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RESUMO:

Em regiões fechadas por elevados custos de transporte ou alfandegários, uma empresa é competitiva mesmo que tenha desvantagens custo. Sendo que a tendência actual é da diminuição desses custos, teremos que estudar se tal traduz uma oportunidade de as empresas expandirem os seus lucros ou se tem que ser também considerada como uma ameaça às empresas localizadas nas regiões mais desfavorecidas.


No meu trabalho, apresento um modelo teórico em que duas empresas localizadas em regiões diferentes concorrem usando publicidade. Sendo que uma das regiões induz uma desvantagem custo para a empresa ai localizada, analiso como a diminuição dos custos de transporte ou alfandegários influencia o lucro das empresas e o bem estar social. 

Conclui-se no trabalho que a abertura dos mercados é duplamente negativa para a empresa localizada na região mais desfavorecida, que perde quota de mercado e diminui o preço médio de venda do bem ou serviço que produz sem ganho para a empresa da região favorecida que vê associado ao aumento das vendas uma diminuição do preço médio de venda do bem ou serviço que produz. Em contrapartida, a abertura dos mercados justifica-se porque induz um aumento do bem estar em ambas as regiões.


1. INTRODUÇÃO


A publicidade tem como trabalho pioneiro Butters (1977) em que os vendedores competem entre si enviando aos potenciais compradores, escolhidos de forma aleatória e independente, panfletos com informação sobre o preço do bem ou serviço que vendem. O pressuposto de que a distribuição dos panfletos é aleatória faz com que alguns deles não recebam nenhum panfleto, não comprando o bem, e outros recebam vários, do mesmo ou de diferentes vendedores, comprando ao menor preço de que têm conhecimento. 


A concorrência espacial tem como trabalho pioneiro Hotteling (1929) em que os compradores se distribuem uniformemente ao longo de uma linha recta e dois vendedores decidem a sua localização de forma a maximizar a quantidade de compradores que servem.


No meu trabalho, apresento um modelo teórico em que duas empresas localizadas em duas regiões distintas concorrem através de publicidade pelos compradores que se distribuem pelas duas regiões (um comprador está numa região e uma região tem muitos compradores). Neste modelo, em que o custo de produção do bem ou serviço tem uma componente que depende da região de localização da empresa, e existe um custo de transporte ou alfandegário quando a empresa de uma região vende na outra região, analiso como a diminuição dos custos de transporte ou alfandegários influencia o lucro das empresas e o bem estar social (medido pelo preço médio de venda do bem ou serviço e pela percentagem de compradores que têm acesso à informação).


2. MODELO DE PUBLICIDADE

O modelo que vamos considerar consiste num jogo não cooperativo, (Rasmusen, 1989), entre duas empresas produtoras ou vendedoras de um bem ou serviço que estão localizadas em duas regiões diferentes, uma em cada região, em que numa das regiões existe uma desvantagem custo para a empresa aí localizada. Em termos mais detalhados, estudamos um ambiente regido pelos seguintes pressupostos:

H1. Existem duas empresas, a empresa a e a empresa b, localizada uma em cada região, a região a e a região b, respectivamente.

H2. Em cada região habitam Na e Nb potenciais compradores, respectivamente.

H3. A região a é desfavorecida relativamente à região b, existindo um sobre-custo de Ca unidades monetárias por unidade do bem ou serviço produzida pela empresa que aí se localiza.

H4. Cada empresas publicita o seu preço enviando folhetos, podendo decidir publicitar apenas numa região ou nas duas. A empresa a anuncia o preço Pa, enviando Gaa e Gab mensagens em cada região, respectivamente (Pa tanto pode ser um valor, estratégia pura, como uma função distribuição, estratégia mista). A empresa b comporta-se de forma idêntica à empresa a.

H5. Ao preço anunciado nos folhetos, os compradores acrescentam o custo de transporte ou alfandegário da mercadoria de uma região para a outra, Cab.

H6. Uma empresa incorre num custo ( por cada mensagem enviada, dando a conhecer uma proposta de preço a um comprador seleccionado de forma aleatória e independente.

H7. Uma empresa apenas terá oportunidade de vender a um comprador que receba um folheto. No entanto, se um comprador receber vários folhetos, adquire o bem ao menor dos preços que conhece, somado o custo de transporte.


H8. O preço de monopólio é M.


H9. Existe conhecimento público e perfeito da estratégia das empresas, sendo que estas têm expectativas à Cournot no sentido de que uma empresa assume que a quantidade de panfletos da concorrente não se altera com a variação da sua quantidade de panfletos.

3. SOLUÇÃO DO MODELO COM ESTRATÉGIAS PURAS

Uma empresa terá estratégia pura se existir um preço que maximize o seu lucro esperado. Assim sendo, a empresa da região a envia Gaa panfletos a anunciar o preço Pa para a região a e a empresa da região "b" envia Gba panfletos a anunciar o preço Pb+Cab par a região a. Por outro lado, na região b a empresa a lança Gab panfletos a anunciar o preço Pa+Cab e a empresa b lança Gbb panfletos a anunciar o preço Pb.

Sendo que os panfletos são lançados de forma aleatória e independente, a probabilidade de um dado folheto ser recebido por um comprador particular da região a será dada por 1/Na. Assim sendo, como a empresa a envia Gaa panfletos a anunciar o preço Pa, a probabilidade de um comprador não receber nenhum panfleto é (1-1/Na)Gaa e, de forma complementar, a probabilidade de esse comprador receber pelo menos um panfletos é [1-(1-1/Na)Gaa]. Quantificada esta probabilidade, a função procura esperada da empresa localizada na região a resulta de se somar as vendas realizadas nas duas regiões, tendo-se em atenção se o seu preço é menor do que o da empresa concorrente. Desta forma, teremos que considerar três situações distintas (mais os casos de igualdade):

Se Pa<Pb–Cab, então a empresa a tem preço menor nas duas regiões.

Se Pb–Cab<Pa<Pb+Cab, a empresa a tem preço menor apenas na região a.

Se Pa>Pb+Cab, a empresa a tem preço maior em ambas as regiões.

Para não sobrecarregar a expressão, omitimos os casos de igualdade em que dividimos os compradores que conhecem os preços das duas empresas a meio:
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Obtemos a função lucro esperada da empresa a multiplicando a função procura esperada pelo preço e subtraindo os custos de produção e de publicidade:
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O estudo da empresa b é semelhante do que apresentamos para a empresa a, com a diferença de não existir a parcela do sobre-custo, Ca.

As empresas vão escolher os valores para o preço e para a intensidade de publicidade em função da desvantagem regional Ca, dos custos de transporte Cab e dos custos de publicitar ( de forma a cada uma maximizar o seu lucro em termos esperados.


A primeira propriedade do modelo é que se os custos de transporte ou alfandegários forem suficientemente elevados para que as regiões estejam isoladas,(Cab ( M), então as empresas comportam-se como monopolistas.


A segunda propriedade é que, se os custos de transporte ou alfandegários permitirem que as empresas vendam para as duas regiões, então não existe um par de preços que seja solução do "mercado global". Isto traduz que não existem estratégias puras que permitam as empresas maximizar o lucro esperado, havendo uma solução com estratégias mistas. Assim, as empresas publicitam "preços de desconto" no intervalo [Ca+(; M].


A não existência de um preço solução prende-se com o facto de a função procura esperada de cada empresa ser descontinua quando numa região os preços das duas empresas, somado os custos de transporte ou alfandegários, são iguais.

4. SOLUÇÃO DO MODELO COM ESTRATÉGIAS MISTAS

Vimos no ponto anterior que, se as empresas venderem para as duas regiões, não existe um preço único que maximize o lucro esperado das empresas. Em vez desse preço único, as empresas consideram vários preços, publicitando-os como panfletos de desconto.


H4 (em substituição). A empresa a envia gaa(p) e gab(p) panfletos a publicitar o preço p para a região a e b, respectivamente (os compradores da região b acrescentam ao preço p os custos de transporte). De forma semelhante, a empresa b envia gbb(p) e gba(p) panfletos a publicitar o preço p para a região b e a, respectivamente.


Sendo que p é uma variável contínua, então a quantidade de panfletos a anunciar um preço igual ou menor que p na região a vem dada pela expressão seguinte:


[image: image3.wmf][

]

.

)

(

)

(

)

(

0

ò

-

+

=

p

dx

Cab

x

gba

x

gaa

p

Ga

 (3)


A probabilidade de um comprador da região a receber n mensagens a anunciar um preço menor ou igual a p, que segue distribuição binomial, vem dada pela expressão seguinte:
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A probabilidade de um comprador particular não receber nenhuma mensagem a anunciar um preço menor ou igual a p, que denominamos por S(p), é um caso particular da expressão anterior:
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O comprador adquire o bem ou serviço a um preço menor ou igual a p se receber pelo menos uma mensagem a anunciar um preço menor ou igual que p o que tem como probabilidade (1–S(p)). Multiplicando esta probabilidade pelo número total de compradores, obtemos a procura esperada a um preço menor ou igual a p, (Axell, 1977):
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Podemos agora obter a função procura esperada de mercado derivando a expressão anterior em ordem ao preço, como representamos na expressão seguinte:
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Obtemos a função procura esperada da empresa a e da empresa b na região a, dividindo o mercado de forma proporcional ao número de panfletos que cada uma envia a publicitar o preço p:
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Obtemos de forma idêntica as funções procura esperada do mercado da região b.


Sendo que a empresa a envia gaa(p) + gab(p) panfletos a publicitar o preço p nas regiões a e b, respectivamente, então terá como lucro esperado E[(a(p)], que se obtém subtraindo às vendas realizadas a esse preço a despesa em publicidade e o sobre-custo no caso da região a (e a empresa b, E[(b(p)]):
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Para termos uma situação de equilíbrio de Nash, a empresa a vai considerar as funções gaa(p) e gab(p) que maximizem o seu lucro esperado, considerando como um dado do seu problema de optimização as funções gbb(p) e gba(p) que traduzem a estratégia da empresa localizada na outra região (sendo a empresa b um caso idêntico):
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No caso geral em que pelo menos uma empresa vende na outra região, Ca < M, não existe uma solução analítica para o problema de optimização que a expressão anterior representa. A metodologia que adoptamos é a discretização das variáveis preços e o uso de um modelo de simulação numérica. A simulação permite observar "soluções pontuais" do modelo, sendo que apresentamos de forma gráfica 12 dessas "soluções" que consideramos suficientes para inferir as propriedades do modelo (M=100, Na=Nb=1000, Cab=50, (=1).


Como vimos no ponto 3, quando as regiões estão isoladas, ambas as empresas se comportam como monopolista pelo que, em termos de análise de estática comparada, a diminuição dos custos de transporte ou alfandegários faz evoluir o mercado no seguinte sentido:


Propriedade 1. Em termos do preço médio de venda do bem ou serviço, na região desfavorecida a, logo no estado inicial da abertura da região esse preço médio diminui de forma acentuada, mantendo-se depois praticamente constante e próximo do custo marginal da empresa a. Na região b o preço médio apenas diminui em estados mais avançados de abertura das comunicações porque na fase inicial de abertura apenas a empresa da região b consegue vender na outra região. Sendo que já não existem custos de transporte ou alfandegários, o preço médio de venda é igual em ambas as regiões (Fig.1).
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Fig. 1 - Evolução do preço médio


Propriedade 2. Em termos de cota de mercado, contrariamente à empresa b, a empresa da região desfavorecida a perde rapidamente cota de mercado no seu mercado local e não consegue ganhar cota de mercado no outro mercado (Fig. 2).
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Fig. 2 - Evolução da quota de mercado das empresas nas suas regiões

Propriedade 3. Em termos do lucro esperado das empresas, a da região desfavorecida a vê o seu lucro tornar-se quase nulo enquanto que a da região b mantém o seu lucro esperado quase inalterado porque compensa a queda do preço médio de venda e a perda ligeira da cota de mercado no seu mercado local pelo aumento da quantidade vendida no mercado da outra região (Fig. 3).
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Fig. 3 - Evolução do lucro esperado de cada empresa

Propriedade 4. Em termos de bem estar, a diminuição dos custos de transporte ou alfandegários induz um aumento em ambas as regiões porque se observa uma diminuição do preço médio de venda do bem ou serviço que se aproxima do custo marginal (Fig. 1) e se observa um aumento da percentagem de pessoas que tem acesso à informação, i.e., que recebem pelo menos um panfleto (Fig. 4). 
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Fig. 4 - Percentagem da população que tem acesso à informação
5. CONCLUSÃO

Vimos no ponto 3 que quando os custos de transporte ou alfandegários são suficientemente elevados para manter as regiões isoladas, as empresas comportam-se como monopolistas nas suas regiões, sendo que a abertura dos mercados induzida pela diminuição dos custos de transporte ou alfandegários é muito negativa para a empresa localizada na região desfavorecida, fazendo-a perder quota de mercado, e diminuindo o preço médio a que consegue vender o bem ou serviço que produz. No entanto, em termos de lucro, a abertura é neutra para empresa localizada na região favorecida, que vê a expansão para a região a contrabalançada pela diminuição do preço médio a que consegue vender o bem ou serviço que produz.

Em termos de bem estar, a diminuição dos custos de transporte ou alfandegários induz um aumento de bem estar em ambas as regiões que se traduz pela diminuição do preço médio do bem ou serviço e pelo aumento da percentagem de população que tem acesso à informação.
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