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Presentacion

» En general los productos no son homogéneos

» Puede ser por elementos exdgenos (clima, ej. café) o
endégenos (publicidad, reputacién, etc.)
» Tipos de diferenciacién:
» Diferenciacién horizontal: no existe acuerdo entre los
consumidores respecto a la valoracién de los bienes (ej. Fiat
Palio y Opel Corsa, Game of thrones y Mad Men, helado de
chocolate y helado de frutas, pollo o pescado)
» Diferenciacién vertical: los bienes tienen diferentes calidades
(ej. Chery y Lamborgini; Blue Ray y DVD; TV 4k de 55
pulgadas y TV de tubo; etc.)

AS Feiol|  DELAREPUBLICA



Indice

Modelo sencillo

EATE A Fcumooe unversoAD
ECE/A S8 onomers AN
IFSIE/A RGNS e




Supuestos

» Dos empresas (i = 1,2) producen dos bienes diferenciados,

produccién tiene costo cero

» Las funciones inversas de demanda son:

p1=a—Ba =7 (1)
p2=0a—Pp—rqn
cona, B,v>0; 8>y
» ~ >0 los bienes son sustitutos!

> 3> el efecto directo del bien es mayor al efecto cruzado

(sustitutos imperfectos)
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Demandas

» Invirtiendo las funciones inversas de demanda

g1 =a—bp1+cp2
g2 = a+cp1 —bpo
a(B—). B ol

> cona=——%; b= Cc=
52_,}/2 9 ﬂ2_’727 ﬁZ—’YQ
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Diferenciacion de producto

» Medida de diferenciacién de marca es: § = %
P Las marcas son altamente diferenciadas si
0—0<«<— ~v—0<«<= ¢c—0.
» Las marcas son casi homogéneas si
0—1 <= ~v— < c—b
FCEA o | BN B




Modelo sencillo

Cournot

Indice

FACULTAD DE
CIENCIAS ECONOMICAS
Y DE ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD
DELAREPUBLICA
URUGUAY



CPO

> mi(q1, q2) = (@ —Bgi—vq)a i, j=1,2;i#]

> marmi(q, ) = G =0=a—2Bg—vg; ij=

o —7q;
Ri(qj) = 25 :

> C— oB _a?B
6 = 554 P = 250 (26+7)?
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CPO

> mi(q1, q2) = (@ —Bgi—vq)a i, j=1,2;i#]

> marmi(q, ) = G =0=a—2Bg—vg; ij=

o —7q;
Ri(qj) = 25 :

_a?8

C __ .
> 4 Ti = 2512

_aB_
=5 P e

La diferenciacion aumenta el poder de mercado

1,207

Si v 7 (los productos se hacen mas similares) = |7 [ p ¢ | g




CPO grafico
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Modelo sencillo

Bertrand
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CPO

> mi(p1,p2) = (a—bpi+cpj)pi 1, j=1,2;i#]

> %qxwi(pl,pQ) = g;: =0=a—2bp;+cp; i,j=1,2;i#]
a-+cp;
Ri(pj) = =5~
b (B=) b_ _ab _
> = 2ba—c 26— 6 = 21?—6 o (ﬂﬂ?(?ﬁ—v)
7Tb _ _a*  _ ?B(B—) . i=1,2
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CPO

> mi(p1,p2) = (a—bpi+cpj)pi 1, j=1,2;i#]

> %qxwi(pl,pQ) = g;: =0=a—2bp;+cp; i,j=1,2;i#]
a-+cp;
Ri(pj) = =5~
b a(f—) b_ _ab _
> P == a0 4T 3 = R

b_ _a% ?B(B—) . i=1.2

La diferenciacion aumenta el poder de mercado

Si v 7 (los productos se hacen mas similares) = | 7 | p
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CPO grafico

R,(p,)

R,(p,)
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Estrategia

Juego simultdneo donde las empresas i = 1, 2 eligen sus

acciones a;

mi(ai, aj) la funcién de beneficios de la empresa i, continua y
. . 82mi(as,a
dos veces diferenciable en a; y a;, con % <0 (la

funcién de beneficios es cdncava)

Funcién de reaccion de la empresa i es R;(a;) y se cumple
Omi(Ri(aj),a5) _

que Ba,

» La derivada parcial indica el efecto directo de una accién

La derivada total muestra el efecto total: efecto directo +
efecto estratégico
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Desarrollo

Omi(Ri(az),a;)\ _
0

i

a(%) a(%)
-2 dRi+ —~——"—~da; =0

Diferenciado: d(

OR; Oa; -
dR; = G da;
4%@ﬂug (@ggmg
9a; 8Ri . da;
_ 8 7r1 8RZ 927; OR;, —_ '
como a; = R;(a;) = 9a Daide; = da. = R es

la pendiente de la curva de reaccién de la empresa i. =

8% (Ri(ay),a;)

/ - Baiaa]-
Ri =~ mRuta,ia))
da2

7

El signo de R; depende de 83?(%]_, dado que
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Definiciones

. . , . . 2.
» Las acciones son sustitutos estrategicos si: 6‘2_5&_ <0
7 J

Toda decisién agresiva llevada a cabo por una empresa
conlleva una reaccién menos agresiva (en direccién contraria)
del rival.

. L - N .
» Las acciones son complementos estratégicos si: daida; > 0

Toda decisidon agresiva llevada a cabo por una empresa lleva a

una reaccién mas agresiva (en la misma direccién) del rival.
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Introduccidén

Caracteristicas:
» consumidores homogéneos que prefieren consumir una variedad
de marcas
P existe un nimero ilimitado de potenciales marcas
» libre entrada de productores al mercado
Utilidad: explica mercados donde existe variedad de empresas
cuyos productos son similares pero no idénticos entre si: ej-

libros, peliculas, mdsica o los restaurantes
Distintos autores o peliculas son en si mismo un monopolio

Sin embargo, existe multiplicidad de autores de novelas, o de

musica clasica o pintores

= e
a5 PN Slieroaiica
QMY vrucuar



Consumidores

» Consumidores: funcién de utilidad con preferencia por la

variedad
N | 1
)= qu “ya>1
j=1

» La utilidad marginal del consumo cuando éste cae a cero es:
1—1 1
ag@:( o) o gim e _ o
qj qa q3—>0 qj
J
= el consumidor siempre estara dispuesto a dejar de consumir
una unidad de otro bien, para pasar a consumir el bien cuyo

consumo era nulo hasta el momento
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Empresas

» Tecnologia con RCE

F+cq; siq;>0
CT(q) =
0 en otro caso

» Marcas diferenciadas indexadas por j =1,..., N
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Solucién consumidor

» Consumidor

max u(q) N ) N
q1;--,dN 1—-1
S = L=> 4 "M Xpig—w
s-a lejq] <w j=1 j=1
]:
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Solucién consumidor (cont.)

» Sustituyendo en la restriccion presupuestal:
N N —a
S =we Yp e (55)] =we
j=1 j=1
—af_a ¢ X e —a a VX s -
Ao (52) 2Pyt mwe AT =w (a2) 7
j= j=
» Sustituimos A en la ecuacién de g; de las CPO y obtenemos:

wuf(e) " S| ) e w -2

C lo llamaremos k&
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Solucién consumidor (cont.)

» La demanda de cada bien es:

k
95 =~
Pj
» La elasticidad precio de la demanda:
oo _daip _ _Zokei py  okefef
9pj 4 P p]% p;%k

ECEA ¢

Acuttap o
ECIE ENGIAS EcomomIcas
INSIE/R (5ikemadion

- e
= BERINETN
WY rucuar



Equilibrio de las empresas

mj=p;¢j—F —cqj = (pj—c)pe — F

Pj
CPO 2m — = & /L L
p; _E_(p]_c) P < —(pj—c)apjﬁ
pi—c _ 1
pj &

Existe poder de mercado sobre la marca
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Equilibrio de competencia monopolistica

Definicién
El equilibrio de competencia monopolistica es un vector de precios
(p§™, ..., pN") y una asignacién (¢{™,..., ¢§") tal que:
1. los consumidores maximizan su utilidad sujeto a su restriccién
presupuestal

2. las empresas actiian como un monopolio sobre su marca

3. existe libre entrada de marcas, lo que implica que cada
empresa hace beneficios iguales a cero:
ﬂ'j(q;?m) =0;Vj=1,...,N

oo




Solucién

» Precio de equilibrio p;—;c =lop=c (%) Sea
B=1-1—=

c .
p?m:B;ijl,...,N
> L idad de equilibrio: ¢ = % =k (8)".vj=1,...,N
a cantidad de equilibrio: q; Pe (c) 3 V) ey
» EN simétri _ w _ w _ﬂﬁlia cm
simétrico k = = 1—a—N<c) =q;" =
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Solucién (cont.)

Niamero de empresas: 7;(¢i") = (p{" —c)¢§" —F =0+

(g—) (f)—onﬁF:%(l—ﬂ)
> Recordemos que f=1—= :> (1-8)=
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Resultados

Sélo un namero finito de empresas producen en el mercado

Si el costo fijo es alto, la variedad de marcas es baja:
ON™ _ —aw

OF 7 [Fa)? <0
Aumento en la competencia (mayor «) , un menor nimero de
: Hlec: ONC™ _ —Fuw
marcas disponibles: “5— = [Fal? <0

Los consumidores sustituyen altos niveles de consumo de cada

marca por un bajo nivel de consumo de muchas marcas
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a5 PN Slieroaiica
QMY vrucuar



Equilibrio

CMeA

TN

CMe
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Concentracion y poder de mercado

» En el modelo de Cournot si T N = (p— CMg)

P> Aqui pasa al revés: mas concentracién implica menor poder de

mercadol

L= % = l y que N = 4= = despejando “burdamente”
a=%, donde =%

Sustituyendo en L = é = g = si T N (menor
concentracién) 1 L (mayor poder de mercado)

Explicaciéon: a medida que hay mas empresas, la curva de

demanda se corre hacia abajo y el C'Me aumenta!

Por tanto, el precio tiene que aumentar para que la empresa

no quiebre
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Presentacion

» En este modelo los consumidores son heterogéneos debido a
diferencias en gustos o ubicacién fisica: cada consumidor tiene
una preferencia distinta sobre la marca vendida en el mercado

» Dos interpretaciones de la localizacién:

1. fisica de un consumidor particular
2. caracteristicas de la marca

= e
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Consumidores

L consumidores distribuidos en forma uniforme en una calle
de distancia L
Precio de reserva del consumidor es u, costo de transporte de
t por unidad de distancia
t puede ser:

» desplazamiento fisico

» desutilidad
Excepto por su ubicacién, los consumidores son todos
idénticos
Consumidores indexados por z € [0, L], en donde z indica la

posicién en calle
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Utilidad y empresas

» Dos tiendas A, B ubicadas en distintos puntos de la calle

» En este marco definimos la utilidad como

U—pa—tlx—al si compra en A
Ug=qu—pp—tlr—(L—>b)| sicompraenB

0 si no consume

P Los costos de produccién son cero y no hay costos de instalar
las tiendas
» Modelo en dos etapas:

» Etapa 1: empresas eligen ubicacién
> Etapa 2: eligen el precio

oo



Figura
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Demanda

> Si se identifica al indiferente = los que estén a la izquierda

van a preferir comprar en la tienda A y los de la derecha en B

» Si % es indiferente
u—pa—t|t—al=u—pp—t|{(L—b—2)|

» Despejando & = demanda de la tienda A

DB —DPA . L—b+a
2t 2

T =

» Demanda de latienda B = L—% = %jL%

oo



Reaccién empresas

» Beneficios A = m4 = (% _,_#)pfl

: T dra _ o _ pB—patt(L—bta)
— pe—pattL—bta)
> CPO: maxma = 3 !

ps+t(L—b+a)
2

pA=

» Beneficios B= 7 = (PA pp | Ltb= a)pB

_PA
2t

» CPO: maow:>0”B =0= IM_
PB

2t

pa+t(L+b—a)
2

pPB =

il

O

PB o
2t
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Equilibrio

» Los precios de equilibrio son:

(3L —b+a) t(3L+b—a)
bA = f bB = f

» Los precios son crecientes en t: aumenta la diferenciacién de
productos

> Las cantidades son
ah 3L—b+a 5
N 6 6

t(3L—b+a)? oh — t(3L+b—a)?

» Beneficios: 7er1 = 18 Yy Tp 18
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Resultados

Teorema
En el modelo de ciudad lineal:

1. si ambas empresas estan ubicadas en el mismo punto (o sea
los productos son homogéneos), el tinico equilibrio es
pa=pp=0.

2. Existe un tnico equilibrio (pﬁ, p%, qﬁ, q%) <= las empresas

no estan ubicadas muy cerca una de la otra.

Demostracién.
1.- si los productos son homogéneos, entonces es valido el andlisis

de Bertrand del capitulo de Oligopolio con bienes homogéneos

2.- Para esta demostracién, pueden consultar las paginas 163-64 de
Shy (1996) FCEA % o | BN g




Competencia en variedad y precio

Teorema
En el modelo de Hotelling de ciudad lineal con costos de transporte
lineales, no existe equilibrio cuando las empresas compiten tanto en

precios como en ubicaciones como estrategias.

Demostracién.
(informal). Dados los beneficios, se cumple 974 = w

y ag—bB = w > 0 Estas derivadas parciales indican que las

empresas incrementan sus beneficios si se mueven hacia el centro
del segmento, pero a medida que se acercan al centro, el equilibrio

no existe por la Proposicidn anterior O

oo
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Costos de transporte cuadratico

» La funcién de utilidad es ahora:

u—pa—t(xr—a)?
Us=1u

si compra en A
—pp—t(x—L+b)? sicompraen B
0

si no consume

» Ahora las empresas se posicionaran en los extremos del

segmento (buscan la méxima diferenciacion)
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Intensidad de la competencia

» Cuando la intensidad de la competencia es baja = las
empresas se localizan mas cerca.
» Cuando la intensidad de la competencia es alta = las

empresas se localizan més lejos.
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Caracteristicas

» Ahora existe acuerdo entre los consumidores respecto a la
calidad de los productos
» Juego en dos etapas:

» Etapa 1: las empresas eligen la calidad
» Etapa 2: las empresas eligen el precio

oo



Consumidores

» Calidad es un nimero s; € [s,5] C R4

» Los consumidores acuerdan que es mejor una calidad mejor a

una menor calidad

Son heterogéneos en su evaluacién de la calidad: la

preferencia por la calidad es 6 € [Q, ?] C Ry

» Mayores 6 indican mayor valoracién de la calidad

» Cada consumidor demanda una unidad del producto, hay una

masa M = 6 — 0 de consumidores

oo



Utilidad / Empresas

» Utilidad indirecta del agente:

r+0;s, —pg  si compra el producto de calidad k
Uy =
0 en otro caso
» E| consumidor compra una tnica unidad del bien

» Dos empresas que producen las calidades s; y s2 con s1 < s9

» Los precios en equilibrio de las empresas cumplen que

p1, p2 < r (todos los consumidores compran los bienes)

» El costo del producto es cero

oo



Equilibrio de precio

Dada la calidad de los productos s1 y s2, con s1 < S existe
un consumidor indiferente entre las calidades de los bienes 6

» Para este consumidor se cumple: 7 —py + 551 =r—p —1—552
> Despejando se obtiene 6 = B2PL para b [Q, 9}

Los consumidores 6 > 6 compran todos el producto de mayor

calidad s2 y a la inversa los 6 < 0

oo



Equilibrio de precio (cont.)

» Las funciones de beneficio son m; = p;q;
—= T =p (’s)j oy —Q) y T2 = p2 (5— ’;—3:’;;)
» CPO (suponiendo una solucién interior (5 > 2Q> se obtienen

los precios de equilibrio:

p’;:%(é—zg)(@—sl) . %(29 6) (s2—51)
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Resultado

» Los precios de ambas empresas son crecientes con la
diferenciacién (sg — s1)
1. el precio de ambas empresas es creciente con la calidad de la
empresa 2, y decrecientes con la de la 'l
2. La existencia de una calidad menor impone una presion
competitiva a la empresa de mayor calidad, en relacién a si no

estuviera
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Posicionamiento de la calidad

» Funciones reducidas de beneficio m = p; (% —Q)

= 1(20-0)(s2—s1)—%(6— S2—S
:%(9—2@) (32—31)[3(29 0)(s2 ;3_31(9 20) (s> 1)_9]

—1(0-20) (2 —s0) 3 (-20)] =
T = % (@*2@)2(82*81)

_ _ 2
» Para la empresa 2, mo = po (9— m) =3 (20—@) (s2—$1)

§2—S81

> A la empresa 1 para cualquier so de la empresa 2, le conviene

elegir s1 = 0; a la inversa para al empresa 2 s, =6
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Posicionamiento de la calidad

» Funciones reducidas de beneficio m = p; (% —Q)

0 1(20— So—S _1(pg_ So—s
:é(a_ze)(SQ—Sl)[3(29 Q)(Q 1) 3(‘9 2@)(2 1)_9:|

So—S81 =
1(g 1(g
=1(0-20) (s2-51) [ (0-20) | =
L (= 2
T = 9 (9*2@) (82*81)
_ _ 2
» Para la empresa 2, m3 = po (9— %) = % (20—@) (s2—$1)
> A la empresa 1 para cualquier so de la empresa 2, le conviene

elegir s1 = 0; a la inversa para al empresa 2 s, =6

Modelo de diferenciacién vertical
Las empresas relajan la competencia aumentando la diferenciacién.

e
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La subjetividad de las diferencias

Las caracteristicas de algunos bienes no son objetivas para el
consumidor

Bienes de bisqueda (search goods): las caracteristicas de
pueden descubrir antes de la compra (ej. autos, computadoras)
Bienes de experiencia (experience goods): las caracteristicas
sélo se descubren luego de consumir (ej. bebidas alcohdlicas)
Bienes de creencia (credence goods): son aquellos cuya
calidad no puede determinarse atn después de consumir (ej.

servicios legales o médicos)

oo



Rol de la publicidad

La publicidad puede ser:

Informativa: cuando establece la existencia del producto, sus
caracteristicas o los términos de venta

Persuasiva: cuando busca cambiar la percepcién del
consumidor sobre el producto

La diferencia entre una y otra es tenue

A veces se utiliza para dar una senal de la calidad del

producto

= e
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Marca

La marca esta asociada a elementos sociales y sicoldgicos

Los consumidores obtienen utilidad de: las caracteristicas del

producto + la imagen de marca

Productos donde la marca es relevante: fragancias finas,

algunos autos, refrescos
La publicidad sirve para crear una imagen de marca

Bronnenberg, Dube y Gentzkow (2012) muestran que el

efecto marca es importante

= e
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https://web.stanford.edu/~gentzkow/research/brands.pdf

vV v.v Yy

Nivel de publicidad 6ptimo

Supongamos empresas que compiten en cantidad y pueden
realizar publicidad

La publicidad aumenta la cantidad vendida, pero es costosa
Seam=(p—c)xq(p,a)—a

CPOp: ‘g—g = q(p,a)+(p—c)g—g =0 = (p;C) =1

CPOa: g—g =(p—oc) % =1 = multiplicando ambos lados

a _ (P)0qa_ a
POr 7g p Odaq  pq

Sea %% =1, elasticidad de la demanda a la publicidad =

n a
9

@
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Nivel de publicidad 6ptimo: interpretacién

El ratio publicidad / ingresos depende del efecto de la
publicidad en la demanda 7, y de la elasticidad de la demanda

al precio e

» En competencia perfecta (¢ — o) el gasto en publicidad es 0

» En monopolio, si la publicidad sirve para “robar” ventas =

n=0
la intensidad de la publicidad tiene una forma de U invertida
respecto a la estructura de mercado

@
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Competencia en precio y publicidad

> En general, la publicidad informativa tiende a disminuir la
competencia en precio
» Ej.: modelo de ciudad lineal si no se conocen las caracteristicas
del producto = es como si estuvieran en el mismo punto
» En general, la publicidad de precios intensifica la competencia
en precio
» Ej.: cuantos més precios conozca del producto, menor sera el
poder de mercado
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Costos de biisqueda

» Informarse sobre atributos de los productos, precio, o lugar de

venta tiene costos

» Los costos de blsqueda permiten cobrar precios superiores al

costo
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Ofuscamiento y atributos envueltos

Ofuscamiento: las empresas buscan oscurecer los términos de
la venta

Ej. buscan precio de pasaje en distintas compaiiias, pero luego
les cobran por reservar asiento, subir maleta, etc.

Cuando arrancas el precio puede ser mas barato, al final de la

bisqueda el mas caro

Atributos envueltos: las empresas ocultan los términos del
contrato hasta que la compra se concreta
Ej.: compras una habitacién de hotel, pero el wifi se paga

aparte

oo



Costos de cambio

Cambiar de producto a veces es costoso para el consumidor

Ej.: pasar de Windows a Linux, de Word a Latex, de STATA a
R, entre operadores de telefonia (cambiar nimero), cancelar el
contrato en determinada fecha...

Costos de cambio: es la combinacién de barreras objetivas o

subjetivas, monetarias o no monetarias al cambio entre marcas
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Resumen

Por tanto
Si los consumidores no estan perfectamente informados o no son

completamente racionales, las empresas pueden ejercer poder de

mercado
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