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Mercado y producto

¢, Como definimos un mercado o una industria?

Si dos bienes pertenecen
a un mismo mercado si y
sb6lo si son substitutos
perfectos, entonces todos
los mercados
virtualmente son
atendidos por una uUnica
firma (monopolios)

Una vision estrecha de
mercado es contraria al
hecho de que la mayoria de
las empresas no gozan de
un poder monopadlico puro

Cualquier bien es potencialmente
sustituible por otro de alguna
manera

La respuesta
depende del
contexto

Una vision amplia de mercado
impide hacer un analisis de
equilibrio parcial o una descripcion
de las principales intereacciones
entre empresas



Espacio del producto

Un bien puede describirse como un conjunto de caracteristicas:

Calidad
- Disefio
- Materiales

Tales
caracteristicas
o atributos son

también las
fuentes de
-  Tiempo diferenciacion
- Moda
- Oportunidad

= Localizacion
- Cercania,
- Conveniencia,
- Ubicacién asociada a la satisfaccion de otras necesidades

= Disponibilidad

- Regiones

= Informacién disponible para el consumidor
— Ignorancia del consumidor sobre la esencia de lo que compra



Diferenciacion del producto

Creacion de diferencias reales o ficticias esencialmente en un mismo tipo de
productos mediante la variacion de sus atributos

s\VVariacion de disefio

La
sVariacion de calidad diferenciacion
es mas
=Presentacion o empaque notable

en bienes de
=Publicidad consumo

sMarcas

¥ LOREAL

PaARIS

-4 _-—_-'ﬂ-;vrr-;_-: 3
B civincHr B

La diferenciacidon no es inequivocamente buena o mala a priori:
=Los compradores se benefician de una variedad amplia de productos disponibles

=|]a diferenciacion puede facilitar el ejercicio de poder de mercado por parte de las empresas



Determinantes de la diferenciacion

Debido a la relacion entre los diferentes atributos y la técnica o aspectos fisicos del producto,
contrario a la teoria clasica, un desplazamiento a lo largo de una isocuanta no implica el cambio
en la proporcién de insumos para producir un bien sino el cambio de un producto a otro

Insumo
1

Producto

Producto
B

isocuanta

Insumo

La materia prima, el diseno, la
ingenieria, el proceso productivo
son los determinantes tipicos de la
especificidad de un producto

Efecto indirecto de la disponibilidad de
materia prima, el conocimiento, el
estilo o vision de las diferentes
empresas independientemente de lo
que haga el resto

El resultado costoso, incierto y
dificil de los esfuerzos de
innovacion

Eleccion consciente de estrategia
empresarial para posicionar cada
producto en contra de competidores

Enfoque tedrico a través de
Teoria de juegos



Ciclo de la industria

En etapas tempranas de una
industria es posible observar una
intensa diferenciacién de producto
Las empresas buscan “lealtad del
consumidor”

Cassiopeia Tl Avigo

Un disefio dominante desplaza a aquellos
modelos imperfectos técnicamente o menos
afortunados

HP 200 LX

' ~ l Pocket PC
| = PALM e .
‘ _ Tungsten @?@;‘&
Apple Newton

Posteriormente, cuando la industria alcanza cierta
madurez con pocos competidores relevantes, la
diferenciacion emerge de nuevo (a veces debido a
cambios exdgenos) como un intento de suavizar la
competencia en precios y alcanzar nuevos nichos de
consumidores

Las empresas buscan crear barreras a la entrada a
BlackBerry nuevas empresas a través de la innovaciéon o la

B705g lealtad de la que gozan

PALM Treo



Diferenciacion vertical

1. Todos los consumidores estan de acuerdo sobre el atributo o
combinacion de atributos preferidos

2. Inclusive puede haber un orden objetivo de preferencias

3. Ejemplo tipico: calidad

Si bien mas consumidores compran un Skoda en vez de un BMW debido a
consideraciones de ingreso, precio del auto, costo de mantenimiento y gastos
colaterales, nadie puede decir que el primero es mejor que el sequndo




Jerarquia usual

Clase Precio Atributo

Extremadamente Baja Asequible por todos No es durable y es defectuoso

Baja Barato El producto simplemente funciona

Media Baja Barato El producto mas barato de amplia difusiéon
Media Medio Confortable y de uso masivo

Media Alta Algo caro El producto mas barato de alta calidad

Alta Caro Alta calidad, durable y cierta exclusividad
Extremadamente Alta Muy caro Uso exclusivo, poco préactico, simbolo de status

Marketing — Conductas observadas

No sbélo se busca la

segmentacion de mercado,
se busca maximizar la
diferenciacion




Diferenciacion horizontal

1. Los consumidores no estan de acuerdo sobre el atributo o combinacion
de atributos preferidos

2. Las preferencias son subjetivas
3. Ejemplos tipicos: colores, sabores, o localizacion

B SEAT auto emocion

Consumidores en Madrid prefieren un bien disponible en Madrid a otro fisicamente igual disponible sdélo en la Cd. de México

| \,( VS ‘
T




Diferenciacion por atributos

1. Los consumidores tienen preferencias heterogéneas sobre los atributos que
conforman un bien, no sobre el bien en si mismo

2. Lo relevante para el consumidor es la agregacion de atributos dentro de una
canasta de articulos

3. Ejemplo tipico: alimentos procesados, suplementos vitaminicos

Lentrum

Complete from A to Zinc®

Si para un consumidor lo relevante de un alimento es su contenido proteinico y vitaminico, lo importante es
conseguir una combinacién de tales elementos y no de alimentos

Alimento A Alimento B Alimento C
2 unidades de proteina 1 unidad de proteina 1 unidad de proteina
1 unidad de vitaminas 2 unidades de vitaminas 1 unidad de vitaminas

Tal consumidor es indiferente entre:
tener 1 unidad del alimento A y 1 unidad del alimento B, o bien

tener 3 unidades del alimento C



Iferenciacion horizontal: Modelo de Hotelling

=“Ciudad lineal” de longitud igual a 1

. . o . ) Modelo de Hotelling (1929)
=Poblacién de N consumidores distribuidos uniformemente a lo largo de la ciudad o0 modelo de diferenciaciéon espacial

=Existen dos locales en cada extremo de la ciudad que venden productos idénticos de calidad S y cuyo costo unitario
esc

sEXisten barreras a la entrada que impiden la participacion de mas empresas
=Cada consumidor esta caracterizado por su posicién en la ciudad X ® [0,1]
=] os consumidores compran un solo producto o no lo hacen

=El costo de traslado de cada consumidor es t por unidad de longitud

Interpretacion:
los consumidores tienen gustos

heterogéneos a lo largo de un espectro
I).(o_c(z)il 1 en continuo Lo_cal 2 en
=0 vende X=1 vende
a precio p, a precio p,

Los puntos de venta no se ubican en cada localidad disponible debido a
la existencia de costos fijos

v

A
v
a

El transporte para El transporte para
comprar en el local comprar en el local
lest™*X 2est™* (1-X)

X

U= .
La suma del precio del producto y el
S—(p, +t*X) si compra en el local 1 costo de traslado, en este caso

S—(p, + t* (1-X)) si compra en el local 2 pi+t*X
se le denomina costo generalizado

(0] si no compra




Modelo de Hotelling

= Caso 1: el diferencial de precios es menor que el costo de transporte
= Existe un consumidor con localizacion que es indiferente a comprar en el local 1 o en el local 2

— X

Utilidades en funcidon de localizacion

2.0000 -

1.5000 -

1.0000 -

0.5000 -

S-p, -tx

R(py. p,)

S-p, —t(1-x)

0.0000
0.p0
-0.5000 +

Surplus - costo generalizado

-1.0000 H

Las curvas de demanda
estan dadas por -1.5000

0.10

0.20 0.30

Consumidor
indiferente

0.40

0.50 0.60

- t
D,(p,, p,)=N&(p,, p,)= N(Pz;ﬁ)

D,(p., p,)=N[L-2(p,, p,)]= N[p—zrz—t}

El local 1 es méas caro

pero es mas cercano

Ciudad Lineal

Ver modelo de excel



Modelo de Hotelling

= Caso 2: el diferencial de precios es mayor que el costo de transporte
» Un local predomina sobre el otro

Utilidades en funcién de localizacién

7.0000
SP1 S-p, -tx
\‘ P1 El Iocgl 1es
mas barato
6.0000° / para todos
o los.
g consumidore
N 5.0000 - stlncluso gcon
© S-p,—t(1-X) \ ransporte
(]
G 4.0000 |
(@]
2 \
S 3.0000 -
o
3
5. 2.0000 + Este caso no puede ser
(% una situacién de equilibrio.
1.0000
Dado que la empresa 2
no obtiene gananacia alguna
0.0000 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ tiene incentivos a bajar su precio
0.00 0.10 0.20 0.30 0.40 0.50 0.60 0.70 0.80 0.90 1.00

Las curvas de demanda Ciudad Lineal

estan dadas por

N p,<S-t
Dl(pl’ pz): N(S_plj p1>S—t
t

Dz(pv pz):O



Modelo de Hotelling

= Caso 3: el diferencial de precios es menor que el costo de transporte pero éste es demasiado alto
= Cada local consigue un monopolio local pero una parte del mercado queda “descubierto”

Utilidades en funcién de localizacién

El mercado puede estar
no cubierto totalmente

si el surplus o excedente S
no es lo suficientemente grande
respecto a los precios

i.e. el producto no es imprescindible
0 no es tan
atractivo como para
que moverse una gran distancia
valga la pena

6.0000
pl\O dSegmbe:nto
escubierto S-p, —t(1-x
4.0000" P2 —t(1-)
o)
©
©  2.0000 1
[
()
& 0.0000
(@)
o 0.
(2]
O -2.0000 -
(&)
S
o -4.0000 | Los consumidores
5 ahi localizados no
] compran
-6.0000 7
El local 1 goza de El local 2 goza de
un monoPollo un monopolio
-8.0000 loca loca

Las curvas de demanda
estan dadas por

D,(pi. py)= N(S_pi

t

J

Ciudad Lineal

Ver modelo de excel



Modelo de Hotelling

Curvade demanda (dados p»,t)

$11.00

$10.00 -

Monopolio local

$9.00 -
$8.00 -
$7.00 -
$6.00 -
b1 $5.00 -
$4.00 -
$3.00 -
$2.00 -

$1.00 -

$0.00 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
0.00 0.10 0.20 0.30 0.40 0.50 0.60 0.70 0.80

d1



Modelo de Hotelling: competencia en precios

Local 1 en X=0 Si los puntos de venta estan determinados

Local 2 en X=1
) estamos en el caso 1

vende a precio p; vende a precio p,

¢como decide cada local

' el precio que aplicara a su producto? .

N a o
L] »

P
<

A partir de las respectivas Es posible obtener funciones de beneficio para
demandas, Xy (1-X) cada empresa que son dependientes del
vector de precios (p,, p,)

A partir del calculo de las condiciones de primer
Cada empresa busca orden es posible obtener las estratégias optimas
maximizar sus beneficios para cada empresa dados los precios que aplica
su rival (pj)

Cada empresa tiene su

estrategia 6ptima (pi) dada A partir de la interaccion de dichas estrategis es
la estrategia de su posible obtener un equilibrio de Nash que
adversario (pj) consiste en precios y ganancias competitivas

derivadas de la diferenciacion del producto



Modelo de Hotelling: equilibrio de Nash

Los productos se diferencian mas para el
consumidor cuando el costo de transporte t es
mayor, mismo que puede ser entendido como

costo de busqgl 2da del producto

Local 1 en X=0
vende a precio
p,=c+t

Local 2 en X=1

Cuando t es mayor vende a precio
p,=c+t

ambas empresas compiten de manera
menos esforzada por los mismos consumidores

v

En contraste cuando t Tampoco hay
tiende a cero todos los diferenciacion si t es
consumidores se vuelven mayor que cero pero
indiferentes respecto a ambas tiendas se localizan
ambas tiendas, en el mismo punto
Ya no hay diferenciacion Sustitucion perfecta

Cuando el costo t se incrementa
cada tienda goza de cierto
poder monopolico
sobre los consumidores “vecinos”

Resultado equivalente al del juego de
Bertrand

Duopolio con competencia en precios
No pueden ejercer poder de mercado
Nadie obtiene utilidades




Modelo de Hotelling:
competencia no basada en precios

Si cada empresa puede tener s6lo un punto de venta
¢como decide donde colocar su producto?

b="7

0) 1

Es posible obtener funciones de beneficio para cada empresa que son
dependientes de las posiciones de cada empresa (a,b)

De acuerdo a la posicion escogida por
ambas empresas, a, b de manera
simultanea es posible definir una demanda

Cada empresa no sélo anticipa la manera en que su localizacion elegida
afecta la localizacién de su rival, efecto demanda

sino también la manera en que se dara la competencia de precios
(maximizando beneficios) una vez elegida la posicién, efecto
estratégico

Cada empresa busca maximizar sus
beneficios, la empresa 1 escoge a dado b
y la empresa 2 escoge b dado a

El efecto demanda empuja a ambas
empresas a moverse al centro para ganar
mas mercado y tener mayor ganacia, en

€ ; A partir de la interaccion de dichas estrategias es posible obtener un
caso de que el precio no cambia

equilibrio de Nash que consiste en que ambas empresas se alejan lo
mas posible

El efecto estratégico empuja a la
empresa 1 a moverse a la izquierda de 2 y
empuja a la empresa 2 a moverse a la
derecha de la empresa 1

Si 1 se acerca al centro

Si 1 se acerca a B, p,tenderd a c acrecentara su mercado a
y por tanto también tendra que la izquierda (sobre el que
bajar su precio y por ello las tiene poder) y reducira el
ganancias tienden a cero segmento por el que

compite con su rival

> LELELERRTERRETRRETERY =
> LEEEETRTRRRRRRNREETEY 2

A 4

Predomina el <+
efecto
estratégico




Modelo de Hotelling:
en contraste con planeador social

Dado que el consumo es fijo, demanda inelastica, un planeador central buscaria minimizar el
costo promedio de transporte para los consumidores y que el mercado quede cubierto

Local 1 en Local 2 en

X=0.25 X=0.75

— —
El local 1 atiende el segmento El local 2 atiende el

de 0ao0,5 l segmento de 0,5a 1

El resultado de mercado resulta en una

diferenciacion excesiva socialmente




Diferenciacion horizontal:
la ciudad circular

¢Qué sucede si no existen barreras a la entrada mas que costos fijos?

=“Ciudad circular” de perimetro de longitud igual a 1

=Poblacion de consumidores distribuidos uniformemente a lo largo del perimetro

=l as empresas también se localizan sobre el perimetro y aunque puede entrar cualquiera, sélo
puede hacerlo en un solo punto de venta

=E| costo de entrar es un costo fijo f

sUna vez adentro, el costo marginal de cada empresaesc (c < YS)

=| 0s traslados de cada consumidor ocurren también sobre el perimetro (nadie cruza por el
area del circulo)

=] 0s consumidores compran un solo producto o no lo hacen

"E| costo de traslado de cada consumidor es t por unidad de longitud

=sCada consumidor busca minimizar su costo generalizado cuando decide comprar

Dado que el prop6sito del modelo es analizar la entrada de empresas
no el grado de diferenciacion,

un supuesto es que las empresas que deciden entrar %>>
escogen la méaxima diferenciacion

es decir se colocan de manera equidistante una de otra

La competencia sélo se

observa entre empresas vecinas
decir cada empresa compite contra dos




Equilibrio de Nash en ciudad circular:
juego en 2 etapas

Al ser equidistantes cargan el
mismo precio y buscan
maximizar beneficios

Equilibrio de Nash en decision de entrada

n= raiz de (t/f) p=c + raiz de (tf)
*

Sin embargo el niamero de
empresas es enddégeno

Al ser libre la entrada los

*

*

beneficios son cero 4 ‘\ El costo de transporte promedio para el
- consumidor es ¥ * raiz de (tf)
» -
I M
. |
- =
Un incremento en los costos fijos | i . . o J
Y m——— . u as empresas tienen poder de mercado,
- Un incremento en los costos de - = su precio esta por arriba del costo marginal,
por lo que hay menos participantes transporte incentiva la entrada | - : i
e e p . | pero tienen ganancias cero
A G porque aumenta el margen p - ¢ . :
I =
. |
Q- m L 4
\d *
\ *
. V4

Planeador social que busca
minimizar costos fijos y
costo de transporte

El mercado genera
— 1 * It - . - -
n= Y2 *raiz de (t/f) diferenciacion excesiva




Si bien la teoria apuntala la busqueda de la diferenciacion existen fuerzas
que son contrarias a la diferenciacién y que deben ser tomadas en cuenta por las empresas

Hay que
estar donde
esta la
demanda

Existen
externalidades
positivas entre
empresas

Ausencia de
competencia en
precios

Efecto demanda en la ciudad lineal (busqueda del centro)
- proliferacion de librerias cerca de las universidades
- poca diversidad de tipo de gasolinas (regular o premium)

La concentracion puede ser favorecida por:

1) la utilizacién comun de infraesructura o la conveniencia de
acercarse a fuentes de materias primas

2) la reduccidén de costos de busqueda del consumidor y
agregacion de demanda

- centrales de abasto y centros comerciales

- gremios localizados en un mismo barrio

Cuando por razones técnicas o legales que limiten la
competencia en precios, el incentivo a diferenciar decrece.
En tales circunstancias prevalece el principio de minima
diferenciacion

En el modelo de Hotelling, si los precios son iguales, el
efecto demanda prevalece sobre el efecto estratégico y el
equilibrio se da en el centro

- plataformas politicas

- programas de TV similares en mismos horarios

Fuerzas contra la diferenciacion
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