anti-coordinación, adquirir información condicionalmente independiente

les permite reducir la correlación entre sus acciones.

Este artículo presenta un problema de screening multidimensional en el que las pref-
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erencias por la información reducen la elección del vendedor de datos a dos dimensiones

relevantes, su calidad y su posición. Las preferencias sobre estas dimensiones están deter-

minadas por un parámetro unidimensional, que caracteriza la información privada. Por lo

tanto, el vendedor de datos enfrenta un problema de screening con dos instrumentos (más

allá del precio) en los que las preferencias entre tipos no están ordenadas y no son separables.

Estas características, junto con la interacción de incentivos estratégicos y la correlación de

información privada, determinan las características cualitativas del menú óptimo.

Este artículo contribuye a la literatura sobre diseño de información en juegos con agentes

con información privada. A diferencia de los artículos en los que los jugadores tienen creencias

iniciales comunes, considero el rol de la información privada y su correlación para determinar

la oferta de información óptima del vendedor.

Los compradores de datos pueden tener experiencias previas heterogéneas que brindan

información privada sobre el estado, lo que afecta su demanda de información e incentivos

para que el vendedor de datos brinde información. El artículo también contribuye a la

literatura sobre la venta de información a tomadores de decisiones informados de manera

imperfecta. Dentro del enfoque de diseño de mecanismos a la venta de información, está

más estrechamente relacionado con Bergemann et al. (2018), que estudia el diseño y la

apreciación ex ante de los experimentos de Blackwell para un solo receptor con información

privada. Extiendo su análisis a un entorno con múltiples compradores de datos y considero

explícitamente cómo la oferta de información óptima depende de las interacciones estratégicas

entre los compradores de datos y la correlación de la información privada. Es® and Szentes

(2007) and Li and Shi (2017) consideran también escenarios con múltiples jugadores, pero

en los que el vendedor de datos se involucra en la �jación de precios ex-post y las acciones de

los compradores de datos son contractuales, mientras que yo restrinjo los precios para que

dependan únicamente de la información en sí. Por último, trabajo previo estudia la venta

monopolística de información a múltiples receptores con interacciones estratégicas pero sin

información privada (Admati and P�eiderer (1986), Admati and P�eiderer (1990) and Kastl

et al. (2018)). Por el contrario, considero un entorno en el que los compradores de datos son

informados y estudio el papel de la interacción entre la información privada correlacionada

y los incentivos estratégicos para determinar la oferta de información óptima.

El resto del artículo est'a organizado de la siguiente manera: la Secci'on 1 describe el

modelo, la Secci'on 2 deriva resultados preliminares, la Secci'on 3 identi�ca el men'u 'optimo

y la Secci'on 4 concluye.
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1 El modelo

Considere un escenario con dos compradores de datos y un vendedor de datos. Los com-

pradores de datos juegan un juego de información incompleta, donde i indexa a un comprador

genérico y j representa al otro comprador. El estado ω es seleccionado de un conjunto bi-

nario Ω = {ω1, ω2}. Los compradores de datos poseen información privada sobre el estado

y asignan probabilidad θ ∈ {θL, θH} al estado ω1, donde la correlación entre su información

privada se caracteriza por los parámetros ρ y ν. Formalmente, la distribución conjunta de la

información privada de los compradores de datos es de�nida en la Tabla 1 donde ρ ∈ (0, 1)

y ν ∈
(
0, 1−ρ

2

)
.

θL θH

θL 1− 2ν − ρ ν

θH ν ρ

Table 1: Distribución conjunta de información privada.

El juego tiene dos etapas: la etapa de información y la etapa de acción. En la etapa de

información, el vendedor de datos ofrece un menú de experimentos de Blackwell y precios

a los compradores de datos con información privada. Los compradores de datos deciden

simultáneamente si adquieren o no información. Si compran información, privadamente

observan la realización de una señal y actualizan sus creencias en consecuencia. Los com-

pradores de datos no observan las elecciones de los demás en el menú. En la etapa de

acción, los compradores de datos seleccionan simultáneamente acciones del conjunto binario

A = {a1, a2} para maximizar sus pagos condicionales en la señal. Los pagos u : A×Ω→ R,
de�nidos en la Tabla 2, son simétricos y caracterizados por c > 0.1

ω = ω1 a1 a2

a1 1, 1 c, 0

a2 0, c 0, 0

ω = ω2 a1 a2

a1 0, 0 0, c

a2 c, 0 1, 1

Table 2: Pagos en la etapa de acción.

Bajo estos supuestos, es una estrategia dominante ex post para los compradores de datos

seleccionar la accion que corresponde con el estado ω. Los compradores de datos tienen

1Todo juego simétrico de 2× 2 en el que los jugadores tienen incentivos de coincidir con el estado puede

ser normalizados de esta manera.
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incentivos de coordinación (anti-coordinación) si la ganancia esperada de elegir una acción

aumenta (disminuye) en la probabilidad de que el otro comprador de datos elija la misma

acción. Es decir, los compradores de datos tienen incentivos de coordinación si c < 1 y tienen

incentivos anti-coordinación si c > 1.

Experiments. Un experimento Em = (Sm, {πm(·|ω)}ω∈Ω) consiste en un conjunto �nito

de realizaciones de señales sm` ∈ Sm y una familia de distribuciones condicionales πm donde

πm`,k := P(sm` |ωk), πm`,k ≥ 0 and
Lm∑
`=1

πm`,k = 1

y Lm = |Sm|. Sea E el conjunto de experimentos factibles Em. El costo del vendedor por

proporcionar información es cero.

Un experimento Em puede ser representado por una matriz estocástica en la que cada

columna representa un estado y cada �la una realiación de la señal, como en la tabla 3.

ω1 ω2

s1 πm1,1 πm1,2
s2 πm2,1 πm2,2
...

...
...

sLm πmLm,1 πmLm,2

Table 3: Matriz de representación de experimento Em.

Asuma que la realización de la información privada de los compradores de datos y la real-

ización de su señal s ∈ Sm de cualquier experimento Em son independientes condicionados al

estado ω. Además, suponga que las realizaciones de señales entre compradores de datos son

condicionalmente independientes. El primer supuesto implica que el valor de un experimento

está determinado por la información privada de los compradores de datos, su correlación y la

naturaleza de los incentivos estratégicos. También implica que su valor puede derivarse in-

dependientemente de su precio. El segundo supuesto descarta que las señales puedan usarse

como un dispositivo de coordinación, excepto solo a través de su correlación con el estado.

Como tal, asegura que los compradores de datos asignan ningún valor al experimento que

brinda ninguna información.

Conjunto de estrategias del vendedor de datos. El vendedor de datos ofrece un menú

simétrico de experimentos de Blackwell y precios individuales con señales arbitrariamente
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informativas. Sea M = (Em, tm)Mm=1 el menu de experimentos ofrecios por el vendedor de

datos donde Em es ofrecido al precio tm y M es el número de experimentos incluídos en

el menú con m ∈ {1, 2..,M}. Suponga que solo el experimento en sí es contraíble, no su

realización, el estado realizado o las acciones de los compradores de datos. Formalmente,

una estrategia para el vendedor de datos es un menú M = (Em, tm)Mm=1 donde tm ∈ R y

Em ∈ E .

Conjunto de estrategias de compradores de datos. Cada comprador de datos i de

tipo θ decide si to suplementar su información privada. Sea ιiθ ∈ {0, 1, ...,M} la decisión de

adquisición de información del comprador de datos i donde ιiθ = 0 representa el caseo en

el que no acquire informació adicional y ιiθ = m el caso en el que adquire experimento Em.

Condicional a toda su información, el comprador de datos i elige una acción del conjunto

{a1, a2}. Formalment, una estrategia pura para el comprador de datos i de tipo θ consiste

en un par (ιiθ, αiθ) donde ιiθ ∈ {0, 1, ...,M} y αiθ = (αi,ιiθ : Sιiθ → {a1, a2})Mιiθ=0.

Timing. Antes de que se realice el estado ω, el vendedor de datos ofrece un menú de exper-

imentos y precios. Una vez que se realiza el estado ω, los compradores de datos observan su

información privada, deciden simultáneamente si comprar o no un experimento de Blackwell

y, de ser así, cuál adquirir. Si eligen adquirir un experimento, observan privadamente la

realización de una señal y actualizan sus creencias. Asuma que los compradores de datos no

observan las elecciones de los demás en el menú.2 Por último, los compradores de datos eligen

simultáneamente acciones del conjunto binario {a1, a2} para maximizar sus pagos esperado

condicionado a sus elecciones de información y realizaciones de señales.

Equilibrio. El concepto de solución es data-seller's preferred perfect extended Bayesian

equilibrium.3 Un equilibrio es una evaluación extendida que satisface la coherencia de creen-

cias, la actualización bayesiana y la racionalidad secuencial en cada conjunto de información.

Es decir, en función del menú ofrecido y las selecciones de información, las selecciones de

acción del comprador de datos i maximizan sus pagos esperados. Dado el menú óptimo, la

2 Las desviaciones del comprador de datos i en términos de acquisiciones de información son inobservables,

por lo que no habrá ningún efecto estratégico en elección de acción de otros. Es importante destacar que

implica que las opciones de acción e información son estratégicamente simultáneas.
3Esta de�nición es equivalente a weak Perfect Bayesian Equilibrium con el supuesto adicional de que los

compradores de datos no actualizan sus creencias sobre el estado después de observar un menú desviado.

Esto es así dado que el supuesto de independencia estratégica de Perfect Extended Bayesian Equilibrium solo

requiere que luego de observar un menú desviado, los compradores de datos no actualizan sus creencias sobre

el estado, ya que el vendedor de datos elige un menú antes de que la realizació del estado. Vea Battigalli

(1996) o Watson (2016) por detalles.
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elección de información del comprador de datos i maximiza la diferencia entre sus pagos es-

perados en el estado de acción y el precio de la información. Por último, el menú óptimo para

el vendedor de datos es el que maximiza sus ganancias esperadas anticipando las selecciones

de equilibrio de los compradores de datos.

De�nition 1 Un per�l de estrategia (ι∗, α∗), un menú M∗ y un sistema de creencias µ

forman un equilibrio si:

1. (ι∗, α∗) yM∗ satisfacen racionalidad secuencial. Eso es:

(a) DadoM∗,

E[Uiθ(ι
∗, α∗)] ≥ E[Uiθ(ι

∗, (α′i, α
∗
−i))] (1)

para todo α′i conditionado a ι∗iθ, para todo i ∈ {1, 2} y

ι∗iθ ∈ arg max
ιiθ∈{0,...,M}

E[Uiθ((ιiθ, ι
∗
−i), α

∗)]− tιiθ (2)

donde la esperanza es con respecto al estado ω, la información privada del otro

comprador de datos y sus elecciones.

(b) Un menúM∗ es óptimo si

M∗ ∈ arg max
M

∑
θ∈Θ

M∑
m=1

P(θi = θ)P(ι∗iθ = m) · tm

2. µ satisface la actualización bayesiana extendida.

3. µ satisface la independencia estratégica

El valor de la información. El valor esperado del experimento Em es de�nido como

el valor marginal de información, el que corresponde a la diferencia en pagos de equilibrio

esperados con y sin la observación del experimento Em. Denote por VM(Em; θ) el valor

esperado de experimento Em para el comprador de datos i's cuando sus creencias interinas

son θ y el vendedor de datos ofrece el menúM. Formalmente, es de�nido como:

VM(Em, θ) = max{0,E[Uiθ((m, ι
∗
−i), α

∗)]− E[Uiθ((0, ι
∗
−i), α

∗)]}

El valor del experimento Em para un comprador de pagos depende de su información

privada, sus creencias sobre la información privada de los demás, los incentivos estratégicos

en la etapa de acción y el menú ofrecido. Está determinada por la probabilidad de igualar el

estado, la probabilidad de igualar las acciones de otros compradores de datos y la estructura

de pagos. La posibilidad de igualar el estado depende de la información privada de i, pero es
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independiente de la decisión de adquisición de información de otros compradores de datos.

En contraste, la probabilidad de igualar la acción del otro comprador de datos depende de la

información privada de j. Por último, el entorno estratégico en la etapa de acción determina

las preferencias de los compradores de datos sobre los resultados de equilibrio.

La información privada de los compradores de datos se puede interpretar como su tipo.

De�na E como el experimento perfectamente informativo. El tipo alto θH se de�ne como el

que asigna un valor más alto a E. Es decir, VM(E, θH) ≥ VM(E, θL). Por ejemplo, si c = 1,

los compradores de datos pre�eren la acción ak si asignan una mayor probabilidad al estado

ωk para k ∈ {1, 2} y son acciones indiferentes a1 y a2 si asignan la misma probabilidad a

cada estado. Entonces, el tipo alto es el que está más cerca del límite θ̂ = 1
2
.

2 Resultados preliminares

2.1 Simpli�caciones

El problema del vendedor de datos se puede simpli�car en dos dimensiones. En primer

lugar, el principio de revelación del diseño de mecanismos implica que no hay pérdida de

generalidad en centrarse en mecanismos directos en los que el vendedor de datos asigna

un experimento a cada tipo de comprador de datos θ. En segundo lugar, el principio de

revelación de los juegos de comunicación implica que no hay pérdida de generalidad para

centrarse en experimentos en los que las señales actúan como recomendaciones de acción.

Estos dos resultados implican que puedo restringir atención a menús con dos elementos como

máximo(M ≤ 2) y experimentos con dos posibles realizaciones de señales (Sm = {s1, s2} para
todo m.).

No es trivial que el principio de revelación para el diseño de mecanismos se mantenga en

este entorno. Considere un juego de información incompleta (G,S) donde G = (({a1, a2}, ui)2
i=1, µ0)

es el juego básico con creencias comunes µ0 y S = ((Si)
2
i=1, π) es el entorno de la información.

A diferencia del diseño de mecanismos estándar donde el entorno de información S es �jo

y el diseñador elige G para inducir un resultado deseable, el vendedor de datos ahora toma

el juego G como dado y controla el entorno de la información S. Entonces, cada menú de

experimentos induce un juego diferente de información incompleta. El lemma 1 demuestra

que el resultado de cada menú se puede lograr mediante un mecanismo directo. El resultado

de un menú se de�ne como la distribución conjunta de estados, acciones y transferencias

monetarias que resultan de la elección óptima del experimento de cada tipo de comprador

de datos y la elección posterior de acción.

Lemma 1 El vendedor de datos ofrece un menú que incluye como máximo dos experimentos.

9



La intuición detrás de este resultado es la siguiente. Suponga que el vendedor de datos

ofrece un menú con más de dos elementos. Primero, si todos los compradores de datos

compran un experimento único, entonces es posible eliminar todos los elementos redundantes

del menú y ofrecer uno nuevo que incluya solo los experimentos negociados en equilibrio. Es

trivial que la distribución de los resultados se mantenga sin cambios. En segundo lugar, si

hay un tipo de comprador de datos que aleatoriza entre experimentos, es posible construir

un nuevo menú que reemplace los experimentos que se eligen con probabilidad positiva

por un experimento que aleatoriza esos experimentos de manera que la distribución sobre

los resultados permanece sin cambios. Por lo tanto, no hay pérdida de generalidad para

centrarse en menús con un máximo de dos elementos.

Lemma 1 implica que podemos centrarnos en menús directos. Dado cualquier menú

directo M, un experimento Em con señales privadas es �responsivo� si cada señal s ∈ S

conduce a una elección de acción óptima diferente para el comprador de datos i de tipo θ.

Un menú directo M es responsivo si cada experimento Em ∈ M es responsivo. Lemma

2 demuestra que no hay pérdida de generalidad para centrarse en menús en los que la

cardinalidad del espacio de señal es igual a la cardinalidad del espacio de acción. Me re�ero

a estos menús como responsivo.

Lemma 2 El resultado de cada menú directo puede obtenerse mediante un menú responsivo.

Lemma 2 generaliza Proposition 1 de Bergemann et al. (2018) a un entorno con múltiples

compradores de datos y es análogo al principio de revelación establecido por Myerson (1982)

para los juegos bayesianos de comunicación. Este resultado se basa en dos supuestos princi-

pales: las señales son privadas y las decisiones de adquisición de información no se pueden

observar. Esto asegura que un cambio en el conjunto de señales observadas por un com-

prador de datos en equilibrio no tiene ningún efecto sobre las opciones de acción del otro

comprador de datos. Por tanto, es sin pérdida de generalidad considerar Sm = {s1, s2}
y πm : Ω → [0, 1]2 para todo m ∈ {1, ...,M}. Entonces, un experimento Em puede ser

representado por la siguiente matrix:

s/ω ω1 ω2

s1 πm1 1− πm2
s2 1− πm1 πm2

10



donde πmk ∈ [0, 1] para todo k ∈ {1, 2} y para todo m ∈ {1, ...,M}.
Dado que las señales actúan como recomendaciones de acción, todos los experimentos

satisfacen la propiedad de razón de verosimilitud monótona. Intuitivamente, la probabilidad

de observar la señal s1 depende del estado ω1 más que de ω2. Es decir:

P(s = s1|ω1)

P(s = s1|ω2)
≥ P(s = s2|ω1)

P(s = s2|ω2)
⇔ πm1 + πm2 ≥ 1

2.2 El problema del vendedor de datos

Asuma que el vendedor de datos diseña experimento EL para el comprado de tipo θL y EH

para θH . La presencia de información privada implica que el vendedor de datos tiene incer-

tidumbre acerca de la demanda de experimentos y debe diseñar un menú de experimentos

para hacer screening a los tipos de compradores de datos. El problema del vendedor de datos

es entonces diseñar un menú de experimentos para maximizar las transferencias esperadas

sujeto a las restricciones de participación y compatibilidad de incentivos de los compradores

de datos.4 Es decir:

max
(Em,tm)m∈{L,H}

(1− 2ν − ρ)2tL + 2ν(tL + tH) + ρ2tH

sujeto a las restricciones de participación

IRL : VM(EL, θL)− tL ≥ 0

IRH : VM(EH , θH)− tH ≥ 0

y las restricciones de compatibilidad de incentivos

ICL : VM(EL, θL)− tL ≥ VM(EH , θL)− tH

ICH : VM(EH , θH)− tH ≥ VM(EL, θH)− tL.

Optimalidad de un menú con dos experimentos distintos. El vendedor de datos

puede ofrecer un menú con dos elementos distintos u ofrecer solo el experimento perfecta-

mente informativo a un precio �jo, p, igual a la disposición a pagar del tipo bajo. Es óptimo

que el vendedor ofrezca un menú con dos elementos distintos si produce mayores ganancias

esperadas, es decir,:

(1− ν − ρ)tL + (ν + ρ)tH ≥ p⇔ ν + ρ ≥ p− tL

tH − tL
4Los pagos solo están condicionados al producto de información en sí y no a los tipos de otros compradores

de datos. Esta suposición descarta el uso de la condición Cremer-McLean.
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donde ν + ρ es la probabilidad de que un comprador de datos sea del tipo alto. De lo

contrario, el vendedor de datos ofrece el experimento perfectamente informativo sobre la

disposición a pagar del tipo bajo y el tipo alto recibe rentas positivas.

2.3 La valuación de experimentos

En esta sección, obtengo una expresión de forma cerrada para el valor de los experimentos.

La disposición a pagar de los compradores de datos por información adicional depende de la

naturaleza de su interacción estratégica en la etapa de acción. Suponga que el comprador de

datos j tipo θj sigue su estrategia de equilibrio y denote con m su elección de experimento.

Dado que las señales actúan como recomendaciones de acción, el comprador de datos j type

θj condiciona su elección de acción en la señal realizada y selecciona la acción ak después de

observar la señal sk. Por tanto, la coherencia de creencias implica que

P(ιj = m|θj) = 1 y P(aj = ak|θj, ιj = m, sj = sk) = 1 para todo k ∈ {1, 2}.

De�na vk(E
n, θi;m) como la ganancia esperada del comprador de datos i de adquirir el

experimento En si sin información ella elegiría la acción ak cuando j juega su estrategia de

equilibrio. La ganancia esperada del comprador de datos i al adquirir información al elegir

la estrategia (a2, (a1, a2)) y (a1, (a1, a2)), respectivamente, viene dada por:

v2(En, θi;m) = θiπ
n
1 [πm1 + (1− πm1 ) c]︸ ︷︷ ︸

P(ω=ω1)P(si=s1|ω=ω1)[P(sj=s1|ω=ω1)+P(sj=s2|ω=ω1)c]

−
P(ω=ω2)P(si=s1|ω=ω2)P(sj=s1|ω=ω2)c+P(sj=s2|ω=ω2)︷ ︸︸ ︷

(1− θi) (1− πn2 ) [(1− πm2 ) c+ πm2 ] y

v1(En, θi;m) = (1− θi)πn2 [(1− πm2 ) c+ πm2 ]− θi (1− πn1 ) [πm1 + (1− πm1 ) c] .

Es decir, vk(E
n, thetai;m) es la diferencia entre la ganancia esperada del comprador de

datos en el estado ω′k y su pérdida esperada en el estado ωk después de observar la señal s′k.

Entonces, el valor del experimento En del comprador de datos i cuando el vendedor de datos

ofrece el menúM viene dado por:

VM(En, θi) = max

{
0,

∑
m∈{L,H}

P(θj = θm|θi)vk(En, θi;m)

}
si αi,ιiθ=0 = ak.

Suponga que el valor del experimento En aumenta en su precisión, i.e. c ∈ (1
2
, 2).5

Tenga en cuenta que es una estrategia dominante para el comprador de datos i seleccionar

la acción que coincida con el estado que consideran más probable si c = 1. En este caso,

5Lemma 5 en Appendix demuestra que c ∈ ( 1
2 , 2) es una condición su�ciente para VM(En, θ) ser creciente

en la precisión del experimento En. Vea appendix por detalles.
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la disposición del comprador de datos i a pagar un experimento es independiente de las

elecciones de los demás. Este caso es análogo a Bergemann et al. (2018) y se cumple su

caracterización del menú óptimo del vendedor con acciones binarias, tipos binarios y estados

binarios. Es decir, el experimento ofrecido al tipo alto es perfectamente informativo mientras

que la información ofrecida al tipo bajo depende de la relación entre las posibles creencias

interinas de los compradores de datos. En particular, si los tipos de compradores de datos

son congruentes, el tipo bajo no observa información y, si los tipos de compradores de datos

no son congruentes, se ofrece información parcial al tipo bajo. Intuitivamente, dado que

la disposición a pagar de los compradores de datos por información es independiente de las

decisiones de otros, no hay ganancia para el vendedor de datos al considerar las interacciones

estratégicas entre los compradores de datos al diseñar el menú óptimo.

3 Menú óptimo de experimentos

3.1 Propiedades generales

El menú óptimo comparte algunas de las propiedades estructurales establecidas en Berge-

mann et al. (2018). Proposition 1 generaliza estos resultados a un escenario de dos com-

pradores de datos e identi�ca qué restricciones son vinculantes, así como la información

proporcionada al tipo alto en cualquier menú óptimo.

Proposition 1 En un menú óptimo:

1. Ambas restricciones de participación se satisfacen con igualdad.

2. La restricción de compatibilidad de incentivos del tipo alto se satisface con igualdad.

3. EH es perfectamente informativo. Es decir, πH1 = πH2 = 1.

4. EL es concentrado, i.e, πLk = PEL(s = sk|ω = ωk) = 1 para un k ∈ {1, 2}.

El menú óptimo satisface dos propiedades estándar de la literatura de screening: "no

distortion at the top" y "no rent at the bottom". Sin embargo, el vendedor de datos también

puede extraer todo el excedente del tipo alto porque la información es valiosa solo cuando

afecta la toma de decisiones de los compradores de datos. Como tal, la información tiene

dos dimensiones relevantes: su precisión y su posición.6 Todos los tipos de compradores

de datos pre�eren experimentos con mayor precisión. Sin embargo, los diferentes tipos de

compradores de datos pueden no estar de acuerdo con sus preferencias para la posición

de la información, dado que pueden seleccionar diferentes acciones si no complementan su

6Por ejemplo, de�na πm
1 + πm

2 como la precisión del experimento Em y πm
1 − πm

2 como su posicion.
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información privada. Por lo tanto, los diferentes tipos valoran los experimentos de manera

diferente y no están de acuerdo en el ranking de los experimentos parcialmente informativos,

una característica común en los modelos de screening multidimensionales. De esta manera,

el vendedor de datos de operación captura todo el excedente, seleccionando la posición de la

información de manera que el tipo alto este indiferente entre los experimentos ofrecidos.

Además, el experimento perfectamente informativo es parte del menú óptimo. Es el más

valorado por cualquier tipo de comprador ya que les permite coincidir perfectamente con el

estado. Por lo tanto, si este experimento no es parte de un menú, el vendedor de datos puede

reemplazar el experimento más informativo por el perfectamente informativo, aumentando

sus ganancias. Adicionalmente, es óptimo para el vendedor de datos ofrecer este experimento

al tipo alto, ya que su disposición a pagar es mayor.

Al tipo bajo se le ofrece un experimento concentrado en el que la distribución de señales

condicionadas a un estado ωk es degenerada, eliminando la incertidumbre en un estado. Dado

que los compradores de datos tienen incentivos para igualar el estado, el vendedor de datos

puede cambiar la masa de probabilidad de 1 − πmk a πmk con k ∈ {1, 2} hasta uno de ellos

llega a 1. En particular, si el tipo bajo elegiría la acción a1 (a2) sin información adicional,

es óptimo establecer πL1 = 1 (πL2 = 1). Intuitivamente, el vendedor de datos ofrece al tipo

bajo un experimento que revela sin ruido el estado que coincide con la acción que habría

seleccionado sin información adicional.

3.2 Caracterización completa

La caracterización completa de la información proporcionada al tipo bajo depende de:

1. Pagos : Los pagos determinan la presencia o ausencia de incentivos de coordinación, lo

que determina el efecto de la información observada por otros sobre la disposición a

pagar por un experimento.

2. Correlación entre la información privada de los compradores de datos: La correlación

entre la información privada de los compradores de datos afecta sus creencias sobre la

información observada por otros. En particular, la información privada de los com-

pradores de datos se correlaciona positiva (negativamente) si ν <
√
ρ−ρ (ν > √ρ−ρ).

3. Soporte de la distribución de tipos de compradores de datos : l soporte de la distribución

de tipos de compradores de datos determina si eligen o no la misma acción si no com-

plementan su información, lo que impacta en el ranking de experimentos parcialmente

informativos de los compradores de datos.

Las creencias interinas de los compradores de datos son estrictamente congruentes (no

congruentes) si ambos tipos eligen la misma acción (acciones diferentes) sin información
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adicional, para cualquier menú M. Suponga que el tipo alto θH elige la acción a1 sin

información adicional. En este caso, creencias son estrictamente congruentes si

i) θL > θH ≥
1

2c
si c ∈

(
1

2
, 1

)
y

ii) θL > θH ≥
c

2
si c ∈ (1, 2)

y estrictamente no congruente si

i) θH ≥
1

2c
, θL ≤

c

2
y θL < 1− θH si c ∈

(
1

2
, 1

)
ii) θH ≥

c

2
, θL ≤

1

2c
y θL < 1− θH si c ∈ (1, 2).

3.2.1 Menú óptimo con creencias no congruentes

Cuando las creencias son estrictamente no congruentes, el experimento óptimo ofrecido al

tipo bajo es parcialmente informativo, como se indica en Proposition 2. Proposition 2 gen-

eraliza resultados de Bergemann et al. (2018) a un setting con dos compradores de datos.

Al tipo alto se le ofrece el experimento perfectamente informativo y al tipo bajo se le ofrece

un experimento parcialmente informativo.

Proposition 2 Suponga que las creencias son estrictamente no congruentes. En un menú

óptimo, el vendedor de datos ofrece información parcial al tipo bajo.

La intuición detrás de este resultado es la siguiente. Con creencias estrictamente no

congruentes, los diferentes tipos de compradores de datos no están de acuerdo en el ranking

de los experimentos parcialmente informativos, como se ilustra en la Figura 1. Por ejemplo,

si (θL, θH) = (0.2, 0.6), el tipo bajo pre�ere experimento E = (1/2, 1) a E = (1, 1/2),

mientras que el tipo alto pre�ere experimento E = (1, 1/2) a E = (1/2, 1). Como resultado,

el vendedor de datos puede ofrecer información deseable al tipo bajo que no tiene valor para

el tipo alto si no es su�cientemente informativo (πL1 su�cientemente bajo). En un menú

óptimo, el vendedor de datos selecciona πL1 de manera que el tipo alto este indiferente entre

adquirir el experimento EL o EH . Es decir,

tH − tL = θH(1− πL1 )

[
ν

ν + ρ
(πL1 + (1− πL1 )c) +

ρ

ν + ρ

]
.

El lado derecho es el producto de la probabilidad del estado ω1, la precisión adicional y la

ganancia de elegir la acción a1 sobre la acción a2 cuando el estado es ω1. El lado izquierdo
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Figure 1: Valor de experimento EL cuando la información privada es condicionalmente

independiente ((ν, ρ) =
(

1
4
, 1

4

)
),los compradores de datos tienen incentivos de coordinación

(c = 2
3
) y EH es totalmente informativo.

es el diferencial de precios. Por lo tanto, la información ofrecida al tipo bajo es tal que el

diferencial de precio es igual a la ganancia esperada en el estado ω1.

Aunque las propiedades cualitativas del menú óptimo son independientes de los incentivos

estratégicos y la correlación de la información privada, sus propiedades cuantitativas están

determinadas por su interacción, como se establece en Lemma 3.

Lemma 3 La precisión del óptimo EL disminuye a medida que aumentan los incentivos de

coordinación. En cambio, el efecto de incrementar la correlación de información privada

depende de incentivos de coordinación.

i) Si los compradores de datos tienen incentivos de coordinación, la precisión de EL dis-

minuye en la correlación de la información privada.

ii) Si los compradores de datos tienen incentivos contra la coordinación, la precisión de EL

aumenta en la correlación de la información privada.

En general, la precisión del experimento óptimo EL disminuye a medida que aumentan

los incentivos de coordinación. Cuando aumentan los incentivos de coordinación, el valor

de EL aumenta para el tipo alto y disminuye para el tipo bajo. Entonces, para cualquier

EL, un aumento en los incentivos de coordinación implica que el tipo alto tiene mayores

incentivos para desviarse, reduciendo la oportunidad del vendedor de datos para propor-

cionar información al tipo bajo. Como resultado, la precisión del óptimo EL , caracterizado

por VM(EL, θH) = VM(EL, θL), disminuye. Esto implica que la precisión del óptimoEL

disminuye a medida que disminuyen los incentivos de coordinación.
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Además, con incentivos de coordinación (anti-coordinación), la precisión de EL disminuye

(aumenta) en la correlación de información privada. Un aumento en la correlación de infor-

mación privada aumenta la probabilidad de que los compradores de datos observen la misma

información privada y asignen el mismo valor a los experimentos. Cuando los compradores

de datos tienen incentivos de coordinación (anti-coordinación), este aumento disminuye (au-

menta) la disposición a pagar de ambos tipos y disminuye (aumenta) la precisión del EL

óptimo.

3.2.2 Menú óptimo con creencias congruentes

Cuando las creencias de los compradores de datos son estrictamente congruentes, la informa-

ción ofrecida al tipo bajo en el menú óptimo depende de la interacción entre los incentivos

estratégicos en la etapa de acción y la correlación de la información privada, lo que esta

establecido en Proposition 3.

Proposition 3 Asuma que las creencias de los compradores de datos son estrictamente

congruentes. En el menú óptimo, el vendedor de datos ofrece el tipo bajo

1. información parcial cuando la información privada de los compradores de datos está

correlacionada negativamente y θL < θ̂ si tienen incentivos de coordinación.

2. información parcial cuando la información privada de los compradores de datos está

correlacionada positivamente y θL < θ̂ si tienen incentivos contra la coordinación.

3. ninguna información, de lo contrario.

Los incentivos de coordinación no juegan ningún papel en la determinación de las carac-

terísticas de un menú óptimo si y solo si la información privada es condicionalmente inde-

pendiente (ν =
√
ρ− ρ). De manera similar, la correlación de información privada no juega

ningún papel en la determinación de las características de un menú óptimo si y solo si los

bene�cios de los compradores de datos son independientes de las elecciones de los demás

(c = 1). En ambos casos, las propiedades cualitativas de un menú de un comprador de datos

se generalizan a una con�guración de dos compradores de datos. Es decir, en cualquier menú

óptimo, el tipo alto aprende el estado y el tipo bajo no recibe información. De lo contrario,

el menú óptimo está determinado por la interacción entre interacciones estratégicas y la

correlación de información privada.

Cuando hay incentivos de coordinación (c < 1), los compradores de datos no enfrentan

ningún trade-o� entre coincidir con el estado y con las acciones de los demás. Por lo tanto,

el valor de un experimento aumenta en la precisión del experimento observado por otros,

porque aumenta la correlación entre el estado y sus elecciones, lo que permite al comprador
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de datos i predecir de mejor manera la decisión de j. La información actúa como un dispos-

itivo de coordinación y es valiosa por dos razones: reduce la incertidumbre sobre el estado

y sobre las decisiones de otros compradores de datos. 7 Al predecir la decisión de los otros

compradores de datos, cada comprador de datos hace inferencia sobre qué información han

recopilado otros, lo que depende de la correlación entre su información privada. Si su in-

formación privada está correlacionada positivamente (negativamente), los compradores de

datos asignan una probabilidad mayor (menor) a observar la misma información privada

y adquirir el mismo experimento. De esta manera, la demanda de información es mayor

cuando la información privada está correlacionada negativamente, ya que reduce en más

la probabilidad de descoordinación. El aumento de la demanda crea un margen para que

el vendedor de datos ofrezca información parcial al tipo bajo, siempre que el tipo bajo no

esté su�cientemente seguro sobre el estado. En el menú óptimo, la información ofrecida al

tipo bajo es tal que el diferencial de precio es igual a la ganancia esperada en el estado ω2.

Cuando la información privada se correlaciona positivamente, la demanda de información se

reduce en comparación con el caso condicionalmente independiente en el que no se ofrece

información al tipo bajo. Como tal, tampoco se ofrece información al tipo bajo.

Cuando los compradores de datos tienen incentivos de anti-coordinación (c > 1), el

trade-o� entre igualar el estado y las acciones de los demás implica que el valor del experi-

mento En disminuye en la precisión de la información observada por otros, ya que aumenta

la correlación entre su acción y el estado. Los compradores de datos pre�eren estar lo

más informados posible sobre el estado, pero pre�eren que sus decisiones sean lo menos

correlacionadas posible entre sí. La información sigue siendo valiosa porque permite a los

compradores de datos aprender sobre el estado, pero valoran más la información cuando su

información privada está correlacionada positivamente, porque reduce la correlación entre

sus opciones de acción. Si el tipo bajo es lo su�cientemente incierto sobre el estado, este au-

mento permite al vendedor de datos ofrecer información parcial al tipo bajo incluso cuando

las creencias son estrictamente congruentes sin incurrir en ningún costo en términos de ex-

tracción de excedentes del tipo alto. En contraste, adquirir información complementaria

cuando la información privada está correlacionada negativamente aumenta la correlación en-

tre las acciones al aumentar la correlación con el estado, disminuyendo la disposición a pagar

de los compradores de datos con respecto al caso condicionalmente independiente. Dado que

el menú óptimo con información privada condicionalmente independiente no ofrece informa-

ción al tipo bajo, esta reducción en la demanda implica que el vendedor de datos tampoco

7La información actúa como un dispositivo de coordinación solo a través de la correlación con el estado,

ya que las realizaciones de las señales de los compradores de datos son condicionalmente independientes.
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ofrece información al tipo bajo en este caso.

Las propiedades cuantitativas del menú óptimo también dependen de los incentivos es-

tratégicos y la correlación de la información privada, como se indica en Lemma 4. Este

resultado y su intuición es análogo a Lemma 3.

Lemma 4 Suponga que el óptimo EL es parcialmente informativo. La precisión del óptimoEL

disminuye a medida que aumentan los incentivos de coordinación y

i) disminuye en la correlación de la información privada si los compradores de datos tienen

incentivos coordinados.

ii) aumenta en la correlación de información privada si los compradores de datos tienen

incentivos anti-coordinación.

4 Conclusión

Este artículo considera un escenario en el que un vendedor monopolista de datos ofrece in-

formación complementaria a compradores de datos que cuentan con información privada.

Consistente con la literatura, la demanda de información de los compradores de datos de-

pende de la precisión de su información privada. Sin embargo, también depende de la

correlación de la información privada y las interacciones estratégicas. La correlación entre

la información privada y los incentivos de coordinación interactúan de manera signi�cativa.

En particular, la correlación positiva aumenta (disminuye) la demanda de información por

parte del comprador de datos con respecto al caso condicionalmente independiente si tienen

incentivos anti-coordinación (coordinación). De manera similar, la correlación negativa au-

menta (disminuye) la demanda de información por parte de los compradores de datos con

respecto al caso condicionalmente independiente si tienen incentivos de coordinación (anti-

coordinación).

El vendedor de datos ofrece un menú de experimentos para seleccionar los tipos de com-

pradores de datos. La interacción entre los incentivos de coordinación y la correlación de

información privada es el principal determinante de las características del menú óptimo.

Siempre que esta interacción aumente la demanda de información, el vendedor de datos

puede ofrecer información parcial al tipo bajo incluso cuando las creencias son estrictamente

congruentes. En el menú óptimo, el vendedor de datos revela el estado al tipo de comprador

de datos con mayor disposición a pagar por dicha información. Si la información privada

lleva a los compradores de datos a elegir diferentes acciones en ausencia de información adi-

cional, el vendedor de datos puede explotar la posición de la información para proporcionar

información parcial al comprador de datos con la menor disposición a pagar sin conceder
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rentas al tipo alto . De hecho, el vendedor de datos puede proporcionar información parcial

al tipo bajo si los compradores de datos tienen incentivos de coordinación y su información

privada está correlacionada negativamente o si los compradores de datos tienen incentivos

anti-coordinación y su información privada está correlacionada positivamente.

Estos resultados destacan que la interacción de incentivos estratégicos e información

privada correlacionada puede relajar las restricciones de compatibilidad de incentivos, per-

mitiendo al vendedor de datos aumentar las ganancias al no excluir el segmento de tipo bajo

del mercado. Tener en cuenta las interacciones estratégicas entre compradores de datos al

diseñar ofertas de información es de vital importancia, tanto cualitativa como cuantitativa-

mente, dado que los compradores de datos a menudo interactúan con otros en los mercados.

Este resultado de no exclusión es consistente con los resultados de screening multidimen-

sional, en el que el vendedor de datos ofrece información parcial y distorsionada al tipo bajo

diseñada para asegurar que el tipo alto este indiferente entre las ofertas de información.
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5 Appendix: Demostraciones

Proof. Lemma 1. Demostramos que para cualquier menú M̂ y y equilibrio Bayesiano de

Nash σ̂, existe un menú directoMD y σD tal que:

i) Cada comprador i de tipo θ ∈ {θL, θH} compra el experimento diseñado para su tipo.

ii) Para todo vector de tipos en {θL, θH}2, la distribución de los outcomes bajo M̂ si se

juega σ̂ es la misma que la distribución de los outcomes bajoMD y σD.

Note que la prueba es trivial si M̂ contiene como máximo dos experimentos. Por lo tanto,

considere M̂ con M ≥ 3.

Primero, suponga que ι̂i ∈ {0, 1, ...,M} para todo comprado i de tipo θ dado el menú

M̂. Esto implica que solo dos elementos del menú se intercambian en equilibrio. Entonces,

es posible eliminar los elementos redundantes del menú y ofrecer menúMD que solo incluya

los que son intermcambiados en equilibrio. En este caso, es trivial que la distribución sobre

los outcomes permanece sin cambios.

Segundo, asuma que existe un comprador i de tipo θ tal que ι̂i ∈ ∆({0, 1, ..,M}). Con-
struya un menú alternativoMD el en que los experimentos elegidos por el comprador i de

tipo θ con probabilidad positive son reemplazdos por un experimento que randomiza sobre

esos experimentos tal que la distribución sobre outcomes es la misma. Es decir, de�na:

πD((si, sj)|ω, (ιi, ιj)) =
M∑
m=0

P(ι̂i = m|ω)π̂((si, sj)|ω, (m, ιj))

Note que la distribución sobre outcomes permanece sin cambios. Por lo tanto, MD im-

plementa el mismo outcome que M̂ y, como σ̂ es un equilibrio Bayesiano de Nash, σD es

también un equilibrio. Por lo tanto, no hay pérdida de generalidad al considerar menús con

un máximo de dos elementos.

Proof. Lemma 2. Considere un comprador i de tipo θ y un experimento Em ∈ M
donde el menúM es un mecanismo directo compatible e individualmente racional.

Suponga que el comprador i de tipo θ elige una sola acción después de cada señal. Dadas

las estrategias de equilibrio, supongamos queSmk denota el subconjunto de señales en el

experimento Em que induce al comprador i de tipo θ a elegir la acción ak ∈ {a1, a2} donde
∪2
k=1S

m
k = Sm.

Construya Êm = (Ŝm, π̂m) donde Ŝm = {s1, s2} y, para todo s` ∈ {s1, s2} y ω ∈ {ω1, ω2},

π̂m(s`|ω) =

∫
Smk

πm(s|ω)ds
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Em y Êm a se construyen de manera que ambos experimentos induzcan el mismo resultado

para el comprador i de tipo θ. Por lo tanto, el comprador asigna el mismo valor a ambos

experimentos, i.e., VM(Em, θ) = VM̂(Êm, θ). Además, Êm es menos informativo que Em y

el teorema de Blackwell implica que VM(Em, θ′) ≤ VM̂(Êm, θ′) para todo θ′. Note que esto

relaja las restricciones de incentivos de tipos θ′ 6= θ. Entonces, para todo M, es posible

construir otro mecanismo directo M̂ que reemplaza Em con Êm que también es compatible

con los incentivos, es individualmente racional y produce mayores pagos para el vendedor.

Lemma 5 El valor del experimento En es creciente en su precisión si c ∈
(

1
2
, 2
)
.

Proof. Lemma 5. La disposición a pagar del comprador de datos i de tipo θ por un

experimento depende de v1(En, θ;m) y v2(En, θ m) donde

v2(En, θ m) = θπn1 [πm1 + (1− πm1 )c]− (1− θ)(1− πn2 )[(1− πm2 )c+ πm2 ] and

v1(En, θ;m) = (1− θ)πn2 [(1− πm2 )c+ πm2 ]− θ(1− πn1 )[πm1 + (1− πm1 )c]

Considere primero el caso en el que el comprador de datos i adquiere experimento En

con n 6= m. Entonces, ambos expresiones son crecientes en πn1 y πn2 porque

∂v2(En, θ;m)

∂πn1
=
∂v1(En, θ;m)

∂πn1
= θ[πm1 + (1− πm1 )c] and

∂v2(En, θ;m)

∂πn2
=
∂v2(En, θ;m)

∂πn2
= (1− θ)[(1− πm2 )c+ πm2 ]

y c > 0.

Considere ahora el caso en el que el comprador i acquire el mismo experimento que el

comprador j, i.e., n = m. En este caso:

∂vk(E
m, θ;m)

∂πm1
=

θ [πm1 (2− c) + (1− πm1 )c] if k = 2

θ [πm1 + (1− πm1 )(2c− 1)] if k = 1

y

∂vk(E
m, θ;m)

∂πm2
=

(1− θ) [(1− πm2 )(2c− 1) + πm2 ] if k = 2

(1− θ) [(1− πm2 )c+ πm2 (2− c)] if k = 1

Entonces, c ∈
(

1
2
, 2
)
asegura que VM(En, θ) sea creciente en πn1 y πn2 para todo experimento

En.
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Proof. Proposition 1.

1. Primero, demuestro que la restricción de participación del tipo bajo se cumple con

igualdad. Suponga que no. Entonces, en el menú óptimo, la restricción de partic-

ipación del tipo alto debe cumplirse con igualdad. Dado que el tipo alto observa el

experimento perfectamente informativo denotado por E, tH = VM(E, θH) > VM(E, θL)

y tL < VM(EL, θL). Además, este menú satisface las restricciones de compatibilidad

de incentivos dadas por

ICL : VM(EL, θL)− tL ≥ VM(E, θL)− tH

ICH : 0 ≥ VM(EL, θH)− tL

Note que VM(EL, θL) − tL > 0 y VM(E, θL) − tH < 0. Entonces, es posible incre-

mentar el precio tL por ε su�cientemente pequeño sin violar ninguna restricción de

compatibilidad, lo que produce una contradicción.

En segundo lugar, demuestro que la restricción de participación del tipo alto también

se cumple con igualdad. Dado que la restricción de participación del tipo bajo y la

restricción de compatibilidad de incentivos del tipo alto se cumplen con igualdad, el

problema de maximización del vendedor de datos se puede escribir de la siguiente

manera:

max
(Em,tm)m∈{L,H}

(1− ν − ρ)VM(EL, θL) + (ν + ρ)
(
VM(EH , θH)− [V (EL, θH)− VM(EL, θL)]

)
subjeto a

IRH : VM(EH , θH)−
(
VM(EH , θH)− [V (EL, θH)− VM(EL, θL)]

)
≥ 0

y

ICL : 0 ≥ V (EH , θL)−
(
VM(EH , θH)− [V (EL, θH)− VM(EL, θL)]

)
Note que la restricción de participación del tipo alto y la restricción de compatibilidad

de incentivos del tipo bajo se simpli�can a

IRH : V (EL, θH)− VM(EL, θL) ≥ 0

ICL : VM(EH , θH)− V (EH , θL) ≥ VM(EL, θH)]− V (EL, θL)

Por tanto, la restricción de participación del tipo alto implica la restricción de com-

patibilidad de incentivos del tipo bajo. Como resultado, podemos simpli�car aún más

el problema de maximización del vendedor de datos de la siguente manera:

max
(Em,tm)m∈{L,H}

VM(EL, θL) + (ν + ρ)
(
VM(EH , θH)− V (EL, θH)

)
s.t. V (EL, θH) ≥ VM(EL, θL)
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Note que

ΠM = VM(EL, θL) + (ν + ρ)
(
VM(EH , θH)− V (EL, θH)

)
≤ VM(EL, θH) + (ν + ρ)

(
VM(EH , θH)− V (EL, θH)

)
donde la desigualdad se mantiene desde VM(EL, θH) ≥ VM(EL, θL). Por lo tanto, es

óptimo que el vendedor de datos elija E1 tal que VM(EL, θH) = VM(EL, θL) lo que

implica que en cualquier menú óptimo, la restricción de participación del tipo alto se

da con igualdad.

2. Suponga que la restricción de compatibilidad de incentivos de tipo θH se cumple con

desigualdad. Eso es:

VM(EH , θH)− tH > VM(EL, θH)− tL

Primero, si la restricción de participación del tipo alto se cumple con desigualdad, el

vendedor de datos puede aumentar tH hasta que la restricción se cumpla con igualdad.

En segundo lugar, si la restricción de participación del tipo alto se cumple con igualdad,

es posible aumentar tanto la precisión de EL como tL, ya que los pagos son continuos

en πLk . Por lo tanto, la restricción de compatibilidad con incentivos del tipo alto se

cumple con igualdad.

3. Primero, demuestro que si el experimento perfectamente informativo es parte del menú

óptimo, se ofrece al tipo alto θH . Supongamos, en cambio, que solo el tipo bajo θL

compra este experimento. Entonces, el precio de este experimento no puede exceder

VM(E, θL). Si el tipo alto θH no compra este experimento, la compatibilidad de incen-

tivos implica que tH < VM(E, θL). Por lo tanto, solo ofrece el experimento perfecta-

mente informativo E al precio VM(E, θL) lo que mejora los pagos del vendedor. Esto

produce una contradicción.

En segundo lugar, demuestro que el experimento perfectamente informativo es parte

del menú óptimo. Suponga sin pérdida de generalidad que el tipo alto elige la acción

a1 en ausencia de información adicional. Considere primero el caso en el que el tipo

bajo también elige la acción a1 en las mismas circunstancias. Proposition 1.4 implica

que πH1 = 1 y πL1 = 1. Entonces, los bene�cios esperados del vendedor de datos del

menúM son

ΠM = (1− θL)πL2 (1− ν − ρ)

[
(1− 2ν − ρ)(c(1− πL2 ) + πL2 )

1− ν − ρ
+
ν(c(1− πH2 ) + πH2 )

1− ν − ρ

]
+ (ν + ρ) (1− θH)πH2

[
ν(c(1− πL2 ) + πL2 )

ν + ρ
+
ρ(c(1− πH2 ) + πH2 )

ν + ρ

]
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lo que implica que

∂ΠM

∂πH2
= (1− θH) (ν + ρ)

[
ν(c(1− πL2 ) + πL2 )

ν + ρ
+
ρ(c(1− πH2 ) + πH2 )

ν + ρ

]
+ (1− c)[ρπH2 (1− θH) + νπL2 (1− θL)]

Primero, si c < 1, es trivial que los bene�cios del vendedor de datos son estricamente

crecientes en πH2 lo que implica que es óptimo seleccionar πH2 = 1. Segundo, si c > 1,

la derivada partial es positiva porque

∂ΠM

∂πH2
≥ (1− θH) [ν + ρ(1− πH2 )]− νπL2 (1− θL)

≥ (1− θH) [ν(1− πL2 ) + ρ(1− πH2 )]

donde la primera desigualad se cumple porque c ∈ (1, 2) y la segunda porque θL > θH .
Considere ahora el caso en el que el tipo bajo elige a2 en la absencia de información
adicional. Proposition 1.4 implica que πH1 = 1 y πL2 = 1. Entonces, los bene�cios
esperados del menúM son

ΠM = θLπ
L
1

[
ν + (1− 2ν − ρ)(c(1− πL

1 ) + πL
1 )
]

+ πH
2 (1− θH)

[
ν + ρ

[
(c(1− πH

2 ) + πH
2 )
]]

De manera análoga, es sencillo veri�car que las ganancias del vendedor de datos son

estrictamente creciente en πH2 cuando c ∈ (1
2
, 2).

4. Suponga sin pérdida de generalidad que el tipo alto elige la acción a1 en ausencia de

información adicional. Considere primero el caso en el que el tipo bajo también elige

la acción a1 en las mismas circunstancias. Supongamos que en un menú óptimo M̂,

πL1 < 1. Dado que el experimento EH es perfectamente informativo, las ganancias

esperadas del vendedor de datos del menú M̂ con πL1 < 1 son

ΠM̂ = (1− θH) (ν + ρ)

(
ν

ν + ρ
(c(1− πL2 ) + πL2 ) +

ρ

ν + ρ

)
+ (1− ν − ρ) max

{
0, (1− θH)πL2

[
ν

ν + ρ
(c(1− πL2 ) + πL2 ) +

ρ

ν + ρ

]
− θH(1− πL1 )

[
ν

ν + ρ
(c(1− πL1 ) + πL1 ) +

ρ

ν + ρ

]}

Considere un menú alternativoM que reemplaza ÊL caracterizado por πL1 < 1 y πL2
con E

L
que reemplaza πL1 con 1. Los bene�cios esperados del menúM son

ΠM = (1− θH)

[
ν

ν + ρ
(c(1− πL2 ) + πL2 ) +

ρ

ν + ρ

]
((ν + ρ) + πL2 (1− ν − ρ))

La diferencia ΠM y ΠM̂ es

ΠM −ΠM̂ = (1− ν − ρ) min

{
πL
2 (1− θH)

[
ν(c(1− πL

2 ) + πL
2 )

ν + ρ
+

ρ

ν + ρ

]
, (1− πL

1 )θH

[
ν(c(1− πL

1 ) + πL
1 )

ν + ρ
+

ρ

ν + ρ

]}
Entonces, ΠM ≥ ΠM̂, lo que contradice la optimalidad de M̂.
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Considere ahora el caso en el que el tipo bajo elige la acción a2 en ausencia de infor-

mación adicional. Supongamos que en un menú óptimo, M̂, πL2 < 1. Considere un

menú alternativo M que reemplaza πL2 con 1. La diferencia de bene�cios resultantes

de estos dos menús es

ΠM −ΠM̂ = (1− θH)[1− ρ− ν((1− πL
2 )c+ πL

2 )]

+ min

{
πL
1 θL[(1− 2ν − ρ)(c(1− πL

1 ) + πL
1 ) + ν], (1− πL

2 ) (1− θL) [(1− 2ν − ρ)(c(1− πL
2 ) + πL

2 ) + ν]

}
Note que ΠM ≥ ΠM̂ porque

ΠM − ΠM̂ ≥ (1− θH)[1− ρ− ν((1− πL2 )c+ πL2 )]

≥ (1− θH)(1− 2ν − ρ)

donde la priera desigualdad se cumple porque ambos términos dentro del mínimo son

positivos y la segunda porque c < 2.

Proof. Proposition 2. La Proposition 1 implica que πL2 = 1 cuando las creencias son

estrictamente congruentes. Además, este resultado implica que πL1 es tal que la restricción

de compatibilidad de incentivos del tipo alto se cumple con igualdad. Si el tipo bajo asigna

un valor positivo a EL, tenemos eso:

VM(EL, θL) = θLπ
L
1

[(
1− 2ν − ρ
1− ν − ρ

)
[πL1 + (1− πL1 )c] +

(
ν

1− ν − ρ

)]
y

VM(EL, θH) = max

{
0, (1− θH)− (1− πL1 )θH

(
ν

ν + ρ
(πL1 + (1− πL1 )c) +

ρ

ν + ρ

)}
De�na f(πL1 ) de la siguente manera:

f(πL1 ) : = (1− θH)− (1− πL1 )θH

(
ν

ν + ρ
(πL1 + (1− πL1 )c) +

ρ

ν + ρ

)
Note que f(πL1 ) es una función continua de πL1 ∈ [0, 1], f(1) = (1 − θH) > 0 y f(0) < 0

porque θH > 1
2c

cuando c ∈
(

1
2
, 1
)
y θH > c

2
if c ∈ (1, 2). Entonces, el teorema del valor

intermedio implica que existe πL1 ∈ (0, 1) tal que f(πL1 ) = 0. Además, dado que el grá�co

de f(πL1 ) es una parábola convexa, f(πL1 ) ≥ 0 tal que πL1 ≥ πL1 y negativa, de lo contrario.

Entonces, VM(EL, θH) = f(πL1 ) si πL1 ≥ πL1 y V (EL, θH) = 0 de lo contrario.

De�na SN(πL1 ) como el excedente del tipo alto al adquirir experimento EL. Eso es:

SN(πL1 ) = VM(EL, θH)− VM(EL, θL)
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Note que SN(πL1 = πL1 ) < 0, SN(πL1 = 1) > 0 porque θL < 1− θH y SN(πL1 ) es continuo en el

intervalo cerrado [πL1 , 1]. Entonces, por el teorema del valor intermedio, existe πL1 ∈ (πL1 , 1)

tal que SN(πL1 ) = 0. Esto implica que el tipo bajo observa información parcial cuando las

creencias son estrictamente no congruentes.
Proof. Lemma 3. El excedente de tipo alto de adquirir el experimento EL es:

SN (πL
1 ) = VM(EL, θH)− VM(EL, θL)

= (1− θH)− θH(1− πL
1 )

[
ν

ν + ρ
[πL

1 + (1− πL
1 )c] +

ρ

ν + ρ

]
− θLπL

1

[
1− 2ν − ρ
1− ν − ρ

[πL
1 + (1− πL

1 )c] +
ν

1− ν − ρ

]
ya que la condición necesaria pero no su�ciente para la optimalidad de πL1 es que VM(EL, θH) ≥
0.

La ganancia esperada de adquirir EL, SN(πL1 ), es una función creciente de πL1 para todo
πL1 porque

∂SN (πL
1 )

∂πL
1

= θH

[
ν

ν + ρ
[πL

1 + (1− πL
1 )(2c− 1)] +

ρ

ν + ρ

]
− θL

[
1− 2ν − ρ
1− ν − ρ

[πL
1 (2− c) + (1− πL

1 )c] +
ν

1− ν − ρ

]
≥ θH

[
ν

ν + ρ
[πL

1 + (1− πL
1 )(2c− 1)] +

ρ

ν + ρ

]
− (1− θH)

[
1− 2ν − ρ
1− ν − ρ

[πL
1 (2− c) + (1− πL

1 )c] +
ν

1− ν − ρ

]
≥ 0

donde la primera desiguldad se cumple porque θL < 1− θH por la de�nición del tipo alto y

la segunda se cumple para toda distribución de tipos no congruente, c ∈
(

1
2
, 2
)
y distribución

de información privada. El óptimo πL1 , de�no como πL1 tal que SN(πL1 ) = 0, es creciente en c

porque SN(πL1 ) es una función decreciente de c. Esto implica con la precisión de EL decrece

cuando los incentivos de coordinación son incrementados.

Además, el efecto de ν en SN(πL1 ) depende de los incentivos de coordinación porque

∂SN(πL1 )

∂ν
= (1− πL1 )(c− 1)

[
1− ρ

(1− ν − ρ)2
θLπ

L
1 − θH(1− πL1 )

ρ

(ρ+ ν)2

]
Primero, si los compradores tienen incentivos de coordinación (c < 1), SN(πL1 ) es una

función decreciente de ν si

θH(1− πL1 )
ρ

(ρ+ ν)2
− 1− ρ

(1− ν − ρ)2
θLπ

L
1 ≤ 0. (3)

Note que (3) se cumple para todo

πL1 ≥
θHρ(1− ν − ρ)2

θHρ(1− ν − ρ)2 + θL(1− ρ)(ν + ρ)2
(4)
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y

SN
(

θHρ(1− ν − ρ)2

θHρ(1− ν − ρ)2 + θL(1− ρ)(ν + ρ)2

)
< 0

Esto implica que el óptimo πL1 satis�ce (4). Entonces, SN(πL1 ) es una función decreciente

de ν para todo πL1 que satisface (4), lo que implica que el óptimo πL1 es creciente en ν.

Es decir, el óptimo πL1 decrece en la correlación de la información privada. Esto también

implica que la precisión de EL aumenta en nu si los compradores de datos tienen incentivos

anti-coordinación (c > 1).

Lemma 6 Asuma que c ∈
(

1
2
, 1
)
y que las creencias son estrictamente congruentes. En el

menú óptimo, el vendedor de datos no ofrece información al tipo bajo si ν ≤ √ρ− ρ y, de lo

contrario, ofrece informació partial al tipo bajo.

Proof. Lemma 6. Proposition 1 implica que en el menú óptimo EH es perfectamente

informativo. Proposition 1 tambié implica que πL1 = 1 si las creencias son estrictamente

congruentes y que πL2 es determinado tal que la restricción de compatibilidad de incentivos

del tipo alto se cumple con igualdad. Dado que ambas restricciones de participación se

cumplen con igualdad, esta condición se simpli�ca a VM(EL, θL) = VM(EL, θH) donde ambas

expresiones se calculan asumiendo que el comprador de datos j no se desvía de sus decisiones

de equilibrio.

El valor del experimento EL para el tipo bajo es

VM(EL, θL) = (1− θL)πL2

[(
1− 2ν − ρ
1− ν − ρ

)[
(1− πL2 )c+ πL2

]
+

(
ν

1− ν − ρ

)]
,

mientras que el valor para el tipo alto es

VM(EL, θH) = (1− θH)πL2

[(
ν

ν + ρ

)[
(1− πL2 )c+ πL2

]
+

(
ρ

ν + ρ

)]
.

Es trivial que πL2 = 0 satisface VM(EL, θH) = VM(EL, θL). En este caso, el tipo bajo no

observa informació adicional. Suponga ahora que πL2 ∈ (0, 1].
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Primero, asuma que ν ≤ √ρ− ρ. En este caso:

VM(EL, θH)− VM(EL, θL) > (1− θL) πL2

(
ν

ν + ρ
[πL2 + (1− πL2 )c] +

ρ

ν + ρ

)
− (1− θL) πL2

(
(1− 2ν − ρ)

1− ν − ρ
[πL2 + (1− πL2 )c] +

ν

1− ν − ρ

)
≥ (1− θL) πL2

(
(1− 2ν − ρ)

1− ν − ρ
[πL2 + (1− πL2 )c] +

ν

1− ν − ρ

)
− (1− θL) πL2

(
(1− 2ν − ρ)

1− ν − ρ
[πL2 + (1− πL2 )c] +

ν

1− ν − ρ

)
= 0

donde la primera desigualdad se cumple porque θL > θH y la segunda porque c < 1 y

ν ≤ √ρ − ρ. Por tanto, el vendedor de datos no puede ofrecer información parcial al tipo

bajo sin inducir una desviación del tipo alto.

Suponga ahora que ν >
√
ρ − ρ. En este caso, existe πL2 ∈ (0, 1] tal que VM(EL, θL) =

VM(EL, θH) si y solo si

θL ≤
(1− ν − ρ)[c · ν + ρ]θH + [(ν + ρ)2 − ρ](1− c)

[c(1− 2ν − ρ) + ν](ν + ρ)

donde

πL
2 =

(1− ν − ρ) [νc+ ρ] θH +
[
(ν + ρ)2 − ρ

]
(1− c)− [c(1− 2ν − ρ) + ν] (ν + ρ)θL

(1− c) [(ν + ρ)2 − ρ− ν(1− ν − ρ)θH + (ν + ρ)(1− 2ν − ρ)θL]
(5)

Por lo tanto, si el tipo bajo es lo su�cientemente incierto sobre el estado, el vendedor de

datos puede proporcionar información complementaria al tipo bajo sin atraer al tipo alto.

De lo contrario, el tipo bajo no observa información complementaria.

Lemma 7 Asuma que c ∈ (1, 2) y que las creencias son estrictamente congruentes. En el

menú óptimo, el vendedor de datos no ofrece información al tipo bajo si ν ≥ √ρ− ρ. De lo

contratio, el vendedor de datos ofrece información partial al tipo bajo.

Proof. Lemma 7. Proposition 1 implica que en el menú óptimo E2 es perfectamente

informativo. Proposition 1 también establece que πL1 = 1 si las creencias son estrictamente

congruentes y que πL2 es determinado tal que la restricción de compatibilidad de incentivos

del tipo alto se cumple con igualdad.
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la restricción de compatibilidad de incentivos del tipo alto se cumple con igualdad si y

solo si

(1− θL)πL2

[(
1− 2ν − ρ
1− ν − ρ

)[
(1− πL2 )c+ πL2

]
+

(
ν

1− ν − ρ

)]
=

(1− θH)πL2

[(
ν

ν + ρ

)[
(1− πL2 )c+ πL2

]
+

(
ρ

ν + ρ

)]
Es trivial que si πL2 = 0, la restricción de compatibilidad de incentivos del tipo alto se cumple

con igualdad. Asuma ahora que πL2 ∈ (0, 1].

Considere primero el caso en el que ν ≥ √ρ− ρ. En este caso:

VM(EL, θH)− VM(EL, θL) > (1− θL) πL2

(
ν

ν + ρ
[πL2 + (1− πL2 )c] +

ρ

ν + ρ

)
− (1− θL) πL2

(
(1− 2ν − ρ)

1− ν − ρ
[πL2 + (1− πL2 )c] +

ν

1− ν − ρ

)
≥ (1− θL) πL2

(
(1− 2ν − ρ)

1− ν − ρ
[πL2 + (1− πL2 )c] +

ν

1− ν − ρ

)
− (1− θL) πL2

(
(1− 2ν − ρ)

1− ν − ρ
[πL2 + (1− πL2 )c] +

ν

1− ν − ρ

)
= 0

donde la primera desigualdad se cumple porque θL > θH y la segunda porque c > 1 y

ν ≥ √ρ − ρ. Por tanto, el vendedor de datos no puede ofrecer información parcial al tipo

bajo sin inducir una desviación del tipo alto.

Considere ahora el caso en el que ν <
√
ρ − ρ. En este caso, existe πL2 ∈ (0, 1) tal que

VM(EL, θH) = VM(EL, θL) si

θL ≤
(1− ν − ρ)[c · ν + ρ]θH + [(ν + ρ)2 − ρ](1− c)

[c(1− 2ν − ρ) + ν](ν + ρ)

donde

πL
2 =

(1− ν − ρ) [ν · c+ ρ] θH +
[
(ν + ρ)2 − ρ

]
(1− c)− [c(1− 2ν − ρ) + ν] (ν + ρ)θL

(1− c) [(ν + ρ)2 − ρ− ν(1− ν − ρ)θH + (ν + ρ)(1− 2ν − ρ)θL]
(6)

De lo contrario, el tipo bajo no observa información adicional, i.e., πL2 = 0.

Proof. Proposition 3 La demostración de este resultado esta incluida en la de-

mostración del Lemma 6 y Lemma 7.
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Proof. Lemma 4. En el menú óptimo,

πL2 =
(1− ν − ρ)(νc+ ρ)θH − (ν + ρ)[c(1− 2ν − ρ) + ν]θL + (1− c) [(ν + ρ)2 − ρ]

(1− c) [(ν + ρ)2 − ρ− ν(1− ν − ρ)θH + (1− 2ν − ρ)(ν + ρ)θL]

cuando

θL ≤
(1− ν − ρ)(cν + ρ)θH + (1− c) ((ν + ρ)2 − ρ)

(ν + ρ)[c(1− 2ν − ρ) + ν]
.

Entonces,

∂πL2
∂c

= − (θL − θH)(1− ν − ρ)(ν + ρ)

(1− c)2 [(ν + ρ)2 − ρ− ν(1− ν − ρ)θH + (1− 2ν − ρ)(ν + ρ)θL]

y

∂πL2
∂ν

=
(θL − θH)[(ν + ρ)(θHρ(2− ν − ρ)− θL(1− ρ)(ν + ρ) + ν − ρ) + (1− θH)ρ]

(1− c) [(ν + ρ)2 − ρ− ν(1− ν − ρ)θH + (1− 2ν − ρ)(ν + ρ)θL]2

Primero, si la información privada de los compradores de datos está correlacionada negati-

vamente y tienen incentivos de coordinación, c ∈
(

1
2
, 1
)
y ν >

√
ρ− ρ. En este caso, el signo

de
∂πL2
∂c

depende del signo de

(ν + ρ)2 − ρ− ν(1− ν − ρ)θH + (1− 2ν − ρ)(ν + ρ)θL,

el que es positivo para todo θL > θH y ν >
√
ρ − ρ. Por tanto,

∂πL2
∂c

> 0, lo que implica

que la precisión de EL es creciente en c. Cuando c sube, los incentivos de coordinación

decrecen . Por tanto, la precisión de EL aumenta a medida que disminuyen los incentivos

para coordinar.

De manera similar, el signo de
∂πL2
∂ν

depende del signo de

(ν + ρ)(θHρ(2− ν − ρ)− θL(1− ρ)(ν + ρ) + ν − ρ) + (1− θH)ρ,

el que es positivo para todo θL > θH , ν >
√
ρ − ρ y c < 1. Entonces,

∂πL2
∂ν

> 0, lo que

implica que la precisión de EL es creciente en ν. Un incremento de ν decrece la correlación

de la información privada. Por tanto, la precisión de EL disminuye en la correlación de

información privada.

Segundo, si la información privada de los compradores de datos tiene una correlación

positiva y tienen incentivos anti-coordinación, c ∈ (1, 2) y ν <
√
ρ− ρ. De manera análoga,

es sencillo demostrar que
∂πL2
∂c

> 0 y
∂πL2
∂ν

< 0.
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