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Introduccion

Muchas veces los consumidores entran a las tiendas por un producto y terminan com-
prando otro. En otros casos entran y no compran nada. Puede haber muchas explicaciones
para dichas conductas; sin embargo, considerando la existencia de una intencién de com-
pra, las dos conductas arriba mencionadas tienen un factor en comun: la desviacion de la
intencion original, ya sea la compra de un bien diferente, o la abstencion de compra. Por
otro lado, si esto es una conducta frecuente, ;es posible para el dueno del establecimiento
sacar provecho de dicha conducta? La respuesta, en principio, depende de la capacidad
que tenga este empresario de identificar a dichos consumidores y, en caso de poder hacerlo,
la capacidad que tenga de sacar ventaja de esta situacion.

Mas especificamente, suponga que nuestro consumidor es un individuo quien desea
comprar un automovil y nuestro empresario es una agencia de autos. ;Es posible que en
este caso se dé una situacion como la antes descrita? De entrada pudiera parecer que si,
siempre que dicho individuo se esté desviando de su intencién original, por un lado, y que
la agencia de autos tenga capacidad para discriminar, lo cual en la practica si sucede, si
suponemos que la empresa tiene un caracter monopolista.

El problema de la desviacién de la intencién inicial de compra y la discriminacion
de los consumidores con este perfil de preferencias es el motivo del presente trabajo;
asi, para poder abordarlo, hemos analizado un planteamiento teérico que pueda arrojar
algunas explicaciones tanto de la conducta del consumidor como del monopolista. En el
primer capitulo describimos las preferencias de un individuo que compra un bien diferente

bajo la consideracién de que el consumidor realiza dos ordenamientos de canastas: uno
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en el que ordena comprometiéndose con su decision inicial y otro basado en la tentacion,
ambos dan lugar a la construccién de unas preferencias con tentacién y autocontrol, o
simplemente preferencias con tentacién. Dichas preferencias las representaremos a través
de una funcién de utilidad introducida por Gul y Pesendorfer (2001), la cual considera la
utilidad ez-ante, es decir, la utilidad antes de entrar a la tienda, la utilidad ez-post, que
es la utilidad al salir de la tienda y los costos de autocontrol.

La otra parte del problema esta representada por un monopolista quien por su nat-
uraleza misma puede obtener beneficios extraordinarios, pero que puede incrementarlos
ain mas si puede discriminar. Como en este caso él no tiene la capacidad de reconocer
qué consumidores pueden desviarse de su intencion de compra, o dicho de otro modo,
quiénes pueden ceder a la tentacién; entonces, no podra discriminar perfectamente. Asi,
en el segundo capitulo presentamos la forma optima de maximizaciéon de beneficios ba-
jo un esquema de discriminacién de precios no lineales, suponiendo que el monopolista
considera solo la utilidad ez-post; de donde obtendremos que, cuando el monopolista se
enfrenta a muchos tipos de consumidores con gustos por la calidad diferentes, los tipos
con mayor gusto por la calidad si obtienen asignaciones 6ptimas y utilidades ex-post posi-
tivas, mientras que aquéllos con menor gusto, obtienen canastas subdptimas y no obtienen
excedente alguno.

Sin embargo, dichos resultados deben ser tomados con precaucién, pues el monopolista
no considera la utilidad ez-ante que es la que determina si el individuo entra o no a la
tienda. Tomando el escenario del capitulo 2 como referencia, describiremos el caso en que
los consumidores se diferencian por el grados de tentacion. Asi, en el capitulo 3 veremos
que los resultados de la la maximizacién del monopolista cambiaran notablemente con la
introduccion del grado de tentacién y la consideracién de la utilidad ez-ante.

Una diferencia fundamental respecto al caso del capitulo dos serd que el monopolista
no puede utilizar la discriminacién hacia los consumidores de la misma forma en que lo
hacia antes, pues tendra una restriccién que limitara dicha capacidad, lo que tendra como

consecuencia que, por un lado, a los consumidores con menor gusto por la calidad, y
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por tanto con tentaciones hacia abajo, les ofrezca calidades menos bajas, pues eso no
le implicard mayores beneficios como en el caso del capitulo dos. Por el otro lado, las
cantidades o calidades ofrecidas a otros consumidores iran en aumento a medida que
aumente el gusto por la calidad de éstos (y por tanto su tentacién hacia arriba), pero sélo
hasta un determinado tipo, a partir del cual, los demés consumiran las mismas calidades.
Asi mismo, tampoco tendra la capacidad de discriminar demasiado a cierto grupo de
consumidores con tentacion hacia arriba, ofreciéndoles cantidades o calidades mayores,
pues, dada la restriccion que impone la presencia de la utilidad ez-ante, estos dejarian de
consumir e implicarian pérdida de beneficios para el monopolista.

Finalmente, en el capitulo 4 tratamos de encontrar algunas evidencias tanto del com-
portamiento del consumidor como del monopolista, basados en la informaciéon generada
por un agente de ventas de autos. Si bien los resultados de este andlisis concuerdan en gran
medida con lo expuesto en los parrafos anteriores, no debemos perder de vista que son
resultados que aplican en particular para el grupo de consumidores analizado y no repre-
sentan una evidencia general. Asi mismo, como no se tiene informacion sobre la intencion

de compra original, por lo que las evidencias se presentan como evidencias indirectas.



Parte 1

Analisis Teorico



Capitulo 1

Analisis de Preferencias y Funciones

de Utilidad

En este capitulo analizaremos las bases tedricas que enmarcan el analisis del compor-
tamiento de los consumidores como resultado de las preferencias y las respectivas funciones
de utilidad, las cuales se ven afectadas por la presencia de canastas que tientan al indi-
viduo. La secciéon 1.1 analiza las caracteristicas de las preferencias de los consumidores
cuando éstas contemplan la influencia de tentaciones y la seccién 1.2 plantea las funciones

de utilidad que representan a dichas preferencias.

1.1. Preferencias

Las preferencias que tomaremos en cuenta para nuestro analisis son las descritas por
Faruk Gul y Wolfgang Pesendorfer (2001), y es en ese mismo trabajo en el cudl nos
basamos para la construccion de este capitulo. Un primer aspecto a considerar es que
cada consumidor puede ordenar las canastas de dos formas diferentes: una basada en el
compromiso y otra en la tentacion, donde definiremos al primero como el ordenamiento del
yo comprometido, en donde el individuo ordena las canastas sin considerar sus tentaciones.

El segundo lo definimos como el ordenamiento del yo tentado, que serda aquél en el cual
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el individuo ordena haciendo caso completamente a sus tentaciones. Como veremos mas
adelante, ello no implica inconsistencia dinamica, pues las preferencias del individuo no
cambian de un periédo a otro.

Asimismo, estas preferencias toman en cuenta dos caracteristicas del comportamiento
de los consumidores que no son consideradas en el analisis convencional de preferencias.
La primera es el compromiso antes de tomar una decisiéon de compra: si un individuo
desea comprometerse a consumir cierto bien, entonces excluird aquellos ments o canastas
que reducen la utilidad de su yo comprometido; sin embargo, puede no tener la capacidad
de comprometerse por factores exdgenos y terminar decidiendo sobre un menu que no es
preferido por él. La segunda caracteristica es el autocontrol que ejerce en el momento
de la compra: del ment disponible el consumidor elige una canasta antes de entrar a la
tienda haciendo uso de los dos ordenamientos arriba descritos, tal que si quiere apegarse
a la decisién tomada, deberd ejercer autocontrol al momento de la compra para evitar
consumir una canasta diferente como consecuencia de la tentacién que le genere éstal. Lo
anterior da lugar a la toma de decisiones en dos momentos del tiempo: antes de la compra

(ex-ante) y durante la compra (ez-post).

1.1.1. Incertidumbre en las preferencias

Incertidumbre en la decision ex-ante. La decisién ez-ante consiste en elegir de
entre un grupo de menus uno (o algunos), del cual (de los cuales) se elegira la canasta
de consumo (ez-post). De lo anterior deducimos que existen preferencias sobre menis que
dependen fundamentalmente del compromiso, pues suponemos los individuos se apegan
ex-ante a sus decisiones del yo comprometido.

Podemos definir dos ments A = Autos pequenos y B = Autos grandes, donde A >
B. Pero debido a que aun cuando un menu es preferido a otro no siempre es posible

optar por él (pueden existir complicaciones exdgenas que impidan al consumidor elegir

'Es importante sefialar que el individuo se ve tentado por varios bienes, pero cada bien en grado

diferente, a diferencia del concepto tradicional donde los bienes son o no tentaciéon sin especificar grados.
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el ment preferido); tendremos un primer nivel de incertidumbre acerca de cudl sera el
menu final sobre el cual se seleccionard la canasta ex-post. Esta incertidumbre nos lleva
a que las preferencias del consumidor sean sobre loterias de menis y no sobre los ments

directamente. Por ejemplo, suponga que los ments que ofrece el mercado son:
A ={Ibiza,Cordoba}

B ={Clio, Megane}

pero los ments sobre los cuales elige el consumidor seran loterias formadas por combina-

ciones ponderadas de A y B, por ejemplo:
A; =(ao A 1—ao B)

By =(foA,1-F0 B)

de entre las cuales se determina cudl es preferida.

Queda una segunda incertidumbre que consistird en saber, de la loteria final, cual
serd el menu sobre el cual elija el consumidor, dicha incertidumbre se resuelve una vez
que el consumidor ha hecho su decisién de compra; por ejemplo, si la loteria final es
By =(f o A,1- o B), si compra un auto Clio, la incertidumbre se ha resuelto y el menti fi-
nal es el B.

Incertidumbre en la decisién ex-post. Cuando el individuo debe tomar una de-
cision de compra lo hard sobre canastas de bienes, pero al igual que con los ments, se
enfrenta a un proceso de incertidumbre (generado por su yo tentado) sobre las canastas
que integran el ment, de tal forma que la decisiéon final se tomara sobre loterias, no sobre

canastas. Por ejemplo, el menu que ofrece el oferente de A es:
A = {w = Ibiza,z = Cordoba} ,
mientras que el mentu al que se enfrenta el consumidor seréa:

Ag ={x1, 29,23}
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donde:

r1 =(aow,l—aoz)
xo =(fow,1-Foz)
T3 =(yow,l—yo02)

Dependiendo de los valores de las probabilidades asociadas y de las preferencias sera la
preferencia por cada loterfa. Asi, si el individuo prefiere un Ibiza a un Cérdoba, y ademés
v > ay a > 3, entonces la loteria preferida sera la z3 pues pondera mas alto al modelo
Ibiza; aunque dependiendo del nivel de autocontrol que ejerza puede terminar comprando
un Cordoba aun cuando se diese el caso de que v> 0,5, es decir, que tenga mayor peso el

Ibiza en la loterfa. Esta conducta se debe a la infuencia de las preferencias del yo tentado.

1.1.2. Tentacion

Para poder vincular las preferencias sobre ments del primer periodo con las del se-
gundo haremos uso de las preferencias ampliadas, las cuales también nos permiten for-
malizar el concepto de tentacién. Las representaremos a través de >=*, sobre el conjunto
S ={(A4,z): x € A}, donde A es el menu elegido ez-ante y x es la loteria elegida ex-post.
Asi, en el segundo periodo z es elegido tal que (A, x) =* (A, y), para todo y € A; es decir,
escoger cualquier y # x de A no es tan bueno como escoger x de ese mismo conjunto.
Esto nos lleva a deducir que en el primer periodo A >} B si existe un x € A tal que
(A, x) =* (B,y); olo que es lo mismo, si se prefiere un meni A a otro B es porque existe
un x € A que era al menos tan bueno como cualquier y perteneciente a B.

Axioma del Conjunto Intermedio. Partiendo de lo anterior, podemos definir que
en el primer periodo las preferencias de un individuo sobre conjuntos de loterias exhiben

compromiso si para un conjunto A U B tenemos que

A>-AUB, (1.1)
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pero debido a que no le es posible seleccionar el subconjunto A del conjunto A U B, este

individuo se encuentra en una situacion de tentacion, entonces sucedera que
A» AUB, (1.2)

entonces también, haciendo uso de su compromiso y del hecho de que no puede separar
el conjunto A U B, sucedera que

AUB » B; (1.3)

uniendo estas dos tltimas relaciones tenemos que
A AUB > B. (1.4)

Lo anterior se conoce como Axioma del Conjunto Intermedio y explica el concepto de
tentacion dentro de las preferencias. Podemos definir entonces que en el segundo periodo,
las preferencias de este individuo exhiben autocontrol cuando, aunque en el primer periodo
no pueda separar los menus (no se puede comprometer con el subconjunto A), lo sigue
prefiriendo estrictamente al conjunto A U B, y en el momento de la compra determina
que AU B es preferido a B. Es decir, ejerce autocontrol en el conjunto C' si existen A y
B tales que

C=AUB y A>C>B. (1.5)

Siguiendo con nuestro ejemplo, tenemos ya la posibilidad de diferenciar claramente el
compromiso del autocontrol: si un individuo no se puede comprometer en el primer periodo
escogiendo el ment { Autos pequenos} sobre el meni { Autos pequenos}U{ Autos grandes},
entonces al comprar un auto pequeno esta ejerciendo autocontrol a pesar de verse tentado
por un auto mas grande. Las preferencias de este consumidor no cambian en el tiempo, y
por tanto, no hay inconsistencia dindmica. Este individuo esta mejor si puede excluir del
menu aquellas canastas que le generan tentacion.

La historia es diferente si consideramos que el individuo se enfrenta a la tentacion

A > C > B y no tiene autocontrol sobre el conjunto C' = A U B, es decir, si no se da
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A > C = B. Entonces tendremos cualquiera de las dos situaciones siguientes:
A~C o C~B. (1.6)

La primera desigualdad nos dice que en el primer periodo el individuo no puede separar los
subconjuntos y en el momento de la compra (segundo periodo), la presencia de B lo hace
caer en la tentacion. Por otro lado, la segunda desigualdad nos refleja que en el segundo
periodo, aun cuando existe el meni A dentro de las opciones, el consumidor caera en la
tentacién. En cualquiera de los dos casos tenemos presente un proceso de inconsistencia
dindmica, pues el consumidor estd comprando en el segundo peridédo una canasta diferente
a la que habia decidido comprar en el primer periodo, pese a que esta ultima la eligié bajo

un proceso de optimizacion.

1.2. Funcion de Utilidad

Para representar las preferencias antes descritas vamos a considerar unas funciones
de utilidad que maximicen una mezcla entre utilidad del compromiso y utilidad bajo
tentacion. Para ello definimos a A como el conjunto de todas las loterias existentes,
donde

A={A: Aescompacto C A},

y el consumidor elige sobre el subconjunto A, lo que implica que tiene la posibilidad
de escoger una loteria sobre determinados bienes de entre cualquier loteria posible sobre
éstos. Si > representa unas preferencias que son completas y satisfacen transitividad,
continuidad estricta y monotonicidad (de acuerdo a las definiciones usadas por Gul y
Pesendorfer, 2001), y ademés cumplen con el axioma de conjunto intermedio, entonces

existen W, U y V lineales tales que

W{A} = rileég( U (z)+V (z)] —maxV (y) (1.7)

yeA
Esta funcion de utilidad representa unas preferencias con tentacion y autocontrol donde

U y V son funciones de utilidad von Neumann-Morgenstern, U representa la funcion de
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utilidad del yo comprometido y V es la funcién de utilidad del yo tentado. La primera
parte de la ecuacién, max,ca[U(z) + V(z)], representa la eleccién en el segundo periodo;
mientras que la segunda, méx,c4 V(y), es la utilidad méxima que alcanza el yo tentado
bajo la canasta que le genera mas tentacion.

La ecuacién 1.7 se puede escribir como:

W(A)FA = W (A)EF —méx V (y) (1.8)

yeA
donde W (A)F4 es la utilidad esperada ez-ante o la utilidad esperada del primer periodo,
mientras que W (A)PP es la utilidad esperada ez-post o la utilidad esperada del segundo
periodo. Dado que el individuo maximiza su utilidad W (A)®? con una canasta x que ma-
ximiza la utilidad combinada del yo comprometido y el yo tentado, entonces el individuo
incurre en costos de utilidad medidos por la siguente diferencia:

max V(y) —V(z) >0 (1.9)

yeA
la cual se denomina costos de autocontrol. Una vez que el individuo ha elegido una canasta,
la utilidad que el consumidor obtiene sera igual a la utilidad que alcanza el yo compro-
metido con la canasta elegida menos los costos de autocontrol, de tal forma que una vez
hecha la compra, (z*), 1.7 se puede representar como:

W(z*) =U(z") — [méx V(y) — V(x¥)] (1.10)

yeA

1.2.1. Variantes de la Funcion de Utilidad

El caso estandar es el representado por la ecuacion 1.7 cuando hay dos o méas canastas
en el ment, donde existe una opcién y que es la mas tentadora, y el individuo puede ejercer
autocontrol (incurre en costos). Sin embargo, existe la posibilidad de que los costos de
autocontrol sean muy altos, tal que W(A) = U(z*) — [méxyea V(y) — V(2*)] < 0; en ese

caso decimos que el individuo no tiene autocontrol, lo cual implica que el supuesto de
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continuidad se relaja, entonces la ecuacion 1.7 se transforma en

W(A) = max,ea U(x)
(1.11)
sa. V() >V(y) VyeA
Si solo existe una canasta en el menu tal que x = A, entonces el individuo no se ve ten-
tado ni hacia arriba ni hacia abajo, no tiene incentivos a no comprar y no necesita ejercer

autocontrol (por tanto no incurre en costos), por lo que la ecuacién 1.7 se transforma en

W(z) =U(x). (1.12)



Capitulo 2

Discriminacion de Precios no

Lineales

Una vez definidas las funciones de utilidad y sus caracteristicas, vamos a presentar el
marco para la fijacién de precios y cantidades (calidades) de un conjunto de bienes en el
caso de un monopolista. Suponemos un monopolista que determina precios de manera no
lineal, lo cual significa que la tarifa no es estrictamente proporcional a la cantidad (calidad)
comprada. El caso mas comun es cuando la tarifa se puede dividir en dos partes; es decir,
cuando el precio que se carga al consumidor incluye una parte fija y otra variable, la fija
se carga independientementrer del nimero de unidades vendidas, mientras que la variable
si depende de éstas tultimas. Para nuestro estudio analizaremos la tarifa en una sola
parte desde la perspectiva de un conjunto de bienes con diferentes cantidades (calidades)
y precios, donde el consumidor elige la cantidad (calidad) preferida y paga el precio
correspondiente. A este tipo de fijacién de precio se le conoce como discriminacion de
precios de segundo grado en donde el consumidor se autoselecciona y sirve para aumentar
el excedente del monopolista. De otra manera, al elegir tarifas lineales el monopolista
tratard a todos los consumidores igual (los que tienen mayor gusto por el bien pagan lo
mismo que los que tienen menor gusto por el bien). Esto permite que algunos consumidores

obtengan utilidad positiva de consumir canastas que no estan disenadas para ellos pero

15
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que, por la utilidad que reportan, terminan comprandolas pues les convienen mas.

Para explicar cémo funciona este proceso de fijacién de precios nos basaremos en el
analisis convencional de discriminacion de precios no lineales. Primero presentamos en la
seccion 2.1 el caso en que sélo hay dos tipos de consumidores, después en la seccion 2.2
presentamos el caso en que hay un continuo de tipos de consumidores y finalmente en la

seccién 2.3 presentamos algunos aspectos relevantes para la fijacién de precios.

2.1. Dos Tipos de Consumidores

La discriminacién de precios no lineales se hace sobre una funcién de utilidad que no
contempla su desutilidad por no consumir algiin otro bien, de tal forma que en esta seccion
haremos el analisis sobre la utilidad ez-post por ser la que el individuo ve al momento de

la compra y que no contempla la desutilidad. Entonces la utilidad del individuo sera:
W(g,7, )" =U(g,t) + V(g,7,1) (2.1)

donde las funciones U y V son como las definimos en el capitulo anterior y, para hacer

mas clara nuestra exposicién, tomaremos a U y a V' como:
U=u(g)—tiy V=uv(g,v) —t dondei=1,2

donde ¢; y t; representan respectivamente la cantidad (calidad) y el precio que se ofrece
al individuo de tipo i, y 7; es el tipo de consumidor. Estas funciones de utilidad cumplen
con los requisitos impuestos por Gul y Pesendorfer.

Consideremos el caso en el que el monopolista ofrece un sélo bien con dos niveles de

cantidad (calidad) y dos precios, entonces los beneficios de éste estan dados por:
" = a(ty — c(qr)) + (1 — a)(t2 — c(g2)) (2.2)

En este caso ¢ representa los costos en que incurre la empresa. Ademas suponemos que
el consumidor tipo 2 tiene mayor preferencia por la calidad; mientras que el consumidor

tipo 1 tiene menor preferencia por la calidad.
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Nuestro monopolista se enfrenta a dos tipos de restricciones. Las primeras son las
denominadas restricciones de racionalidad individual. Suponen que los individuos son

racionales y no van a comprar un bien cuya utilidad ez-post es estrictamente negativa:
WP = [u(q:) — t:] + [v(@i, ) —t:] > 0 (2.3)

Las segundas son las denominadas restricciones de compatibilidad de incentivos, en las
cuales se hace patente que si el monopolista hace bien su trabajo de discriminacion,
entonces no debe suceder que un agente compre la canasta que no le corresponde de
acuerdo a su tipo; y la forma para lograr este objetivo es incentivando a cada individuo a
que consuma la canasta disenada para él a través de que la utilidad que obtenga con su
propia canasta sea mayor, o por lo menos igual, que la utilidad que le da la canasta del

otro tipo, es decir:

[u(gi) — ti] + [v(qi, vi) — ti)] > [ulg—i) — t] + [v(q—i, %) —t-3)] (2.4)

donde (q_;,t_;) es la canasta destinada al otro individuo.

La primera restriccién sera estrictamente positiva para el tipo 2 mientras que sera igual
a cero para el tipo 1. Esto es asi porque si el monopolista deja sin utilidad al tipo 2, éste
todavia tiene la opcién de adquirir la canasta del tipo 1 y obtener una utlidad positiva
con ella, lo cual irfa en contra del objetivo que se planted inicialmente el monopolista de
hacer que los individuos escojan las canastas apropiadas para su tipo.

La segunda restriccion se cumple con igualdad para el tipo 2 mientras que es estricta-
mente positiva para el tipo 1. En este caso como el monopolista desea que el tipo 2 revele
su verdadero tipo comprando la canasta disenada para él, la tinica manera de incentivarlo
a que la escoga es haciendo que ésta le proporcione un nivel de utilidad positiva, buscando
siempre maximizar sus beneficios, por ello no permitira que dicha utilidad sea mayor que
la que le ofrece la canasta 1, pues eso implicaria ceder beneficios, (en este caso es la que
tiene mayor calidad, que es lo que prefiere el consumidor tipo 2).

Por otro lado, el tipo 1 escogera la canasta disenada para él, pues le genera mas
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utilidad que la del tipo 2 (y ademas es la que tiene menor calidad, que es justamente lo
que prefiere el consumidor tipo 1).

Basado en esto, las restricciones que el monopolista enfrenta implicaran que los precios

f = u(q1) +2U((11,’Y1) (2.5)
ty = u(gz) +v(g2,72) (g1, 72) — vlg, M) (2.6)

2 2

Pero v(q1,72) —v(q1,71) > 0 pues, como vemos en la grafica 2.1, si medimos la utilidad
del yo tentado en el eje de las ordenadas y la cantidad (calidad) en las absisas; la funcién
de utilidad del tipo v, estda por encima de la del tipo 7, pues el primero es un tipo mas
alto, por lo que tiene mayor gusto por la cantidad (calidad).Lo anterior implica que su yo
tentado obtiene mayor utilidad de una determinada canasta (en este caso la canasta q),

que el yo tentado del consumidor tipo ;.

V2

Vp [

i

Q1 q

Vi

Grafica 2.1
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Entonces podemos decir que el precio que le carga al tipo 1 es tal que lo deja sin
utilidad alguna, mientras que el precio para el tipo 2 es menor que aquél con el cual lo
podria dejar sin utilidad. Esto es asi porque de lo contrario, el tipo 2 tendria la posibilidad

de adquirir la canasta del tipo 1 y obtener utilidad positiva, dado que
u(qr) +v(qr,72) — 2t = v(q1,72) — (g1, ) >0 (2.7)
Por otro lado, para que el tipo 1 no consuma la canasta del tipo 2 debe darse que
0> u(ga) + v(ge, 1) — 2t

lo cual se cumple, pues

u(gz) + (g2, 1) — 2t2 = [v(q1,72) — vlgr, )] + [v(g2, 1) — v(g2,72)] (2.8)

(. J/
-~ -~
a

b

y aunque b < 0 y a > 0, el efecto no es ambiguo pues, en valor absoluto, b > a.

V2

V(gD

(V)]

b<0

a0
N
(@) /
V@)

U1 Q@ q

Grafica 2.2
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Lo anterior se ve en la gréfica 2.2, la cual plantea el mismo escenario que la grafica 2.1.
En esta podemos apreciar que con la cantidad (calidad) ¢o la diferencia en las utilidades
(del yo tentado) del tipo uno y del tipo dos es negativa. La diferencia de esta misma
utilidad entre el tipo dos y el uno es positiva en el caso de la cantidad (calidad) ¢; Como
la primera diferencia es mayor y negativa, el signo de la ecuacion 2.8 resultado es negativo.
Asi, la utilidad ez-post del consumidor 7, con la cansta del consumidor ¥, es negativa.

Dado lo anterior, el monopolista resuelve

méx O™ — o <u(€l1) +olg,m) c(ql)) n
(q1,t1,q2,t2) 2

(1—a) (U(Ch) + (g, 12)  vlg,72) —vlg,m) c(q2))

2 2

de donde obtenemos las siguientes C.P.O.:

Ugy (Q2> + Vg, (Q27 '72)
2

= c(q2) (2.9)

ug, (q1) +2Uq1(fh,71) = (q1) + (1?704) [0, (a1, 72) — Vs (@1, 71))] (2.10)

Las condiciones de primer orden reflejan que el tipo 2 obtiene una asignacién eficiente
(Umg = C'mg), mientras que el tipo 1 obtiene una asignacién subeficiente (Umg > Cmyg),
esto es asi porque vy, (q1,72) > vq,(q1,71)- En la grafica 2.1 vemos que la pendiente de la

funcién de utilidad de 5 es mayor que la de la funcién de utilidad del tipo ~;. También

a través de 2.9 y 2.10 se deduce que g2 > ¢;.

2.2. Continuo de Tipos de Consumidores

Para presentar el escenario cuando hay muchos tipos de consumidores, suponemos
que el parametro v, que caracteriza el grado de gusto por la calidad de cada tipo, se
distribuye a través de la poblacién de consumidores de acuerdo a una funcién de densidad

f(7) y cuya funcién acumulada es F(y) en un intervalo I' = (a,b), donde 0 < a < b.
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Si el monopolista desea excluir a algin tipo 7, simplemente no ofrecerd ninguna canasta
apropiada para él, tal que ¢(7) = t(¥) = 0.

El monopolista maximiza

" = / ta() — ela(n) F()dy (2.11)

Sujeto a las Restricciones de Racionalidad Individual

[u(q(y)) — tlq()] + [v(g(y),v) —t(a(7))] = 0 (2.12)

y a las Restricciones de Compatibilidad de Incentivos

[u(q(y)) — tlg())] + [v(g(v),7) — tle(v)] =
(2.13)

[u(q(v-i)) — t(q(v-))] + [v(a(v=i),v) — t(q(v-:))]

De manera similar al caso de dos tipos de consumidores, en este caso la primera
restriccion se cumple con igualdad para el tipo tipo v = a, ya que es el tipo con menor
gusto por la calidad, entonces cualquier otra canasta (con mayor calidad que la suya) le
genera utilidad negativa, el resto de los consumidores obtienen una utilidad positiva la
cual se incrementa con el tipo, de tal forma que el tipo mas alto, v = b, obtiene la méxima
utilidad.

La segunda se cumple con igualdad para todos los tipos v tal que a < v < b pero sélo
respecto del tipo inmediato inferior; mientras que su utilidad con respecto a las canastas
de los tipos mas altos es negativa y con respecto a las canastas de los tipos mas bajos (los
tipos méas bajos que el inmediato inferior), es positiva pero menor que la que obtiene con
su propia canasta.

Lo anterior se puede expresar como

t(q(a)) = (2.14)
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t(q(y)) = U(q(v))+2v(q(v)w) _ U(Q(’Y)FY);”(Q(’Y)N)

v a
o 7 (2.15)
¥<n
donde B un 7 tal que : 7 € [7,7]
Asi, el problema de monopolista es
b
mixIl" = [ (taln)) = clal2)) F0)ey (2.16)

En este caso no es tan sencillo sustituir las tarifas que acabamos de obtener dado que
tenemos un continuo de tipos. Para obtener las cantidades éptimas utilicemos el hecho de

que

WEP () = ulq(v)) + v(q(v),7) — 2t(q(7)) = méx [u(¢(3)) +v(4(9),7) = 2t(¢())]

y por el teorema de la envolvente la derivada de W(-) respecto de «y s6lo toma el efecto

directo, tal que:
oW ()

) W'(y) = vy (a(7),7)

e integrando:

Y
WEP(3) = WEP(a) =W () = [0, a(w) w)da
pues el tipo méas bajo no obtiene excedente. Entonces el problema de maximizacién queda:

[ (et J2 v+(a(w), u)du ) ) S0

max [[™ =
q(v)

y resolviendo por partes:

[ (ula() +o(a(),7) vy (a(),7)
miir = [ {(MIZIOMD) ) g - DD 1 p by

finalmente, al maximizar obtenemos la siguiente C.P.O.:

ug(9(7)) +vq(a(v),7) _ [1— F(y)]
2 =d((v) + W%(q(v), 7) (2.17)

Donde v,, > 0, debido a que cuando la cantidad (calidad) aumenta la utilidad del yo

tentado también lo hace, y este cambio es mayor a medida que pasamos de un tipo a otro
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en sentido ascendente. Entonces, podemos concluir que la disposicion marginal a pagar es
mayor que el costo marginal para todos los tipos, es decir, todos los tipos pueden y quieren
pagar por una unidad adicional del bien (en cantidad o en calidad) més de lo que le cuesta
al monopolista. Esto puede entonces ser un incentivo para que el monopolista ofrezca a
estos consumidores una cantidad (calidad) mayor y obtenga beneficios positivos por esas
unidades adicionales, pero al hacer esto, estd dejando a cada consumidor sin utilidad, por
lo que puede inducirlos a escoger alguna canasta inferior diferente a la disenada para cada
quien, con la cual si obtengan utilidad positiva, lo que llevaria a que algunos se quedaran
sin canasta y el monopolista perderia. Asi pues, este diseno permite que el monopolista
induzca a los consumidores a elegir canastas suboptimas con utilidad positiva. Para el
tipo mas alto, el tipo b, la canasta si es éptima, pues F(y) = 1, mientras que para el tipo
mas bajo, el tipo a, la canastas es suboptima y ademas sera el tipo al cual el monopolista
deje sin utilidad.

En el proximo capitulo veremos el planteamiento en el cual el monopolista maximiza
tomando en cuenta la la funcién de utilidad exz-ante, lo cual nos llevara a diferentes
resultados respecto a la forma en que el monopolista discrimina al agregar la utilidad

antes mencionada.



Capitulo 3

Modelo

En este capitulo vamos a describir cuales son los ments 6ptimos que debe ofrecer una
empresa con poder de mercado, basandonos en el analisis desarrollado por Esteban, Miya-
gawa y Shum (2004). Tomaremos en cuenta las funciones de utilidad que se describieron
en la seccién 1.2 y el hecho de que los individuos se autoseleccionan. La parte 3.1 explica
el problema al que se enfrenta el consumidor cuya funcion de utilidad presenta tentacion
y autocontrol, y para ello se analiza la utilidad del yo tentado como funcién del tipo de
individuo. La parte 3.2 plantea el problema del productor desde una perspectiva monopo-
lista pues tiene poder de mercado; entonces, haciendo uso de la discriminacion de segundo
grado, fijard precios y cantidades (calidades). La ltima seccién da las soluciones 6ptimas
considerando escenarios donde los individuos se ven tentados por bienes con mayor y/o

menor cantidad (calidad).

3.1. Problema del Consumidor

Tipos de individuos. Supondremos un escenario donde hay diferentes tipos de con-
sumidores que difieren entre si por grado de tentaciéon. Definimos al tipo v € IR, , donde
v es informacién privada que soélo el consumidor conoce y la cual lo va a caracterizar en

términos de nivel de tentacion. El tipo «y es parte de un continuo definido como I' = (a, b)

24
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donde a es el tipo menor, es decir, aquel que tiene menor gusto por la cantidad (calidad)
y por tanto, tiene la mayor tentacién hacia abajo; por el contrario, b es el tipo mayor; es
decir, aquel que tiene el maximo gusto por la calidad y tiene entonces la mayor tentacion
hacia arriba. Decimos que si 4" > « el tipo 7/ estd més tentado, o tiene mayor gusto por
la calidad que el tipo 7.

Canastas y Menitis. Definimos a ¢ como la calidad de un bien donde ¢ € IR,
mientras que ¢ es el precio que se paga por la calidad ¢ donde t € IR. El par (g, t) se define
como una canasta y el conjunto de canastas que ofrece el productor se define como un
mend M donde M C IR, x IR, y ademas asumimos que (0,0) € M es una opcion.

Caracteristicas de las funciones de utilidad. Una vez definidos los tipos de in-
dividuos, las canastas y los menis, definimos las funciones de utilidad en esos términos
tanto del yo comprometido como del yo tentado. Asi, U y V., son funciones de utilidad
continuas, escrictamente crecientes en ¢, estrictamente decrecientes en t, cuasilineales en ¢
y V,, no estd acotada para ¢. Asumimos también que U(0,0) = V,(0,0) =0y que VWD v,
significa que IA/7 es mas inclinada que V., en cualquier punto (q,t) € IR x IR; entonces,

A

V>V, siysélosiV(gt), (¢,t') € Ry x IR con ¢’ > ¢:
V. (¢, t') > V,(q,t) implica que f/,y(q/,t/) > Vv(q,t).

Con lo anterior podemos establecer tres supuestos sobre la funcién de utilidad conjunta

y la funcién de utilidad del yo tentado:

1. Entre més alto es el tipo (mds tentado), mds inclinadas son sus curvas de indife-
rencia, tanto para U + V. como V,; por lo tanto, incrementos de ¢ aumentan el
nivel de utilidad en una proporcién mucho mayor que reducciones en el precio; o
lo que es lo mismo, entre més alto (més tentado) es el tipo, menos sensible es su
funcién de utilidad ante cambios de precios, y por tanto, la cantidad (o la calidad)

mas preferida o mas tentadora es mayor entre mas alto es el tipo.

2. Dentro del conjunto de tipos I' = (a,b), existe un tipo v* donde a < 7* < b,

tal que todos los 7 < ~* son tipos con tentaciones hacia abajo; es decir, se ven
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tentados por bienes de menor calidad (menor precio). El yo tentado tiene menor
disposiciéon marginal a pagar por una cantidad adicional que el yo comprometido.
Por el contrario, todos los tipos v > ~* son tipos con tentaciones hacia arriba; es
decir, se ven tentados por bienes de mayor calidad (mayor precio). El yo tentado
tiene mayor disposicion marginal a pagar por una cantidad adicional que el yo

comprometido.

3. Las utilidades combinadas o ez-post, U + V., de diferentes tipos, se cruzan en algun
punto. Dado que U + V., > U + V, para 7' > =, entonces el pasar de una canasta
(q,t) a una canasta (¢',t') donde ¢’ > ¢, puede incrementar la utilidad combinada
o ex-post del consumidor de tipo 7 mientras que la utilidad para el consumidor de

tipo v sera la misma.

Finalmente, cabe senalar que la canasta x, que maximice el problema ez-post dara una
utilidad para el yo comprometido, U, menor que aquella canasta z que maximiza a dicha
utilidad, pero mayor que la utilidad ez-ante, pues por 1.9 sabemos que a la utilidad del yo
comprometido hay que restarle los costos de autocontrol para obtener la utilidad ex-ante;
sin embargo, esto sélo es cierto para v # v, ya que de lo contrario (cuando v = v*), el
consumidor no se ve tentado hacia ninguna canasta, tal que la canasta x, maximiza la
utilidad del yo comprometido y, como no hay un x que tiente al individuo, entonces no

incurre en costos de autocontrol. Formalmente,

WEA (M, y) < Ulay) < méx U(2) (3.1)
WENM,y") = mdxU(z) siy=17" (3.2)

3.2. Problema del Productor

Para esta seccion retomaremos parte de lo expuesto en el capitulo 2; sin embargo, en
esta seccién anadiremos una restriccion adicional al problema planteado en la seccién 2.2.

De antemano sabemos que los consumidores conocen el ment que ofrece la empresa y
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en base a ese conocimiento determinan antes de entrar a la tienda una utilidad previa
z, que denominamos en el capitulo 1 como utilidad ex-ante; si el consumidor espera
que ésta sea negativa, entonces no entrard. Como el monopolista esta interesado en que el
consumidor entre a su tienda, debera ofrecer un ment que dé una utilidad ez-ante positiva
a los consumidores. Por lo tanto, el monopolista al maximizar sus beneficios, no sélo debe
encontrar un conjunto de canastas éptimas que satisfagan las restricciones de racionalidad
y de compatibilidad de incentivos de los individuos al momento de la compra, sino debe
encontrar un menu 6ptimo que permita satisfacer la restriccién antes mencionada, si no
para todos los tipos si para por lo menos un conjunto de éstos. Entonces, el problema
consiste en concontrar un mend M, un conjunto de canastas © = (g,t) y un subconjunto

de tipos a los cuales satisfacer, £ C I', tales que pueda resolver el siguiente problema:

max ™ = f [t(q(v)) — clg(y)] f(v)dy
s.a queVyekl:

WEA(M, v) >0 (RRI ex-ante) (3.3)
Ulz(v)) + Vi(z(y)) 2 0 (RRI ex-post)
Uz(v) + Va(2(v) = Uly(v) + V4 (y(v))  (RCT ex-post)

donde los costos ¢ son crecientes y convexos. Todos los tipos v ¢ E que no entran a la
tienda porque su utilidad ez-ante es negativa, se excluyen del proceso de maximizacion
del monopolista y por tanto, su asignacién éptima es = = (0,0), aunque eso no implica
que algunos tipos que si entran a la tienda salgan sin haber comprado y por tanto su
canasta éptima también sea x = (0, 0).

Dentro del universo de esquemas (M, z, F') habrd muchos que satistagan las condi-
ciones antes descritas, por lo que a ese grupo de esquemas los denominamos esquemas
factibles; mientras que aquellos esquemas que resuelven el problema de maximizacién
seran los esquemas optimos. Mientras que el esquema del problema estandar considera
sélo (z, E), la relevancia de nuestro esquema es que las canastas x, como conjunto, deben
satisfacer una condicion adicional: la Restriccién de Racionalidad Individual ez-ante. El

resto del problema se analiza exactamente igual que como se hizo en el capitulo 2, por
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ello nos enfocamos a las diferencias que anade esta nueva restriccion.

La primera diferencia que anade la RRI ez-ante es que la utilidad del yo comprometido
serd positiva, es decir, U(x(vy)) > 0. Esto es asi pues, como vimos en el capitulo 1, los
costos de autocontrol son no negativos y la utilidad ex-ante estd definida como U menos
los costos de autocontrol, entonces para que W4 > 0, necesariamente U debe ser positiva
también. Adicional a lo anterior, asumimos que el monopolista desea obtener beneficios
estrictamente positivos, t > ¢(q(7)).

Asumimos que existe un conjunto de canastas que satisfacen estas condiciones, deno-
tado por:

B={(q,t) e Ry x IR:U(q,t) >0yt —c(q) >0}

donde dadas las propiedades de C' y de U, este conjunto es no vacio y compacto, lo que

implica que hay dos limites en cuanto a canastas a ofrecer.

c(q)

@)/ — Ux=0

(0,0

Grafica 3.1

La Grafica 3.1. muestrea en el eje de las ordenadas las tarifas y en las absisas las cantidades

(calidades). La curva U = 0 denota todos los puntos en los cuales para todo v € T, el
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yo comprometido obtiene una utilidad igual a cero, por encima de ésta U < 0 y por
debajo U > 0. La curva c(q) denota todas aquellas canastas en las cuales el monopolista
obtiene beneficios iguales a cero, arriba de ésta Il > 0 y por debajo II < 0. El conjunto B
denota todas aquellas canastas que los individuos estarian dispuestos a consumir y que le
monopolista estaria dispuesto a vender. La canasta (0,0) es el limite inferior, pero existe
otra canasta que marca el limite superior, la canasta (qi,t).

El monopolista por su lado no tiene incentivos a producir mas alla del punto ¢,
pues sus costos son tan altos que tendria que cobrar un precio t; tan alto, que dicha
canasta generaria utilidad negativa para el consumidor y por tanto, violaria la RRI ex-
ante dando como resultado que algunos consumidores no entraran a la tienda. Es decir,
si cualquier M satisface las RRI ex-ante para cualquier v € I' y cualquier x € M resuelve
el problema ex-post U + V. debe darse que U(z(y)) > 0. Pero también es cierto que, si
un conjunto de canastas satisfacen que U(z()) > 0, entonces este ment debe satisfacer
la RRI ez-ante. Esto significa por un lado que todas las canastas en la tienda generan
una utilidad del yo comprometido positiva. Entonces, si la empresa ofrece sélo canastas
que dan excedente ez-ante positivo, todos lo tipos entrardn a la tienda. De este tltimo
resultado podemos deducir que el ment que ofrece el monopolista es tal que no existen
canastas que nadie compre; es decir, todas aquellas canastas que el monopolista no ofrece
dejan de ser tentacién para algin o algunos consumidores, lo que reduce los costos de
autocontrol haciendo que la RRI ez-ante se satisfaga mas facilmente.

Por tanto, definimos como el esquema 6ptimo regular a aquél esquema que maxi-

miza el problema del monopolista y satisface las siguientes condiciones:

1. U(y) >0Vy € M. Todas las canastas del meni que ofrece el monopolista generan

una utilidad del yo comprometido que es siempre positiva.

2. t—c(q) >0 Vq,t € M. El monopolista obtiene beneficios estrictamente positivos

de todas las canastas que vende.

3. M = z(v):v €T. El mentu ofrecido es tal que hay una canasta que satisface a
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cualquier tipo de consumidor y por lo tanto, no existen canastas que nadie compre.

4. FE = T'. Se ofrecen canastas a todo tipo de individuos, por lo que todo tipo de

consumidores entran a la tienda.

3.3. Soluciones ()ptimas

Cuando consideramos las dos perspectivas, tanto del consumidor como del monopo-
lista, los ments ofrecidos estaran en funcion del universo de tipos de consumidores a los
que se enfrenta el monopolista. Existen tres escenarios obvios: el primero, cuando sélo hay
consumidores con tentaciones hacia arriba, el segundo, cuando tienen tentaciones hacia
abajo, y el tercero, cuando hay una combinacion de los dos anteriores. Aunque el iltimo
es el mas rico en resultados y el comun en casos practicos, conviene que se analicen los

dos primeros, pues ayudan a entender el ultimo.

3.3.1. Soélo consumidores con tentacion hacia arriba

Lo primero a considerar es que la prioridad del monopolista es la maximizacién de
los beneficios (ecuacién 2.3), lo cual se logra con la canasta z* de la grafica 3.2. Como
podemos ver, a medida que la curva de costos se desplaza hacia arriba el monopolista puede
cobrar, por una misma cantidad (calidad), una monto cada vez mayor (cuya brecha con
respecto a los costos son los beneficios), y su maximo lo alcanza cuando U(-) = 0. Si todos
los individuos son tentados hacia arriba, entonces si el monopolista ofrece otras canastas
alternativas a z* y al (0, 0), digamos la canasta y y/o la canasta z, donde ¢, > ¢} y ¢ > ¢,
entonces puede haber consumidores tentandos a escoger y 6 z, pero ambas canastas ofrecen
menores beneficios que la canasta z*, por lo que el monopolista perdera beneficios de esos
consumidores, pero ademas anadira costos de autocontrol para algunos consumidores, lo
que puede llevar a que algunos consumidores no entren. Asi pues, si ofrece tres o més

canastas pierden tanto los consumidores como el monopolista.
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ot o(gytm,

U(x)=0

h

Grafica 3.2

Sin embargo, si el monopolista ofrece sélo la canasta x*, como no hay consumidores
que tengan tentacion a la bajay dado que (0, 0) es una opcién, esto implica que dentro del
conjunto de tipos a los que se enfrenta el consumidor, no hay quien prefiera no comprar,
pues estan tentados hacia arriba; entonces entre (0,0) y x*, los consumidores prefieren
esta ultima, y como ésta pertenece al conjunto B, que es el que satisface las restricciones
del problema de maximizaciéon del monopolista, entonces no hay cosumidores que deseen
no entrar; o mas aun, no hay quien entre y desee no comprar.

Adicional a lo anterior, debemos destacar que al existir sélo una canasta, la canasta
que lo tienta es la misma que acaba consumiendo, entonces estamos en el escenario que
plantea la ecuacién 1.12, es decir no hay costos de autocontrol, pero como U(:) = 0,
entonces el monopolista extrae completamente el excedente ex-ante al consumidor. Asi,
el problema que tiene que resolver el monopolista es el siguiente:

Max (g t — c(q)
(3.4)
s.a. WEA = WEP =U(q,t) >0
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En principio ya no es necesario para el monopolista maximizar los beneficios depen-
diendo de los tipos, pues los trata a todos como a uno solo al ofrecerles una sola canasta.
Por lo que se refiere a las restricciones, las de racionalidad individual se expresan en una
sola, pues al no haber costos de autocontrol, la funcion de utilidad es la de la ecuacion
1.12 y entonces V, ya no es relevante para la decisién del monopolista.

Las restricciones de compatibilidad de incentivos se cumplen implicitamente, pues
U(q,t) > U(0,0) para estos consumidores. Como resultado de esto, el excedente ez-post,
dado por U + V, = V,, se queda con el consumidor. Cuando tenemos una funcién U
cuasilineal como las que hemos planteado a lo largo de este trabajo, el problema anterior

se puede expresar como un problema de maximizacion social donde g* es el 6ptimo social.

3.3.2. Sélo consumidores con tentacion hacia abajo

El caso contrario se puede caracterizar haciendo uso del andlisis anterior. Si el mo-
nopolista ofrece sélo una canasta z* y la canasta (0,0), como todos los consumidores
prefieren bienes con menor cantidad (calidad), todos preferiran la canasta (0,0). Ofrecer
dos canastas sobre la frontera superior adicionales a (0,0), por ejemplo y y z, lleva a un
resultado similar, pues canastas que estaban destinadas a ciertos individuos (la z*), no
son consumidas por éstos debido a que eligen otra de menor calidad (la z), por lo que el
monopolista no obtiene beneficios de las canastas no vendidas. Esto ademas impide que
ciertos consumidores elijan las canastas destinadas a ellos pues otro consumidor de tipo
mas alto la escogid, por lo que eligen no consumir y el monopolista pierde beneficios de
éstos.

Sin embargo, el monopolista puede ofrecer cantidades con utilidad positiva, es decir,
canastas por debajo de la frontera superior de B donde U(x) > 0, tal que, por medio de
dicha utilidad positiva, incentiven a los consumidores a elegir la canasta con la cantidad
(calidad) que ellos prefieren, permitiendo que todos los consumidores elijan las disenadas
para ellos, aunque esto implique que el monopolista pierda beneficios al ceder utilidad.

Este escenario es el mismo que plantea la discriminacion de precios no lineales para varios
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tipos de consumidores que analizamos en el capitulo dos, por lo que el problema se plantea
tal y como lo vimos en ese apartado y al satisfacerse las restricciones de racionalidad

individual ez-post se satisfacen las ez-ante, pues las canastas se encontraran en el interior

de By U(-) > 0.

3.3.3. Consumidores con tentacion hacia arriba y hacia abajo.

Dentro de este escenario existen cinco propiedades que deben cumplir los ments 6pti-

mos regulares.

1. Existe un tipo a < « tal que para éste:

U(z(a)) =0 y U(z(a)) + Va(z(a)) = 0.
2.  Existe una canasta méaxima final a ofrecer definida como

T = (supq(v),supt(y))
verl’ verl

que es finita y para la cual U(Z) = 0.
3. Todas las canastas x > T tales que U(z) > 0 cumplen que ¢t — ¢(q) <t — ¢(q).
4. Si U y c son diferenciables, entonces ¢'(q) > U'(q).
5. Para U cuasilineal, g > ¢*.

Lo que nos definen estos puntos son ciertos rasgos distintivos cuando tenemos ambos
tipos de consumidores. El primer punto implica que hay un tipo con tentacién hacia abajo
para el cual la utilidad del yo comprometido y el excedente ez-post es cero, mientras que
el segundo implica que hay un tipo con tentaciones hacia arriba al cual se le ofrece una
canasta maxima final con utilidad del yo comprometido igual a cero y excedente ex-post
positivo, que puede ser la canasta que marca el limite superior, pero no necesariamente.

En la grafica 3.3 podemos ver una posible construcciéon de un ment éptimo denotado por
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una curva de tarifa y los dos puntos anteriores denotados por z y T, respectivamente.
La gréfica nos muestra como a medida que aumenta la cantidad (calidad) ofrecida los
beneficios de estas canastas aumentan pues son ofrecidas a individuos con mayor gusto

por la calidad y por tanto més propensos a caer en la tentacion.

c(q)
U(x)=0

tarifa

U+V,,=0

14

Grafica 3.3

El punto tres implica que para satisfacer las tres restricciones del problema del mo-
nopolista habra un limite después del cual, sdlo serd posible ofrecer mayores cantidades
(calidades) con menores beneficios, esto consecuencia de la RRI ez-ante. Asi, en la grafica
3.4 vemos que cualquier canasta en el area d ofrece menores beneficios que la canasta z.
El punto cuatro indica que en la canasta maxima final, el costo por anadir una unidad
adicional del bien es mayor o igual que lo que los consumidores estan dispuestos a pagar.
Finalmente, el punto cinco establece que el monopolista tendra incentivos a ofrecer una
cantidad (calidad) mayor que la de la canasta z*. Estos dos ultimos puntos en realidad
senalan en particular que el monopolista ofrecerda una variedad mayor a la socialmente

optima.
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o9

U(x)=0

[l

Grafica 3.4

Dos tipos de consumidores. Con lo visto hasta ahora estamos listos para caracteri-
zar el menu 6ptimo cuando sélo tenemos dos tipos. Supongamos que v, < v* < yg. Las
canastas Optimas para estos dos tipos de consumidores deben cumplir las restricciones
impuestas en 3.3 y ademas las cinco propiedades que acabamos de mencionar.

Un primer caso es el que planteamos en la grafica 3.5, donde podemos observar que
el menua (z},x%) satisface todo lo antes mencionado. De la gréfica 3.1 sabemos que el
menu 6ptimo debe encontrarse dentro de B y debe cumplirse que para vz, U +V,, =0
por la propiedad 1, esto se satisface con (0,0), pero la RCI ez-post puede llevar a que
U+V,, = 0; por lo tanto, la canasta destinada al tipo 7, serd una canasta estrictamente
positiva pero que ademas maximice los beneficios que se obtienen de la venta de ésta, lo
cual sucede con z7 . Asi, las canastas que son opcion para el tipo més alto son aquellas que
estdn a la derecha de U +V,,,, pero como la RRI ez-ante implica que U > 0, se descartan

como opciones viables las canastas que estan a la derecha de U + V,,, y por encima de
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U = 0. Al desplazar la curva de costos y beneficios encontramos que la canasta 6ptima
para vy es T, pues es la que da los beneficios respectivos mas altos para el monopolista.

El segundo caso serd el planteado en la grafica 3.6. En este caso el menu (zp,zp)
cumple con las restricciones de la ecuacion 3.3, pero si nos desplazamos hacia la izquier-
da se ofrecen ments con menor cantidad (calidad) como (z7,z7); con el cual, aunque
el monopolista reduce sus beneficios con la canasta que ofrece al tipo 7., por el lado
de la canasta que ofrece al tipo vy los incrementa y el efecto neto es positivo para el
monopolista, por lo tanto le conviene mas ofrecer este ultimo men.

Los dos casos anteriores presentan dos resultados importantes respecto al caso estandar
analizado en el capitulo dos. El primero es que ¢ > ¢7, el segundo es que ¢}; < q3;, donde
q; y q7 son las cantidades (calidades) éptimas en el caso estandar. En el primer caso
(gréfica 3.5), ¢; no puede reducirse a g7, porque dadas las restricciones, se reducen los
beneficios que el monopolista obtiene de este tipo de consumidores y a diferencia del
caso estandar, aqui no hay una compensacién de beneficios por parte de las ventas a los

consumidores de tipo vg.

t U+Vyy

C( q)+7r'H.max

Xt U(x)=0

C( q)+7r'Lmax

U+Vy,=0

x,*

Grafica 3.5
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Por otro lado, el hecho de que z3 < 2% se da porque al tenerse que cumplir que
U = 0 se restringen las opciones de beneficios del monopolista que en el caso estandar se
derivan de incrementar la cantidad qg. En el segundo caso, U = 0 restringe la capacidad
del monopolista de incrementar beneficios via la reduccién de ¢, y el incremento de qg.
Como vemos en la grafica 3.6, para el monopolista es mas lucrativo desplazarse de la
canasta zrpy a la canasta xzj;, pues se incrementa la diferencia entre la tarifa cobrada y
los costos incurridos; es decir, aumentan los beneficios. Como vimos anteriormente, debe
darse que U(zy) + V,, () ~ U(xr) + V,, (z1), entonces sucede que al tipo mas bajo se
le ofrece z} en lugar de x,. Como se observa, si no existiere la RRI ez-ante, el monopolista
podria ofrecer una cantidad (calidad) menor al consumidor del tipo vy y desplazdndonos
sobre la curva U + V,,, que cruzara dicha canasta (la cual se ubicaria a la izquierda de la
linea U + V,,, punteada), encontrarfamos una canasta que podria ofrecer al tipo vy, con

una cantidad (calidad) mayor que la que ofrece la canasta xj; y con mayores beneficios.

U+Vyy
t
/ \ c(q)+ﬂ:}[max
LU
< /XH c(q)-l-nl.max
XH*
U+Vy;=0

X,

Grafica 3.6
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Para el segundo caso podemos demostrar los dos resultados anteriores de manera mas

formal, tal que el monopolista va a maximizar:

Méx,, 0 0 [tn — clqr)] + (1 — @) [ty — c(qu)]

t; = U(QL)"F;L(QL) (3.5)
ty = U(QH)+2vH(qH) _ UH(QL);‘UL(QL)

u((qu)) —vu(qu) +vu(qr) —ve(qr) >0

y las condiciones de primer orden para este problema son:

[v'(qr.) J;?/L(QL)] ) + %[UZ(QL) ()] = g[vi(QL) ;U/H(QLH (3.6)
e b o
(W (qm) +vi(qu]) A [vylgn) — v/ (qw)]

5 —d(qu) = T 5 (3.7)

En el caso del tipo mas bajo, en la condiciéon de primer orden 3.6 podemos ver que en
(a) tenemos la utilidad marginal ez-post menos el costo marginal y la relacién entre estos
dependen de los términos (b) y (¢). Pero como ambos son negativos, (a) necesariamente
necesita ser negativo, por lo que para el tipo v, Umg < C'mg, mientras que en el caso
estandar tenfamos lo contrario, por lo tanto ¢} > ¢;.

En el caso del tipo mas alto, en la condiciéon de primer orden 3.7 tenemos que el lado
derecho de la igualdad es positivo (recordemos que en los supuestos de la seccién 3.1, para
v > v* el yo tentado tiene mayor disposicién a pagar por una undad adicional del bien);
por lo que del lado izquierdo tenemos que Umg > C'mg, por lo tanto corroboramos lo que
habfamos concluido anteriormente, que ¢} < ¢

Multiples tipos de consumidores. Para este caso utilizaremos parte del marco
del capitulo 2. Primero asumiremos que U y V son cuasilineales como en la seccién 2.2
ademds asumiremos que u y v son C? y C3, respectivamente.

El problema del monopolista es

max 1™ =

Y

/b (u(q(v)) +0(q(7),7) = WEP(v)
j 2

- C(Q(v))) o (38)
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sujeto a que para todo v € [a, b]

WP = v, (a(v), 7).
WEA > v(q(v),7) — ulq®)),
WEP(CL> =0, (3.9)
q(v) 20y

q es no decreciente.

Como es un problema de control éptimo se resuelve a través de un Hamiltoniano, de
donde Esteban, Miyagawa y Shum obtienen dos caracterizaciones 6ptimas. La primera
tiene que ver con el hecho de que si la RRI ex-ante, representada a través de la segunda
restriccién, se satura, entonces la derivada de dicha restriccién (v’ — v,) con respecto a ¢
no debe ser igual a cero; pero esto sucede solo en el caso en el que U = 0 para el tipo ~*,
pues para éste la utilidad marginal del yo comprometido es igual a la del yo tentado. Si
sucede esto, el ment 6ptimo consistird en ofrecer la canasta (0, 0) a los tipos v < v*. Esto
nos lleva a un escenario donde v > ~*, es decir, todos los tipos tienen tentaciones hacia
arriba, por lo que el ment optimo sera el disenado en la seccién 3.3.1.

La segunda caracterizacion es aquella donde suponemos que no ocurre lo anterior, y es
precisamente ésta la que es relevante para nuestro estudio; asi, al resolverse el problema

de control éptimo encontramos que existe un tipo 7 tal que
v =maz {y € [a,0] : W (y) =0}
y un tipo 7 tal que
7 = sup {7 € [a,b] : W' (7) > v(a(7),7) — u(a())} -

Cuando v # a y 7y # b, nuestro universo de tipos de consumidores estara dividido en

tres grupos (gréfica 3.7):
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q
Calidades con decisidn ex-ante  » 2
5 Calidades
.'. s decision
..' Ex-anle
=] | | | |
1 2 J=y* 4 3 6 T
'\ AN A -
N S o o
(ay) (17) (7p)
Grafica 3.7

Grupo 1. Si v € [a,7], el monopolista ofrecerd la cantidad (calidad) ¢ = 0 para este
conjunto de tipos de consumidores. Esto implica que a este conjunto de consumidores que
se ven tentados por bienes de muy baja calidad, el monopolista prefiere no ofrecer nada.

Grupo 2. Si v € [¥,b], el monopolista ofrecera una cantidad (calidad) ¢ constante
para todos.

Grupo 3.5i vy € (f_y, 7), la condicién de optimalidad se expresa como:

[B(7) = F ()]
2f(7)

uy(q(7)) +v4(q(v),7)
2

= (q(v)) + vy (4(7),7) (3.10)

donde
2[c(q(7) — uq(a(7))]

0a(@)7) —uglam) <

B =

Esta condicion se puede comparar con la del caso estandar para multiples tipos de con-

sumidores de la ecuacion 2.17, la cual la denotaremos como:

o+ g o) e

ug(¢°(7)) + vg(a° (), 7)
2
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Cuando ((7) = 1 estamos en el caso en que 7 = b, y las asignaciones 6ptimas para los
tipos pertenecientes al intervalo |7, b] serdn las mismas que en el caso estdndar, es decir,

q(v) = ¢°(7). Sin embargo, cuando 3()) < 1, entonces

1-F(M] s [B(7) = F(v)]
T(,Y)qu(q (),7) > vaqw(q(v)m)

por lo tanto, Umg® — Cmg® > Umg* — Cmg* donde * denota el caso analizado en esta
seccién. Lo anterior implica que al conjunto de tipos en el intervalo v € (7,7) se les ofrecen
cantidades (calidades) mayores a las del caso estdndar, pero menores a las 6ptimas, pues
sigue existiendo una diferencia entre la utilidad marginal y el costo marginal. Por lo que

comparando respecto al caso de dos tipos :

= Al igual que al tipo v, se le ofrecia una cantidad mayor a la que se le ofrecia en
el caso estdndar, ¢ > ¢7; existe un grupo de tipos de consumidores a los que se
les ofrecen mayores cantidades que las ofrecidas en el caso estandar, denotado por
el conjunto (1, 7). Esto es porque al existir la restriccién de racionalidad ez-ante
el monopolista tiene menores incentivos a reducir la cantidad (calidad) ofrecida a
estos tipos de consumidores, porque dicha acciéon no le implica un incremento en los
beneficios provenientes del conjunto de tipos (7,b) tan grande como el incremento

que tiene en el caso estandar.

= Al igual que al tipo vy se le ofrecia una cantidad menor a la que se le ofrecia en el
caso estandar, ¢}; < ¢7; existe un grupo de tipos de consumidores a los que se les
ofrecen menores cantidades (calidades) que las ofrecidas en el caso estdndar, este

grupo se denota como el conjunto (7,b).

= A diferencia del caso de dos tipos, en este ultimo habra un conjunto de tipos a los

cuales no se les venderd nada, los tipos del conjunto (a, 7).

Asimismo, podemos destacar algunas diferencias respecto del caso estandar:
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= El monopolista en el caso estandar excluye a mas tipos de consumidores con tentacién
hacia abajo, pues esto le implica mayor extraccién de beneficios de los tipos mas
altos pues no tiene la restriccion de U = 0. En nuestro caso, con tentaciéon y au-
tocontrol es menos factible para el monopolista discriminar debido a la restriccién

ex-ante.

= A diferencia del caso estandar donde habia sélo un tipo de consumidores que recibian
U +V, =0, en este caso habra varios tipos de consumidores que se encontrardn en

esta situacion.

= El conjunto de tipos de consumidores « tal que v € (7,7), recibirdn una utilidad

ez-post positiva y una cantidad (calidad) mayor que la del caso estédndar.

» Habrd un conjunto de tipos de consumidores v tal que v € (7,b), los cuales se
ven tentados por canastas de mayor cantidad (calidad), pero como éstas no estan
disponibles en el ment, entonces no hay tentacién y, por lo tanto, no hay costos
de autocontrol. Entonces se cumple la ecuacién 1.12, es decir, WFA = U =0y
WEP =U 4V, =V, >0, por lo que a diferencia del caso estdndar, hay mas de un

tipo de consumidores que obtienen una canasta éptima.

» Los tipos 7* reciben también una asignacién 6ptima, y para ellos W4 = WEP =

U >0.



Parte 11

Analisis Empirico
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Capitulo 4

Evidencias en la compra de

automoviles

Este capitulo esta disenado para esbozar de manera muy sencilla algunas evidencias
con respecto a lo analizado tedricamente a lo largo de este trabajo. Para lo anterior hare-
mos uso de una base de datos proporcionada por un agente de ventas de autos de una
agencia al sur de la Ciudad de México. Este andlisis empirico se encuentra limitado por el
hecho de que no conocemos las intenciones iniciales de compra de los consumidores. Por
esta razon, lo primero que hacemos es analizar algunas caracteristicas del comportamiento
del consumidor que describan las preferencias de los consumidores desde la perspectiva
habitual o del yo comprometido, posteriormente analizamos las evidencias sobre la ex-
istencia de las preferencias descritas en el capitulo 1. Finalmente, planteamos algunas
evidencias sobre la discriminacion por parte del monopolista dada la existencia de la
tentacion en la conducta de los consumidores. Es importante enfatizar que los resultados
aqui obtenidos representan evidencia unicamente para la muestra estudiada, por lo que

en ningin momento deben ser entendidos como generalizaciones.

44
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4.1. Base de Datos

Para la evidencia empirica utilizaremos una base de datos que consta de 300 obser-
vaciones que hemos dividido en 2: la primera, aquella integrada por consumidores que
si compraron (138 observaciones); y la segunda, integrada por aquellos que no compraron
(162 observaciones). El andlisis fundamental estd hecho sobre la primera, dado que es sobre
la que se disponen datos respecto a caracteristicas de los individuos. Las caracteristicas
disponibles de los individuos en la primera base de datos son: sexo, edad, actividad e
ingreso y se anadié el precio de cada modelo.

La base consta de 4 modelos de autos, los cuales hemos clasificado como modelo C,
M, Sy L, y cada uno de ellos tiene submodelos: para el C tenemos 10, para el M tenemos
13, para el S hay 2 y para el L. hay 3; pero dado que las observaciones son muy escasas en
los dos ultimos casos, acotaremos el analisis por modelo sélo a los dos primeros, mientras
que para el analisis en conjunto si usaremos los datos disponibles para los otros dos.

Clasificaciones de los modelos por equipo y precio. Como ya vimos anterior-
mente, el monopolista ofrece diferentes ments, los cuales incluyen diferentes calidades y
precios. Para analizar dicho ment, hemos hecho dos clasificaciones de los correspondientes
submodelos: por equipo y por precio. La primera pretende estudiar el comportamiento
de los consumidores ante diferentes niveles de calidad y la segunda hace hincapié en el
comportamiento ante los precios.

Para el modelo C, la primera incluye 5 niveles: equipo austero, bajo, medio, de lujo y
deportivo; la segunda se divide en precio bajo, bajo medio, medio, medio alto y alto. Para
el modelo M la clasificacién por equipo se divide en 3: bajo, alto y de lujo, mientras que
la de precio incluye las mismas categorias que la del modelo C. Para estudiar el conjunto
hemos agregado los modelos en una base con las mismas clasificaciones que el modelo C.

Para la clasificaciéon por equipo, se observaron las caracteristicas de equipo de se-
rie que incluyen: asientos (ajuste y tapiceria), climatizacién (aire acondicionado), con-

duccién (direccién y ajuste de volante), confort (cristales, espejos, luces, manijas, etc.),
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equipo de sonido (bocinas, equipo de audio), proteccién del vehiculo (alarmas, cierres au-
tométicos), instrumentos de control (computadora, indicadores de niveles, tablero, etc.),
linea aerodindmica (color de defensa, quemacocos, etc.), seguridad activa y pasiva (bolsas
de aire, frenos, cabeceras, cinturones de seguridad, etc.) y visibilidad e iluminacién (de-
sempanantes, faros y luces, limpiadores, retrovisores). La clasificaciéon por nivel de equipo
dependera de las caracteristicas anteriores que tengan en comun los submodelos.

Por lo que se refiere a clasificacién por precio hemos hecho una divisién por rangos.
Para el modelo C, la clasificacion por precio se definié como: precio bajo para autos desde
100,000 hasta 119,000 pesos; precio bajo medio para autos desde 120,000 hasta 139,000
pesos; precio medio para autos desde 140,000 hasta 152,000 pesos; precio medio alto para
autos desde 153,000 hasta 163,000 pesos, y precio alto para aquellos cuyo precio es mayor
a 163,000 pesos. Para el modelo M se hizo también una clasificacién en 5 niveles: precio
bajo desde 166,000 hasta 185,000 pesos; precio bajo medio desde 186,000 hasta 205,000
pesos; precio medio desde 206,000 hasta 222,000 pesos; precio medio alto desde 223,000
hasta 240,000 pesos y, finalmente, precio alto para autos cuyo precio es mayor a 241,000
pesos. Estas se agregaron para hacer el andlisis de conjunto de todos los modelos por
precios.

Clasificaciones de los consumidores. Para determinar los tipos de consumidores a
los que se enfrenta el monopolista, hemos hecho una primera clasificaciéon de los consum-
idores de acuerdo a su sexo. La siguiente la hicimos por rangos de edad: jévenes (de 18
a 34 anos), adultos (35 a 59 anos) y adultos mayores (60 o mas anos). Finalmente, cada
una de éstas a su vez esta dividida en tres rubros dependiendo de la actividad a la que se

dedica el consumidor: empresario, profesionista y no profesionista.
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4.2.

47

Inferencias sobre las preferencias de los consu-

midores

Modelo C. Este modelo es un auto subcompacto, por lo que su dimensién es pequena.

Como podemos ver en el cuadro 4.1, para este modelo tenemos 24 compradores de sexo

femenino y 33 de sexo masculino.

MODELO C Compraron No compraron
Ingreso promedio| Mujeres | Homhres Total Mujeres | Homhbres | Total
24 2 57 24 75 93
Dias promedio 13 13 13 95 a5 20
Status
Indeciso M.A. MLA, M.A, 20 59 g9
Rechazo LA ML A M4, 4 5 10
Contado 80515 B 5 11 15 30 45
Credito 33522 18 28 46 2] 45 54
Edad promedio 37 38 37 MO N.D. IO
Empresarios 103000 i 4 a MO N.D. MO
Profesianistas 44400 k] 14 25 M.D. N.D. N.D.
Mo profesionistas 28926 12 15 27 MO N.D. .0
Equipo:
AUSTERD 12000 0 1 1 0 2 2
EQUIPADD BAJO 26222 13 14 27 17 33 50
EQUIPADC MEDIO 53800 8 12 20 B 33 39
EQUIPADO LUJO BY375 3 a3 g 0 1 1
DEFORTIVG 80000 0 ] 1 1 5 7
Precio:
BAJD 12000 0 1 1 0 2 2
BAJO MEDID 22455 B 5 " 2] 24 33
WMEDID 295897 13 16 29 13 29 42
MEDIO ALTO 81666 5 10 15 1 14 15
ALTC 20000 0 1 1 1 [ 7
Mo. de observaciones 169
Eliminados 13
Total 156
Cuadro 4.1

De la gente que comprd, s6lo un 20 por ciento aproximadamente lo hizo de contado con

un ingreso promedio 2.5 veces mayor comparado con el de los que compraron a crédito.

La participacion de empresarios en las compras del modelo C es de 14 por ciento y el resto

estd dividido en participaciones méas o menos iguales para los otros dos tipos de actividad.

El ingreso promedio mas alto es el de los empresarios y les sigue el de los profesionistas.

Cuando medimos la calidad a través del equipo, los autos que prefieren los consumidores
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del modelo C son los de equipo bajo (47 por ciento de las compras) y después los de equipo
medio (35 por ciento). Cuando vemos el comportamiento vinculado al precio, vemos que
la mayoria de los consumidores se ubican en la compra de autos de precio medio (50 por
ciento) y precio medio alto (26 por ciento).

Algunas otras estadisticas nos reflejan que cuando analizamos el nivel de ingreso de
los consumidores y la calidad comprada, los de ingreso alto tienen su pico en los autos
de calidad media y se sesgan ligeramente hacia calidades més altas, y los otros dos tipos
de ingreso se ubican principalmente en el nivel de equipo bajo, aunque los de ingreso
medio presentan una distribuciéon con una cola jalada hacia equipos mas altos. Por lo
que se refiere a nivel de precio, la gente de ingreso alto y medio pagan precios mas altos,
mientras que los de ingreso mas bajo pagan precios mas bajos, por lo que los consumidores

son congruentes con sus restricciones presupuestales (Gréficas 4.1 y 4.2).

MODELO C (equipo): Dstribuciones de unidades vendidas MODELDO C (precio): Distribuciones de unidades vendidas
por ingreso por ingreso
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Graficas 4.1 y 4.2

Por lo que respecta a los rangos de edad, la mayor proporcién de compras hechas por
jovenes se encuentran en un nivel de equipo mas alto que el de los adultos y los adultos
mayores. Lo relevante en este caso es que los dos grupos con mayores participaciones (los
jovenes y los adultos), estan sesgados hacia autos de mayor calidad. Por el lado de los

precios, los jévenes y los adultos presentan una mayor tendencia a pagar precios mas altos

(Graficas 4.3 y 4.4).
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MODELO C (equipo): Distribuciones de unidades vendidas MODELDO C (precio): Distribuciones de unidades vendidas
por edad por edad
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Graficas 4.3 y 4.4

Por lo que se refiere al sexo, ambos tienden a comprar mayores calidades y mayores

precios, aunque es un poco mas evidente en el caso de los consumidores de sexo masculino

(Gréfica 4.5).

MODELO C (equipo): Distribuciones de unidades vendidas MODELDO C (precio): Distribuciones de unidades vendidas
por sexo por sexo
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Grafica 4.5

Finalmente, por lo que se refiere a la actividad, los profesionistas muestran una mayor
preferencia por mayores niveles de equipo, y por el lado de los precios, los profesionistas
y los empresarios tienden a pagar mas; asi, los profesionistas muestran mayor preferencia
por la calidad y mayores posibilidades de pagar precios mas altos, mientras que los no
profesionistas tienen un sesgo por mayor calidad, pero el grueso de las compras se encuen-

tra en calidades bajas y pagan precios més bajos (Graficas 4.6 y 4.7).



CAPITULO 4. EVIDENCIAS EN LA COMPRA DE AUTOMOVILES 50

MODELO C (equipo): Distribuciones de unidades vendidas MODELDO C (precio): Distribuciones de unidades vendidas
por actividad por actividad
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Graficas 4.6 y 4.7

Modelo M. Este modelo es un auto compacto, de dimensién mediana y en este caso
la gama de niveles de equipo ofrecidas es menor, debido a que no ofrece austeros o medios.
El cuadro 4.2 nos muestra que para este modelo tenemos 28 compradores de sexo femenino
y 40 de sexo masculino. De la gente que comprd, sélo un 15 por ciento aproximadamente
lo hizo de contado con un ingreso promedio casi igual al de aquellos que compraron a
crédito, por lo que en este caso se reducen las diferencias de ingreso entre consumidores
que compran a crédito y los que lo hacen de contado. La participacién en las compras del
modelo M es de 13 por ciento para empresarios, 60 por ciento para profesionistas y 27
por ciento para los no profesionistas. Las proporciones del ingreso promedio se mantienen
iguales que en el modelo C: mas alto el de los empresarios y les sigue el de los profesionistas.
Cuando medimos la calidad a través del equipo, los autos que prefieren los consumidores
del modelo M son los de equipo de lujo (72 por ciento de las compras), por lo que estos
consumidores prefieren calidades altas.

Cuando vemos el comportamiento vinculado al precio, vemos que la mayoria de los
consumidores se ubican en la compra de autos de precio medio (34 por ciento) y precio
medio alto (28 por ciento), muy similar al caso del modelo C pero menos concentrada la

compra de autos de precio medio.
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MODELO M Compraron No compraron
Ingreso promedio| Mujeres | Hombres | Total Mujeres | Hombres | Total
28 40 53 10 42 52
Diag promedio 14 16 16 93 56 B4
Status
Indeciso MA M.A MLA 10 36 45
Rechazo M.A MLA MA a G &
Contado 2727 5 2] 11 2 15 17
Crédito 49213 23 34 57 g 2 35
Edad promedio 41 37 35 .0 N.D. .0
Empresarios 54444 2 7 g N0 N.D. .0
Profesionistas 53538 16 24 40 M.D. M.D. M.D.
Mo profesionistas 34947 10 9 19 M.D. M.D. M.D.
Equipo:
EQUIPADD BAJO 40917 1 1 12 1 11 12
EQUIFADD LUIO 45092 23 26 49 7 24 32
DERPORTIVG 97557 4 ] 7 2 ] g
Precio:
BAJO 44125 1] g g 1] G &
BAJD MEDID 39045 5 2] 11 1 5 &
MEDID 39478 10 13 23 5 13 18
MEDID ALTO 53158 g 10 19 2 12 14
ALTD 97857 4 g 7 2 5 g
Mo, de observaciones 169
Eliminados i
Tatal 156
Cuadro 4.2

Revisando las estadisticas, vemos que cuando analizamos el nivel de ingreso de los

consumidores y la calidad comprada, todos tienen su pico en los autos de calidad alta y

los de ingreso alto se sesgan ligeramente hacia calidades mas altas, y los otros dos tipos

de ingreso se inclinan principalmente hacia niveles de equipo bajo.

Unidades vendidas
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35

30
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20
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Graficas 4.8 y 4.9
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Por lo que se refiere a nivel de precio, la gente de ingeso alto y medio pagan precios
mas altos, mientras que los de ingreso mas bajo pagan precios mas bajos, por lo que estos
consumidores también son congruentes con sus restricciones presupuestales (Gréficas 4.8
y 4.9).

Por lo que respecta a los rangos de edad, la mayor proporcion de compras de los tres
rangos de edades se encuentran en un nivel de equipo alto, pero los adultos mayores tienen
un sesgo importante a comprar calidades altas, por su parte los jévenes tienen un ligero
sesgo hacia menor equipo. Por el lado de los precios, todos se sesgan a pagar precios mas

altos (Graficas 4.10 y 4.11).

MODELO M (equipo): Distribuciones de unidades vendidas MODELO M (precio): Distribuciones de unidades vendidas
por edad por edad
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Graficas 4.10 y 4.11

Por lo que se refiere al sexo, mientras los hombres tienen mayor sesgo hacia menor
calidad y menores precios, las mujeres se iclinan en el sentido contrario, en particular
hacia los deportivos (Gréafica 4.12). Finalmente, por lo que se refiere a la actividad, los
profesionistas muestran un sesgo hacia autos con menores niveles de equipo, y por el
lado de los precios, los profesionistas y los empresarios tienden a pagar mas; asi, los
profesionistas y los no profesionistas muestran mayor preferencia por la calidad, y los
profesionistas y los empresarios tienden a pagar mayores precios, mientras que los no

profesionistas pagan menos (Graficas 4.13 y 4.14).



CAPITULO 4. EVIDENCIAS EN LA COMPRA DE AUTOMOVILES 53

MODELO M (equipo): Distribuciones de unidades vendidas MODELO M (precio): Distribuciones de unidades vendidas
por sexo por sexo
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MODELO M (equipo): Distribuciones de unidades vendidas MODELO M (precio): Distribuciones de unidades vendidas
por actividad por actividad
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Graficas 4.13 y 4.14

Otros. De los otros modelos, el S es el que tiene mayores ventas pero éstas son muy
bajas, 3 a mujeres y 8 a hombres con un total de 11 consumidores que compraron y 10
que no. Los consumidores se ubican el el rubro de ingreso alto o medio y sélo hay dos
submodelos, uno menos equipado que el otro, pero ambos con un nivel de equipo mucho
mas alto que la media de todos los deméas submodelos. Son muy pocos los consumidores
jovenes y el grueso de las compras son hechas por profesionistas.

El modelo L es un auto con equipo de lujo y consumido por hombres de altos ingresos,
uno joven y uno adulto, por lo que de este modelo no podemos describir o hacer inferencias

sobre las preferencias de los consumidores.
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Agregado. En este caso agregamos todos los modelos y analizamos las clasificaciones

por equipo y calidad. El cuadro 4.3 nos muestra que en este caso tenemos un total de 55

compradores de sexo femenino y 83 de sexo masculino.

TODOS (equipo)

Compraron

No compraron

Ingreso promedio| Mujeres | Homhbres Total Mujeres | Homhres | Total
55 83 135 36 126 162
Dias promedio 14 15 15 95 78 g2
Status
Indeciso LA, MLA LA 32 114 146
Rechazo LA, LA LA, 4 12 16
Contado 70500 12 16 28 18 49 67
Credito 42565 43 67 110 18 i 95
Edad promedia 39 38 39 M.D. M.D. MO
Empresarios 358750 3 13 16 M.D. M.D. MO
Profesionistas S0365 25 44 72 M.D. M.D. M.D.
Mo profesionistas 32200 24 26 =] M. D IO PO
Equipa:
AUSTERD 12000 0 1 1 0 2 2
EQUIPADO BAJD 30744 14 25 39 18 44 52
EQUIPADO MEDIOD 47616 3 38 69 13 58 71
EQUIPADD LUJOD B6429 3 15 Py 2 10 12
DEPORTVD 95625 4 4 5] 3 12 15
Precio:
BAJO 27463 19 22 41 22 a5 7
BAJO MEDID 52000 B 22 28 1 25 26
MEDIO 46025 23 30 a3 9 29 38
WEDIO ALTO 55714 3 4 7 2 10 12
ALTO 107222 4 5 £l 2 7 9
Mo. de observaciones 300
Eliminados ]
Total 300
Cuadro 4.3

De la gente que compro, s6lo un 20 por ciento aproximadamente lo hizo de contado con

un ingreso promedio 65 por ciento mas alto que el de aquellos que compraron a crédito.

La participacion en las compras por actividad son: 12 por ciento para empresarios, 52 por

ciento para profesionistas y 36 por ciento para los no profesionistas. El ingreso promedio

mas alto es el de los empresarios y les sigue el de los profesionistas. Cuando medimos la

calidad a través del equipo, los autos que prefieren los consumidores son los de equipo

medio (50 por ciento), equipo bajo (28 por ciento) y equipo de lujo (15 por ciento).

Viendo el comportamiento vinculado al precio, observamos que la mayoria de los con-

sumidores se ubican en la compra de autos de precio medio (38 por ciento), precio bajo
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(30 por ciento) y precio medio bajo (20 por ciento), mientras que en la clasificaciéon por
equipo el sesgo es hacia mayores calidades, esto es coherente con el hecho de que existen
consumidores con gustos por todas las calidades.

Cuando analizamos el nivel de ingreso de los consumidores y la calidad comprada,
todos tienen su pico en los autos de calidad media baja. Por lo que se refiere a nivel
de precio, la gente de ingreso alto y medio pagan precios mas altos, mientras que los de
ingreso mas bajo pagan precios més bajos, por lo que los consumidores son congruentes

con sus restricciones presupuestales (Gréficas 4.15 y 4.16).
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Graficas 4.15 y 4.16

Por lo que respecta a los rangos de edad, la mayor proporcién de compras hechas por
jovenes se encuentran en un nivel de equipo medio bajo, al igual que la de los adultos
y los adultos mayores, pero los adultos tienen un sesgo importante a comprar calidades
altas. Por el lado de los precios, aunque todos tienen su pico en precios medios, hay un
sesgo hacia precios bajos sobre todo por parte de los jévenes y los adultos (Gréficas 4.17
y 4.18).

Por lo que se refiere al sexo, ambos presentan preferencias similares en cuanto a equipo,
y de los no compradores ambos se inclinan hacia autos de calidad baja y media. En cuanto
a precios, la tendencia muestra que los hombres estdan mas inclinados hacia precios bajos

medios, pero en el resto se mueven de manera similar (Grafica 4.19).
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Todos (equipo): Distribuciones unidades vendidas por sexo
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Finalmente, por lo que se refiere a la actividad, los no profesionistas muestran un sesgo

hacia autos con menores niveles de equipo y hacia autos mas baratos; asi, las calidades

y los precios altos son comprados por los profesionistas y los empresarios, y son también

los profesionistas y los empresarios los que pagan precios més altos, mientras que los no

profesionistas pagan menos (Graficas 4.20 y 4.21).
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Todos (equipo): Distribuciones unidades vendidas por Todos (precio): Distribuciones de unidades vendidas por
actividad actividad
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Graficas 4.20 y 4.21

Del anélisis anterior podemos inferir lo siguiente respecto a las preferencias de los
consumidores:

IP1: Los consumidores presentan preferencias diferentes por la calidad. La
tendencia de los consumidores hacia calidades bajas y hacia precios altos es una evidencia
de preferencia hacia los dos extremos. Por un lado algunos tienen menor gusto por la
calidad pues varios de ellos se inclinan hacia calidades méas bajas, pero por el otro lado,
algunos estan prefiriendo pagar precios mas altos, por lo que estos consumidores muestran
un mayor gusto por la calidad.

IP2: Hay una relacién positiva entre ingreso y preferencia por la calidad.
La gente de ingreso medio, al igual que los de ingreso alto, tienen mayor preferencia por
la calidad.

IP3: En el caso del modelo C, la preferencia por la calidad es inversa con la
edad. Las preferencias por mayor calidad se vincula a la edad de manera negativa, entre
mas joven, mas propenso es el individuo a preferir mayor calidad.

IP4: En el caso del modelo M, hay una relacion positiva entre calidad y
edad. La mayor participacion en autos de calidad baja la tienen los jovenes, les siguen

los adultos y los adultos mayores no tienen participacion.
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IP5: Para el modelo M, los consumidores de sexo femenino tienen mayor
peso en las compras de deportivos. La proporcion de hombres que compra deportivos
respecto al total de hombres es menor que la de mujeres respecto del total de mujeres.
Mas atn, el numero de unidades vendidas a mujeres es mayor que la de hombres, a lo
que hay que agregar el hecho de que en el nimero de compradores totales, son mas los

hombres que las mujeres.

4.3. Evidencias de tentacion y autocontrol en la con-
ducta de los consumidores

Hasta aqui determinamos ciertos rasgos de las preferencias de los consumidores de
manera aislada, en funcién de cierta caracteristica como por ejemplo sexo, edad, etc.
Utilizando estas mismas caracteristicas construimos de manera conjunta una serie de
cuadros para analizar las preferencias de los consumidores, pero ahora agregando los
rasgos disponibles de tal forma que podamos identificar ciertos tipos de consumidores,
pues estamos suponiendo que individuos que comparten ciertas caracteristicas personales
tienen un mismo perfil de preferencias. Los cuadros 4.4, 4.5 y 4.6 expresan los resultados
de dicha agregacion, donde se ubica a cada consumidor de acuerdo al sexo, edad, actividad
e ingreso en un rubro de equipo y en uno de precio. De esta forma, se colocaron cada una
de las compras en una de las 54 categoras disponibles. Estas 54 categorias nos describen a
54 posibles tipos de consumidores, pero es importante senalar que son aproximaciones de
tipos de consumidores, lo que no descarta la posibilidad de que dentro de cada una de éstas
haya dos o més tipos, o que de manera contraria, varias de estas categorias conformen
a un mismo tipo; asi, dado que es una aproximacion, en lugar de referirnos a ellos como
tipos de consumidores los denominaremos clases de consumidores.

Como se observa, cada cuadro esta dividido en dos partes, la primera ubica la compra
en un determinado nivel de equipo, la segunda parte ubica cada compra en un rubro de

precio.
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MODELO C (EQUIPO)

HOMBRES

MUJERES

JOVENES

ADULTOS

A. MAYORES

JOVENES

ADULTOS

A. MAYORES

EMPRESARIOS
PROFESIONISTAS
NO
PROFESIONISTAS
EMPRESARIOS

PROFESIONISTAS

NO

PROFESIONISTAS
EMPRESARIOS

PROFESIONISTAS
PROFESIONISTAS
EMPRESARIOS

NO

PROFESIONISTAS

NO
PROFESIONISTAS

EMPRESARIOS

PROFESIONISTAS

NO

PROFESIONISTAS
EMPRESARIOS

PROFESIONISTAS

NO
PROFESIONISTAS

INGRESO ALTO

CALIDAD 1

CALIDAD 2

-

i)

CALIDAD 3

CALIDAD 4

CALIDAD 5

INGRESO MEDIO

CALIDAD 1

CALIDAD 2

CALIDAD 3

CALIDAD 4

CALIDAD 5

INGRESO BAJO

CALIDAD 1

CALIDAD 2

CALIDAD 3

CALIDAD 4

CALIDAD 5

MODELO C {

PRECIO)

HOMBRES

INGRESO ALTO

PRECIO 1

PRECIO 2

PRECIO 3

PRECIO 4

PRECIO 5

INGRESO MEDIO

PRECIO 1

PRECIO 2

PRECIO 3

PRECIO 4

PRECIO 5

INGRESO ALTO

PRECIO 1

PRECIO 2

PRECIO 3

PRECIO 4

PRECIO 5

Cuadro 4.4

Cada una de las 54 clases esta dividida en 5, donde se ha marcado el nivel preferido

promedio (NPP), de calidad y precio del yo comprometido, representado a través del

nivel de calidad o precio intermedio. Estos NPPs corresponden a las preferencias del yo

comprometido y se encuentran en gris. Tomando éstos como parametros analizamos cada

uno de las 54 clases y determinamos si éstas presentan tentaciones.

Con los cuadros 4.4, 4.5 y 4.6 se determiné si cada clase de las 54 tenia preferencias

hacia arriba o hacia abajo de manera conjunta, lo que no descarta que en un mismo rubro

de los 54 haya quienes tienen tentaciones contrarias a la que se definié para cada grupo.

Para estimar la direccién de dicha tentacién hacemos uso de los conceptos del capitulo
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3 en la seccién 3.1, de donde sabemos que los consumidores con tentaciones hacia arriba

tienden a obtener mayor utilidad de un incremento en la calidad que de una reduccién

en el precio y de manera similar, su utilidad cae mas si se les reduce la calidad que si se

les incrementa el precio. Lo contrario ocurre para los consumidores con tentaciones hacia

abajo.

MODELO M (EQUIPO)

HOMBRES

MUJERES

JOVENES

ADULTOS

A. MAYORES

JOVENES

ADULTOS

A. MAYORES

PROFESIONISTAS

NO

PROFESIONISTAS
EMPRESARIOS

NO

PROFESIONISTAS

PROFESIONISTAS
PROFESIONISTAS

EMPRESARIOS
EMPRESARIOS

NO

PROFESIONISTAS

NO

PROFESIONISTAS
EMPRESARIOS

PROFESIONISTAS

NO

PROFESIONISTAS
EMPRESARIOS

PROFESIONISTAS
PROFESIONISTAS

NO

INGRESO ALTO

CALIDAD 1

—|EMPRESARIOS

—|PROFESIONISTAS

CALIDAD 2

CALIDAD 3

INGRESO MEDI

CALIDAD 1

CALIDAD 2

CALIDAD 3

INGRESO BAJO

CALIDAD 1

CALIDAD 2

CALIDAD 3

MODELO M

{PRECIO)

MUJERES

INGRESO ALTO

PRECIO 1

PRECIO 2

PRECIO 3

PRECIO 4

PRECIO 5

PRECIO 1

PRECIO 2

INGRESO MEDISPRECIO 3

PRECIO 4

PRECIO 5

INGRESO BAJO

PRECIO 1

PRECIO 2

PRECIO 3

PRECIO 4

PRECIO 5

Cuadro 4.5

Tomando el NPP de cada clase, observamos cuantos consumidores compran autos

con mayor equipo (compras por encima del NPP en la parte alta de los cuadros) v.s.

aquellos que compran autos de menor precio (compras por debajo del NPP en la parte

baja de los cuadros), una operacién similar hacemos para determinar decrementos en la
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utilidad, comparando el nimero de consumidores que compran autos de menor calidad
v.s. consumidores que compran autos de mayor precio. De este analisis obtenemos los

cuadros 4.7, 4.8 y 4.9.

TODOS EQUIPO) HOMBRES MU.JERES
JOVENES ADULTOS A. MAYORES JOVENES ADULTOS A. MAYORES

EMPRESARIOS
PROFESIONISTAS
NO
PROFESIONISTAS
EMPRESARIOS
PROFESIONISTAS
NO
PROFESIONISTAS
EMPRESARIOS
PROFESIONISTAS
NO
PROFESIONISTAS
EMPRESARIOS
PROFESIONISTAS
PROFESIONISTAS
EMPRESARIOS
PROFESIONISTAS
PROFESIONISTAS
EMPRESARIOS
PROFESIONISTAS
NO
PROFESIONISTAS

NO
NO

CALIDAD 1
CALIDAD 2
INGRESO ALTO |CALIDAD 3
CALIDAD 4
CALIDAD 5
CALIDAD 1
CALIDAD 2
INGRESO MEDIO |CALIDAD 3
CALIDAD 4
CALIDAD 5
CALIDAD 1
CALIDAD 2
INGRESO BAJO |CALIDAD 3
CALIDAD 4
CALIDAD 5
TODOS (PRECIO)
PRECIO 1
PRECIO 2
INGRESO ALTO |PRECIO 3
PRECIO 4
PRECIO 5
PRECIO 1
PRECIO 2
INGRESO MEDIO [PRECIO 3
PRECIO 4
PRECIO 5
PRECIO 1
PRECIO 2
INGRESO BAJO |PRECIO 3
PRECIO 4
PRECIO 5

%]
oy
iy

Cuadro 4.6

Modelo C. Del cuadro 4.7 observamos que no todas las clases de consumidores pre-
sentan observaciones, eso puede ser en parte por el nimero de observaciones, pero también
podemos analizar las clases vacias y determinar algunas posibles explicaciones. De las 54
clases hemos determinado que existe tentacion para 24 de ellas, 4 no presentan tentacion
por lo que se pueden clasificar como clases v*; 7 tienen tentacion hacia arriba, por lo que
son clases 7 > ~*; mientras que las restantes 13 presentan tentacion hacia abajo, y por

tanto son clases 7 < "
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En el caso de las 18 clases de ingresos bajos, s6lo hay observaciones para 5 de ellas, de
las cuales cuatro son consumidores no profesionistas y una de profesionistas; asi, vemos que
no hay empresarios de ingresos bajos comprando el modelo C, tres de los no profesionistas
de ingresos bajos tienen tentacion hacia abajo, mientras que el inico profesionista presenta

tentacion hacia arriba.

MODELO C (TENTACION) HOMBRES MUJERES
JOVENES ADULTOS | A.MAYORES | JOVENES ADULTOS | A. MAYORES
4 2 : 2 g z
g |k 2| b 2 |b 2 | 2 |l 2 | b
s1e|8(8|k|S|8|k|S|8|k|S|8|k|5|8&|k|S
s 1 3|o|g|d3|d|2|18|d(2|3|S|z|8|f|2|3 |8
W lnlsl|v|® |6 @ | @ s @ | ) R 5 @ | @ s
s E|E|E|E 2|2 B E|EEE|E EIE|E|E|2
s|28lcls|8|c|2|8|c|5|8|c|E|8|clE|8 |0
L o = L =5 = L o = 18] o = 18] o = 18] o =
INGRESO ALTO A A | A A | NT A A|B
INGRESO MEDIO NT E| B E| B B | NT B | B B
INGRESO BAJO A B NT B
Cuadro 4.7

Para las 18 clases de consumidores de ingreso medio, hay observaciones en 11 de ellas,
de las cuales 6 son profesionistas y 5 no profesionistas; 9 tienen tentaciones hacia abajo,
de los cuales 5 son profesionistas y 4 no profesionistas. El resto de las clases observadas,
que son 2, no tienen tentacion.

Finalmente, para los consumidores de ingreso alto muestra 8 observaciones: 4 para
empresarios, 3 para profesionistas y 1 para no profesionistas. 3 de 4 de los empresarios
muestran tentacién hacia arriba al igual que 2 de 3 clases de profesionistas. Asi, este nivel
de ingreso muestra tendencias contrarias respecto de los otros dos.

Por el lado del autocontrol, el cuadro 4.1 arroja 99 personas que no compraron y el
perfil de intereses de éstos se mantiene en las mismas proporciones que el de aquellos
que si compraron. Para la fecha en que se hizo el corte de la muestra, 89 no habian
decidido qué comprar, con un promedio de 90 dias de indecisién, sin embargo, dado

que el consumidor ejerce autocontrol, todos estos que no han hecho una compra, estan
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aumentando sus costos de autocontrol y por tanto reduciendo el nivel de su utilidad ex-
ante. Los que han rechazado comprar el modelo C son sélo 10 y caen en el rubro de
los consumidores cuya canasta 6ptima es la (0,0). Como estamos considerando que los
consumidores son racionales, para los 89 indecisos, pese a que estan incurriendo en costos,
su utilidad ez-ante debe seguir siendo positiva, pues de lo contrario habrian comprado.
Por tanto podemos establecer una primera Evidencia Indirecta de Autocontrol.
Asimismo, de la grafica 4.22, vemos que los no compradores de sexo femenino presentan
el mismo patrén de preferencia en cuanto a equipo y precio que el que presentan los de
sexo masculino; sin embargo, la proporcién de hombres interesados por modelos de mayor

calidad es mucho mayor que la de mujeres.

MODELO C (equipo): Distribuciones de unidades por sexo MODELDO C (precio): Distribuciones de unidades por sexo
(no compraron) (no compraron)
i ki
30 4 a0 4
25 25 4
g 0 —— Mujeres (no 1 20 —— Mujeres (no
= COmpraron) 3 COMmpraran)
Z 5 —Hambres (no i 5 =Hombres (no
=
= COmpraron) COmpraron)
10 10
) 54
o T T T 7 o T T T T
Austero Bajo Medio Alta Deportivo Eaja Baja media Media Media alta Alta
Calidades Calidades

Graficas 4.22

Del analisis hecho encontramos las siguientes evidencias que hemos definido como
Evidencias Indirectas de Tentacién (EIT) y de Autocontrol (EIA) para el modelo C:

EIT-C1. Los consumidores del modelo C de ingresos bajos tienden a caer
en la tentacion hacia abajo.

EIT-C2. Los consumidores del modelo C de ingresos medios tienden a caer
en la tentacion hacia abajo.

EIT-C3. Los consumidores del modelo C de ingresos altos tienden a caer

en la tentacion hacia arriba.
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EIA-C1. Los consumidores interesados por el modelo C, en general, tienen

costos de autocontrol relativamente mas bajos.

Modelo M. Del cuadro 4.8 observamos también que no todas las clases de consumi-
dores presentan observaciones, lo cual se puede explicar de la misma manera que para el

modelo C.

MODELO M (TENTACION) HOMBRES MUJERES
JOVENES ADULTOS A. MAYORES JOVENES ADULTOS A. MAYORES
2 4 2 4 2 4
q | & 9| & q | & 9 | & a | & 9 | &
= = = = = =
Sla|c|8|a|c|8|a|c|8|a|S|8|k|S|8 | |G
c S|z |§|fflzg|d|o|lzx|d|oflz|d|o|2|8|L
Vw8 g | w 5 s 5 a | m 8 R 8 4w 8
|4\ |E|EIE\E|S|E(E|E|E(E (5|28 |58
= o (=] = =4 (=] = v (=] = o (=] = v (=] = a4 (=]
18] o = L o = 18] o = 18] o = 18] o = 18] = =
INGRESO ALTO A MT | MT | MWT A A A A
INGRESO MEDIO A B B B MT | A& B A A MT
INGRESO BAJO B A B
Cuadro 4.8

De las 54 clases determinamos que si hay observaciones para 22 de ellas, 5 no tienen
tentacion por lo que se pueden clasificar como clases v*; 11 tienen tentacién hacia arriba,
por lo que son clases 7 > ~*; mientras que 6 presentan tentaciéon hacia abajo, y por tanto
son clases 7 < "

En el caso de las 18 clases de ingresos bajos, sélo hay observaciones para 3 de ellas,
de las cuales una es de consumidores no profesionistas y dos de profesionistas, estos
ultimos con tentacion hacia abajo; en este caso tampoco hay empresarios de ingresos
bajos comprando el modelo M, y dos de las tres clases observadas no presentan tentacion.

Para las 18 clases de consumidores de ingreso medio, hay observaciones en 11 de ellas,
de las cuales 2 son empresarios, 4 son profesionistas y 5 no profesionistas; 4 tienen tentacion
hacia abajo, 3 de ellos no profesionistas; 2 no tienen tentacion y 3 de 4 profesionistas

presentan tentacion hacia arriba.
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Finalmente, para los consumidores de ingreso alto muestra 8 clases observadas: 4 para
empresarios, 2 para profesionistas y 2 para no profesionistas. En este caso la profesién no es
reveladora de una tendencia hacia cierto sentido de tentacion, pero 5 de las 8 observaciones
presentan tentaciones hacia arriba, donde se destacan los hombres adultos por no tener
tentacion, mientras que sus homodlogas del sexo femenino si presentan tentacion hacia
arriba. Asi, este nivel de ingreso esta mas sesgado que los dos anteriores.

Adicional a lo anterior, en el cuadro 4.2 tenemos 52 personas que no compraron. Dado
que la proporcién de éstos respecto de los que si compraron es mucho menor comparada
con su homologa en el caso del modelo C, podemos inferir que los consumidores que se
interesan por este modelo pueden estar menos excluidos que los del modelo C; esto es
congruente con nuestra teoria pues el modelo C es un auto que en general tiene menor
equipo y precio, por lo que los consumidores que se interesan en éste pueden tener menor
gusto por la calidad tal que algunos de ellos salgan excluidos, mientras que lo contrario
sucede para el modelo M.

De los 52 que no compraron, para la fecha en que se hizo el corte de la muestra, 46
no habian decidido qué comprar, con un promedio de 64 dias de indecision, mismos que
estan aumentando sus costos de autocontrol y reduciendo su utilidad ex-ante. Los que
han rechazado comprar el modelo M son sélo 6 y caen en el rubro de los consumidores
cuya canasta 6ptima es la (0,0), lo que puede ser un indicio de que algunos consumidores
interesados en este modelo tengan mayor preferencia por la calidad que aquellos que
consumen el modelo C; esto se confirma, pues utilizando el argumento de la raciona-
lidad, también para las personas interesadas en el modelo M, si deciden no comprar es
porque sus costos de autocontrol son razonables, sin embargo en este caso, son menos los
consumidores que estan en este contexto, por lo que debe ser que para muchos de éstos
los costos de autocontrol son mayores de lo que son para los del modelo C. Finalmente, el
analisis por sexo de la grafica 4.23 indica que de los no compradores, hay una proporciéon
mucho mayor de hombres interesados por modelos de mayor calidad. En cuanto a precios,

la tendencia es la misma que con equipo, pero en ambos casos la proporcion de hombres
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indecisos es muy grande comparada con la de mujeres, lo que corrobora que éstos ejercen

mayor autocontrol.

MODELO M (equipo): Distribuciones de unidades por sexo MODELO M (precio): Distribuciones de unidades por sexo
(no compraron) (no compraron)

30 14
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B —— Mujeres (no

COmpraron)
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COMmpraran)
m—Hombres (o

COmpraron)
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-

Graficas 4.23

Del analisis hecho encontramos las siguientes evidencias que hemos definido como
Evidencias Indirectas de Tentacién (EIT) y de Autocontrol (EIA) para el modelo M:

EIT-M1. Los consumidores del modelo M de ingresos bajos también tienden
a caer en la tentacion hacia abajo.

EIT-M2. De entre los consumidores del modelo M de ingresos medios desta-
can los profesionistas por tener tentacion hacia arriba y los no profesionistas
por tener tentacion hacia abajo.

EIT-M3. De entre los consumidores del modelo M de ingresos altos desta-
can los hombres adultos por no tener tentacién, mientras que las mujeres
si tienen tentacion hacia arriba.

EIT-M4. Los consumidores del modelo M se inclinan a tener tentaciones
hacia arriba en una proporcién mas alta que los del modelo C. Esto puede explicar
el hecho de que aunque el monopolista ofrece 13 submodelos diferentes del modelo M, el
monopolista ofrece calidades mds bien altas y menos variedad en este sentido (tres, a
diferencia del modelo C, donde identificamos cinco).

EIA-M1. Los consumidores interesados por el modelo M, en general, tienen

costos de autocontrol relativamente mas altos.
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EIA-M2. Los hombres ejercen mayor autocontrol que las mujeres. La pro-
porciéon de hombres que entra a la agencia y no compra es mucho mayor que la de mujeres,
mientras que dicha proporcién es menor en el caso de los que si compran, esto nos lleva
a inferir que los hombres tienen mayor autocontrol, pero también reducen su utilidad
ex-ante mas que la de las mujeres.

Todos los modelos. En el cuadro 4.9 observamos el agregado de los modelos ante-
riores tanto de equipo como de precio. De las 54 clases hemos determinado que si existe
tentacion para 32 de ellas, 4 no tienen tentacién, por lo que se pueden clasificar como
clases v*; 22 tienen tentacion hacia arriba, por lo que son clases 7 > v*; mientras que sélo
6 presentan tentacion hacia abajo, y por tanto son clases v < 7.

En el caso de las 18 clases de ingresos bajos, s6lo hay observaciones para 6 de ellas, de
las cuales 3 son hacia abajo, 2 no tienen tentacién y una tiene hacia arriba. La mayoria

son no profesionistas con una muy ligera tendencia hacia tentaciones a la baja.

TODOS (TENTACION) HOMBRES MUJERES
JOVENES ADULTOS | A.MAYORES | JOVENES ADULTOS | A. MAYORES
: z 7 : 4 z
9 |G 9 | 2 | & 2 | & 2 | & v |G
81288288 |2|8|8|6|8|8|5|3|8|Gk|3
c E|dlz|8|o|z2|d|L|2|18|0|2|8|2(z(3 |8
Wl g w3 g @ |5 5 v |5 s w | = v @ s
Z|L|E|g |E|E(2|5 5|28 ||z |L|E)|g L€
S| E|oc|s|8|ocl|S|8|c|E|8|c|=|8B|cl2|8 |0
18] o = L = = [5N] =N = 58] o = L o = 18] o =
INGRESO ALTO A | A Al A | A A A A A A A A
INGRESO MEDIO A | A|B A | NT B NT| A | A| A A | A B | A
INGRESO BAJO E | B A NT NT | B

Cuadro 4.9

Para las 18 clases de consumidores de ingreso medio, hay observaciones en 14 de ellas, 9
con tentaccion hacia arriba, 3 hacia abajo y 23 no tienen, por lo que la mayoria presentan
tentacion hacia arriba.

Finalmente, para los consumidores de ingreso alto muestra 12 clases observadas, todas

con tentacion hacia arriba, por lo que estos consumidores estan altamente sesgados.
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Analizando las clases por edades, observamos que los jévenes de sexo masculino tienen
tentaciones en ambos sentidos mientras que las mujeres jovenes si presentan una fuerte
tentacion hacia arriba. Los adultos y los adultos mayores si se comportan de la misma
manera que sus homologas femeninas. Por lo que se refiere a la actividad, los empresarios
tienen tentaciones hacia arriba absolutas, mientras que los profesionistas y los no profe-
sionistas, estan mas diversificados en cuanto a tentacion, pese a que en su mayoria estan
mas tentados hacia arriba.

Finalmente, de acuerdo con el cuadro 4.3, 162 entraron y no compraron nada. Para la
fecha en que se hizo el corte de la muestra, 146 no habian decidido qué comprar, con un
promedio de 82 dias de indecisién, por lo que estan aumentando sus costos de autocontrol
y reduciendo su utilidad ez-ante. Los que han rechazado comprar cualquier modelo son
16 por lo que son consumidores cuya canasta 6ptima es la (0,0). El perfil de intereses
de los que no compraron se mantiene en proporciones similares que el de aquellos que
si compraron.

De manera general podemos concluir que:

EIT-A1l. Si existen consumidores que se desvian del NPP. La primera evi-
dencia indirecta es que, de acuerdo a las clases que hemos establecido y al andlisis de
desviacién hacia la tentacién, concluimos que si existen consumidores que se desvian. En
este caso, tal y como la teoria lo describe, podemos determinar que tenemos un conjunto
de consumidores con tentaciones hacia arriba y hacia abajo, mientras que algunos estan
clasificados como tipos v*, es decir sin tentacién.

EIT-A2. Existen tipos mas tentados que otros. En el capitulo tres también de-
terminamos que los tipos con tentacion hacia arriba pueden experimentar mayor utilidad
de una canasta x que de una y si ¢, > ¢,, mientras que para otros consumidores con
menor preferencia por la calidad, ambas canastas pueden reportar la misma utilidad. Es-
to se observa de manera indirecta en los cuadros 4.4, 4.5 y 4.6, ya que mientras algunos
rubros dentro de las 54 clases tienen méas consumidores que se desvian hacia otros niveles

de equipo o precio, algunos se desvian menos; esto nos indica que para algunos consu-
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midores ciertos niveles de calidad generan més utilidad mientras que para otros ésta no
cambia por lo que no se desvian, pero los dos grupos comparten la caracteristica de tener
tendencias hacia el mismo lado (cuadros 4.4, 4.5 y 4.6); por ejemplo, los hombres adultos
no profesionistas y las mujeres adultas no profesionistas del cuadro 4.4 tienen tentacion
hacia abajo, y sin embargo, tratandose de nivel de equipo, se desvian mas consumidoras
de la segunda clase que consumidores de la primera, con respecto al NPP.

EIT-A3. Los consumidores de ingresos bajos presentan fuertes tentaciones
hacia abajo.

EIT-A4. Los consumidores de ingresos medios en su mayoria presentan
tentacion hacia arriba.

EIT-A5. Los consumidores de ingresos altos presentan fuertes tentaciones
hacia arriba.

EIT-A6. El nimero de clases con tentacion hacia arriba es mayoritario.
Esto explica la gran variedad en canastas ofrecidas con altos niveles de calidad, tanto en
el modelo C como en el M.

EIA-A1. Los consumidores interesados por el modelo C, en general, tienen
costos de autocontrol relativamente mas bajos.

EIA-A2. Los consumidores interesados por el modelo M, en general, tienen
costos de autocontrol relativamente mas altos.

EIA-A3. Los hombres ejercen mayor autocontrol que las mujeres.

4.4. Evidencias sobre discriminacion por parte del
monopolista

Por el lado del monopolista, utilizando los datos anteriores, encontramos un conjunto
de Evidencias Indirectas de Discriminacién (EID):
EID-1. El monopolista ofrece canastas con diferentes niveles de calidad

destinadas a consumidores con tentaciones hacia abajo. La existencia de consu-
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midores sin tentacion, con tentacion hacia arriban y con tentacién hacia abajo senala que
el monopolista debe ofrecer mas de dos canastas a los consumidores del modelo C, esto es
congruente con el hecho de que ofrece 10 submodelos con una amplia variedad en cuanto
a calidad (5 de acuerdo a nuestra clasificacién).

EID-2. El monopolista discrimina a menos consumidores con tentacién ha-
cia abajo. Al analizar al conjunto de consumidores del modelo C, encontramos que la
mayoria de estas clases de consumidores tienen tentacion hacia abajo, mientras que en
el caso del modelo M, la tentacion es principalmente hacia arriba. Esto demuestra que,
de manera muy general, los consumidores con tentacién hacia abajo acaban comprando
autos con calidad menor, pero como el monopolista no puede discriminar tanto como en el
caso estandar, ofrece una amplia gama de submodelos dentro del modelo C cuyos niveles
de equipo son equiparables con los del modelo M; es decir, ofrece modelos con mas equipo
que los que estarian dispuestos a pagar muchos consumidores con tentacién hacia abajo,
esto capta consumidores de muchos tipos. O visto desde otra perspectiva, personas con
tentacion hacia abajo compran calidades no muy diferentes entre si de aquellas que com-
pran personas con tentacion hacia arriba, lo cual senala que ambos no se estan desviando
demasiado hacia la direccion de su tentacion, y por lo tanto, el monopolista discrimina
menos que en el caso estandar.

EID-3. Hay un grupo de tipos de consumidores que son excluidos. Sabemos
que hay un conjunto de consumidores con tentaciones hacia abajo que seran excluidos y
recibirdan WP = 0, representados por los consumidores (a, 1), lo que también se evidencia
por el hecho de que 162 consumidores no compraron nada, y de éstos, por lo menos 16
rechazaron hacer la compra definitivamente, lo que senala que estos ultimos pertenecen al
grupo antes mencionado, y su utilidad ex-post es cero. Sabemos que por lo menos son dos
clases, pues hay hombres y mujeres en él, lo que determina que sus preferencias pueden
diferir, y por tanto puede haber consumidores con diferentes inclinaciones respecto a las
tentaciones.

EID-4. Hay varias clases de consumidores con tentaciones hacia arriba que
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acaban comprando la misma calidad. Las conclusiones a las que llegamos en el
capitulo anterior destacaron que al conjunto (7,b), aunque algunos tenfan mas tentacién
por la calidad hacia arriba, acababan comprando la misma calidad. En este caso podemos
destacar, al igual que en la EIT1, que aunque tenemos varias clases con tentacion hacia
arriba, algunos tienen mas desviaciones que otros, lo que refleja que algunos grupos de
consumidores tienen mas tentacién hacia arriba que otros; sin embargo, ello no implica
que el monopolista ofrezca méas variedades a los que tienen mayor tentaciéon hacia arriba.
Esto se ejemplifica claramente con el caso de la octava clase de ingreso alto y la doceava
de ingreso medio. En este caso ambas clases tienen tentacién hacia arriba, sin embargo,
viendo el cuadro 4.6 encontramos que son mas los que se desvian hacia calidades méas
altas que la del NPP en el primer caso que en el segundo, pero las calidades ofrecidas a

ambos son las mismas.



Conclusiones

En la primera parte de este trabajo estudiamos de forma tedrica la manera en que un
monopolista puede discriminar a sus consumidores cuando estos presentan tentaciones.
En particular, estudiamos el caso en que dichos consumidores presentan tentaciones hacia
arriba y hacia abajo, asi como consumidores sin tentacion alguna. En la segunda parte
hicimos un estudio empirico sobre la compra de autos, en el cual encontramos evidencias
que corroboraron lo planteado por la teoria. Mas especificamente, en el caso de los con-
sumidores, encontramos evidencias indirectas de que algunos consumidores ceden a sus
tentaciones y otros presentan autocontrol; mientras que para el monopolista, encontramos
que su capacidad de discriminacién es mas limitada.

Pese a lo encontrado, debemos establecer que este trabajo se puede profundizar mas
tal que podamos llegar a resultados mas fuertes. La primera cuestion a considerar es que
obviamente el andlisis podria ser mas rico con una base de datos més grande y més com-
pleta, en la cual pudieran estar incluidas no sélo mas caracteristicas de los consumidores
sino del monopolista tales como costos. Esta puede permitir analizar de manera mas es-
pecifica la forma en que la empresa discrimina; también permitiria construir funciones
de demanda que pudieran aproximar los excedentes de los consumidores, tal que éstos se
pudieran comparar entre los consumidores de diferente tipo y corroborar la relacién entre
nivel de tentacion y excedente. Otra cosa que podria realizarse es un analisis econométrico
para determinar cémo cambia la probabilidad de comprar modelos mas o menos equipa-
dos cuando cambian ciertas caracteristicas del individuo, esto podria arrojar evidencia de

relaciones no esperadas que pudieran indicar la existencia indirecta de tentacion.
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Apéndice

MODELO § Compraron Ne compraron
{equipo) Ingreso promedio| Mujeres | Hombres | Total Mujeres | Homhbres | Total
o B 1 2 g 10
Dias promedio 14 24 21 L a4 a7
Status
Indeciso MoA, LA LA 2 g 10
Rechazo MLA, MLA, MLA, ] 1] a
Contado 56250 1 3 4 1 4 5
Crédita 47857 2 5 7 1 4 5
Edad promedio 47 4B A5 M.D. MO .0
Empresarios 100000 0 1 1 1.0 1.0 1.0
Profesionistas 49167 1 5 3 MO, MO M0
Mo profesionistas 41250 2 2 4 M.D. M0 .0
Equipa:
EQUIPADC MEDIO 42500 2 2 4 1] 2 2
EQUIPADO LUJO 55714 3 4 7 2 & 5
Mo. de observaciones 21
Eliminados 0
Total 21
MODELO § (equipo) HOMBRES MUJERES
JOVENES ADULTOS A. MAYORES JOVENES ADULTOS A. MAYORES
A RAEREERBERAERAE
Sl | |8 |n| o|8|| 8 0|28 k| od|a|h
$18|5/9|8|5/g|8|5/g|8|¢8&|e|8g|8|s
m W W m i 7 m 7 W m W W m 0 7 m 7 W
gL | Ll | Bje|d| & || Efle |8 £l || &
a =} ol & =] ol & =} ol & =} ol & =] ol & =] =}
= x ox| = r ox| = x ocx| = x ox| = xr ol = x o
Wwlao Zo|lw | [Zzoa|lw o [Zzoajlw |a [Zo|lw |o [Za|lw |a |=a
EQUIPO 1 1
INGRESO ALTO EQUIPO 2 n 7 7
EQUIPO 1 2
'NGRESO MEDIC EQUIPO 2 1 1 5
EQUIPO 1
|INGRESO BAJO EQUIPO 2
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APENDICE

Compraron No compraron
MODELOL Ingreso promedio| Mujeres | Hombres | Total Mujeres | Hombres| Total
0 2 2 0 1 1

Diag promedio 0 14 14 150
Status

Indeciso MLA. MA MLA 0 1 1

Rechazo M.A. M.A. M.A 0 o 0
Contado 140000 0 2 2 D 0 0
Crédita 0 0 0 0 0 1 1
Edad promedio 0 3B 33 N.D. .0 M.D.
Empresarios 200000 0 3 33 .0 H.0. .0
Prafesionistas 50000 0 42 42 M.0. M0 M.0.
Mo profesionistas 0 0 0 0 .0 H.0. MO
Equipo:
EQUIPADO LUJO 140000] 0] 2] 2 il 1] 1
Mo. de observaciones 3
Eliminados
Total 3
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APENDICE

Unidades vendidas

Unidades vendidas

Unidades vendidas

MODELO S (equipo): Distribuciones de unidades vendidas

por ingreso
45
4
35 /
34 =
—— Ingreso bajo
25 4 —— Ingre=a medio
24 —|rgreso ato
16 4
14
05
0 .
Medio Alto
Calidades
MODELO S ({equipo): Distribuciones de unidades vendidas
por sexo
(compraron)
45
4
35
a4
25 —— Mujeres
2 [Compraron)
15 4 —Hombtes
; [Compraron)
05
0 .
Medio Alto
Calidades
MODELO S (equipo): Distribuciones de unidades vendidas
por actividad
38
%] =
25 ] P
2 / e E [ TIOF €S8O
e Profesionista
15 4
/ — — Mo profesionista
14 &
05
o T

Medio Alto
Calidades

Unidades vendidas

Unidades

por edad
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MODELO S (equipo): Distribuciones de unidades vendidas

— —Joven
Adutto

Aculto mayar

Calidades

(no compraron)

Medio
Calidades

Alto

MODELO S (equipo): Distribucién de unidades por sexo

—— Mujeres (no
compraron)

m Hombres (N0
compraran)
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