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Resumo

A evolucéo das tecnologias de informacéo possibilita, cada vez mais, personalizar
0s conteudos publicitarios. Em resultado, a investigacdo nesta area tem crescido
consideravelmente na ultima década, analisando a viabilidade da adog&o de tecnologias
de publicidade direcionada bem como as potencialidades decorrentes da associacéo de
publicidade direcionada a praticas de discriminacdo de pregos por parte das empresas.
Este trabalho procura analisar efeitos da adocdo de estratégias de publicidade
direcionada, considerando que a mesma pode ser utilizada como uma ferramenta para
implementacao estratégica de praticas de discriminacéo de pregos. Com recurso a Teoria
dos Jogos, € construido um modelo de um mercado duopolista com produto
diferenciado, onde as empresas definem simultaneamente a sua estratégia publicitaria e
0 prego. O modelo analisado considera, ex-ante, a existéncia de dois segmentos de
mercado, atendendo as preferéncias relativas dos consumidores por cada um dos bens
produzidos pelas duas empresas. Numa primeira fase, a segmentacdo de mercado ex-
ante é simétrica, sendo que, numa segunda fase, existe assimetria na dimensdo de cada
grupo de consumidores. Para cada um dos casos, sdo obtidas analiticamente as decisfes
Otimas das empresas quanto a intensidade publicitaria e ao prego praticado em cada um
dos segmentos de mercado.

Cadigos JEL: D43, L11, L13, M37

Palavras-chave: Publicidade direcionada, Publicidade informativa, Discriminacdo de

precos, Segmentacdo de mercado, Geo-conquest



Abstract

In light of recent technological developments, it became easier to target
advertising content to specific groups of consumers. Accordingly, the research on this
area has been growing considerably in the last decade, analysing the viability of the
adoption of targeted advertising technologies as well as firms’ benefits in using targeted
advertising campaigns as a price discrimination device. This work intends to analyze
some impacts of adopting targeted advertising strategies, assuming that those can be
used as a tool to implement price discrimination strategies. Using the Game Theory
toolbox, we develop a model in which two firms sell differentiated products in a
segmented market. Consumers are segmented in two groups, according to their relative
preferences for the two goods. Firms simultaneously set non-cooperatively the
advertising rates and prices in each market segment. First, we consider that market
segments are symmetric. Then, we study a market with asymmetry so that the strong

market of one of the firms is larger than the rival’s one.

Codigos JEL: D43, L11, L13, M37
Palavras-chave: Targeted Advertising, Informative Advertising, Price discrimination,
Market segmentation, Geo-conquest
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Introducao

O sucesso da entrada de um novo produto no mercado depende frequentemente das
suas caracteristicas intrinsecas, mas também da informagdo que os consumidores tém
sobre 0 mesmo. Neste contexto, a publicidade, nomeadamente a publicidade informativa,
tem um papel fundamental na divulgacdo do produto a potenciais consumidores. No
passado, as empresas recorreram a estratégias de publicidade massificadas visando
informar o maior nimero possivel de individuos. Porém, quando uma empresa publicita
0 seu produto de forma generalizada (massificada), podem gerar-se situacdes de
ineficiéncia, na medida em que sdo despendidos recursos no envio de mensagens
publicitarias a consumidores que nao tém qualquer intencdo de adquirir o produto (nem
0 adquirem mesmo ap0s a exposicdo a publicidade). Adicionalmente, o contetdo das
mensagens publicitarias (descricdo do produto, identificacdo de preco e possiveis
promogdes) ndo tem em conta as especificidades e necessidades dos diferentes segmentos
de consumidores no mercado.

Os recentes desenvolvimentos tecnoldgicos tém introduzido grandes mudancas nas
estratégias de publicidade das empresas que estdo cada vez mais a apostar em estratégias
de publicidade direcionada, tirando partido da ubiquidade da Internet!, da personalizacéo
de contetidos que o online permite e do desenvolvimento de ferramentas para a construcéo
e tratamento de complexas bases de dados de clientes.

O aumento exponencial da utilizacdo da Internet, essencialmente em sites como
Google, Facebook, Twitter, entre outros, permite a estas empresas construir bases de
dados com informacdes sobre as caracteristicas e 0 comportamento dos individuos. Um
recente artigo publicado no The Economist (2014)? ilustra as possibilidades que as novas

tecnologias tém introduzido em matéria de direcionamento de contetdos publicitarios.

LA Internet é um espaco que de ano para ano é cada vez mais utilizado por toda a populagdo. No
artigo de Anderson (2012) observamos que entre 2004 e 2009, o nimero de horas por semana que as
familias nos Estados Unidos da América utilizam Internet aumentou de cerca de 6 horas por semana para
13 horas semanais, o que significa um aumento em mais de 100%. No mesmo sentido, uma noticia de
David Mielach publicada no Business News Daily (2013) estima que em 2013 0s americanos passam cerca
de 23 horas por semana na Internet, o que corresponde novamente a um aumento quase em 100% em relacéo
aos dados obtidos para o ano de 2009 por Anderson (2012).

2http://www.economist.com/blogs/economist-explains/2014/09/economist-explains-12 [acedida em
08-08-15]



Segundo este artigo do The Economist (2014) uma empresa de automoveis
consegue perceber que modelos um individuo aprecia através das suas pesquisas. Em
resultado, a empresa poderd selecionar os anuncios enviados aos consumidores,
publicitando para esse utilizador apenas os modelos automoveis pesquisados no passado
ou outros modelos de caracteristicas semelhantes. Para além das pesquisas efectuadas
pelos individuos, segundo este mesmo artigo, as empresas que anunciam os seus produtos
online conseguem também identificar o tipo de aparelho através do qual o utilizador esta
a pesquisar e, com essa informacao, ter uma ideia do seu nivel de poder de compra.

O artigo do The Economist (2014) refere ainda que os gigantes da Internet tém
procurado dinamizar as estratégias de publicidade direcionada. Por exemplo, a Google
permite o envio de anuncios publicitérios relacionados com as pesquisas dos utilizadores.
No mesmo sentido as redes sociais de grande dimensdo, conseguem obter informacéo
sobre as acBes que milhares individuos efetuam na Internet (pesquisas, transacfes e
grupos sociais) comercializando depois esta informacao junto de potenciais anunciantes.
Vaérias outras empresas conseguem ter acesso a informacao relativa as compras online
dos individuos nos seus websites, tirando partido das mesmas para direcionar publicidade
e efetuar discriminacdo de precos com base no historial de compra (e outras informacdes
relevantes) dos seus consumidores.

Estas bases de dados (quer as construidas pelas proprias empresas, quer as
adquiridas a terceiros) constituem atualmente um valioso recurso, sendo utilizadas pelas
empresas para compreender as caracteristicas dos potenciais clientes e, posteriormente,
personalizar conteudos publicitarios (publicidade direcionada). A capacidade de criar
bases de dados com as caracteristicas dos individuos ndo s6 sofreu alterag@es no que toca
a sua dimensao, mas também a sua complexidade. Cada vez mais as empresas querem ser
pioneiras na percepcao das caracteristicas dos individuos, para que consigam oferecer 0s
seus produtos antes das concorrentes. Assim cada vez mais as empresas procuram tragar
perfis de consumidores através do agrupamento de varios comportamentos, que ndo sao
facilmente relacionaveis. Um exemplo interessante foi dado por Andrew Pole numa
noticia de Charles Duhigg publicada no The New York Times Magazine (2012). Com o

intuito de conseguir cativar pessoas que se encontram gravidas antes das outras empresas,

3http://www.nytimes.com/2012/02/19/magazine/shopping-habits.ntml?pagewanted=1& r=3&hp
[acedida em 09-08-15]



Pole desenvolveu um modelo que relacionava alteracdes nos habitos de consumo das
mulheres com o processo de gravidez. 4

Em Portugal, temos como exemplo, empresas como a Sonae-Distribuicdo, que tem
estado a construir poderosas bases de dados sobre os seus consumidores, registando as
transacdes que 0s mesmos realizam, por vezes em troca de descontos ou condigdes de
aquisicdo privilegiadas (cartdes de fidelidade).

O aumento exponencial da capacidade de armazenamento e tratamento de dados
tem sido causa e consequéncia da consolidacdo de novas estratégias de publicidade
fortemente alicercadas no direcionamento das mensagens publicitarias, nomeadamente
através da publicidade online.

O aumento do nimero de utilizadores da Internet e do tempo utilizado por cada um
deles neste meio resulta num aumento de importancia do mercado digital, o que resulta
também num aumento da publicidade online. Efetivamente, podemos verificar que esta
obteve um crescimento consideravel na ultima década. Segundo dados obtidos por
Anderson (2012), entre 2005 e 2008, o crescimento dos gastos com publicidade online
oscilou entre os 10% a 40% por ano, enquanto que 0s gastos com meios publicitarios
como a televisao, jornais ou a radio apresentaram somente um ténue crescimento ou até
mesmo declinio. Note-se que estes Gltimos meios geram essencialmente publicidade
massificada, dado que os andncios tendem a ser visualizados de forma idéntica por
diversas pessoas. Ja a publicidade online facilita a criacdo de diferentes anuncios para
diferentes segmentos do mercado, permitindo as empresas selecionar que andncios ira
visualizar um individuo com determinadas caracteristicas, ou seja, a publicidade online
potencializa a adopgdo de estratégias de publicidade direcionada. Com base no estudo
“Online Targeting Advertising and Prices” do Office of Fair Trading (2010) podemos
afirmar que em 2008 cerca de 20% da publicidade online no Reino Unido era
caracterizada por “display search”, uma subclasse da publicidade online onde se incluiam
varios géneros da publicidade direcionada como é o caso da behaviour-based target
advertising (em que o contetido da publicidade depende do comportamento passado das

pessoas), geo-targeting (em que o contetdo das mensagens publicitarias é funcdo da

4Assim este modelo, elaborado para que fosse possivel tentar fidelizar esta consumidora nos seus
novos habitos de consumo antes que as empresas rivais também o tentassem fazer, conseguia perceber se
uma consumidora estava gravida de cerca de 20 semanas. Esta capacidade de detetar precocemente a
gravidez de uma consumidora levou a alguns episodios invulgares, como é o caso de um pai que ficou
indignado perante as ofertas de produtos relacionados com a gravidez e com bebés que a filha recebia,
alegando que queriam incentivar a sua filha a engravidar, para no fim se desculpar, pois, na altura
desconhecia que a sua filha ja se encontrava gravida.



localizagdo dos consumidores) ou contextual advertising (em que a mensagem
publicitaria depende do texto do site que os individuos se encontram a visualizar).
Segundo um estudo do Internet Advertising Bureau em conjunto com a
PriceWaterhouseCoopers (2014)°, em 2014, na Europa e na América do Norte, 0 peso
desta subclasse de publicidade online encontrava-se nos 38%, ilustrando claramente a
importancia crescente da publicidade direcionada.

De facto, atualmente, a publicidade direcionada surge frequentemente associada a
publicidade online. Porém é possivel que a publicidade direcionada se estenda para outros
meios de comunicacdo nos proximos anos. Como podemos ver no artigo de Steven
Perlberg e Alistair Barr publicado no The Wall Street Journal (2015)°, empresas como a
Google procuram expandir a sua capacidade de direcionar publicidade, utilizando meios
como por exemplo a televisdo. Neste caso, cada televisdo receberia diferentes anincios
publicitarios e em diferentes quantidades, relacionadas diretamente com a base de dados
construida pela Google.

E importante salientar ainda que, tal como descrito por Fudenberg e Villas-Boas
(2012), esta capacidade para individualizar contetddos publicitarios em conjunto com o
desenvolvimento das tecnologias de informacdo e uma maior adesdo ao mercado digital
capacita as empresas a aplicarem eficazmente estratégias de discriminacdo de precos.

Neste contexto, o presente estudo visa analisar os impactos da publicidade
direcionada, associada a pratica de discriminacdo de precos num mercado duopolista
constituido por dois segmentos de consumidores com diferentes preferéncias relativas
pelos produtos transacionados no referido mercado. Mais concretamente, pretende-se
encontrar resposta para as seguintes questdes: Qual a estratégia publicitaria e de preco
Otimas num mercado duopolista em que as empresas utilizam uma tecnologia de
publicidade direcionada combinada com discriminagcdo de precos? Em que medida a
segmentacdo de mercado ex-ante pode afetar as estratégias de publicidade e de preco
Otimas, designadamente através da assimetria no tamanho de cada segmento de
consumidores?

Note-se que a investigagdo nesta &rea tem aumentado significativamente nos
ultimos anos, tendo sido analisados aspetos como a viabilidade da adogéo de tecnologias

de publicidade direcionada, os efeitos da discriminacao de precgos, ou a possibilidade de

Shttp://download.pwc.com/ie/pubs/2014-iam-pwec-digital-advertising-adspend-study-
infographic.pdf [acedido em 09-08-15]
®http://blogs.wsj.com/cmo/2015/03/23/google-fiber-targeting-kansas-city/ [acedido em 09-08-15]



maiores pressGes concorrenciais associadas a este tipo de estratégia publicitaria. Contudo,
ndo h& ainda um consenso sobre os efeitos econémicos da publicidade direcionada,
justificando a necessidade de investigacdo adicional nesta tematica.

Efetivamente, a literatura nesta area inclui sobretudo investigacdo que incide
exclusivamente no estudo do impacto da publicidade direcionada ou da discriminacgéo de
precos. Somente alguns artigos como Esteves (2009), Esteves e Resende (2013) e em
parte lyer et al. (2004) abordam ambos os temas simultaneamente, considerando que sé
pode existir discriminagao de precos se as empresas enviarem publicidade direcionada’.

Este trabalho contribui para o estado da arte, analisando a interacdo entre
publicidade direcionada e discriminacao de precos em mercados duopolistas com produto
diferenciado. Mais precisamente, trata-se do primeiro trabalho a estudar as estratégias de
preco e publicidade direcionada em mercados cujos consumidores estdo ex-ante
segmentados em grupos de dimensdo assimétrica, estendendo o modelo proposto por
Esteves e Resende (2013).

A presente dissertacdo serd estruturada da seguinte forma: o primeiro capitulo
procede a revisdo de literatura, onde se analisa em primeiro lugar a literatura relevante
em matéria de discriminacdo de precos e, em seguida, a literatura relevante em matéria
de publicidade direcionada, terminando-se o capitulo com a analise dos artigos que
conjugam a prética de publicidade direcionada com a discriminacdo de precos. No
segundo capitulo sdo apresentados os principais ingredientes do modelo econémico
utilizado para caracterizar as estratégias de publicidade e preco 6timas, tendo por base o
modelo de Esteves e Resende (2013). O terceiro capitulo desenvolve a extensdo do
modelo apresentado no capitulo anterior e procede a analise dos resultados obtidos. Por
fim, serdo apresentadas as principais conclusdes do trabalho e sugeridas algumas linhas

de investigagdo para futuros trabalhos sobre esta problematica.

"Ver o proximo Capitulo para uma analise mais detalhada da literatura relevante para as questoes de
investigacdo colocadas no presente trabalho.



Capitulo 1. Revisao da literatura

1.1. Publicidade: enquadramento econémico

Segundo Bagwell (2005) a publicidade tem como objetivo estimular a procura
do(s) produto(s) anunciado(s). O autor argumenta que a publicidade pode ser persuasiva,
complementar ou informativa. A publicidade persuasiva modifica as preferéncias dos
consumidores e cria fidelizacdo, enquanto a publicidade complementar aumenta
diretamente a utilidade do bem. Ja a publicidade informativa visa fornecer aos
consumidores informacéo relevante sobre o produto. O presente estudo foca-se no Gltimo
tipo de publicidade. Esta tem um papel importante ao fazer chegar aos consumidores as
respostas para as suas necessidades, diminuindo assim o0s custos de pesquisa dos
consumidores. Porém este ndo € o Unico papel desempenhado pela publicidade
informativa, segundo Bagwell (2005), esta (quando massificada) contribui para a
diminuicdo da disperséo de precos, pois 0s consumidores ganham informacao sobre os
varios precos praticados e podem consumir, de forma racional, o produto que Ihes gerar
maior beneficio. O autor também refere que a publicidade pode ser um meio utilizado
pelas empresas para evitar a entrada de novas empresas no mercado, informando outras
possiveis rivais das vantagens que a sua empresa apresenta. Assim podemos ver que a
publicidade é relevante na defini¢cdo do preco e tem impacto na estrutura de mercado,
levando a que algumas empresas tenham incentivo em publicitar os seus produtos.

Atualmente, as empresas tém a possibilidade de utilizar publicidade informativa
de forma massificada ou de forma direcionada. Para lyer et al. (2005) publicidade
direcionada distingue-se de massificada pela capacidade de enviar diferentes informacdes
para diferentes segmentos do mercado, adaptando as informacdes transmitidas nos
anuncios as caracteristicas dos individuos. Ja a publicidade massificada caracteriza-se
pelo envio de informacdo publicitaria uniforme para um conjunto de individuos, ndo os
diferenciando.

No contexto da recente literatura dedicada ao estudo da publicidade direcionada,
as diferencas ao nivel de contetdos informativos podem, por vezes, consubstanciar-se em
situacOes de discriminacdo de precos. Armstrong (2006) considera que a discriminagéo
de precos ocorre quando dois produtos homogéneos com o mesmo custo de producédo séo

vendidos por uma empresa a precgos diferentes. Este tipo de préaticas pode ser potenciada



pela publicidade direcionada quando, por exemplo, as empresas divulgam andncios que
identificam um desconto diferenciado por consumidor ou grupo de consumidores.

Podemos dividir a literatura sobre publicidade direcionada em duas linhas. Uma
das linhas foca-se mais especificamente na modelizacdo da publicidade direcionada,
dando pouco énfase a questdo relativa a discriminacdo de precos. Nesta linha de
investigacdo destacam-se os trabalhos de Roy (2000), lyer et al. (2005), Brahim et al.
(2011) e Galeotti e Moraga Gonzalez (2008). Note-se que lyer et al. (2005) analisam
também uma versdo do modelo em que as empresas tém a possibilidade de discriminacéo
de precos, mas tal ndo afeta as principais conclusdes dos autores, no ambito do modelo
base (sem discriminacdo de prec¢os). Uma segunda linha de literatura procura analisar 0s
efeitos decorrentes da conjugacdo da publicidade direcionada com a discriminacdo de
precos, destacando-se nesta linha os trabalhos de Esteves (2009), De Nijs (2013), Esteves
e Resende (2013) e Esteves e Cerqueira (2014).

O presente trabalho insere-se também nesta Ultima corrente de literatura,
procurando incorporar os efeitos estratégicos decorrentes da utilizagdo conjunta de
publicidade direcionada e discriminacdo de precos. Como tal, o trabalho contribui ainda
para uma literatura mais vasta dedicada ao estudo da discriminacdo de precos. A este
nivel, este estudo enquadra-se no seio da investigacdo que analisa teoricamente situacdes
de discriminacdo de precos em contextos de interacdo estratégica com assimetria na
melhor resposta das empresas (“best response asymmetry”), destacando-se os trabalhos
de Varian (1980), Thisse e Vives (1988), Narasimhan (1988) e Chen e lyer (2002).

Esta segunda linha de literatura assenta em jogos caracterizados pela existéncia de
duas empresas, onde cada consumidor consome apenas uma unidade do bem, e onde o
preco praticado é igual ou inferior ao preco de reserva dos consumidores. De uma forma
geral os consumidores sdo segmentados de acordo com as suas preferéncias ou de acordo
com o seu acesso a informagdo. Os modelos séo caracterizados pela inexisténcia de best
response symmetry. Existe best response symmetry quando, segundo Corts (1998), as
empresas atribuem a mesma forga a cada um dos segmentos de mercado, gerando assim
fungdes melhor resposta simétricas. Os mercados nesta linha de literatura apresentam
“best response assymetry” pois 0s consumidores que tém preferéncia por uma das
empresas (ou mais acesso a informacao desta) em principio irdo fazer parte do mercado
forte dessa empresa mas ndo fardo parte do mercado forte da empresa rival (constituindo,

pelo contrario, o seu mercado fraco, na terminologia de Corts, 1998).



1.2. Discriminagéo de precos

Como referido anteriormente a publicidade direcionada pode levar a situacdes de
discriminacdo de precos. De uma maneira geral, em estruturas de mercado monopolistas,
a discriminacéo de precos € vantajosa para as empresas pela capacidade que estas tém de
retirar todo o excedente do consumidor. Contudo em industrias oligopolistas, a
discriminacdo de precos pode ser desvantajosa se da capacidade de praticar discriminagéo
de precos resultar uma competicdo mais agressiva por cada segmento de mercado. Nesta
seccdo, ira apresentar-se de forma breve alguns dos principais estudos sobre
discriminacdo de precos em mercados que exibem “best response asymmetry”,
identificando algumas das consequéncias desta pratica de precos diferenciados em funcéo
das caracteristicas dos consumidores.

O estudo pioneiro de Varian (1980) incide na analise do racional e do impacto de
variacdes do preco ao longo do tempo (como &, por exemplo, 0 caso da préatica de saldos).
Para Varian (1980) os consumidores s&o classificados como informados ou ndo
informados, sendo que os consumidores informados irdo comprar a empresa que pratique
um preco inferior e os consumidores ndo informados distribuir-se-d0 por ambas as
empresas. Este estudo foi um contributo importante ao demonstrar que existem incentivos
para as empresas variarem o seu preco ao longo do tempo (um fenémeno designado na
literatura como dispersdo de precos). Varian (1980) conclui que as empresas tém
incentivos em praticar precos altos para extrair o maximo de excedente dos consumidores
nédo informados e prec¢os baixos para captarem o segmento de mercado dos consumidores
informados.

Narasimhan (1988) aprofunda o estudo de Varian (1980), tentando compreender
qual a frequéncia e a intensidade da variacdo de pregos ao longo do tempo. Porém este
néo classifica os consumidores como informados e ndo informados mas sim segmenta-os
consoante as suas preferéncias (Consumidores cativos, que apenas compram a uma
empresa, e consumidores que estdo dispostos a comprar a ambas as empresas e que por
isso sdo considerados seletivos). Narasimhan (1988) assume também dimensao
assimétrica entre as empresas, mas 0 processo de segmentacéo é feito ex-ante e de forma

exogena®. Através deste modelo, Narasimhan (1988) observa que a empresa mais

8Contrariamente, no presente trabalho (e em outros trabalhos com publicidade direcionada e
discriminacdo de precos), a segmentacdo do mercado em equilibrio é endogenamente obtida no seio do
modelo, através das escolhas 6timas de publicidade efetuadas pelas empresas.



pequena tem mais vantagens em adotar uma estratégia de disperséo de precos dado que
tem um mercado cativo mais limitado, e portanto mais vantagens em entrar numa guerra
de precos. Narasimhan (1988) observa ainda que, caso as empresas possam praticar
discriminacdo de precos de forma perfeita, ou seja, caso 0s consumidores de um segmento
s0 conhecam e sO adquiram o produto ao preco praticado nesse mesmo segmento, 0S
consumidores fiéis pagam o preco de monopdlio mas os consumidores ndo fieis (ou
seletivos) pagam somente o custo marginal de produgéo decorrente de uma concorréncia
a la Bertrand por este segmento.

No trabalho seminal de Thisse e Vives (1988), os autores recorrem a um modelo
a la Hotteling onde as empresas se localizam nas extremidades de um segmento de reta
unitério e os consumidores se distribuem de forma homogénea pelo segmento de reta.
Neste caso quanto mais proximo estiver um consumidor de uma das extremidades da reta
maior é preferéncia deste pelo produto da empresa localizada nessa extremidade. Thisse
e Vives (1988) concluem que recorrer a discriminacdo de precos € uma estratégia
dominante, mas que ambas as empresas lucrariam mais caso estas optassem por praticar
um preco uniforme, uma vez que nesse caso as empresas ndo concorrem intensivamente
por cada um dos consumidores servidos. Assim, caso seja possivel discriminar, as
empresas encontram-se num dilema do prisioneiro e 0s consumidores acabam por
beneficiar das estratégias de discriminacdo de precos implementadas pelas empresas.

O estudo de Thisse e Vives (1988) é aprofundado por Chen e lyer (2002).
Embora neste estudo ndo exista uma comparacdo entre situacdes em que as empresas
podem praticar discriminacgao de precos com situagdes em que as empresas ndao o podem
fazer, Chen e lyer (2002) demonstram que se as empresas nao tiverem informacdo perfeita
sobre os consumidores (e a recolha desta informacéo tiver um custo), a discriminacéo de
precos é menos prejudicial para as empresas, quando comparado com as conclusfes
retiradas em Thisse e Vives (1988).

Nos modelos de Varian (1980), Thisse e Vives (1988) e Narasimhan (1988)
observamos que o mercado é segmentado de forma exdgena, ou seja, nem a informagédo
transmitida aos consumidores sobre a existéncia do produto, nem as preferéncias dos
mesmos podem ser estrategicamente influenciadas pelas empresas.

No entanto, trabalhos mais recentes tém procurado endogeneizar estas
variaveis. A utilizacdo da publicidade direcionada como forma de implementagdo de

discriminagdo de pregos constituiu precisamente uma forma de endogeneizar a



segmentacdo de mercado em equilibrio, trazendo desta forma novas formas de interagédo
estratégica entre as empresas.

Convém relembrar que, tal como discutido na Introdugdo deste trabalho, a
interacdo entre publicidade direcionada e discriminacéo de precos € de um ponto de vista
empirico particularmente relevante, na medida em que a capacidade para realizar
discriminagdo de precos é facilitada quando conjugada com a capacidade de enviar
contetdos publicitarios distintos para diferentes individuos. Assim, de seguida, apresenta-
se uma breve revisdo da literatura sobre publicidade direcionada, explorando as

consequéncias que resultam da pratica deste tipo de publicidade.

1.3. Publicidade direcionada

O artigo de Roy (2000) constitui um dos trabalhos pioneiros sobre publicidade
direcionada, onde é enfatizada a sua importancia enquanto ferramenta de segmentacéo
enddgena do mercado. No modelo de Roy (2000), os consumidores ndo tém qualquer
informacgdo sobre as empresas se ndo forem expostos a publicidade (publicidade
informativa). Contudo, as empresas tém informacdo perfeita sobre os consumidores. As
empresas tém ainda a capacidade de direcionar publicidade no sentido em que estas
podem informar apenas os consumidores pretendidos. Em equilibrio e assumindo custos
de producdo semelhantes, Roy (2000) conclui que o mercado sera totalmente repartido
pelas empresas, de forma equitativa. Em resultado, ndo existem consumidores ndo
informados nem consumidores que sejam informados sobre a existéncia de ambas as
empresas. As empresas irdo assim praticar um preco equivalente ao preco de monopolista,
extraindo todo o excedente do consumidor.

Galeotti e Moraga-Gonzalez (2008) aprofundam o estudo do impacto da
segmentacdo enddgena de mercado, considerando que as empresas oferecem produtos
homogéneos. Neste caso, 0s consumidores encontram-se separados em dois segmentos.
Estes segmentos sdo exogenamente assimétricos quanto aos custos de publicidade por
consumidor. Considerando que as empresas tém a capacidade de direcionar publicidade
para um dos segmentos, Galeotti e Moraga-Gonzéalez (2008) concluem que a segmentagao
de mercado atenua a competicao entre as empresas e torna possivel a existéncia de lucros
econdémicos positivos num mercado que, na auséncia de segmentacdo, geraria uma
competicdo a la Bertrand. Porém, ao contrario de Roy (2000), as empresas ndo tém a

capacidade de obter os lucros equivalentes a uma situacdo de monopdlio, pois a forma

10



como o mercado é repartido ndo € estatica e, por isso, existem sempre, por parte das
empresas, incentivos em tentar captar consumidores da empresa rival.

Brahim et al. (2011) procuram compreender quais os beneficios econémicos
subjacentes a adopcéo de estratégias de publicidade direcionada. Para tal € utilizado um
modelo a la Hotteling. Os consumidores para se deslocarem a uma empresa necessitam
de pagar um custo de transporte variavel consoante a distancia entre cada consumidor e a
empresa. Cada empresa obtém assim um conjunto de individuos que embora conhegam
ambas as empresas, compram o seu produto. Este conjunto € denominado por mercado
natural. Brahim et al. (2011) concluem que as vantagens de realizar publicidade
direcionada estdo dependentes dos custos da publicidade. Para custos de publicidade
baixos, quando adotam estratégias de publicidade direcionada, as empresas ndo tém
incentivos em publicitar no mercado natural da empresa rival. Como tal, cada empresa
publicita apenas o seu mercado, praticando o preco equivalente ao preco de monopolista.
Porém, para um custo de publicidade alto, Brahim et al. (2011) observam que existe uma
competicdo mais agressiva por parte das empresas tendo em vista a captacao de parte do
mercado natural da empresa rival. Na impossibilidade de as empresas direcionarem as
suas mensagens publicitarias, uma diminuicao do preco praticado pelas empresas ndo tem
um impacto tdo significativo no aumento do nimero de consumidores, atenuando este
efeito competitivo.

Esta competicdo mais agressiva entre as empresas aquando da utilizacdo de
publicidade direcionada podera assim causar uma reducdo nos precos e consequente
reducdo nos lucros, quando comparados com a situacdo de publicidade massificada
utilizada como benchmarking.

O trabalho de lyer et al. (2005) incide também nos efeitos da publicidade
direcionada, considerando quer o caso de pregos uniformes, quer situagdes em que a
publicidade direcionada é utilizada como veiculo para a discriminagdo de pregos. A
diferenca nas opcOes de modelizacéo leva a que este estudo chegue a conclusdes distintas
das retiradas por Brahim et al. (2011). Para lyer et al. (2005) a capacidade de realizar
publicidade direcionada é sempre vantajosa, independentemente dos custos da
publicidade. lyer et al. (2005) concluem também que neste modelo seria indiferente para
as empresas, em termos de lucro, a implementacéo (ou ndo) de praticas de discriminagéo
de precos.

Depois da revisdo dos artigos que analisam individualmente a capacidade para
realizar publicidade direcionada e a discriminagdo de pregos, em seguida, serdo
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brevemente analisados alguns artigos que estudam a interacdo destes fendmenos,
relacionando diretamente a capacidade para direcionar publicidade com a capacidade de
poder exercer discriminacdo de precos.

1.4. Discriminacéo de precos via publicidade direcionada

Esteves (2009) destaca-se nos artigos analisados até agora por considerar uma
interacdo mais estreita entre publicidade direcionada e discriminacdo de precos, na
medida em que a primeira é condi¢do necessaria para implementacdo da segunda. Neste
artigo, os consumidores inicialmente desconhecem ambas as empresas (adquirindo o0 bem
a empresa que pratica o pre¢o mais baixo, desde que tenham recebido publicidade dessa
empresa). Num primeiro momento as empresas enviam publicidade captando um
conjunto de consumidores, praticando neste primeiro momento um preco uniforme pois
ndo sabem quais os consumidores que ndo conhecem a empresa rival. Num segundo
momento a empresa que praticou um prego superior sabe exatamente que 0S Seus
consumidores ndo receberam publicidade da outra empresa pois todos 0s que receberam
publicidade de ambas as empresas ndo consumiram o seu produto por este apresentar um
preco superior. Assim, neste modelo a empresa com 0 pre¢co mais alto no primeiro
momento € a Unica que pode realizar discriminacdo de precos, podendo extrair o
excedente dos consumidores que desconhecem a empresa rival e competir com precos
baixos pelos restantes (fenémeno conhecido por discriminacdo de precos com base no
comportamento dos consumidores, i.e. “behavior based price discrimination”).

Esta assimetria na capacidade das empresas implementarem eficazmente uma
estratégia de discriminacdo de precos leva a conclusdes distintas do artigo de Thisse e
Vives (1988). Esteves (2009) conclui que a capacidade de realizar discriminacdo de
precos gera um aumento dos precos no primeiro momento pois ambas as empresas
querem ter a capacidade de discriminar no segundo momento. Outro efeito interessante é
a opcao estratégica de diminuir a intensidade da publicidade para reduzir a competicéo
pelos consumidores seletivos. Quando estes efeitos ocorrem, Esteves (2009) conclui que
a discriminacdo de precos associada a publicidade direcionada pode levar a beneficios
para ambas as empresas, contrariando os resultados de Thisse e Vives (1988) onde a
capacidade de efetuar discriminacdo de precos colocaria as empresas em pior situagéo,

gerando um resultado de dilema do prisioneiro, como ja referido anteriormente.
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O estudo de Esteves (2009) serve de base para o artigo de De Nijs (2013). As
diferencas entre os dois modelos decorrem do timing dos jogos considerados nos
trabalhos. Enquanto que em Esteves (2009) a estratégia publicitaria e a escolha de pre¢o
ocorrem em simultaneo, no trabalho de De Nijs (2013) estas decisdes ocorrem
sequencialmente. Outra diferenca entre os modelos esta na dimensao das empresas. Para
De Nijs (2013) existe assimetria na dimens&o, considerando que uma empresa tem um
volume de consumidores informados superior a rival, em linha com o0s pressupostos de
Narasimhan (1988).

Ao nivel dos resultados, De Nijs (2013) esta de acordo com Esteves (2009)
para custos de publicidade elevados. Contudo, para baixos custos de publicidade, ndo
existem tantos incentivos, por parte da empresa de grande dimensdo, para realizar
discriminacdo de precos podendo levar a resultados distintos dos observados em Esteves
(2009).

Esteves e Cerqueira (2014) também trabalham numa extensdo do modelo de
Esteves (2009). Para Esteves e Cerqueira (2014) as empresas ndo produzem um produto
homogéneo mas sim diferenciado. Neste modelo, ao contrario de Esteves (2009), a
empresa que praticou um pre¢o superior no primeiro momento ndo tem forma de saber se
um cliente comprou o seu produto porque ndo recebeu publicidade da empresa rival ou
se tem uma preferéncia pelo seu produto que faz pagar a diferenca de prego praticado.
Concomitantemente, a discriminacéo de precos pode ser utilizada por ambas as empresas
mas de uma forma menos eficaz do que em Esteves (2009). Esteves e Cerqueira (2014)
concluem que realizar discriminacdo de precos em conjunto com publicidade direcionada,
num mercado com produto diferenciado é sempre mais lucrativo do que néo realizar. Na
medida em que esta estratégia, como em Esteves (2009), beneficia do aumento dos precos
no primeiro estagio, ao custo de uma diminuicdo ndo muito acentuada nos precos
praticados no segundo estagio, pois as empresas ndo tém informacdo sobre quais
consumidores conhecem ambas ou apenas uma empresa. As conclusdes de Esteves e
Cerqueira (2014) diferem das de De Nijs (2013) pois este considerava que a discriminagédo
de precos poderia beneficiar as empresas mas que estaria dependente dos custos da
publicidade.

Um trabalho crucial para este estudo é o recente artigo de Esteves e Resende
(2013). Este trabalho numa primeira fase pretende analisar o impacto de realizar

publicidade direcionada, considerando a discriminacgdo de pre¢os uma das consequéncias
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da adocdo deste tipo de estratégias. No artigo observamos um mercado com produto
diferenciado, tal como em Esteves e Cerqueira (2014).

O trabalho de Esteves e Resende (2013) segmenta 0 mercado em duas partes,
de forma semelhante a Brahim et al. (2011). Em ambos os artigos € possivel captar
clientes do segmento da empresa rival atraves da diferenca nos precos. Esteves e Resende
(2013) numa primeira versao elaborada em 2011 obtém conclusdes semelhantes a Brahim
et al. (2011) no sentido em que o beneficio da publicidade direcionada para as empresas
estd dependente dos custos de publicidade. Em Esteves e Resende (2011), para custos
muito altos de publicidade o lucro das empresas sera inferior quando direcionam
publicidade. Porém, para baixos custos de publicidade, as autoras concluem que a
publicidade direcionada com discriminacdo de precos leva a que as empresas procurem
ndo publicitar de forma intensa o seu mercado forte, para que a empresa rival se comporte
de forma menos agressiva, gerando, desta forma, lucros superiores para ambas as
empresas. Em lyer et al. (2005) tal ndo se verificava na medida em que as empresas
anunciavam sempre de forma mais intensa no seu mercado mais forte. Do mesmo modo,
em Brahim et al. (2011), onde nédo é abordada a realizacdo de discriminacdo de precos,
as empresas, para baixos custos de publicidade, publicitam exclusivamente o seu mercado
natural.

Numa versdo mais recente, Esteves e Resende (2013) ndo se focam tanto na
viabilidade econdmica do direcionamento de publicidade. Mais concretamente, as autoras
focam-se antes na andlise da relacdo das empresas com os diferentes segmentos de
consumidores quando estas praticam publicidade direcionada. Nesta abordagem, Esteves
e Resende (2013) concluem que se os custos de publicidade forem baixos e diferenciagéo
de produto ndo for muito acentuada (os consumidores apenas apresentam uma ligeira
preferéncia por um dos produtos) entdo as empresas terdo incentivos em publicitar mais
intensivamente no mercado forte da empresa rival em vez de o fazerem no seu proprio
mercado forte, com o intuito de evitar uma guerra pelos precos no seu mercado forte. Para
mercados em que o grau de preferéncia por um dos produtos é mais acentuado ou quando
existem elevados custos de publicidade, este resultado ja ndo se verifica uma vez que nédo
existem incentivos em publicitar de forma intensa no mercado fraco e, portanto, ambas
as empresas irdo publicitar mais no seu mercado forte, em conformidade com os
resultados obtidos noutros trabalhos com publicidade direcionada (tais como lyer et al.,
2005 ou Brahim et al., 2013).
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Este trabalho insere-se nesta corrente de literatura, baseando-se no modelo de
publicidade direcionada com discriminacéo de precos apresentado por Esteves e Resende
(2013). Num primeiro momento, o trabalho analisa o caso estudado por Esteves e Resende
(2013) em que os segmentos de mercado servidos pelas empresas tém dimensao
simétrica. Posteriormente, o trabalho relaxa este pressuposto, introduzindo a
possibilidade de assimetria na dimensdo dos segmentos de consumidores no mercado e
averiguando em que medida tal assimetria afeta as estratégias 6timas das empresas em

matéria de publicidade e de precos.
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Capitulo 2. Modelo

2.1. ConsideracGes metodoldgicas

Neste capitulo serd construido o modelo com objetivo de compreender o impacto da
pratica de publicidade direcionada e discriminacéo de pregos na presenca de um mercado
com segmentos de dimensdo simetrica. Os efeitos da capacidade de direcionar
publicidade em contextos de concorréncia imperfeita ndo séo claros pois as decisdes que
as empresas tomam dependem nédo s6 de novos acontecimentos, como a possibilidade de
direcionar publicidade, mas também da forma como as outras empresas no mercado
reagem a estes acontecimentos (e.g. é necessario tomar em consideracdo de que forma as
empresas rivais reagem estrategicamente nas suas politicas de precos, quando passam a
ter a possibilidade de enviar andncios direcionadas a diferentes segmentos de mercado).

No ambito da teoria econdmica, a metodologia mais comummente adoptada para
compreender e explicitar a interacdo estratégica das empresas baseia-se no recurso a
Teoria dos Jogos. Segundo Gibbons (1992), a Teoria dos Jogos baseia-se no estudo das
decisbes dos individuos num contexto em que existe mais do que um individuo com poder
de decisdo. Em Teoria dos Jogos os resultados obtidos pelos jogadores dependem da
interacdo entre as suas decisdes e, portanto, cada individuo tem de ter em consideracéo a
atuacdo dos restantes. No nosso estudo, como ja referido, as decisdes de publicidade e
preco praticado por uma empresa tém impato no lucro de ambas as empresas. Como tal,
no presente trabalho, sera construido um modelo com recurso a Teoria dos Jogos. Trata-
se de um jogo simultaneo em que duas empresas decidem ndo cooperativamente precos
e publicidade. A analise de equilibrio ira basear-se no conceito de equilibrio de Nash do
referido jogo. O equilibrio de Nash é, segundo Gibbons (1992), uma situacdo em que 0s
jogadores estdo a praticar a estratégia que melhor responde as estratégias dos outros
jogadores, ou seja a estratégia que gera maior payoff, e, como tal, nenhum jogador tem
incentivos em desviar-se dessa estratégia, dadas as decisfes dos outros jogadores.

Tal como em outros modelos econémicos, a metodologia de elaboragdo do modelo
requer a assuncao de alguns pressupostos simplificadores, definindo deste modo um
constructo teodrico, que nos permita aferir as estratégias preco e publicidade Otimas
quando as empresas tém possibilidade de discriminar pregos em mercados duopolistas
com diferentes grupos de consumidores. No caso deste trabalho, os principais

pressupostos assumidos no modelo baseiam-se nos pressupostos dos modelos elaborados
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por Esteves (2009), De Nijs (2013), Esteves e Resende (2013), Esteves e Cerqueira
(2014), entre outros.

2.2. Modelo base: o caso simétrico

O jogo sera composto por duas empresas, A e B, que produzem um bem
diferenciado. O custo marginal de produzir o bem é constante e assume-se igual a zero
sem perda de generalidade. Existe uma massa unitaria de consumidores que compra
apenas uma unidade de produto de uma das empresas. Estes apenas conhecem as
empresas das quais receberam publicidade (trata-se portanto de um modelo com
publicidade informativa). Os consumidores apresentam um preco de reserva r a partir do
qual ndo consomem nenhum produto. Adicionalmente, o modelo é caracterizado por best
response asymmetry, na medida em que os consumidores sdo divididos em dois
segmentos de acordo com a sua preferéncia pelas empresas: 0 segmento a terd uma
preferéncia pela empresa A e o0 segmento b tera uma preferéncia pela empresa B. A
diferenca na utilidade dos produtos percepcionada pelo consumidor é medida pelo
parametro d. Logo, um consumidor sé ird comprar a sua empresa preterida se esta praticar
um preco inferior ao preco praticado pela empresa preferida e a diferenga de precos for
superior a d (este parametro pode ser interpretado com um custo de transporte, numa
versdo geogréafica do modelo; como um custo de mudanca ou como uma desutilidade em
consumir o produto menos favorito, resultando nesse caso numa reducdo do preco de
reserva atribuido ao referido produto). Esta diferenca na utilidade percepcionada pelo
consumidor € ja utilizada por Chen e lyer (2002), porém nesse modelo esta diferenca
varia de consumidor para consumidor (distribuicdo continua de consumidores). No nosso
modelo, tal como em Esteves e Resende (2013), Esteves (2010), Shilony (1977) ou Raju
et al. (1990) a utilidade varia apenas entre segmentos, sendo que dentro de um segmento
todos os consumidores apresentam a mesma utilidade perante ambos os produtos.
Podemos afirmar que um consumidor do segmento a esta disposto a pagar até r pelo
produto A e até r-d pelo produto B, no segmento b o consumidor esta disposto a pagar ate
r pelo produto B e até r-d pelo produto A. No modelo base os segmentos apresentam igual
dimenséo, tal como em Esteves e Resende (2013), sendo que, no modelo com mercado
assimétrico, este pressuposto é relaxado, considerando-se que a dimensdo do segmento a

é dado por a e a dimensdo do segmento b é dado por 1 — a.
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No modelo em analise, as empresas podem realizar publicidade direcionada para
cada mercado e definir o prego praticado em cada segmento de mercado, resultando em
discriminagao de precos quando as empresas fixam precos distintos para cada segmento
de mercado. As empresas atuam de forma ndo cooperativa procurando maximizar o lucro.
Em matéria de notacdo, a fracdo de consumidores do segmento k que receberam
publicidade da empresa i € designada por @i, e 0 preco praticado por esta empresa neste
segmento é denotado por pi¥. As empresas ao enviar publicidade para um conjunto de
consumidores incorrem num custo, que pode ser expresso pela funcdo quadratica utilizada
por Tirole (1988). A expressdo, no caso de uma intensidade publicitéaria (de massas), @,
é descrita na forma 4(®)=1d?%em que, no caso de um elevado niimero de consumidores,
com massa normalizada para 1, o parametro A pode ser interpretado como o custo por
anuncio publicitario. No nosso caso, com publicidade direcionada, o custo publicitario da
empresa i em cada segmento de mercado k é dado por A(®i*)=/(Pi")>.

Assumindo que as empresas direcionam a sua publicidade de forma perfeita®, isto
é que a publicidade dirigida ao segmento k é captada por apenas consumidores do
segmento k, ambos 0s segmentos podem ser tratados de forma independente. Assim as
empresas apresentam uma funcao procura para o seu segmento forte e uma fungéo procura
para 0 seu segmento fraco. Por exemplo, no caso da empresa A, a funcdo procura no

segmento a (para um preco inferior a r) é a seguinte:

Dt = [3 (4(1 — ®5)) 5 P4(PH) Pr(p§ < p§ + )]
Y !

Consumidores que

Consumidores que conhecem
desconhecem a empresa

B.

ambas as empresas.

. 1 N
Como descrito, 5 (®4(1 — @E)) corresponde a procura por parte dos
consumidores que desconhecem a existéncia da outra empresa, sendo por isso cativos a

empresa A, e %qng(cpg) Pr(p% < p% + d) corresponde a procura por parte dos

%0 pressuposto baseado na capacidade das empresas direcionarem a sua publicidade de forma
perfeita € utilizado em artigos como Brahim et al. (2011); Galeotti e Moraga-Gonzalez (2008) ou Esteves
e Resende (2013).
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consumidores que conhecem ambas as empresas e irdo comparar precos, sendo portanto

consumidores seletivos.

No segmento b (para um preco inferior a r-d), a procura dirigida a empresa A é

dada por:
1 1
D} = {5 (@5 (1- d),’;)a +; 5 (®5) Pr(ph + d < p5 ))
Y |
Consumidores que Consumidores que conhecem
desconhecem a empresa ambas as empresas.
B.

Podemos entdo obter o lucro esperado para a empresa A no segmento a:

1 a a 1 a a a a 21
En® = p2 [E (51— o)) + 5 4 (05) Pr(pg <pj + d)] —A®) ¢

E no segmento b o valor esperado do lucro da empresa A é dado por:

1 1 2.2
bt =[5 (0401 ~0) + g0(@R) o+t <o) -acop @D

A empresa B atendendo a simetria nos custos das empresas e na dimensdo dos
segmentos apresentara fungdes procura e lucro esperado analogas as fungdes apresentadas
pela empresa A. Atendendo a simetria do modelo, em seguida procede-se ao estudo do
equilibrio de Nash simétrico do jogo simultaneo em que as empresas decidem
simultaneamente a intensidade publicitéaria e o preco dirigido a cada um dos segmentos

de mercado (segmento fraco e segmento forte).

Proposicéo 1.

No que respeita as estratégias de preco, o modelo ndo apresenta equilibrio em

estratégias puras.

Prova: Ver apéndice.

Segundo a Proposicdo 1, 0 jogo ndo apresenta um equilibrio em estratégias puras
relativamente a estratégia de pregos, em linha com os resultados j& obtidos nos artigos
seminais de Varian (1980) ou de Narashiman (1988). Contudo, é possivel caracterizar o
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equilibrio de Nash em estratégias mistas para esta variavel. Como explicado
anteriormente o equilibrio de Nash em estratégias puras pressupde que os jogadores
estejam a utilizar a sua melhor resposta as estratégias dos restantes jogadores e que
nenhum tenha incentivo em desviar-se da estratégia que esta a utilizar, dadas as
estratégias dos demais. Como podemos ver em Gibbons (1992) o equilibrio em estratégias
mistas consiste numa extensdo da definicdo do equilibrio em estratégias puras, onde se
incluem conjuntos de estratégias, aplicadas com determinada probabilidade, que
maximizam a utilidade de um jogador. Assim para dois jogadores podemos afirmar que
existe equilibrio em estratégias mistas quando o conjunto de estratégias (s1i,s2i,...,Sni)
aplicadas com probabilidade (pli,p2i,...,pni) pelo jogador i sdo a melhor resposta as
estratégias (s1j,52j,...,snj) aplicadas com probabilidade (p1j,p2j,...,pnj) pelo jogador j,
sendo que este conjunto de estratégias aplicado pelo jogador j é também melhor resposta
ao conjunto de estratégias (sli,s2i,...,sni) aplicadas com probabilidade (pli,p2i,...,pni).
Neste caso, tal como em estratégias puras, nenhum dos jogadores tem incentivo em
desviar-se do conjunto de estratégias praticadas. Para o efeito, ird seguir-se Esteves e
Resende (2013) no sentido de caracterizar o equilibrio em estratégias mistas simétrico

guando r é consideravelmente superior em relacdo a d.

Assuncao 1:

Considera-se que o grau de diferenciacdo entre os produtos é relativamente

limitado, no sentido em que r é superior ou igual a 2d.

Podemos observar em Esteves e Resende (2013) que para r<2d, as empresas
publicitam mais o seu mercado forte independentemente dos custos de publicidade. Neste
caso, 0s consumidores apresentam um preco de reserva baixo, o que forca as empresas a
praticar um preco mais baixo, quer no seu mercado forte, quer no seu mercado fraco. Por
outro lado, o custo de conquistar consumidores no mercado fraco € relativamente
importante (na medida em que d é elevado face a r), pelo que as empresas preferem
concentrar os seus or¢camentos publicitarios no mercado forte, em linha com os resultados
obtidos na literatura existente em matéria de publicidade direcionada. Assim para Esteves
e Resende (2013) os resultados tornam-se mais relevantes para r > 2d. Esta condigdo

também é utilizada no modelo elaborado por Chen e lyer (2002), segundo os quais, a
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referida condi¢do garante que numa situacdo de monopolio a empresa teria interesse para
satisfazer todos os segmentos de mercado, mesmo quando impossibilitada de praticar
discriminagao de precos.

Num equilibrio simétrico em estratégias mistas, sabemos que a empresa B no

segmento a iré praticar um preco entre:

[pgmin,r — d]
Para pZ=r—da empresa B espera captar apenas 0s consumidores que

desconhecem a empresa A e portanto obter um lucro esperado igual a:

1
Brg = (r— ) 5 (051 - o9)| - 4c0p)

Note-se que a empresa B nunca ird praticar um preco do qual resulte um lucro
esperado inferior ao lucro que a empresa obtém quando fixa um prego pj = r — d e serve
apenas 0s seus consumidores cativos. Assim, conclui-se que o pre¢o minimo a praticar
por B sera um preco que deixa B indiferente entre captar todos os consumidores que
recebem o seu anlncio (i.e. o segmento ®g) a esse preco ou captar apenas 0S
consumidores que desconhecem a empresa A ao preco r-d. Note-se ainda que, quando a
empresa B cobra o referido preco minimo, o seu lucro esperado no segmento a é dado

por:
! 1
B = pimin |5 (051 - ) +5 (@D)| - A@)

Como tal, num equilibrio em estratégias mistas, a empresa B deve estar indiferente
entre praticar qualquer um dos precos do suporte da distribuicdo de pregos. Assim sendo,
obtemos assim a seguinte igualdade (ja anulando os custos de publicidade):

! 1 1
pimin|5 (@51 - ) + 5 050D = (- d) |5 (241 - o)

Resolvendo a equacdo em ordem a pgmin chegamos ao seguinte resultado:

ppmin = (r — d)(1 — ®%)

Daqui se conclui que a empresa B devera entdo praticar um preco no intervalo:

[(r =)A= D), r —d]
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Dado o intervalo de pregos economicamente relevantes para a empresa B podemos

concluir que a empresa A ndo ira certamente praticar um preco fora do intervalo:
[(r—d)(1 - ®3) +d,7]

Adicionalmente, depois de analisarmos o intervalo de precos para a empresa B, é

também necessério analisar o intervalo para a empresa A de forma semelhante.

Para p4 =r, existe a possibilidade de que a empresa A capte apenas 0S
consumidores que desconhecem a empresa B, obtendo, no minimo, um lucro esperado

igual a:
1
Brg = [ (950 - 09)] - a0

No equilibrio em estratégias mistas, o preco minimo a praticar por A sera, tal como
em B, um preco que deixa A indiferente entre captar todo o0 segmento ®§ a esse preco ou
captar apenas 0s consumidores que desconhecem a empresa A ao preco r. A esse preco

minimo o lucro esperado para A é dado por:
1 1
B = pimin|3 (051 - ©8) + 5 05(0)| - A
Igualando as duas expressdes obtemos:
! 1 1
pimin|3 (051 - ©8) + 5 05(@H)| - 4@ =1 |5 (221 - 09)| - ac@D)
Resolvendo em ordem a p$min:

pimin = r(1 — &%)

Daqui se conclui que a empresa A ira praticar um preco no intervalo:
[r(1 = @p),7]
Atendendo aos resultados anteriormente obtidos, verifica-se que o suporte de pregcos

economicamente relevante para a empresa A é determinado por duas condicdes:

Condicdo 1: A empresa A ndo ira fixar um preco inferior ao preco que a deixa
indiferente entre captar todo o segmento ®§ ou captar apenas 0s consumidores que
desconhecem a empresa A ao preco r. Assim como referido anteriormente a empresa A

ndo pratica um preco fora do intervalo [r(1 — ®§),r].
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Condicdo 2: Antecipando que a empresa B ira praticar um preco no intervalo [(r —
d)(1 —®%),r —d], a empresa A percebe que consegue captar todo o mercado ®§ ao
preco (r —d)(1 — ®3) + d. Como tal, pode inferir-se que a empresa A ndo ird também

praticar um preco fora do intervalo [(r — d)(1 — ®%) + d,r].

Considerando as duas condic¢des, 0 suporte de precos economicamente viavel para
a empresa A é determinado pela condi¢do que proporciona, em termos esperados, um

maior lucro a empresa A. Sabemos que o valor esperado do lucro inerente a condicéao 1 é:
1 1
Brg = (1 - 0f) |5 (04(1 - 09) + 5 05(@H)| - 4@D)
enguanto no caso da condicéo 2:
1 1
B = (0 = (1 - 09) + ) |5 (951 - o) + 5 05(@D)| - 4@

Assim a atuacdo da empresa A é determinada pela segunda condi¢éo se:

(- @)1 - o) + ) [5 (@501 - 09) + 5 05 (@H)]| - A@ =

1 1
> r(1- 0f) |5 (0501 - o)) + 5 05(@H)| - A@D

Simplificando temos:
a > a — > CDX
(T'—d)(l—q)A)+d_T'(1—q)B) <—>m_$g
O suporte da distribuicéo de precos da empresa A € entdo determinado pela segunda
condicdo quando a segmentagdo de mercado em equilibrio é tal que:
a
r_ o
r—d— o3

Mais a frente ird demonstrar-se que tal condigéo € sempre verificada sob a assuncao

1, tal como demonstrado em Esteves e Resende (2013).

Face a este resultado, ira entdo proceder-se a caracterizacdo do comportamento das
empresas num equilibrio de Nash simétrico em estratégias mistas, quando o suporte das

distribuicGes de preco economicamente relevantes é determinado pela condicao 2.

23



Nesse caso, o lucro esperado da empresa B no segmento a'%¢ dado por:
1 1
Eng = p§ [5 (98(1 — ©)) + 3 0 (0g) Pr(pg < pl — d)| — A®E).

Como estamos na presenca de estratégias mistas, em equilibrio, para qualquer preco
do suporte da sua distribuicédo de precos, a empresa B terd 0 mesmo lucro esperado. Como

vimos anteriormente para p% = (r — d) o valor esperado do lucro da empresa B é de:

Eng = (r—d) E (dg(1- CDX))] — A(®$). Assim teremos a seguinte igualdade:

1 1
§ |5 (@51 - 0) +5 05 (@E) Pr(pg < pi — )| - 4(@f) =
1
= - O[5 (@51 - o)] - ac@D)

Simplificando:
p5[(1— %) + @ Pr(ps <ps —d)] = (r—d) (1 - Dg)

Uma vez que Pr(pg<p% —d)=Pr(ps>ps +d)=1-F;(ps +d), a
igualdade anterior pode reescrever-se como:
pE[(1 — @) + @4(1 - Fi(p§ + d)] = (r — DA - @)
E resolvendo em ordem a Ff (p5 + d) chegamos a seguinte expressao de Esteves
e Resende (2013) para a funcéo distribuicdo de precos da empresa A no seu mercado forte:
1 (r—-dd-o%

FR(ps +d) = — —
ey of PEP4

Podemos, para simplificar, substituir p& + d por p ficando assim a expresséo:
1 (r—-d0-9o9)
A (p — )i

Serd utilizado um processo semelhante para calcular a fungdo distribuicdo de

Fi(p) =

probabilidade acumulada dos precos da empresa B. Sabemos que o lucro esperado da

empresa A é dado por:

1 1
En§ = p% [E (P4(1 = @F)) + 5 @F(PE) Pr(pd < pj +d) | - A(PS)

10Ambos os mercados podem ser tratados de forma independente pois como referido na descricdo
do modelo as empresas aplicam publicidade direcionada de forma perfeita, i.e sem que individuos de um
segmento recebam informacdo que ndo fora dirigida ao seu segmento.
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E que a empresa A consegue captar todo o mercado se praticar p% =

(r—d)(1 — ®%) + d, obtendo nesse caso o0 seguinte lucro esperado:

1 1
Brg = (- )(1 - 3) + D) |5 (051 — 0D) + 5 05(@)| - A9
Igualando as expressdes obtemos:
1 1
i[5 (@41 — 0D) +5 PE(@H) Pr(pg < p§ + )| - @) =
1 1
= (= D - 09 + ) [5 (051 - o)) + 5 05(@H)| - 4@

Podemos simplificar a expressdo obtendo:

p5((1— %) + PEPr(ps <pf +d) = -1 - D) +d

Tendo em conta que a expressao Pr(p4% < p% + d) corresponde a 1 — Fg(p% —

d) resulta:

ps ((1—@f) + 0f(1 - FE(p§ — d)) = (r = d)(1 — ) +d

Resolvendo em ordem a F§ (ps — d) chegamos & expressao de Esteves e Resende
(2013):
1 r(1—®%) +do

R — d) = o -
o ®f P Ps

Para simplificar, substituimos p$ — d por p ficando assim a expressao:
1 r(1-®%) 4+ dos
Fg(p) = — — T
Op (p + d)Pp

Podemos concluir que em equilibrio a empresa A tem a seguinte funcéo distribuicdo

de precos no segmento a (mercado forte):

( 0, p<(r—-d)(1-®y)+d
Fa =! 1 - -o7) ~ a
2 (p) ld)ﬁi o Do° r2p=(r—-d)(1-04)+d
1, p>r

E, nesse mesmo segmento, a empresa B terd a seguinte funcéo distribuicdo de

precos (mercado fraco):
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( 0, p<(@—d)(1-y)

Fa :!i_r(1—¢j)+d¢§ _ ~ a
() 7 Graor TTDzpEC d)(1-dz)
1, p>(—d)

Apbs calcularmos a funcéo distribuicdo de precos das empresas em equilibrio, tal
como em Esteves e Resende (2013) podemos calcular qual a estratégia Otima de
publicidade a praticar por estas, obtendo assim endogenamente o tipo de segmentacao de
mercado que maximiza o lucro esperado das empresas em equilibrio. Nesse caso, tal como
demonstrado em Esteves e Resende (2013), o equilibrio das decisbes publicitarias é em
estratégias puras e pode ser derivado a partir das condi¢cdes de primeira ordem do

problema de maximizacgéo do lucro, dado que a condigéo de segunda ordem se verifica,

02Em%
com (a 74

q>a2> < 0. Como tal, para encontrarmos a intensidade publicitaria que maximiza
A

o lucro esperado de cada empresa, deve calcular-se, no caso da empresa A:

JET] _o
ops |

Como demonstrado anteriormente, em equilibrio o lucro esperado da empresa A em

funcdo das suas escolhas publicitarias € dado por:
1 1
Brg = (- )(1 - 3) + d) |5 (051 — 0D) + 5 050 | - A9
ou simplesmente:
_ (r=1rdf +do) Py

Eng = >

para 0 caso de uma funcdo custo com publicidade quadratica. Como tal, no caso dessa

— 109,

tecnologia de publicidade, temos que a condicao de primeira ordem
JETy _ 0
oY

T
S+ (d =)o — 2204 = 0

implica a seguinte igualdade:

Resolvendo a expressdo em ordem a ©§, obtém-se a intensidade publicitaria tima
no mercado forte de cada empresa, que corresponde ao valor encontrado por Esteves e
Resende (2013):
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q)a* — r (2.3)
4 T 2(r—d+22)

Apdbs obtermos a expressdo que demonstra qual a intensidade publicitaria que
maximiza o lucro para A, atraves de um procedimento semelhante iremos calcular qual a
estratégia publicitaria 6tima de B. Em equilibrio, a empresa B obtém o seguinte lucro

esperado:
1 1
End = (r—d)(1— %) [E (P21 - D) + ECDX(CD%)] — A(®3)

Considerando o caso da funcao custos de publicidade quadratica:
(r—d+(d-—-r)®o])Ps
- 2
Derivando a expressdo anterior em ordem a @£ e igualando a 0 temos:
(r—d+(d-r)®3)
2
Resolvendo a expressdo em ordem a ®g:
o (T —d+(d-—1)P))
B 42
Como vimos anteriormente, a equacdo (2.3) define o nivel de publicidade de cada

Eng — 10%?

—220% =0

empresa no seu mercado forte. Introduzindo a referida equacdo na expressao anterior
obtemos entdo que, em equilibrio o nivel de publicidade de cada empresa no seu mercado

fraco é dado pela seguinte expressao:

T
P — r—d+(d- T)(z(r—d+21))
B 42
que simplifica para:
D — (r—d)(r—2d +41) (2.4)
ar —

42(2r — 2d + 42)

Podemos concluir que em equilibrio, para o caso do segmento a, a fracdo dos

consumidores captados pela empresa A (que € a empresa forte nesse segmento de

mercado) é dada por ®3* = e a fragdo dos consumidores captados por B (que é

T
2(r—d+22)

a empresa fraca nesse segmento de mercado) é dado  por

P = % tal como demonstrado por Esteves e Resende (2013) num cenario

com segmentos de mercado inicialmente simétricos.
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Como vimos anteriormente este equilibrio é calculado quando o suporte da
distribuicéo de precos da empresa A é condicionado pela condicao 2 isto é quando p$min
é obtido pelas restricGes importas pelo preco minimo praticado pela empresa rival no
segmento a, i.e. pgmin = pimin+d, no sentido estabelecido na condi¢do 2.

Observamos também que uma condigdo necessaria e suficiente para a ocorréncia deste

p . o . >4 i o
resultado € a verificacdo da desigualdade ﬁ > @—2. Substituindo as expressdes de @4 e
- B

®g por (2.3) e (2.4), respetivamente, obtemos:

T
r 2(r—=d+221)
r—d = -d)(r-2d+44)
42(2r—2d+41)

Resolvendo a inequacdo chegamos a condicdo r = 2d, sendo assim esta condicao
necessaria para que a escolha da empresa A seja condicionada pela condi¢do 2 e
obtenhamos, para a varidvel estratégica preco, o equilibrio de Nash em estratégias
mistas!! anteriormente caracterizado.

Note-se que, no contexto do modelo de Esteves e Resende (2013), verifica-se que
no segmento b atendendo a simetria das empresas, a empresa B apresentaria funcGes
distribuicéo e estratégias de preco idénticas as da empresa A no segmento a. Do mesmo
modo, a empresa A apresentaria funcdes idénticas as da empresa B no segmento a.

Em equilibrio teriamos assim a seguinte funcéo distribuicdo para a empresa A:

0, p<(@r—d)(1-o3)
1 r(1-®p)+dop

l¢2 ( + )P}
1, p>(r—d)

FR(p) = ,r—d) = p=(@—d)(1-0h)

Em equilibrio A capta a fragdo dos consumidores dada por:®,* = %.

Para a empresa B a funcao distribuicdo no segmento b é dada por:

para r<2d a restricio subjacente a condicéo 1 anteriormente descrita torna-se ativa, sendo possivel,
para tal dominio de parametros, determinar o equilibrio de Nash em estratégias mistas de forma analoga a
que aqui foi desenvolvida. Porém, como observado em Esteves e Resende(2013) e referido aquando da
apresentacao da assuncdo 1 os resultados obtidos por esta condi¢do sdo menos interessantes, na medida em
que tendem a replicar resultados ja estabelecidos na literatura (e.g. lyer et al., 2005; Brahim et al., 2011),
nomeadamente no que concerne a alocagdo 6tima dos orgamentos publicitarios entre os dois segmentos de
mercado.
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( 0, p<(r—-d)(1-o3)+d
1 _(@=d)(1-op)

lﬂbfé (- d)®}
1, p>T

, r2p=2@-d)(1-o5)+d

E a fracdo dos consumidores do segmento b captados em equilibrio pela empresa

r
2 (r—d+22)

B é dado por ®3* =

O trabalho de Esteves e Resende (2013) caracteriza-se pela assuncéo de simetria
na dimensdo dos dois segmentos de mercado servidos pelas empresas. Contudo tal
pressuposto, nem sempre é realista e frequentemente as empresas deparam-se com
situacBes em que os segmentos de mercado servidos tém dimensfes assimétricas (por
exemplo, em termos geograficos, tal pode acontecer se a densidade populacional de duas
cidades servidas pelas empresas for diferente, ou, mesmo numa situacdo em que a
densidade populacional seja semelhante, as caracteristicas dos individuos das cidades sdo
diferentes, o que leva a um numero diferente de potenciais consumidores, outro exemplo
pode ser observado em produtos com diferencas entre si, em que as caracteristicas de um
produto agradam mais a apenas uma pequena parte do mercado, i.e. um produto de nicho,
e as caracteristicas do outro produto identificam-se com uma grande parte do mercado).
Neste contexto, o presente trabalho pretende relaxar o pressuposto da simetria entre
segmentos de mercado, procurando-se avaliar em que medida a existéncia de uma
assimetria inicial na dimenséo relativa dos segmentos de consumidores pode afetar os

resultados de Esteves e Resende (2013) anteriormente descritos.
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Capitulo 3. Extensdo do modelo base
3.1. Mercado assimétrico

No seguinte ponto € reconstruido o modelo, mas ao invés de repartir o mercado em
dois segmentos de consumidores de tamanho idéntico é considerado que a dimensao do

segmento a é dada por a, enquanto que a dimensdo do segmento b € dada por 1 — a. No
. 1 . .
caso especial em que a = 5 08 resultados do modelo coincidem com os de Esteves e

Resende (2013). A semelhanca do modelo base, é possivel obter as seguintes funcdes

procura para a empresa A em cada um dos segmentos em que estéa ativa:
D = [a(®3(1 — P5)) + a®i(P5) Pr(pf < p§ + d)]
D} = [(1 - a)(®4(1 - @3)) + (1 — a)@;(@3) Pr(pj + d < p3 )]

Como tal, o lucro esperado pela empresa A no segmento a e no segmento b é,
respetivamente, dado por:

Enf = pf [a(P4(1 - ©F)) + a®f(0F) Pr(p < p§ +d)] - A (1)

En} = p [(1 - @) (®2(1 - ©F)) + (1 — )®Z(®F) Pr(p§ +d < p4)]| — A@}) (32)

As expressdes da procura e lucro esperado da empresa B em cada um dos

segmentos de mercado, podem ser obtidas por analogia, mutatis mutandis.

Adicionalmente, por analogia com a situagdo simétrica, é possivel demonstrar que o

modelo ndo tem um equilibrio em estratégias puras.

Proposicéo 2:

No que respeita as estratégias de preco, o0 modelo ndo apresenta equilibrio em
estratégias puras.

Prova: Em apéndice.
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Contudo é possivel descrever o comportamento das empresas num equilibrio em
estratégias mistas no que concerne a variavel estratégica preco. De forma analoga,
comecamos por analisar o comportamento da empresa B no segmento a. A procura

dirigida a esta empresa neste segmento ¢é dada por:
Dg = [a(P5(1 — ®2)) + adp(Py) Pr(ps +d < pj)]
Resultando num lucro esperado de:

Eg = pRla(P3(1 — BF)) + a®(®F) Pr(p§ +d < pi)] - A(DE) (3.9

A empresa B no segmento a ird praticar um preco entre:

[pAgmin,r —d]

Parapj = r — d a empresa B espera obter um lucro esperado igual a:

Eng = (r— d)[a(®(1 — 0$))] — 10§,

correspondente ao lucro obtido quando a empresa B fixa o pre¢o pg = r — d e serve todos

0S consumidores cativos no segmento a.

Como vimos anteriormente 0 preco minimo a praticar por B serd aquele que deixa
B indiferente entre captar todo 0 segmento ®&(praticando o pre¢o ps = pamin) ou captar
apenas os consumidores que desconhecem a empresa A ao pre¢o r-d. Para pg = pgmin
0 lucro esperado pela empresa B, quando consegue servir todos os consumidores
informados, é dado pela seguinte expressdo, para o caso da funcdo custo de publicidade

quadrética:
Eng = pgmin[a(®§(1 — d)) + adi(®F)] — 10§’

Igualando as expressdes e resolvendo em ordem a p%min chegamos ao seguinte

resultado:
ptmin = (r —d)(1 — @)

Assim a condicdo 1 que determinava os suportes da distribui¢do de pre¢os no caso
de segmentos de mercado simétricos, continua valida no caso da assimetria no mercado.
De um ponto de vista técnico, tal decorre das caracteristicas do equilibrio de Nash em

estratégias mistas, uma vez que ao alterar a dimensao do mercado em conformidade com
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0 parametro a, o lucro esperado para um determinado intervalo de precos é ajustado pela
proporcdo. Tal verifica-se porque para um determinado preco minimo fixado pela
empresa, o efeito de a consubstancia-se somente num efeito expansdo da procura
(somente ajustando os lucros obtidos no equilibrio em estratégias mistas, em fungdo do
peso do referido segmento de mercado).

Uma vez mais, por analogia com o caso simétrico, dado o intervalo de precos da
empresa B podemos também concluir que a condicdo 2, relativa ao intervalo de precos a
praticar pela empresa A, também ndo se altera com a existéncia de assimetria de mercado.
Concomitantemente, pela condicdo 2, continua a verificar-se que a empresa A ira praticar
um pre¢o no intervalo [r(1 — ®%),r], tal como no caso em que a dimensdo dos dois

segmentos de mercado é simétrica.

Assim desde que a seguinte condicao se verifique:
a
%%
r—d — ®f

a empresa A percebe que consegue captar todo o mercado ®% ao preco (r — d)(l —

®3) + d e portanto no ir praticar um prego fora do intervalo [(r — d)(1 — ®3) + d, 1]

Quando a anterior condicdo é verificada, sabemos que o lucro esperado da empresa
B no segmento a ¢é dado por:

Eng = p§l(a) (P51 — D)) + (@) PF(PF) Pr(p§ + d < p§)] — 105",

Sabemos ainda que para pg = (r — d) o lucro esperado da empresa B no segmento

aé de:
Eng = (r— d)[a(eg(1 — 09))] - 108>
Assim, em estratégias mistas, deve verificar-se a seguinte igualdade:

PEI(@)(PF(1 — DD) + () PE(PF) Pr(p§ + d < p§)] — ADF” =
= (r— d)[a(PE(1 - &D))] — 1g?
Como referido anteriormente, facilmente se constata que o parametro a afeta o
valor dos lucros de forma idéntica (efeito multiplicativo), pelo que a semelhanga do caso

do suporte da distribuicdo de precos, também a expressdo da distribuicdo de precos em
funcdo das estratégias de publicidade se mantém inalterada. Note-se, contudo, que tal ndo
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implica que o equilibrio dos dois modelos (com e sem assimetria) seja coincidente, uma
vez que, como se ird demonstrar em seguida, as estratégias 6timas de publicidade serdo
afetadas pelo grau de assimetria entre os dois segmentos de consumidores.

Assim a funcdo distribuicdo da empresa A no segmento a pode ser descrita da
seguinte forma:

0, p<(r-d)(1-o3)+d
Ff(p)=i1 (r_d)(l_q)A), rzp=2(-dA - +d

of (p-dPf
1, p>r

O resultado anterior evidencia que a assimetria de mercado apenas tem impacto na
funcdo distribuicdo de probabilidade acumulada dos precos de A através da alteracdo da
intensidade publicitéaria escolhida por esta. Analogamente comprovamos o mesmo efeito

ocorre na funcéo distribuicdo probabilidade acumulada dos precos de B.
Concretamente, sabemos que o valor esperado do lucro da empresa A é dado por:
Eng = pila(®f(1 — @) + a®f(PF) Pr(p§ < p§ + d)] - 104

E que para p% = (r —d)(1 — ®%) + d o valor do lucro esperado € de:

Eng = ((r — d)(1 — @) + d)[a(®d(1 — &) + ad§(dF)] — 104

Igualando as expressdes obtemos:
pila(®f(1 — @) + adf(PF) Pr(pf < p§ + d)] - A04° =
= ((r—d)(1 — &) + d)[a(®d(1 — ) + ad§(dE)] — 104

Podemos simplificar a expressdo obtendo:
pa((1—@§) + @ Pr(pg <p§ +d)) = (r -1 — PP +d,
onde mais uma vez o parametro a acaba por cancelar, resultando numa expressédo para

F§ (p) idéntica a que foi obtida no caso simétrico.

No segmento b, atendendo ao efeito multiplicativo do fator 1-a, que representa o
peso deste mercado (acabando por cancelar, aquando da igualdade dos payoffs necessaria
ao calculo do equilibrio em estratégias mistas), por analogia, mutatis mutandis, teriamos

assim a seguinte funcéo distribuicdo para a empresa A:
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( 0, p<(@—d(1-o})
b b
qu:{éﬁ_%ip?%;f%7@—d>2PZU‘“Xl—QQ
A A
L 1, p>(r—d)

E, para a empresa B a funcéo distribuicdo no segmento b € dada por:

0, p<(r—-d)(1-®})+d
- d(1-®p)

L@E (p — )P}
1, p>r

) rzp=2(r-d)(1-o4)+d

3.2. Analise das escolhas 6timas de publicidade

Podemos observar que a assimetria nos segmentos de mercado influencia a fungéo
distribuicdo de precos das empresas em equilibrio através das estratégias o6timas de
publicidade a praticar por estas. A dimensdo dos segmentos de mercado terd um impacto
direto na escolha publicitaria das empresas, e estas diferencas nas escolhas publicitarias,
como ja referido, terdo consequéncias na funcéo distribuicdo de probabilidade acumulada
dos precos de equilibrio. Assim para continuarmos a analise das fun¢des distribuicéo de
probabilidade acumulada iremos primeiro observar como € que as empresas alteram a sua
intensidade publicitéaria na presenca de assimetria de mercado. Para tal, sera utilizado um
método semelhante ao utilizado por Esteves e Resende (2013). Assim o equilibrio sera
determinado utilizando as condi¢des de primeira ordem do problema de maximizacao do
lucro, atendendo ao lucro esperado no equilibrio de Nash em estratégias mistas para a
variavel preco.

No segmento a, a intensidade publicitaria que maximiza o lucro de A ¢é dado por

(6En2

£ ) = 0, uma vez que se verificam as condi¢des de segunda ordem.
e

Uma vez que, como se pode ver na condigdo (3.1), a expressdo valor esperado
quando A pratica 0 seu preco minimo € dada por:
Eng = ((r— d)(1 - ) + d)[a(®4(1 — d3)) + a®f(dE)] — 10§
Simplificando para:

End = (r —r®¢ + dod)adsd — 10G?
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Derivando a expressao em ordem a ®4e igualando a 0 temos:
ra —2ra®y + 2dady — 2495 =0

Resolvendo a expressao em ordem a ®§:

e — ra (3.4)
4 T2+ a(r —d))

Através de um procedimento semelhante iremos calcular qual a estratégia

publicitéria étima de B. Quando B pratica o seu pre¢co minimo, isto €, [(r — d)(1 — ®%)]

obtém o seguinte valor esperado:

Eng = (r—d)1 - oD[a(P(1 - 0D) + add (@] — 10g?
como se verifica na condicdo (3.3).
Derivando a expressdo em ordem a ®§ e igualando a 0 temos:
a(r—d)(1 —o3) — 210 =0

Resolvendo a expressdo em ordem a ®g:

L a=d( -
Pp = 21

Substituindo ®¢ por (3.4) na expressao obtemos:

a(r—d) (1 —L)

2(A+a(r—-d))

e =
B 21

Simplificando:

a(r—d)(2A + ra — 2da) (3.5)
A4AA + a(r —d))

ax __
op" =

Proposicéo 3.

No segmento a, em equilibrio, a fragdo dos consumidores captados por A é dada

ax __ ra ~ . ,
por @4 = SraG—D) e a fracdo dos consumidores captados por B €& dada por
ax _ a(r—-d)(2A+ra-2da)
B T 4d(+a(r-a))

Prova: Resulta diretamente das expressoes (3.4) e (3.5) anteriormente obtidas.
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. . S o s r o4
Como vimos anteriormente, este equilibrio é valido quando — 2 cp—g‘. Uma vez
- B

determinadas as decisfes de publicidade (3.4) e (3.5) das empresas em equilibrio é

possivel descrever a referida condicdo em funcdo dos parametros do modelo, obtendo:

ra
r 2(A+a(r—-d))

r—d = ab-d)(2Atra-2da)
4A(A+a(r-a))

Resolvendo a inequagdo chegamos a r > 2d, demonstrando assim que, sob a
assuncdo 1, o equilibrio de Nash em estratégias mistas em precos e as decisdes
deterministicas de publicidade anteriormente descritas sdo validas.

Analogamente, no segmento b o lucro esperado pela empresa forte é dado por:

Emy = ((r— d)(1 - ®8) +d) [(1 — &) (@B(1 - @5)) + (1 — ) @h(h)| - 208’

Simplificando:

Enb = (r — r®} + ddb)(1 — a)dh — 105
Derivando a expressdo em ordem a @5 e igualando a 0 temos:

r—ra+2®5d-r+ra—da—21)=0

Resolvendo a expressdo em ordem a ®5:

b — r(a—1) (3.6)
B 2(r-d)a—-1)—-2)

Analogamente, quando A pratica o seu preco minimo, isto &, [(r — d)(1 — ®3)]
obtém o seguinte lucro esperado:
Erf = (r—d)(1 - @8) [(1 - o) (04(1 - @8)) + (1 - )@} (@5)] - A0}
Simplificando:
Enl = (r—r®} + ddh — d)(1 — @)} — 1D}
Derivando a expressdo em ordem a ®2 e igualando a 0 temos:
(r—r®} +ddl —d)(1—a) — 2105 =0

Resolvendo a expressdo em ordem a ®5:

q)b_(r—d+ PL(d—r1))(1—a)
AT 22
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Como vimos anteriormente em equilibrio ®% = %, substituindo na

expressdo obtemos:

r(a—-1)
oL =(r_d+ m(d_r))(l—a)
! 21
Simplificando:
pe _ (r—2d)(@—1) —2)(A —a)(r — d) (3.7)
4T (r—da-D =2

Podemos concluir que em equilibrio a fracdo dos consumidores informados pela
empresa A é dada por (3.7) e a fracdo dos consumidores informados por B é dada por
(3.6)

Tal como anteriormente, no equilibrio em estratégias mistas aqui analisado a

- r Y 2 . g . .
condicdo — 2 ;ﬁ devera verificar-se, implicando
- A

r(a—1)
TS 2((r—d)(a-1)-2)
—-d — r(a—1) ( '
I e G o )
22

A expressao anterior simplifica para:

3 r(la—1)
2((r —d)(a—1) — A)

(1 W(r—d)(a—1) - DA —a) = A(a—-1)

E resolvendo a inequagdo chegamos a r > 2d comprovando mais uma vez que a
assuncdo 1 é condigdo necessaria para a obtencgdo deste equilibrio de Nash em estratégias

mistas no que respeita a varidvel pregco, com as intensidades publicitarias definidas de

forma deterministica, de acordo com as condi¢fes anteriormente descritas.

Proposicao 4.
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No segmento b, em equilibrio a fracdo dos consumidores captados por A é dada

« _ ((r=2d)(a-1)-21)(1-a)(r-d) x . z
por @4* = D@D e a fragdo dos consumidores captados por B €

r(a—1)

dada por ¢p" = Z—— o

Prova: Resulta diretamente das condicdes (3.6) e (3.7) anteriormente obtidas.

Em seguida, a fim de ilustrar as implicacdes do equilibrio de Nash no modelo com
assimetria na dimensao dos segmentos de mercado, ird proceder-se a uma analise gréafica
dos resultados obtidos. A analise comec¢a com o estudo das decisfes 6timas das empresas
relativamente a intensidade publicitaria em cada segmento de mercado, que constitui o
principal foco deste trabalho. Posteriormente, ainda que de forma menos aprofundada, ird

analisar-se as implica¢des do modelo em termos de estratégias de preco 6timas.

3.2.1. Analise grafica

A fim de ilustrar o impacto do grau de assimetria na dimensdo dos mercados
relativamente as estratégias 6timas de publicidade adotadas pelas empresas, em seguida
apresenta-se o comportamento de ®# em funcgdo da dimensdo dos segmentos de mercado
(recorde-se que a corresponde a dimensdo do segmento de mercado ae 1 — a a dimenséo

do segmento de mercado b), tomando como valores para os demais parametros do modelo

5a 4a+3a?
e P = :
4+8a 44+8a

r=5,d=1e A = 2, de onde resulta &3 =

Graficamente:
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Figura 1. Fracdo de mercado informada pelas empresas (segmento a)

. . 1 .
Analisando a figura, podemos observar que paraa < g,cbfl‘ > ®F, ou seja, 0s
consumidores no segmento a recebem mais andincios da empresa com uma posicao forte
. 1 , .
nesse mercado do que da empresa rival. Para a > 3 0 contrario ocorre, sendo ®§ < dF,

gerando-se assim uma situacdo em que os consumidores recebem mais mensagens
publicitéarias da empresa que oferece o produto mais distante (seja em termos geograficos,
ou em termos de proximidade das caracteristicas do produto as preferéncias do
consumidor, dependendo da interpretacdo dada ao modelo). Este resultado tinha ja sido
obtido em Esteves e Resende (2013), que derivam assim um racional para as recentes
estratégias de geo-conquesting, através das quais, as empresas utilizam publicidade
direcionada para enviar contetdos personalizados a consumidores mais proximos da
empresa rival. Tal como no modelo base estudado por Esteves e Resende (2013), no
presente modelo, este resultado fica a dever-se a estratégia das empresas em reduzir a
intensidade publicitaria no seu mercado forte de modo a tornar a concorréncia preco
menos intensa por parte da empresa que oferece o produto “mais distante”. Ao aumentar
a massa de consumidores cativos a essa empresa (via reducédo estratégica da publicidade)

a empresa com uma posigao “forte” consegue reduzir a pressdo concorrencial da rival,
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obtendo desta forma lucros mais elevados. A presente extensao vem assim enriquecer 0s
resultados de Esteves e Resende (2013) demonstrando que a prevaléncia de estratégias de
geo-conquesting pode verificar-se mesmo quando os segmentos de mercado apresentam

uma dimensao assimétrica. Por exemplo, no caso dos parametros considerados na figura,
1 ~ .-
tal acontece para a > 3+ € NA0 apenas no caso simeétrico estudado por Esteves e Resende

(2013).

E ainda de notar que ®$ e ®£ sdo uma funcio crescente de a, ou seja, quanto maior
a dimensdo do segmento a maior sera a fracdo de consumidores deste segmento que
recebe publicidade das empresas, 0 que seria expectavel dado que o aumento de «
representa uma expansdo na procura deste segmento de mercado, gerando receitas

adicionais.

No segmento b, atribuindo de forma semelhante os valoresde 1, 5e 2 parad, re 4
respetivamente observamos o comportamento de ®2 em funcdo da dimensdo do

segmento de mercado b, com &2 = —(31(_22(_13_)00 B = —45((2‘:_1;)-

2 2 . P
Para a <z, &L > d5 para a > > ®2 < df | isto ¢, se 0 segmento b apresentar

. ~ - 1 ~ . . .
dimensdo superior a 5 entéo ®2 > d5, reproduzindo mutatis mutandis os resultados

anteriormente descritos para o segmento a. Note-se que neste caso ®2 e &5 apresentam-
se como uma funcdo decrescente de a, ou seja quanto maior a dimensdo do segmento b
(dada por 1 — a), maior serd a fracdo de consumidores deste segmento que recebe
publicidade das empresas. Dada a simetria das empresas ®%(a) = ®5(1—a) e
¢ (a) = PL(1 — ).

Graficamente:
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Figura 2. Fragdo de mercado informada pelas empresas (segmento b)

5a p _ Ba-7(1-a)

e € P4 e podemos comparar a

Observando graficamente @4 =

intensidade publicitaria de uma empresa no seu mercado forte com a intensidade
publicitaria da mesma empresa no seu mercado fraco. A figura 3 seguinte evidencia que
aempresa A ira captar mais consumidores no seu mercado fraco quando a dimenséo deste
ultimo se apresenta entre 0,463 e 1, captando mais consumidores no seu mercado forte
apenas para dimensdes deste entre 0,537 e 1. Como podemos ver na figura 4 a empresa B
apresenta um comportamento idéntico, captando mais consumidores no seu mercado
fraco para valores entre 0,463 e 1, e captando um ndmero superior de consumidores no

seu mercado forte para dimensoes entre 0,537 e 1.
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Figura 3. Segmentacdo de mercado (empresa A)
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Figura 4. Segmentacao de mercado (empresa B)
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Podemos ver através da andlise dos graficos anteriores que existe uma preferéncia
pelas empresas em publicitar mais o mercado da empresa rival (existem mesmo situacoes
em que o mercado forte de uma empresa é de dimensdo superior ao mercado fraco dessa
empresa, mas a intensidade publicitaria é superior no mercado fraco). Em conformidade
com os efeitos identificados por Esteves e Resende (2013) este tipo de comportamento
fica a dever-se a uma reducdo estratégica de publicidade no mercado forte, por forma a
induzir uma concorréncia menos agressiva nesse mercado e dessa forma aumentar 0s

lucros das empresas.

Seguidamente, ir4 observar-se que alteragBes apresentam as empresas na sua
intensidade publicitaria para valores altos de A. Neste caso para A = 10 temos para a

empresa A:

1 T T T T T T T T T
Segmento a(Dimensdo o)

0.9

Segmento b(Dimensdo 1-o) ||

0.8

0.7

0.6

D4

0.3

0.2

0.1

Figura 5. Segmentacéo de mercado (A) - elevados custos publicitarios

Para a empresa B:
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Figura 6. Segmentacéo de mercado (B) - elevados custos publicitarios

Assim, podemos verificar que para valores altos de A as empresas diminuem a sua
intensidade publicitaria em ambos os mercados, comparativamente com a situacdo de
custos de publicidade mais baixos. Esta diminuicdo de publicidade é mais relevante no
mercado fraco das empresas, levando a que para mercados de dimensdes semelhantes as
empresas passem a publicitar mais o seu mercado forte do que o seu mercado fraco (Neste
caso para um segmento de dimensao superior a 0,457 as empresas publicitam mais o seu
mercado forte enquanto que para A = 2 como ja verificamos a dimensao do segmento de
mercado teria de ser superior a 0,537). Estas observacOes estdo de acordo com o
verificado em Esteves e Resende (2013), onde se pode verificar que para baixos niveis do
custo com publicidade, as empresas num mercado simétrico procuram publicitar mais no
mercado rival, publicitando pouco o seu mercado para atenuar o efeito competicao pelos
precos. Quando o preco da publicidade aumenta (e concomitantemente A € mais elevado),
as empresas reduzem a sua intensidade publicitaria, mas devido ao facto de no mercado
forte as empresas inicialmente apresentarem niveis de publicidade baixos para evitar uma
guerra de precos, podemos afirmar que esta diminuicdo serd menos intensa neste

segmento de mercado.
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Note-se ainda que para valores de A proximos de 0 as empresas terdo incentivos em
publicitar o seu mercado fraco na sua totalidade tentando captar todos os consumidores
deste segmento. Para baixos custos de publicidade, a reducéo estratégica da publicidade
no mercado forte (comparativamente ao mercado fraco) com o objetivo de reduzir a
intensidade concorrencial em precos torna-se mais notdria, por forma a manter o grupo
de consumidores cativos a rival, reduzindo a sua pressdo concorrencial em matéria de
precos. Por exemplo, paraA = 0,5 a empresa A terd a seguinte intensidade publicitaria

nos seus mercados:

1 T T T T L T T T T
Segmento a(Dimensdo o)

0.9F

Segmento b{Dimensdo 1-o) ||

D.8F .

0.7F .

D4r .

D.3F .

01F .

Figura 7. Segmentacéo de mercado (A) - baixos custos publicitarios

E a empresa B:
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Figura 8. Segmentacéo de mercado (B) - baixos custos publicitarios

A anélise gréfica anteriormente apresentada tem essencialmente um propdsito
ilustrativo, permitindo comparar facilmente as escolhas 6timas de publicidade que as
empresas fazem em cada segmento de mercado, demonstrando que as empresas tanto
podem dirigir mais andncios para o mercado forte (em linha com a maioria da literatura
existente) como para o mercado fraco (estendendo o resultado de Esteves e Resende, 2013
para um contexto de mercados com assimetria na dimensdo dos segmentos de
consumidores). Esta analise grafica pode ser complementada com um estudo analitico
sobre o dominio de pardmetros em que efetivamente uma estratégia de geo-conquest
prevalece em equilibrio, no sentido em que a empresa envia mais anuncios para 0 seu

segmento fraco do que o seu segmento forte.

Para 0 segmento a a fragdo de consumidores que conhece a empresa A € superior a
fracdo de consumidores que conhece a empresa B quando ®§ > ®Z. Assim temos:

ra a(r—d)2A+ra — 2da)
20+atr—d4) M+ a(—d)

Simplificando a expressao:

(r—24d)
7

A>%a(r—d)
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Analisando a expressao podemos verificar que quando a dimensdo do segmento a
aumenta existe uma tendéncia para que a fragdo de consumidores que conhece a empresa
B se torne superior a fracdo de consumidores que conhece a empresa A. Esta mesma
tendéncia ocorre quando o preco de reserva dos consumidores é elevado. Como seria de
esperar o grau de diferencia¢do do produto surte o efeito contrario. Por fim, se 0s custos
de publicidade sdo muito elevados, é expectavel que a fragdo de consumidores que
conhece a empresa B seja inferior a fracdo de consumidores que conhece a empresa A, tal
como sugeriam as figuras anteriores.

Assim para o segmento b a fragdo de consumidores que conhece a empresa B é

superior a fragdo de consumidores que conhece a empresa A quando ®5 > @2, ou seja:

r(l—a) 1-a)(r—-d)RA+ 1 —-—a)(r—24d))
20+ -a)(r—4a)) AIAA+ (1 —-a)(r—4a))
Simplificando a expresséo:
A >%(1 —a)(r — d)@

Analisando a expressao observamos que no segmento b o comportamento sera
idéntico ao observado no segmento a.

Apbs a analise da escolha da intensidade publicitaria 6tima das empresas em cada
um dos segmentos de mercado, ird em seguida desenvolver-se um exercicio de estatica
comparada, avaliando em que medida as escolhas 6timas das empresas relativamente a
intensidade publicitaria em cada segmento de mercado é influenciada pelos parametros
do modelo, nomeadamente, a dimensdo de mercado, preco de reserva dos consumidores,
diferenciacdo na utilidade do produto percepcionada pelos consumidores e custo da

publicidade.

3.2.2. Estatica Comparada

O exercicio de estatica comparada desenvolvido no presente trabalho inicia-se com
0 estudo do impacto da assimetria na dimensdo dos segmentos do mercado nas escolhas
publicitarias 6timas. Derivando a intensidade publicitaria 6tima da empresa A no
segmento a em ordem a a permite-nos observar a relacdo entre a dimensé@o do mercado e
a fracdo de consumidores informada pelas empresas, em equilibrio. Assim para o

segmento a temos:
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o DY rA (3.8)

da  2(A+ a(r —d))?

Como (3.8) € sempre positivo entdo podemos concluir que um aumento de « leva
a um aumento da intensidade publicitaria desta empresa neste segmento, tal como
esperado, uma vez que 0 aumento de a se reflete num aumento da dimenséo do segmento
de mercado a, aumentando o retorno esperado do envio de uma mensagem publicitéria
adicional. Ja no que respeita ao impacto de a na escolha 6tima de publicidade da empresa

B para o seu mercado fraco, temos que:

Lo 4 a?(d—1r)(2d — 1) + 222 + 2aA(r — 2d) (3.9
g~ W@ aA(a(d —1) = 1)?

Podemos observar que (3.9) é sempre positivo quando a condicdo r>2d se verifica
pelo que, neste caso, um aumento na dimensdo do segmento de mercado a leva a um
aumento da fracdo de mercado deste segmento informada pela empresa B, em resultado
do efeito expanséo de mercado, anteriormente referido.

E no segmento b temos:

dDL - 242 4+ (2d —1)((d = 1) (a® + 1 = 2a) + 2A(a — 1)) (3.10)
— = —(r —
dat M(A+r—d+ad-n)

Como (a? + 1 — 2a) = 0 entdo a expressdo (3.10) é negativa para r>2d. Assim
quando a aumenta a dimensdo do segmento b diminui e observamos uma diminui¢do da
fracdo de mercado informada pela empresa A. Este comportamento é semelhante ao
observado no segmento a, existindo neste caso uma contracdo na dimensao do segmento
b quando o parametro a aumenta.

005 rA (3.11)
0 (+r—d+ald-n)

A derivada de @5 em ordem a a é sempre negativa pelo que, tal como ocorre com
a empresa A, a empresa B ird informar uma menor fracdo do mercado do segmento b

guanto menor for a dimensao deste.
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Como ja referido, a intuicdo subjacente as conclusdes retiradas desta analise resulta
do seguinte facto: quanto maior for um dado segmento de mercado maior seré o interesse
das empresas em fazer com que esse segmento reconheca o seu produto.

Para averiguar de que forma a estratégia publicitaria 6tima das empresas varia
consoante a variacao dos custos da publicidade, procede-se agora ao calculo da derivada
da intensidade publicitaria 6tima das empresas em cada segmento de mercado em ordem
a A. Assim para o segmento a:

oDy ra (3.12)

o 2(—/1 + a(d — r))2

A expressdo (3.12) é sempre negativa pelo que, tal como esperado, um aumento de
A leva a uma diminuicdo da fracdo de mercado informada pela empresa A em equilibrio,
tal como seria expectéavel, dado que a publicidade se torna mais custosa na sequéncia de
um aumento de A.

O mesmo se passa para a empresa B no que respeita a sua decisdo 6tima no
segmento a, com:

0y 4 (a?(d —1) —2a2)(2d — 1) + 222 (3.13)
o1 - 2d=m 422 (a(d — 1) — )2

Para r>2d a expressao (3.13) é negativa pelo que a empresa B também diminui a

fracdo de mercado informada em equilibrio quando os custos de publicidade aumentam.
No segmento b conclui-se de forma semelhante:

iy 222+ (2d - 1) ((a - (22 + (d - (@ - 1)) (3.14)
—-=—(@-1@d-7) 2
04 42(A+r—d+a(d-71))

Para r>2d a expressdo (3.14) é negativa logo no segmento b a empresa A também
diminui a sua intensidade publicitaria 6tima quando os custos de publicidade aumentam.
0Py r(a—1) (3.15)
oA 2(A+r—d+a(d—r))2

Como podemos ver pela expressdo (3.15), no segmento b a empresa B comporta-

se de forma semelhante.
Assim podemos concluir que um aumento nos custos publicitarios leva a uma
descida na fragdo de mercado informada por ambas as empresas e em ambos 0s segmentos
resultando num maior nimero de consumidores que desconhecem qualquer uma das

empresas.
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A fim de ilustrar os efeitos dos custos da publicidade, nas escolhas 6timas de
publicidade das empresas, ir4 ainda observar-se como se comportam os valores de
equilibrio de ®% quando a variavel A tende para infinito e para zero.

Podemos observar que quando llirll ®! = 0 ou seja & medida que os custos com
—+400

a publicidade vao aumentando a fracdo de consumidores informados vai diminuindo,
sendo que no limite nenhuma empresa esta disposta a pagar para informar qualquer
consumidor, independentemente do mercado onde este esta situado, devido aos custos de

publicidade proibitivamente altos. Assim neste caso ®¢ = &5 = &% = df = 0.

Ja quando os custos de publicidade tendem para zero, indicando que o0s
consumidores ndo tém qualquer custo para informar um consumidor adicional, observa-
se que:

; a _ ; b _
fim, @3 = 1e fim @f =1

ou seja, a medida que os custos com a publicidade diminuem a fracdo de consumidores
informados do mercado fraco da empresa vai aumentando sendo que se estes custos forem
nulos entéo as empresas decidem informar todos os consumidores no seu mercado fraco.
Como observamos através dos graficos anteriores no mercado forte as empresas nédo
pretendem publicitar a totalidade do segmento de mercado. Tal verifica-se mesmo quando

0s custos de publicidade sdo nulos. Assim no segmento de mercado forte temos

T

. b _ . a _ s . - .
/115{10 Dy = Z(r—d)ezlir}?o of = T Ou seja, para custos de publicidade nulos as

empresas publicitam apenas uma fracdo do seu mercado forte. Esta fracdo é independente
da dimenséo de cada segmento e varia entre 0,5 (para produtos pouco diferenciados entre
si, ou seja, com um valor de d muito préximo de 0) e 1 (nunca atingindo este valor). Este
resultado, aparentemente paradoxal (as empresas escolhem ndo informar todos os
consumidores no seu mercado forte), justifica-se como uma atuacao estratégica no sentido
de reduzir a concorréncia em precos neste mercado. Mais precisamente, ao ndo informar
todos os consumidores, a empresa forte num determinado segmento assegura que a sua
rival tem alguns consumidores cativos, criando-lhe um incentivo para praticar um preco
elevado neste segmento, como forma de extrair mais excedente dos seus consumidores

cativos (alias, como se verd adiante, em equilibrio, as estratégias de preco de cada
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empresa no mercado fraco refletem o chamado “Hi-Lo pricing”*?

, Uma vez que a
distribuicdo de precos das empresas no seu mercado fraco tém um ponto massa em r-d,
indicando que as empresas praticam este preco no seu mercado fraco com uma
probabilidade estritamente positiva, de modo a extrair a totalidade do excedente dos seus

consumidores cativos neste segmento de mercado).

Derivando agora os valores de equilibrio da intensidade publicitaria em cada um
dos mercados ordem a d é possivel analisar o impacto da intensidade da preferéncia dos
consumidores de cada segmento por um dos produtos ao nivel das estratégias publicitarias

otimas. Para o mercado forte temos:

0dg ra? (3.16)
0d  2(—=1+da —ra)?
0Dy r(a —1)? (3.17)

0d (14 (a—1(d-1)°

Observamos que tanto (3.16) como (3.17) sdo positivas, ou seja, quanto maior for
a intensidade da preferéncia dos consumidores pelo produto “forte”, maior € o incentivo
por parte das empresas preferidas em publicitar o seu produto aos seus consumidores do
segmento forte.

Pelo contrério, para o mercado fraco observamos:

0%  a(2a*(r — d)? + 22% + aA(3r — 4d)) (3.18)
od AA(—1+ da — ra)?
LA (-1 222+ 2(4d = 3r)(a—1) + 2(r —d)?*(a? —2a + 1) (3.19)
A _ (g —

od (A + (@ - 1)(d - 1))’

Nesse caso, verificamos que as expressdes (3.18) e (3.19) sdo negativas para r>2d
e portanto quando aumenta a intensidade da preferéncia dos consumidores por um dos
produtos em detrimento do outro, observa-se que menor € o incentivo pelas empresas

preteridas em publicitar no seu mercado fraco, preferindo ao invés alocar recursos ao seu

12 As estratégias de Hi-Lo pricing ocorrem quando a empresa pratica um preco elevado com
probabilidade positiva por forma a extrair dos consumidores cativos 0 maximo excedente, mas
ocasionalmente cobram um prego mais reduzido por forma a atrair consumidores seletivos. Ver, por
exemplo Narasimhan (1988) ou Esteves e Resende (2013), entre muitos outros autores que obtém
equilibrios em que tais estratégias de preco pervalecem.
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mercado forte (dado que no mercado fraco, é necessario um desconto “consideravel” para
induzir um consumidor a comprar o produto preterido, mesmo quando apenas informado
sobre a existéncia deste).

Passamos agora a andlise da relacdo entre a estratégia publicitaria das empresas e 0

preco de reserva dos consumidores. No mercado fraco:

0dg a2’ —al(3d —2r) + a*(d —1)?) (3.20)
or 4A(—A + da — ra)?
0P; (3.21)
or

_/1(0( -2 +@Bd-2r(a-1))+ T -d)((a* - D —d) +2a(d —1))
44+ (@ - 1)(d - 7))’

Para r>2d as expressoes (3.20) e (3.21) sdo positivas pelo que podemos concluir
que quando o preco de reserva dos consumidores aumenta, a empresa tem mais incentivos
em aumentar a publicidade no seu mercado fraco, uma vez que o retorno esperado de um
anuncio publicitario é superior (os consumidores estdo dispostos a pagar mais pelo
produto anunciado).

J& no mercado forte temos:

o0dg 1 —A+da (3.22)

or _Ea(—/1+da—ra)2

Note-se que a expressao (3.22) é negativa para d > % . Assim, quando o grau de

diferenciacdo do produto (medido por d) é superior ao racio entre o custo de publicidade

e a dimensédo do mercado, um aumento do preco de reserva dos consumidores leva a uma
o N . 2
diminuicdo da fracdo de mercado informada pela empresa A no segmento a. Para d < -

0 contrario ocorre sendo que um aumento do preco de reserva leva a um aumento da
intensidade publicitaria 0tima pela empresa A no seu segmento forte. Obviamente o
aumento de r, aumenta a disponibilidade dos consumidores para pagar pelo produto (o
que, em principio, terd um efeito positivo no nivel de intensidade publicitaria 6tima neste
segmento de mercado, constituindo um efeito direto). Contudo, em resultado desse
aumento da intensidade publicitaria, a concorréncia pelo preco pode tornar-se mais feroz
(na medida em que ha cada vez mais consumidores seletivos no mercado forte em
resultado do aumento da intensidade publicitaria nesse mercado). Como tal, gera-se um

efeito estratégico (indireto) no sentido de reduzir a intensidade publicitaria no mercado
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fraco e assim evitar uma concorréncia feroz. Este efeito estratégico domina o efeito direto
quando os custos de publicidade sdo suficientemente baixos. Tal resultado é consistente
com a observancia de que é de facto para custos baixos de publicidade que as empresas
reduzem estrategicamente os seus niveis de publicidade 6timos no mercado forte para
tornar a rival menos agressiva nesse segmento (ver analise grafica as estratégias otimas
de publicidade).
Analogamente:
00y  (a—D(A+d(a-1) (3.23)
o 21+ @-1d-1)

_A
(1-a)

A expressdo (3.23) € negativa para d > levando a conclusdes idénticas as

obtidas na analise da expressao.

Reinterpretando a condicdo obtida para o sinal da derivada em estudo, i.e., a
condicdo inerente ao sinal da derivada (3.23), agora em termos do parametro a, relativo
a assimetria na dimensdo dos segmentos de mercado, podemos também observar que
qguando o segmento de mercado forte € pouco atrativo, torna-se mais provavel um
aumento de r levar as empresas a aumentar a fracdo informada de consumidores em
ambos os segmentos. Quando a dimensdo do mercado forte de uma empresa é elevada,
um aumento de r faz com que as empresas se foquem no seu mercado fraco e diminuam
a fracdo de mercado informada no seu mercado forte. Dessa forma aumentardo a
probabilidade da empresa rival cobrar r-d nos seus anuncios (focando-se nos
consumidores que lhe estdo cativos). Em resultado, aumenta a probabilidade da empresa
“forte” servir todos os consumidores seletivos do seu mercado forte, a pregos mais
elevados, obtendo desta forma lucros mais elevados, ndo obstante a reducdo no nivel

6timo de publicidade da empresa neste segmento de mercado.

3.3. Analise das escolhas 6timas de precos
Apdbs a conclusdo da andlise das fungbes intensidade publicitaria iremos agora

analisar o impacto destas nas estratégias de preco adoptadas pelas empresas. Recorde-se

que para a empresa A:
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0, p<(r—-d)(d-o%)+d
Fi(p) =!

1 -d)(1 -9 .
5T pomer ¢ ZPr-dl-epd

k 1, p>r
( 0, p<(r—d)(l-op)
b j 1 r(1-h)+dd}
FA(p)=LgA?— T ,(r—d)=p=@-d)(1-oh)
1, p>(r—d)

E para a empresa B:

0, p<(r—-d)(1-o3)
w1 r@ -0+ dos .
FB(p)_i@_ e (=) 2 = (= d)(1 - 0
1, p>((r—d)
( 0, p<(r—d)(1-®})+d
1 (-=-d)(1 - DL
Fg(p) = {Kg— G _(d)q)g B), r=p=(r-d)(1-o3)+d
k 1, p>r

Apo6s obtermos as funcbes distribuicdo do preco iremos analisar o seu
comportamento. Como ja foi observado anteriormente ndo existe um preco praticado por
uma empresa com probabilidade certa mas sim um intervalo de precos (fendmeno da
dispersdo de precos). O preco maximo a praticar pelas empresas, em cada segmento de
mercado, corresponde ao preco maximo que os consumidores estdo dispostos a dar pelo
bem nesse segmento. Nesse caso, as empresas sabem que conseguem servir 0S Seus
consumidores cativos, mas poderdo ndo conseguir servir 0s consumidores seletivos. Ja o
preco minimo a praticar pelas empresas depende de varidveis como 0 prego de reserva
dos consumidores, da diferenca na utilidade dos produtos para os consumidores ou do
custo de publicidade.

Em termos estratégicos, verifica-se que o preco minimo praticado é influenciado
pela intensidade publicitaria escolhida pela empresa forte nesse segmento de mercado.
Como podemos observar nas expressdes anteriores, quanto maior for a intensidade
publicitaria da empresa forte no seu segmento forte, menor serd o pre¢co minimo praticado

por ambas as empresas (em ambos 0s segmentos). Tal implica que a competicdo pelos
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precos sera mais agressiva. Assim, como ja observado anteriormente existe um
mecanismo de desincentivo a que as empresas publicitem em demasia no seu mercado
forte, podendo inclusivamente resultar na escolha de uma maior quantidade de
publicidade dirigida para o segmento de mercado fraco.

Substituindo ®%, ®5, &%, ®2 por (3.4), (3.6), (3.5) e (3.7), respectivamente,

obtemos as expressdes para as fungdes distribuicdo preco das empresas:

Fi(p) =
0 p<(r-dA-d)+d
_ 2+atr—-d)r-d) 21+alr—d) (r—d) .
_{_ ra(p—d) * ra +(p—d)'r2p2(r_d)(1—‘b/a)+d
k L p>r
F{(p) =
( 0, p<(r—d)(1-ob
24_43((W—(l+(1—axr—d))) b
T @D+ A—aG —2anEd—n - DEpr-dd-ep)
\ L p>(r—d
( 0, p<(r—d)(1-o%)
42D _ (44 a(r - d)))
Fi(p) = 2(d+p) B ~ e
’ a@A+a(r —2d)(d-71) (r-—d)z2p=(-d)1-df
\ L p>(r—d
Fg(p) =
0, p<(-d)(1-op) +d

2-n(—-d)  2@p-ni (r—d)

p-adr @p-dDr(a—-1) @-4d)°
1, p>r

r>p>(@-d)d -} +d

3.3.1. Analise grafica

Seguidamente, para efeitos ilustrativos, iremos apresentar uma anélise gréfica. Tal
como foi considerado nos gréaficos utilizados para observar a intensidade publicitaria das
empresas, consideram-se 0s seguintes valores de parametros r=5 d=1 e A=2. Iremos
analisar o comportamento para diferentes graus de assimetria nas dimensdes dos
segmentos de mercado, considerando os valores de 0,1, 0,5, 0,6 e 0,95 para o parametro

a. Temos entdo para 0s segmentos fortes das empresas 0s seguintes graficos:
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Para a empresa A:
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Figura 9. Distribuicdo de precos da empresa A no segmento a

Para a empresa B:
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Figura 10. Distribuic&o de precos da empresa B no segmento b

Podemos observar que quanto maior for a dimensdo de um segmento de mercado,
maior sera o intervalo de precos praticados pela empresa forte desse segmento. Em
particular, quanto maior for a dimensdo de um segmento de mercado maior é a
probabilidade das empresas praticarem precos mais reduzidos. Podemos justificar este
efeito por um aumento da concorréncia resultante do efeito aumento da dimenséo de
mercado. Pelo contrario, quando um segmento de mercado apresenta dimensdo baixa,
ambas as empresas (principalmente a empresa fraca), enviam menos publicidade para
esse segmento de mercado, 0 que resulta numa competicdo menos intensa e
consequentemente na maior probabilidade da préatica de precos altos, proximos do preco
de reserva (correspondendo a maxima disponibilidade dos consumidores para pagar pelo
produto, neste segmento de mercado).

Seguidamente, reproduzem-se os gréaficos relativos a distribuicdo de precos das

empresas no seu segmento de mercado fraco, comecgando pela empresa A.
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Figura 11. Distribuicéo de precos da empresa A no segmento b

No caso da empresa B, temos:
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Figura 12. Distribuicéo de precos da empresa B no segmento a
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Podemos observar que, quanto maior for a dimensdo de um segmento de mercado
também maior serd o intervalo de precos possiveis de serem praticados pela empresa
preterida. Este efeito € semelhante ao observado quando analisamos o comportamento
das empresas no seu segmento forte e podendo ser novamente justificado pela diminuigéo
da competicdo resultante de uma diminuicdo da intensidade publicitaria por ambas as
empresas.

No caso das Ultimas distribuicBes de precos, referentes ao comportamento das
empresas no seu segmento de mercado fraco, importa salientar que, quando analisamos o
comportamento das empresas no seu mercado fraco, observamos que o intervalo de
precos neste segmento de mercado apresenta um ponto de massa, o que significa que a
empresa tem uma maior probabilidade em praticar o seu preco méaximo (o0 preco de
reserva dos consumidores desse segmento) do que qualquer outro preco dentro de um
dado intervalo de precos. Através de analise grafica observamos também que quanto
maior for a dimensdo do segmento de mercado, maior sera a probabilidade da empresa
praticar o seu preco maximo. O facto das curvas de distribuicdo representadas nos
gréficos anteriores se cruzarem resulta precisamente da conjugacdo destes dois efeitos
anteriormente identificados.

Adicionalmente, a fim de caracterizar a estratégia 6tima de precos praticadas pelas
empresas, iremos ainda efetuar outra analise grafica comparando para a empresa A a sua
funcdo distribuicdo de precos no mercado forte e no mercado fraco para as dimensoes de
mercado de 0,1, 0,5 0,9.

Assim para a = 0,5, isto €, numa situacdo em que o mercado se encontra repartido

equitativamente temos as seguintes funcdes distribuicéo:
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Figura 13. Distribuicao de pre¢os (empresa A) — caso simétrico

Através deste grafico podemos esperar que a empresa A pratique um preco superior
no seu segmento forte do que no seu segmento fraco. Esta diferenca nos pregos tem
origem na diferenca da utilidade do bem percecionada pelos consumidores, uma vez que
a empresa A pratica com probabilidade positiva o preco de reserva dos consumidores no
seu mercado fraco. Porém os consumidores estdo dispostos a pagar mais pelo produto no

seu mercado forte.

Quando a = 0,1 temos que a dimensdo do segmento a é bastante inferior a

dimensdo do segmento b levando as seguintes funcdes distribuicéo:
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Figura 14. Distribuicao de pre¢os (empresa A) — caso assimétrico (1)

Como observamos anteriormente quando a dimensdo de mercado diminui, a
concorréncia também diminui e o pre¢co minimo do intervalo de precos a praticar pelas

empresas aumenta, 0 contrario ocorre para um aumento da dimensao de mercado.

Para @ = 0,9 ou seja quando o segmento b apresenta uma dimensdo baixa e 0

segmento a é de dimensdo alta temos o seguinte grafico:
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Figura 15. Distribuicao de pre¢os (empresa A) — caso assimeétrico (11)

Neste grafico podemos observar efeitos distintos dos observados no gréfico
anterior. Em concreto, observamos que existe maior possibilidade dos precos praticados
no segmento forte serem inferiores aos precos praticados no segmento fraco, devido a
assimetria de mercado.

Devido a simetria existente entre as empresas €& possivel afirmar que o
comportamento da empresa B para a = 0,1 é semelhante ao comportamento da empresa

A para a = 0,9 e vice-versa.
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Conclusoes

A publicidade tem, desde ha muitos anos, um papel essencial na divulgacdo de um
produto. A publicidade online tem sofrido um crescimento consideravel na Gltima década,
bastante superior ao crescimento apresentado pelos restantes meios publicitérios. Este
crescimento tem facilitado a adocdo de politicas de publicidade direcionada, via
construcdo de grandes bases de dados com as caracteristicas dos consumidores. Tal tem
capacitado as empresas para desenhar e enviar anincios publicitarios customizados para
cada cliente, tendo em conta as caracteristicas desejadas do mercado alvo. A publicidade
direcionada esta geralmente associada a pratica de discriminacgéo de precos. Desta forma,
é fundamental perceber que impato esta capacidade por parte das empresas tem nas suas
escolhas estratégicas. No sentido de contribuir para esta problematica, o presente estudo
focou-se na resposta as questfes: Qual a estratégia publicitaria e de preco étimas num
mercado duopolista em que as empresas utilizam uma tecnologia de publicidade
direcionada combinada com discriminacdo de precos? Em que medida o tipo de
segmentacdo de mercado ex-ante, designadamente em termos da assimetria no tamanho
de cada segmento de consumidores, pode afetar as estratégias de publicidade e de prego
6timas?

Para a resposta as questdes foram aplicados os pressupostos ja utilizados no modelo
de Esteves e Resende (2013), relaxando o pressuposto relativo a existéncia de segmentos
de mercado ex-ante simétricos, pois frequentemente este pressuposto ndo se enquadra
com a realidade. Tal como em Esteves e Resende (2013) o modelo ndo apresenta
equilibrio em estratégias puras na variavel preco. Ainda assim, € possivel estudar algumas
caracteristicas das estratégias de preco 6timas das empresas, tendo por base a analise do
equilibrio de Nash em estratégias mistas. Apds obter as funcdes melhor resposta das
empresas no que diz respeito a intensidade publicitaria concluimos que nédo existe um
unico segmento de mercado em que as empresas foquem o envio de publicidade, sendo
gue estas tanto podem enviar mais para o segmento de mercado forte como para o fraco.
De facto, nas situacdes analisadas neste trabalho, pode verificar-se que o segmento de
mercado mais fraco € aquele no qual as empresas focam a sua intensidade publicitaria.
Isto porque as empresas preferem reduzir a intensidade publicitaria no seu mercado forte
de modo a tornar a concorréncia pre¢go menos intensa, obtendo por isso lucros mais

elevados. Para reforcar, observamos que existe probabilidade positiva por parte das
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empresas em praticar o preco de monopélio no mercado fraco (i.e. preco de reserva dos
consumidores nesse segmento de mercado). Tal comportamento resulta da adog¢éo de uma
estratégia de hi-low pricing para este segmento de mercado. De um modo geral, no
contexto do modelo, a probabilidade das empresas praticarem o preco de monopélio no
seu mercado fraco é influenciada pela dimensdo deste, na medida em que quanto maior
for o segmento fraco das empresas maior sera a probabilidade das empresas praticarem o
preco de reserva destes consumidores. No entanto, quanto maior a dimenséo do mercado
fraco, observamos igualmente que o preco minimo praticado pelas empresas neste
segmento de mercado é mais baixo. Assim num segmento de mercado fraco de grande
dimensao existe maior probabilidade de praticar o preco alto (high) extraindo o excedente
dos consumidores que desconhecem a empresa forte, mas é necessario praticar pregos
baixos (low) mais intensos para captar os consumidores seletivos. Concluimos assim que
a publicidade direcionada tem impato no mercado, levando a que as empresas se
comportem de maneira diferente em cada um dos segmentos.

E importante salientar a possibilidade de que, em equilibrio, 0 mercado forte seja o
mais publicitado. S0 exemplos de fatores conducentes a tal resultado as diferencas na
dimensdo dos segmentos de mercado (hnomeadamente quando a dimensdo do segmento
forte é consideravelmente superior a dimensdo do segmento fraco), ou 0s custos com a
publicidade elevados, que contribuem para que o segmento forte seja mais publicitado
qguando comparado com o segmento fraco, devido a uma diminuicdo notavel da
publicidade enviada por parte das empresas para 0s seus segmentos fracos e a uma
diminuicdo ndo tdo intensa da publicidade enviada pelas empresas para 0 seu segmento
forte.

Por fim, importa estar atento as debilidades do modelo, nomeadamente no que
concerne a incluséo de alguns pressupostos simplificadores da realidade como a limitacao
do mercado a duas empresas ou a sua subdivisdo em apenas dois segmentos de mercado.
Numa futura extenséo deste trabalho, seria também interessante restringir a apenas uma
empresa a possibilidade de praticar publicidade direcionada, comparando os lucros e as
estratégias publicitarias praticadas num mercado duopolista. Esta extensdo do modelo
permitiria perceber qual o impato da existéncia de diferenca na tecnologia de publicidade
das empresas, identificando quais as vantagens para as empresas em serem as primeiras
a adotar a préatica de publicidade direcionada em mercados cujas empresas de um modo

geral ainda praticam publicidade massificada.
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Apéndice

Prova da Proposic¢éo 1 :
Como provado em Esteves e Resende (2013) nédo existe equilibrio em estratégias
puras. Sabemos que a empresa A no segmento a apresenta a seguinte funcdo valor

esperado:
1 1
B = p |5 (051 - ) +5 (@) Pr(pg < p§ +d)| - 4@
E para a empresa B no mesmo segmento tem a seguinte funcao:

1 1
Emd = p& [E (Pg(1— ) + 5 @4 (®5) Pr(ps <pj — d)] — A(PE)

Assumimos neste exemplo que ambas as empresas comegam por praticar 0 prego
que iguala o preco de reserva dos consumidores no segmento a. Assim a empresa A ira
praticar p$=r e a empresa B ira praticar ps=r-d. Neste caso, como a diferenca de precos
ndo é superior a d a empresa A capta todo o segmento informado da existéncia do seu
produto enquanto que a empresa B capta apenas os consumidores que conhecem o seu
produto e desconhecem o produto da empresa A. Para este conjunto de precos temos as

seguintes funcdes lucro esperado:

1
prg =1 |5 @9 - A

1
Brg = (- @) |5 (051 - o9)| - 409
Sabemos que se a empresa B descer o preco num valor infinitesimamente pequeno

denominado por & consegue captar todos os consumidores que conhecem o seu produto

obtendo o seguinte lucro esperado:
Eng = (r—d - ) [; @8] - @)
Como é possivel obter um valor de ¢ tal que:
(r—d -5 @] - 40D > o~ ) [5 (@51 - )| - 40p)
entdo a empresa B ndo terd incentivo em manter p%=r-d. Podemos observar neste caso

que para todo € < ®4(r — d) a empresa B obtém um lucro esperado superior quando

desce 0 preco.
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Podemos concluir assim que ndo existira equilibrio em estratégias puras pois ambas
as empresas tém incentivo em descer o preco tentando captar todos os consumidores que

conhecem a sua empresa num determinado segmento.

Prova da Proposicéao 2:

Iremos provar que ndo existe equilibrio em estratégias puras em assimetria de
mercado utilizando um processo semelhante ao realizado na demonstracao da proposicao
1.

Sabemos que a empresa A no segmento a apresenta a seguinte funcdo valor

esperado:

Eng = pila(@f(1— @) + a®f(®F) Pr(pf < p§ + )] — A(PH)

E para a empresa B no mesmo segmento tem a seguinte funcao:
Eng = pila(®§(1 — @) + a®f(PF) Pr(p§ < p§ — d)] — A(PH)
Assumindo que ambas praticam o preco maximo ou seja p%=r e p&=r-d obtemos
as seguintes fungdes lucro esperado:
Emg = rla(®g)] — A(PL)

Eng = (r — d)][a(Pi(1— oD)] — A(§)

Tal como no exemplo anterior a empresa B tem incentivo em praticar um prego
inferior se essa descida for inferior a ®4 (r — d) conseguindo desta forma captar todos 0s
consumidores informados. Assim, tal como no caso simétrico, € possivel concluir que na
presenca de um mercado assimétrico continuard a nao existir equilibrio de precos em

estratégias puras, sendo este determinado com recurso a estratégias mistas.
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