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Resumen
El trabajo explora a nivel teórico la competencia por precios durante dos períodos

entre dos firmas ubicadas en los extremos de una ciudad lineal. Los consumidores
enfrentan costos de sustitución por comprar por cambiar de marca y perciben efectos
por la red de quienes compran el mismo producto.

Las empresas pueden adoptar una de tres estrategias, representadas cada una de
ellas por un programa matemático de maximización de beneficios con restricciones.
Las estrategias se denominan «conservadora», «expansiva» y «agresiva».

El equilibrio «conservadora – conservadora» racionaliza la observación «naive» rea-
lizada por algunos autores que las empresas no prestan atención a sus competidoras,
concentrándose únicamente en sus clientes. En realidad, este equilibrio emerge como
resultado de una competencia «atenta» a la estrategia de la competidora. Si la compe-
tidora cambia su estrategia por «expansiva», la firma reaccionará bajando los precios
para disuadirla.

Palabras clave: Competencia Imperfecta; Costos de Sustitución; Efectos de Red; Duopolio.

“Imperfect Competition with switching costs and networks effects”

Abstract
This work explores at a theoretical level the prices competition during two stages

between two firms located at the ends of a linear city. Consumers have costs to switch
between products of different brands and perceive effects by the network of those who
buy the same product.

Firms can choose between three strategies, represented by three mathematical pro-
grams of profit maximization with restrictions. The strategies are called “conservative”,
“expansive” and “aggressive”.

The “conservative-conservative” equilibrium rationalizes the “naive” observation ma-
de by some authors about firms do not pay attention to their competitors, focusing
exclusively on their buyers. Actually, this equilibrium arises as a result of competition
when each firm is awake to the strategy of the competitor. If the competitor changes its
strategy by “expansive”, the firm will react by lowering the prices to dissuade it.

Key words: Imperfect Competition; Switching costs; Networks effects; Duopoly.

JEL Codes: D21 Firm Behavior: Theory; D43 Oligopoly and Other Forms of Market
Imperfection; D85 Network Formation and Analysis: Theory; L11 Production, Pricing,
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Introducción

La organización industrial es el campo de la economía
que estudia el funcionamiento de los mercados. Desde sus
orígenes, se enfocó en estudiar la manera en que la es-
tructura del mercado condiciona las decisiones estratégi-
cas de las empresas y las variables emergentes como re-
sultado de éstas decisiones. Las investigaciones orienta-
das en esta línea conformaron lo que hoy se conoce co-
mo «escuela empírica de Harvard». El énfasis en la re-
lación estructura–conducta–rendimiento fue trasladado a
los desarrollos teóricos posteriores1. 1

Tirole, J. (1988). The theory of
industrial organization.

Cambridge, MA: The MIT press.

El núcleo teórico del paradigma estuvo compuesto por
modelos en los que la estructura se asume exógena. Por
«estructura» se entiende el número de firmas que compi-
ten, el grado de concentración, el grado de diferenciación
de productos, la existencia de barreras al ingreso o salida
de firmas y la integración entre ellas. La exogeneidad asu-
mida, implica que las características de la estructura no
se ven afectadas por las decisiones de las firmas. Las «de-
cisiones» son tomadas por empresas que compiten dentro
de la estructura estática y, habitualmente, bajo condiciones
de competencia imperfecta. El «rendimiento» se refiere a
la eficiencia, equidad y estabilidad macroeconómica2. 2

Tremblay, V. J. &

Tremblay, C. H. (2012). New
Perspectives on Industrial
Organization. New York:

Springer.

Existe una preocupación creciente por construir mode-
los teóricos y empíricos que consideren la endogeneidad
de la estructura del mercado, hallando los factores deter-
minantes de que un mercado tenga un mayor número de
firmas, o una mayor concentración, o una determinada di-
ferenciación horizontal o vertical del producto3. 3

Su�on, J. (2007). Market

structure: theory and evidence.

M. Armstrong & R. H. Porter

(Eds.), Handbook of industrial
organization (pp. 2301-2368).

Amsterdam: Elsevier.

La literatura tradicional aborda el problema de la endo-
geneidad de la estructura, a partir de la distinción entre
el corto y el largo plazo. Por definición, en el corto plazo
la estructura de un mercado esta fija. Los conocidos mo-
delos de monopolio y oligopolio estáticos son un ejemplo
de ello. En el largo plazo, siempre que los beneficios me-
dios sean positivos, firmas ajenas tendrán incentivos para
ingresar a la industria.

Los primeros trabajos sobre evolución industrial, postu-
lan un comportamiento naive para los competidores, quie-
nes se acomodan a los eventos de entrada y salida de las
firmas. La incorporación de la teoría de los juegos al análi-
sis de las decisiones estratégicas, permitió desarrollar mo-

1
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delos más interesantes para entender como se define la
estructura del mercado.

El primer recurso metodológico, consistió en evadir el
problema de coordinación, diseñando modelos secuencia-
les de decisión estratégica. Estos, separan en varias etapas
las diferentes decisiones (por ejemplo calidad, cantidad,
ubicación o precios), asumiendo un forma de competen-
cia para la última etapa. Los problemas secuenciales, obli-
gan a los participantes a ser consistentes temporalmente,
habilitando la resolución por inducción hacia atrás. Cada
uno de estos equilibrios define un estructura de mercado
especifica, caracterizada por el número de empresas par-
ticipantes, la ubicación y el tamaño de las mismas.

Este tipo de modelos en etapas se emplean además pa-
ra representar escenarios de colusión horizontal. El aspec-
to central y diferenciador respecto del paradigma original
de la organización industrial es la inversión de los con-
ceptos estructura → conducta por un esquema conducta
→ estructura.

La decisión simultánea de todas las variables, suele ge-
nerar equilibrios múltiples y un problema de coordina-
ción. En el largo plazo, los aspectos de la competencia si-
multánea se abordan mediante modelos con formulación
recursiva, y generalmente, se estudian un subconjunto de
equilibrios posibles. El equilibrio perfecto de Markov, es
un recurso metodológico ampliamente difundido entre las
investigaciones de los últimos 15 años. Se recurren a técni-
cas de simulación numérica para resolverlos. Los resulta-
dos de simulación demuestran la existencia de equilibrios
múltiples que dan soporte a los hechos estilizados, y ade-
más el uso del concepto de equilibrio perfecto de Markov
posibilitó el desarrollo de modelos económetricos estruc-
turales para estimar estructuras de mercados4.4

Berry, S. & Reiss, P. (2007).

Empirical models of entry and

market structure. M. Armstrong

& R. H. Porter (Eds.), Handbook
of industrial organization
(pp. 1845-1886). Amsterdam:

Elsevier.

En los años ochenta y noventa, estudios empíricos do-
cumentaron que la heterogeneidad entre las firmas coexis-
tentes en una industria es una característica persistente en
el tiempo, aún cuando existe una importante dinámica de
entrada y salida.

En la misma época, algunos autores prestaron atención
a las nuevas ideas que emergían en el mundo de la quí-
mica, física y biología, en particular al concepto de que la
trayectoria temporal de un sistema puede quedar atrapada
dentro un entorno acotado (lock-in).

Se encontró correlato para estas ideas en diferentes tó-
picos del campo de la economía5. Entre ellos, resultó de5

Arrow, K. J. (2004). Path

dependence and competitive

equilibrium. T. Guinnane,

W. A. Sundstrom &

W. C. Whatley (Eds.), History
ma�ers: essays on economic
growth, technology, and
demographic change (pp. 23-35).

Stanford: Stanford University

Press.

especial interés la existencia de costos de ajuste que incu-
rren los consumidores al sustituir productos, junto con las
economías de alcances generadas entre consumidores del
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mismo producto. Atendiendo a la realidad de los merca-
dos de productos, especialmente tecnológicos, que poseen
requisitos de compatibilidad con otros productos comple-
mentarios y exigen la pertenencia del consumidor a una
red de clientes compatibles6. 6

Farrell, J. & Klemperer, P.

(2007). Coordination and

lock-in: Competition with

switching costs and network

e�ects. M. Armstrong &

R. H. Porter (Eds.), Handbook of
Industrial Organization

(pp. 1967-2072). Amsterdam:

Elsevier.

El creciente desarrollo de productos de este último tipo,
ha implicado, por un lado, el surgimiento de una nueva
cultura de comunidad de consumo, y por otro, la necesi-
dad de las empresas de interactuar con otras en un sen-
tido mas complejo que el habitual. Las firmas encuentran
nuevos esquemas de cooperación que los típicos acuerdos
de colusión o fusión horizontal, vertical, o inter-industrial.
Este nuevo mecanismo de interacción entre firmas, es nue-
vo en el sentido que es cada vez más recurrente y notorio,
pero no por ser inédito.

Cada vez, son más las empresas que coordinan y coope-
ran a la hora de desarrollar productos complementarios-
compatibles sin necesidad de realizar cambios o tender puen-
tes entre sus finanzas. Este mecanismo de coordinación
favorece la emergencia de estándares de productos en de-
trimento de otros. Claro está, que la prevalencia de un
sólo sistema es más eficiente que si lo hicieran varios (por
ejemplo el teclado QWERTY). No obstante el interrogan-
te de cuál de los productos, que originalmente compiten,
acaban por convertirse en estándares parece ser obra de
un conjunto de elementos que aisladamente son insignifi-
cantes, pero que interactuados resultan relevantes.

Hay un elemento que añade una dimensión al proble-
ma de la competitividad en el escenario reciente. La emer-
gente cultura de comunidad de consumo, resulta atractiva
también para quienes conducen los gobiernos. La provi-
sión de bienes públicos se superpone más que nunca con
la provisión de bienes privados, a partir de requisitos de
complementariedad-compatibilidad.

La entrecruzada telaraña que se teje entre los actores
(consumidores, firmas, gobiernos) plantea nuevas cuestio-
nes respecto de la defensa de la competencia. Los nuevos
interrogantes no son fáciles de dilucidar, en la medida que
no se cuente con marco de análisis apropiado para tratar
con estructuras de mercados dinámicas con la presencia
de importantes economías de red tanto por el lado de la
demanda como por el lado de la oferta.

Costos de sustitución

En la literatura reciente de organización industrial se
emplea la expresión «switching cost» para referirse a la
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inversión que debe incurrir un consumidor cuando deci-
de comprar un determinado bien a un nuevo vendedor.
Dicho costo puede ser de tipo aprendizaje, pues se incu-
rre solo la primera vez que se compra el producto, o de
tipo transaccional cuando debe efectuarse cada vez que se
cambia de vendedor, incluso en el caso que se opta por
cambiar a un producto ya conocido en el pasado.

Existen diferentes aspectos psicológicos o sociales que
puede justificar la existencia de costos de sustitución. Klem-
perer7 y Farrell han publicado8 dos completas recopilacio-7

Klemperer, P. (1995).

Competition when consumers

have switching costs. The
Review of Economic Studies,
62(4), 515-539.

8
Farrell, J. & Klemperer, P.

(2007). Coordination and

lock-in: Competition with

switching costs and network

e�ects. M. Armstrong &

R. H. Porter (Eds.), Handbook of
Industrial Organization
(pp. 1967-2072). Amsterdam:

Elsevier.

nes bibliográfica y una reseña de casos de estudio.
La existencia de este costo, justifica comportamientos

estratégicos de las firmas que difieren respecto de los mo-
delos clásicos de oligopolio.

El análisis de modelos de un período, resulta adecua-
do para explorar las principales consecuencias que tiene
la magnitud de los costos de sustitución sobre la compe-
tencia en oligopolio.

En estos modelos existe un elemento exógeno crucial,
que es la «base instalada» de clientes. Dichos clientes han
hundido el costo en otra oportunidad y presentan una
elasticidad de demanda diferente.

Entre los trabajos pioneros, se encuentran los de Klem-
perer9, que analizan los efectos de los costos de sustitución9

Klemperer, P. (1987a). Markets

With Consumer Switching

Costs. �arterly Journal of
Economics, 102(2), 375-394;

Klemperer, P. (1987b). The

Competitiveness of Markets

With Switching Costs. The
RAND Journal of Economics,
18(1), 138-150.

sobre la competencia por cantidades, en mercados de dos
firmas.

El modelo consta de dos firmas, una instalada (I) y otra
entrante (E). Ambas maximizan beneficios y disponen de
información completa acerca de la demanda y los costos
de cada una. La firma establecida dispone de una base
instalada de b clientes, los cuales presentan la demanda
p0(x). Los clientes que no forman parte de la base, como
aquellos que deseen cambiar por la firma entrante, deben
incurrir en el costo de sustitución, tal que la demanda por
un producto nuevo es de la forma ps(x) = p0(x)− s.

La firma establecida enfrenta una demanda discontinua

p1(x1 + x2) =

 p0(x1 + x2) si x1 ≤ b

ps(x1 + x2) si x1 > b

donde p0(x) es continua, decreciente y diferenciable dos
veces. La firma entrante enfrenta la demanda por un pro-
ducto nuevo. Si no hay base instalada la funciones de reac-
ción de ambas firmas son R1

s y R2, respectivamente. Si
todos los consumidores estuviesen atrapados, cambia la
función de reacción de la firma establecida por R1

0.
Cuando b es una proporción del mercado, existe un ran-

go de estrategias de la firma entrante, para las cuales la
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mejor respuesta es simplemente b. La función de reacción
comienza con el tramo R1(x2) = R1

s (x2) hasta que los be-
neficios

π1
[

R1
s (x2), x2

]
≤ π1(b, x2) (1)

a partir de entonces R1(x2) = b. Cuando

π1(b, x2) ≤ π1
[

R1
0(x2), x2

]
entonces R1(x2) = R1

0(x2).
En un equilibrio de Cournot, en el que la firma estableci-

da compita por consumidores nuevos solo ocurre en caso
que la base instalada sea muy pequeña. Sea b la base insta-
lada tal que x2 = h(b) = x2

Cs
. En ese caso las cantidades de

equilibrio de la firma establecida son x1
Cs

= R1
s [h(b)] > b.

Por lo tanto, las cantidades de equilibrio estarán acotadas
entre b y x1

C0
.

La competencia por cantidades permite que ambas fir-
mas tengan beneficios. La firma establecida puede recar-
gar el costo s sobre el precio de su competidora.

Bajo los mismos supuestos, la competencia por precios
es más agresiva, reduciendo los beneficios de las firmas.
No obstante, la firma instalada puede seguir recargando
el costo s al precio de la competidora. En competencia si-
multánea, la firma entrante tiene incentivos a reducir el
precio hasta el costo marginal. El mercado queda abaste-
cido completamente por ambas firmas, tal que la estableci-
da se especializa en proveer a su base instalada, mientras
que la firma entrante a los consumidores nuevos.

Este resultado cambia sutilmente, si la competencia pre-
senta un líder que juega primero y se compromete a man-
tener el precio elegido. Si la firma líder es la establecida,
escogerá el mismo precio que en competencia simultánea
pero la firma entrante podrá acomodarse monopolizando
sobre los consumidores residuales, de modo que tendrá
beneficios extraordinarios. Si la líder es la firma entrante,
elegirá un precio mayor a su costo marginal pero lo sufi-
cientemente bajo como para no tentar a su competidora a
ir en busca de todo el mercado. Por lo tanto, ambas fir-
mas podrán tener beneficios mayores que en el caso de
competencia sin compromiso de precios.

Otra forma de apartarse de las clásicas conclusiones de
la competencia a la Bertrand, implica abandonar el su-
puesto de bienes funcionalmente homogéneos. Basta con
que exista una pequeña diferenciación funcional del pro-
ducto (además de la marca) para que el precio se convier-
ta en una variable estratégicamente complementaria. La
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firma establecida, obtiene la libertad que necesita para ex-
traer el mayor excedente posible sin discriminar precios.

La existencia de costos de sustitución permite, a la firma
establecida apartarse de su tradicional función de reacción
eligiendo un precio que mantiene la totalidad de su base
instalada cautiva. Atraer mas consumidores le representa
un reducción en los precios suficientemente grande como
para obtener beneficios menores. En este caso ambas fir-
mas se benefician de la existencia de costos de sustitución.

El análisis previo permite caracterizar los equilibrios de
Nash en cada subjuego propio. Es factible plantear un mo-
delo de dos etapas. En la primer etapa solo se encuentra
la firma establecida quien tiene libertad de elegir cual será
su base instalada para la competencia posterior.

Para la firma instalada el problema consiste maximizar
sus beneficios presentes

ΠI
1 = máx

b

{
π I

1(b) + βΠI
2(b)

}
donde ΠI

2(b) son los beneficios de equilibrio de la firma
en el segundo periodo. Es importante notar que ΠI

2(b) no
es diferenciable en todo sus puntos.

El nivel de base instalada elegido, dependerá de la na-
turaleza de la competencia en la segunda etapa, del creci-
miento de la demanda y de la existencia costos que deba
hundir la firma entrante. En este último caso, la posibili-
dad de disuadir la entrada, induce a la firma establecida a
adoptar estrategias que parecen paradójicas.

Externalidades de red

La expresión «networks effects» se refiere a un tipo es-
pecial de externalidades (economías de alcance). La utili-
dad de los consumidores se ve afectada por el hecho de
compartir el mismo producto o consumir productos com-
patibles con otras consumidores.

Este efecto puede ser localizado, si el alcance de la exter-
nalidad esta restringido a algún grado de vecindad entre
los consumidores, o bien generalizado si el efecto se di-
funde de forma masiva por toda la red.

En algunos mercados emergen externalidades cuando
los consumidores intercambian o comparten servicios de-
rivados del consumo de un determinado bien. Katz y Sha-
piro10 desarrollan una completa justificación de la exis-10

Katz, M. L. & Shapiro, C.

(1985). Network externalities,

competition, and compatibility.

The American economic review,

75(3), 424-440.

tencia de dichas externalidades. Aquellos consumidores
alcanzados por el efecto del consumo de otros pertenecen
a una red. La forma de la red y la razón por la que emerge
puede deberse a diferentes razones:
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1. El caso más evidente es el del efecto directo que
se produce cuando los consumidores requieren que
otros adquieran el mismo bien para poder completar
el consumo. Tal es el caso de la telefonía o Internet.

2. Un efecto indirecto se produce cuando el producto
en si mismo está acabado, pero existen otros bie-
nes relacionados que pueden ser compatibles o no.
La disponibilidad de accesorios y bienes relaciona-
dos provee un bienestar adicional al consumidor. En
consecuencia, se producen externalidades entre con-
sumidores. Este efecto se lo conoce en la literatura
con el nombre de relación hardware-software.

3. Otro tipo de efecto indirecto es el que existe en bie-
nes durables que requieren la adquisición por parte
del comprador de servicios pos-compra. La disponi-
bilidad de estos servicios en el futuro es una función
del tamaño de la red.

Una forma de pensar el efecto de red, es considerar a los
consumidores como jugadores que deben adoptar una de
varias tecnologías disponibles. Un ejemplo, con dos bienes
y dos jugadores consiste en un juego análogo a la conocida
batalla de los sexos, la figura 1 ilustra los pagos para cada
combinación de estrategias, que dependen del numero de
consumidores adoptantes. Si ui

x(2) > ui
x(1) entonces las

preferencias del consumidor i presentan un efecto red en
el bien x.

Jugador 2

A B

Jugador 1

A

B

u1
A(2), u2

A(2)

u1
B(1), u2

A(1)

u1
A(1), u2

B(1)

u1
B(2), u2

B(2)

Figura 1: Forma normal del

juego de adopción

Cuando uno de los bienes no tiene efectos de red, por
ejemplo ui

B(1) = ui
B(2), y el bien A es levemente más va-

lorado ui
A(1) > ui

B(1) al menos por uno de los consumi-
dores, entonces la estrategia (A, A) es el único equilibrio
de Nash. Pero si ambos bienes tienen efectos de red, las
estrategias (A, A) y (B, B) son equilibrios válidos. Con los
supuestos realizados (asumiendo que A es levemente más
valorado que B), no existe ninguna razón para pensar que
los consumidores coordinarán en la estrategia (A, A).

Existen varios, mecanismos que pueden salvar al pro-
blema de coordinación, el primero de ellos y menos realis-
ta, es que los consumidores deciden secuencialmente cual
tecnología adoptar. En ese caso, la estrategia (A, A) pre-
valecerá. Con múltiples (más de dos) consumidores es po-
co creíble que las decisiones se tomen secuencialmente.
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Sin embargo, la existencia de costos de sustitución, pue-
de hacer que se produzca inercia en la adopción de una
tecnología. Esto implica que en un mercado con demanda
creciente, los consumidores nuevos observen las decisio-
nes pasadas de sus vecinos y formen expectativas acerca
de la posibilidad que cambien de tecnología.

Otros mecanismos que pueden ayudar a la coordina-
ción, son la creación de instituciones de consensos (sue-
len llamarse consorcios, un ejemplo es la W3C o «world
wide web consortium» que establece los estándares para el
desarrollo del protocolo de comunicación en Internet), en
las cuáles los agentes intentan revelar sus tipos y persua-
dir a los agentes de la red a coordinar en un determinado
equilibrio.

El problema crucial en este tipo de iniciativas, es que
generalmente hay desacuerdo en cuál es el equilibrio co-
rrecto. Un claro ejemplo es el de la empresa Microsoft,
quien ha sido reacia respecto a adoptar el estándar com-
pleto de W3C (de hecho, son muy pocos los navegadores
web que cumplen con todo el estándar).

El tercero, es un recurso metodológico. Basta con que
exista una pequeña diferenciación de producto entre las
diferentes tecnologías, para que estas no sean sustitutos
perfectos. Shy (2011) muestra como se puede emplear el
clásico modelo de Hotelling para encontrar las demandas
una vez incorporado el efecto red en la preferencia de los
consumidores.

La motivación principal del trabajo de Hotelling11 es11
Hotelling, H. (1929). Stability

in Competition. The Economic
Journal, 39(153), 41-57.

discutir la estabilidad del equilibrio del mercado, amplian-
do la noción de equilibrio como un punto, hacia una no-
ción de equilibrio en la cual no necesariamente debe existir
un único precio para el producto. Introduce el concepto de
ciudad lineal para permitir pasajes graduales de consumi-
dores entre las firmas y proveer un aproximación mucho
más realista que la competencia de Cournot, o de Bertrand
para bienes homogéneos.

En un modelo, muy sencillo de estas características, el
problema de coordinación desaparece, ya que los consu-
midores extremos siempre optan por sus marcas prefe-
ridas, independientemente de los que hagan los demás.
En consecuencia, los consumidores inmediatamente pró-
ximos imitan a sus extremos vecinos, y así hasta que exis-
te algún consumidor en un punto intermedio, que estará
indiferente entre adoptar cualquiera de las tecnologías.

En los últimos años, se ha comenzado a investigar cuá-
les son los efectos sobre la competencia, de la interacción
entre los costos de sustitución y los efectos de red. Son
muy pocos los trabajos que abordan la cuestión. El más
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simple de los modelos que evalúan conjuntamente ambos
efectos está desarrollado por Doganoglu y Grzybowski12. 12

Doganoglu, T. &

Grzybowski, L. (2009). Dynamic

Duopoly Competition with

Switching Costs and Network

Externalities. mimeo.

Recuperado desde

http://www.commerce.uct.ac.
za/economics/seminars/
2010/paper-lukasz2.pdf.

Chen, Doraszelski y Harrington Jr13 elaboran un mode-

13
Chen, J. (2011). How do

Switching Costs A�ect Market

Concentration and Prices in

Network Industries? En

revisión; Chen, J.,

Doraszelski, U. & Harrington

Jr, J. (2009). Avoiding market

dominance: Product

compatibility in markets with

network e�ects. The RAND
Journal of Economics, 40(3),

455-485. Recuperado desde

http://onlinelibrary.wiley.
com/doi/10.1111/j.1756-

2171.2009.00073.x/full.

lo de competencia a la Bertrand en un mercado con ambas
particularidades, en las que existe un número finito y nu-
merable de empresas que compiten a lo largo de infinitos
períodos de tiempo.

En el presente trabajo se desarrolla un modelo de dos
períodos, con base en el modelo de Hotelling, incorporan-
do tanto costos de sustitución como efectos de red. A di-
ferencia de los trabajos previos se pone el énfasis en la so-
lución del segundo período para desglosar los diferentes
tipos de equilibrios que pueden ocurrir. Las firmas pue-
den adoptar tres tipos de estrategias, con sus respectivas
políticas de precios. Las estrategias se denominaron «con-
servadora», «expansiva» y «agresiva».

La estrategia conservadora representa el resultado habi-
tual de la literatura de costos de sustitución, en la que la
firma aprovecha su inversión en base instalada cobrando
un precio alto, que a consumidores novatos no les puede
cobrar.

La estrategia expansiva representa el resultado no tan
explorado en la literatura, en el que la inversión en base
instalada resulta insuficiente, lo que motiva a las firmas a
ir por nuevos consumidores. Esta estrategia es relevante,
solo en el caso que los efectos de red sean muy importan-
tes.

Ante la posibilidad de asimetría entre las firmas, por la
existencia de distribución no uniforme de la población en
la ciudad lineal. Pueden ocurrir problemas de coordina-
ción donde la mejor respuesta a una estrategia conserva-
dora, es una estrategia expansiva, para ambas empresas.

En este modelo, se deja la posibilidad que los consumi-
dores opten por quedarse fuera del mercado, sin comprar
alguna de las marcas. Este segmento del mercado actúa
como un regulador que las empresas pueden utilizar en
una primer etapa para disuadir la competencia expansiva
en la segunda etapa.

En el próximo capítulo se presentarán los aspectos for-
males del modelo, en los que se utilizan funciones de uti-
lidad, distribución de población, estructuras de costos y
estructuras de red genéricas. Se optó por mantener ese
grado de generalidad, para construir un modelo extensi-
ble a futuras investigaciones sobre el tema, que pudiera
tener en cuenta la dinámica de la estructura del mercado
utilizando ejercicios de simulación.

http://www.commerce.uct.ac.za/economics/seminars/2010/paper-lukasz2.pdf
http://www.commerce.uct.ac.za/economics/seminars/2010/paper-lukasz2.pdf
http://www.commerce.uct.ac.za/economics/seminars/2010/paper-lukasz2.pdf
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1756-2171.2009.00073.x/full
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1756-2171.2009.00073.x/full
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/j.1756-2171.2009.00073.x/full
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Modelo

Consumidores

Se asume que n consumidores habitan en una ciudad
lineal definida en el intervalo [0, 1]. Estos se encuentran
ubicados de forma aleatoria con densidad de distribución
φ(x). Los consumidores difieren en su localización y tie-
nen utilidad decreciente en la distancia que mantienen res-
pecto a la ubicación del vendedor.

Además, los consumidores forman parte de una red. La
red está definida por un grafo no dirigido completo, de
forma que todos los consumidores están conectados en-
tre sí. Los consumidores perciben una externalidad por el
consumo del mismo tipo de bien. Cada enlace entre dos
consumidores i y j tiene un efecto para el consumidor i
de ωij y para el consumidor j de ωji. Los consumidores
solamente reciben efectos a través de los enlaces propios.

Se define el estado de consumo del bien A en un mo-
mento de tiempo t para el i-ésimo consumidor, mediante

θAti =

{
0 si no compra,
1 si compra.

Al conjunto de consumidores del bien A se le denominará
«base instalada del bien A».

En caso que el consumidor opte por la compra del bien
A, la externalidad total de la red para el consumidor i es

wi(θA,t−1) = ∑
j

ωijθA,t−1,j = ωiθA,t−1.

La externalidad de la red se valora en función del es-
tado del período anterior. Los consumidores no formulan
expectativas en relación a la dinámica futura del estado
de la red, y en consecuencia, no tienen comportamiento
estratégico.

La función de utilidad intrínseca de un bien A queda
definida como u(x, w). La utilidad es decreciente en la dis-
tancia ux < 0 y creciente en el valor de la red uw > 0. Dado
que la distancia es un «mal» la tasa marginal de sustitu-
ción es positiva.

xw = −uw

ux
> 0

11



12 Competencia Imperfecta con Costos de Sustitución y Efectos de Red

Se asume que la tasa marginal de sustitución es no cre-
ciente, es decir que xww ≤ 0, lo que se verifica si

uw

ux
uxx − 2uxw +

ux

uw
uww ≥ 0.

Los consumidores que compran por primera vez deben
pagar un costo s que no es percibido por las firmas. En el
caso de oligopolio, se interpreta como un costo de sustitu-
ción entre marcas.

Los consumidores son idénticos, excepto en los tres as-
pectos mencionados.

Un consumidor ubicado en xi con una valoración de
la red wti(θA,t−1) tendrá una utilidad neta por la compra
del bien que ofrece la firma ubicada en xA definida por la
utilidad derivada de la distancia junto a la externalidad de
red menos el precio del producto y el costo de sustitución.

UAti = u[|xi − τA|, wi(θA,t−1)]− pAt − (1− θA,t−1,i)s

La decisión de compra del bien A se hará efectiva sola-
mente si la utilidad neta es positiva y mayor que la utili-
dad neta de comprar otra marca denotada por U−A,ti,

UAti ≥ máx{0, U−A,ti}. (2)

Puesto que todos los consumidores con una distancia x
menor a |xi − xA| valoran en mayor medida al producto,
entonces la demanda en función de la distancia se define
como

D(x) = n
∫ x

0
φ(x)dx = nΦ(x),

con D′(x) = nφ(x) > 0 y D′′(x) = nφ′(x).

Monopolio

En primer lugar, se analiza el caso más sencillo, en el
que existe una única firma. Se asume que la firma A está
ubicada en en la esquina inferior de la ciudad lineal, τA =
0.

Es importante comprender el caso del monopolista en
orden a estudiar la complejidad de las estrategias com-
petitivas. Los resultados en esta sección serán útiles más
adelante.

Además, se asume que los valores de los ponderadores
de enlace son todos iguales, ωij =

1
n . En este caso, el valor

de la red es la proporción de individuos consumiendo el
bien A.

wAt = wi(θA,t−1) =
∑j θA,t−1,j

n
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x

p

b

b

b

p̂ + s

p̂

pA1

τA1

u(x, 0)
−

s

u(x, w
A )
−

s

u(x, w
A )

x

w

u1

u2

u3

u4

u5

(a) (b)

Figura 2: (a) Disposición a

pagar de los consumidores

según ubicación. Se representa

la situación sin base instalada

u(x, 0)− s, la situación de los

consumidores nuevos cuando la

base instalada es wA,

u(x, wA)− s, y la situación de

los consumidores recurrentes

u(x, wA). (b) Curvas de

indiferencia entre el efecto red

y la distancia respecto al

monopolista.

La disposición a pagar por una unidad del producto
esta definida por la condición de la expresión (2) cuando
se satisface con igualdad.

pAti = u(xi, wAt)− (1− θA,t−1,i)s (3)

En la Figura 2 (a) muestra que la disposición a pagar
para tres situaciones. Consumidores nuevos en un merca-
do sin base instalada están dispuestos a pagar u(x, 0)− s.
Consumidores nuevos en un mercado con base instala-
da positiva, están dispuestos a pagar u(x, wA)− s. Final-
mente, consumidores recurrentes están dispuestos a pagar
u(x, wA).

La Figura 2 (b) muestra la forma de las curvas de iso-
utilidad entre la distancia y el efecto de red. Las curvas
tienen pendiente positiva porque la distancia es un «mal».

Se asume que la firma tiene dos oportunidades para
vender sus productos. En la primer etapa, la base insta-
lada de consumidores está vacía, y el valor de la red es
nulo, wA1 = 0. Todos deben incurrir en el costo s que no
será percibido por la empresa.

Segunda etapa

Se denota con τ(p, w) a la ubicación del consumidor
indiferente de forma que resuelve la expresión (3). Esta
ubicación depende del precio y del valor de la red. A ma-
yor precio, más cerca se ubica el consumidor indiferente,
τp < 0. Cuanto más valiosa es la red más lejos se ubica el
consumidor indiferente, τw > 0.

La demanda del monopolista surge de integrar la den-
sidad de población hasta la ubicación del consumidor in-
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diferente.

D[τ(p, w)] = n
∫ τ(p,w)

0
φ(x)dx = nF[τ(p, w)]

La demanda tiene pendiente negativa en relación al pre-
cio, ya que

∂D
∂p

= D′τp = nφ(τ)τp ≤ 0

siendo estrictamente negativa cuando la densidad de po-
blación es no nula.

La elasticidad precio de la demanda es

ε(p, w) =
p
D

D′τp

= −
pφ(τ)τp

Φ(τ)
= γ(τ)δ(p, w),

donde γ(τ) = τ
F(τ) f (τ) es la elasticidad de la distribución

de la población y δ(p, w) = − p
τ(p,w)

τp(p, w) es la elastici-
dad precio de la ubicación de indiferencia.

En la primer etapa el consumidor indiferente satisface

p = u[τ(p + s, 0), 0]− s.

Se considera que todos los consumidores que están ubi-
cados a la izquierda compran el producto conformando la
base instalada de clientes para la segunda etapa.

Se asume que el monopolista eligió el precio pA > 0 en
la primer etapa. El consumidor indiferente está ubicado
en τA = τ(pA + s, 0). La base instalada para el segundo
período es nF(τA) y el valor de la red es wA = F(τA).

La firma maximiza los beneficios de ambos períodos. El
problema de optimización se resuelve por inducción hacia
atrás. En primer lugar, se analiza la decisión en el segundo
período.

Puesto que la utilidad es creciente en externalidad de
red, la disposición a pagar de los consumidores nuevos en
la segunda etapa es mayor que en la primer etapa, mante-
niendo invariable la localización.

u(x, wA)− s ≥ u(x, 0)− s

Sea p̂ el precio que estaría dispuesto a pagar un hipoté-
tico consumidor nuevo localizado en τA. Es decir, el precio
que satisface la siguiente igualdad

τ( p̂ + s, wA) = τA, (4)

o de manera equivalente

p̂ = u(τA, wA)− s.
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Si el monopolista mantiene el precio, podrá incremen-
tar su base instalada, incorporando nuevos consumidores
que no pudo captar en un principio. No obstante, si desea
ignorar los consumidores nuevos y concentrarse en ven-
der únicamente a su base instalada, el monopolista puede
elegir un precio p̂ + s.

Los beneficios de la firma en el segundo período están
dados por la función

π(p, s, wA) = pD[τ(p + s, wA)]− C{D[τ(p + s, wA)]}.

Se indicará como «estrategia conservadora», aquella que
procura vender solamente a la base instalada. En dicha
estrategia, el problema del monopolista es

máx
p

π(p, 0, wA) (5a)

sujeto a τ(p, wA) ≤ τA (5b)

El precio óptimo de la estrategia se denota p = p(0, τA) y
a los beneficios máximos se denotan π = π(p, 0, wA).

Se indicará como «estrategia expansiva», aquella que as-
pira a captar nuevos consumidores. En este escenario, el
problema del monopolista es

máx
p

π(p, s, wA) (6a)

sujeto a τ(p + s, wA) ≥ τA (6b)

El precio óptimo de la estrategia se denota p = p(s, τA) y

a los beneficios máximos se denotan π = π
(

p, s, wA

)
.

La decisión final surge de comparar los beneficios de
ambas estrategias, π y π, optando por la más conveniente.

Si se deja de lado las restricciones (5b) y (6b), los be-
neficios de la estrategia expansiva, para un precio p, son
siempre inferiores que los beneficios de la estrategia con-
servadora a un precio p + s. De hecho, la ubicación de in-
diferencia para la cual se alcanza un máximo en la estrate-
gia expansiva, se encuentra a la izquierda de la ubicación
de indiferencia para la mejor estrategia conservadora.

En el hipotético caso que la restricción de la expresión
(6b) fuese operativa, el precio óptimo sería p̂, como se defi-
ne en la expresión (4). Pero en esta situación, la firma tiene
la alternativa de cobrar p̂+ s y vender exactamente la mis-
ma cantidad a consumidores recurrentes. Por ese motivo,
la estrategia expansiva es relevante en un subconjunto de
casos con solución interior.

Por lo tanto, el precio óptimo de la estrategia conserva-
dora no podrá ser inferior a p̂ + s, mientras que el precio
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Figura 3: Beneficios del

monopolista en función de la

localización del consumidor

indiferente alcanzado por el

precio. (a) Caso donde la base

instalada es menor que la

ubicación del consumidor

indiferente al precio que

maximiza beneficios, xM
1 < xM

2 .

(b) Caso donde la localización

de los consumidores

indiferentes coinciden en

ambos períodos. (c) Caso donde

la base instalada es excesiva.

óptimo de la estrategia expansiva no podrá ser superior a
p̂.

La estrategia expansiva será conveniente si la extensión
de la base instalada es nula o relativamente pequeña. A
medida que la base instalada se encuentre más extendida,
los beneficios de la estrategia conservadora, siendo la res-
tricción (5b) operativa, crecerán más rápido que los de la
estrategia expansiva.

En la Figura 3 (a) se ilustra la situación con una base
instalada (x0) muy pequeña, donde los beneficios máxi-
mos de la estrategia conservadora son inferiores a los de
incorporar nuevos clientes. La firma opta por una estra-
tegia expansiva con precios bajos. La restricción dada por
la expresión (6b) no es operativa y, por lo tanto, el mono-
polista fija un margen igual al inverso de la elasticidad de
demanda de los consumidores nuevos.

En la Figura 3 (b) se ilustra una situación en la que los
beneficios máximos de la estrategia conservadora con pre-
cios altos, superan a cualquier beneficio de la estrategia
expansiva. El precio está dado por la menor disposición
a pagar dentro de la base instalada, donde la restricción
dada por la expresión (5b) es operativa. En este caso, el
margen supera al inverso de la elasticidad de demanda de
la base instalada.

En la Figura 3 (c) ocurre que la base instalada es de-
masiado extensa. Al monopolista le conviene contraer su
oferta excluyendo clientes de la base instalada. La restric-
ción no es operativa posibilitando que el margen iguale al
inverso de la elasticidad de demanda.

La Figura 4 (a) muestra el perfil de precios que resul-
tan en la mejor elección de la firma, dado la extensión de
la base instalada. El tramo de precios altos entre los lími-
tes τA y τA siempre tienen pendiente negativa. Entre esos
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Figura 4: (a) Beneficios

óptimos del monopolista en el

segundo período, según el

tamaño de la base instalada. (b)

Precio óptimo del monopolista

en el segundo período, según el

tamaño de la base instalada.

límites la restricción (5b) siempre es operativa. Fuera de
esos límites, los precios pueden crecer o decrecer, depen-
diendo de la distribución de la población y de la forma de
la función de utilidad.

En la Figura 4 (b) se muestran los beneficios máximos
en cada estrategia, en función de la extensión de la base
instalada. Los beneficios crecen más rápidamente cuando
la elección surge de la restricción (5b).

En la estrategia expansiva, el cambio en los beneficios
en función de la base instalada se define utilizando el teo-
rema de la envolvente,

πτA
= πw

[
p, s, wA

]
w′(τA) > 0 (7)

=
{

p− C′[D(τ)]
}

D′(τ)τw

(
p, wA

)
w′(τA).

En la estrategia conservadora, cuando la restricción (5b)
es operativa, el cambio en los beneficios con respecto al
incremento de la base instalada se define por

π̂τA = D(τA) p̂τA +
{

p̂ + s− C′[D(τA)]
}

D′(τA) > 0 (8)

= ux(τA, wA)πp( p̂ + s, 0, wA) + uw(τA, wA)w′(τA)

donde p̂τA = ux(τA, wA)+ uw(τA, wA)w′(τA). El signo sur-
ge de la observación que πp es negativo, puesto que p̂ +
s > p. Es decir, que se debería reducir p̂ + s para incre-
mentar los beneficios, si se relajara la restricción.

Cuando la restricción (5b) no es operativa se define por

πτA = πw[p, s, wA]w′(τA) > 0 (9)

=
{

p− C′[D(τ)]
}

D′(τ)τw(p, wA)w′(τA).

En los tres casos, el beneficio adicional por la inversión
en base instalada es positivo.
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Figura 5: (a) Beneficios del

monopolista del monopolista en

función de la base instalada

elegida en el primer período.

Primera etapa

Finalmente, los beneficios actualizados al primer perío-
do se definen por

Π(p) = π(p, s, 0) + βv[τ(p + s, 0)] (10)

donde v son los beneficios máximos de la segunda etapa,
dada la extensión de la base instalada, y β es un factor de
actualización. En última instancia, el problema de la firma
es maximizar los beneficios intertemporales invirtiendo en
una base instalada en la primer etapa que se puede apro-
vechar en el próximo período.

La Figura 5 muestra el valor actual de los beneficios
de ambos períodos en función de la extensión de la base
instalada elegida en la primer etapa.

El máximo beneficio intertemporal se alcanza cuando la
condición de primer orden14 es igual a cero,14

La función v es diferenciable

en todos sus puntos, excepto

para los valores de τA y τA, por

lo que deben evaluarse las tres

situaciones evaluadas

anteriormente.

πp(pA, s, 0) + βv′[τ(pA + s, 0)]τp(pA + s, 0) = 0. (11)

Teniendo en cuenta que v′ > 0 en cualquiera de las si-
tuaciones evaluadas en las expresiones (7), (8) y (9), y que
τp < 0, entonces πp > 0. El precio óptimo no es el que
maximiza los beneficios de la primer etapa, sino un precio
inferior que permite un mayor número de compradores.

En primer lugar, se analiza la situación en la que se in-
vierte en una base instalada que quedará con holgura en
la segunda etapa con estrategia conservadora. En tal caso,
la condición de primer orden es

Πp = πp(pA, s, 0) + βπτA τp(pA + s, 0) = 0.

Aunque no resulte intuitivo, esta situación15 será ópti-15
La factibilidad está dada por

τA = τ(pA + s, 0) >
τ(p, wA) = τ

ma si el efecto red es muy importante en comparación
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al efecto distancia. Los beneficios adicionales del segun-
do período debidos exclusivamente al aumento del valor
de la red, deben compensar la pérdida de beneficios de la
primer etapa, debidas exclusivamente al efecto distancia.

Otra situación que depende de una alta valoración por
la red, es la situación en la que se invierte en una base
instalada durante la primer etapa que luego se acrecentará
con una estrategia expansiva durante la segunda etapa.

Πp = πp(pA, s, 0) + βπτA
τp(pA + s, 0) = 0.

En este caso el bien no tiene valor mas que por el efecto
red. Por lo que la primer etapa resulta insuficiente para in-
vertir en una base instalada que pueda ser aprovechada en
un segundo período. Si además el costo s es relativamente
bajo, la empresa le convendrá volver a expandirse.

La situación en la que se invierte en una base instalada
que aprovechará en su totalidad en el segundo período16, 16

La factibilidad está dada por

τA = τ(pA + s, 0) =
τ( p̂ + s, wA)

implica que la condición de primer orden del problema
intertemporal es

Πp = πp(pA, s, 0) + βπ̂τA τp(pA + s, 0) = 0.

La diferencia respecto al caso analizado previamente, es
que el efecto red no es la clave para explicar la inversión
del primer período, sino la existencia del costo s no perci-
bido por la firma.

Duopolio

Se agrega una nueva firma que produce el bien B ubica-
da en el otro extremo de la ciudad lineal, xB = 1. Ambas
empresas, A y B compiten à la Bertrand, eligiendo precios
que maximizan sus beneficios intertemporales.

Existe un tercer bien, indexado O, que representa la abs-
tención de consumo, es la opción de salida del mercado
para el consumidor. Por simplicidad, su utilidad está nor-
malizada a cero.

Cada vez que el consumidor decide cambiar su elección
por otro bien17, debe incurrir en un costo s no percibido 17

Cambiando O por A o B, o

bien cambiando A por B y

viceversa. El cambio desde A o

B hacia O no deriva en un costo.

por las firmas que representa un «costo de sustitución».
Se asume que en la primer etapa ambas firmas compi-

tieron y eligieron los precios pA1 y pB1. La base instala-
da para la firma A son los consumidores que están a la
izquierda de τA1, mientras que la base instalada para la
firma B son los consumidores a la derecha de τB1. Nece-
sariamente, la distancia entre los límites de ambas bases
instaladas debe ser no negativa, τA1 ≤ τB1.
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p
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Figura 6: Disposición a pagar

por el bien de la firma A en el

segundo período, según

localización de los

consumidores. El área

sombreada representa una

región no factible.

La decisión de la firma A es similar al caso desarrolla-
do previamente, pero en esta oportunidad enfrenta tres
estrategias.

Se indicará como «estrategia conservadora», aquella que
procura vender solamente a la base instalada propia. Un
consumidor localizado en x que integra la base instalada,
x ≤ τA1, comprará nuevamente el producto de la marca A
si se verifica que

u(x, wA) ≥ pA2 + máx{0, u[(1− x), wB]− pB − s}.

Para valores de pB2 muy elevados, la condición resulta
idéntica que la del caso de monopolio. El consumidor in-
diferente tendrá la misma ubicación y se denota τAM tal
que u(τAM, wA) = pA2. Para valores de pB2 competitivos
que brindan una utilidad neta positiva para el producto
de marca B, se define al consumidor indiferente

τA2 = τ(pA2, pB2, wA, wB)

tal que u(τA2, wA) = pA2 + u[(1− τA2), wB] − pB − s. Si
la utilidad neta del producto B es no negativa, entonces
τA2 ≤ τAM.

El problema de la firma A puede escribirse como

máx
pA

π(pA, pB + s, 0, wA, wB) (12a)

sujeto a τ(pA, pB + s, wA, wB) ≤ τA1 (12b)
τ(pA, pB + s, wA, wB) ≤ τAM(pA, wA), (12c)

donde una de las dos restricciones es redundante.
Se indicará como «estrategia expansiva» aquella que pro-

cura vender a su base instalada y además incorporar nue-
vos clientes que revalorizaron el producto gracias al efecto
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red, pero que no integran la base instalada de la competi-
dora.

Un consumidor localizado en x, que no forma parte de
ninguna de las bases instaladas, τA1 < x < τB1, estará
dispuesto a comprar el bien A si se verifica que

u(x, wA) ≥ pA2 + s + máx{0, u[(1− x), wB]− pB − s}.

El problema de la firma A en esta estrategia puede es-
cribirse como

máx
pA

π(pA, pB + s, s, wA, wB) (13a)

sujeto a τ(pA + s, pB + s, wA, wB) ≥ τA1 (13b)
τ(pA + s, pB + s, wA, wB) ≤ τB1 (13c)
τ(pA + s, pB + s, wA, wB) ≤

τAM(pA + s, wA), (13d)

tal que entre las últimas dos restricciones, una de ellas sea
redundante. La estrategia no será factible en el caso que
las restricciones sean inconsistentes.

Se indicará como «estrategia agresiva» aquella que aspi-
ra a captar nuevos consumidores que incluso hayan com-
prado el producto de la otra marca, durante la primer eta-
pa.

Un consumidor localizado en x, que forma parte de la
firma B, x > τB1, comprará el bien A solamente si se veri-
fica que

u(x, wA) ≥ pA2 + s + máx{0, u[(1− x), wB]− pB}.

El problema de la firma A en esta estrategia puede es-
cribirse como

máx
pA

π(pA, pB + s, s, wA, wB) (14a)

sujeto a τ(pA + s, pB, wA, wB) ≥ τB1 (14b)
τ(pA + s, pB, wA, wB) ≤

τAM(pA + s, wA). (14c)

La estrategia no será factible en el caso que las restriccio-
nes sean inconsistentes. Se denota con π(pB, s, wA, wB) a
los beneficios máximos de esta estrategia.

La Figura 6 ilustra el precio que están dispuestos a pa-
gar los consumidores en diferentes localizaciones. El pri-
mer tramo se corresponde con el precio para la estrategia
conservadora, restringido por el precio de monopolio. El
segundo tramo se corresponde con el precio que la firma
puede cobrar si adopta la estrategia expansiva. Por último,
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π

xτA1 τB1

π

xτA1 τB1

(a) (b)

Figura 7: Beneficios de la firma

A en el segundo período. (a) En

este caso la base instalada de la

firma es lo suficientemente

amplia como para aplicar la

estrategia conservadora. (b)

Situación inusual, en la que la

base instalada es muy pequeña

y la mejor estrategia es la

agresiva, dado que la firma B
está cobrando un precio alto

que permite dicha competencia.

se muestra los precios aún más bajos que se corresponden
con la estrategia agresiva.

El área sombreada en la figura muestra la región no fac-
tible, dado que la utilidad neta de compra del bien A re-
sulta negativa. La frontera inferior de esta región no fac-
tible representa la disposición a pagar en condiciones de
monopolio.

La Figura 7 ejemplifica dos situaciones en las que se
puede encontrar la firma A en el segundo período. En 7

(a) se muestra una situación en la que la base instalada
alcanza al 30 % de la extensión de la ciudad lineal. A la
firma le conviene la estrategia conservadora, donde la res-
tricción dada por la expresión (12c) es operativa. Es decir,
que la estrategia que utiliza, es la misma que utilizaría si
la firma estuviera sola, en situación de monopolio.

En la Figura 7 (b) se muestra una situación diferente,
con una base instalada propia muy pequeña mientras que
la base de la competidora es extensa. Dependiendo del
precio que tenga la competidora, puede generarle un es-
pacio a la firma A para que desarrolle una estrategia ex-
pansiva. Incluso si pB2 es lo suficientemente alto, la mejor
respuesta será una estrategia agresiva con precios bajos
para intentar «robar» consumidores de B. Naturalmente,
la firma B reducirá sus precios disuadiendo a la firma A
de adoptar dicha estrategia.

Se denota con RA(pB), RA(pB), RA(pB) a los precios
óptimos de la firma A para las estrategias conservadora,
expansiva y agresiva respectivamente.

En cualquiera de las tres estrategias, cuando la respues-
ta es una solución interior del problema de maximización,
esta tienen pendiente positiva con respecto al precio de la
competidora.

Cuando las restricciones (12b) y (13c), la pendiente de
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Figura 8: Curvas de reacción

de las firmas en cada una de las

tres estrategias: conservadora,

expansiva y agresiva. (a) Ambas

empresas cuentan con base

instalada que alcanza la mitad

de la ciudad lineal. La estrategia

agresiva domina a las demás.

En el equilibrio ambas empresas

actúan como si estuvieran solas.

(b) Ambas empresas cuentan

con una base instalada de 30 %.

La estrategia es dominante para

precios bajos de la competidora,

mientras que la estrategia

expansiva domina para precios

medios y altos. En el equilibrio

ambas compiten por precios en

estrategia expansiva.

la respuesta es simplemente unitaria, lo que implica que
las respuestas son paralelas y no puede haber equilibrio.

Cuando las restricciones (12c), (13d) y (14c) son operati-
vas, entonces en la solución los beneficios de monopolio y
oligopolio son iguales. De la restricción surge que la pen-
diente de la respuesta con respecto al precio de la compe-
tidora es negativa. Cuando el precio de la competidora au-
menta, el consumidor indiferente se desplaza hacia afuera,
mientras que en la solución de monopolio permanece in-
variable. Para que la restricción se verifique, el precio de
la firma debe aumentar para volver a desplazar al consu-
midor indiferente hacia adentro. Esto posibilita que exista
un equilibrio entre las estrategias «expansiva» de cada fir-
ma, o bien «expansiva – conservadora» si se cruzan en el
tramo en que una de ellas tiene pendiente positiva y la
otra negativa.

Cuando la solución que domina es la de monopolio,
simplemente las respuestas tienen pendiente nula, y ga-
rantizan la existencia de un equilibrio ya que las respues-
tas son perpendiculares.

La Figura 8 (a) ejemplifica un caso en el que hay un equi-
librio simétrico en el segundo período tras haber alcanza-
do un 50 % de base instalada en el primero. Las respuestas
de ambas empresas son conservadoras y se corresponden
con la solución de monopolio. En este escenario cada fir-
ma actúa como si la otra no existiera.

La Figura 8 (b) ejemplifica una situación en la que la ba-
se instalada es insuficiente, y por lo tanto, el equilibrio pa-
ra ambas firmas es la respuesta expansiva. Este equilibrio
no obstante requiere de simetría, a la menor diferencia,
una de las firmas acabará con precios significativamente



24 Competencia Imperfecta con Costos de Sustitución y Efectos de Red

inferiores a la otra.
En situaciones muy asimétricas, sea por distribuciones

de población no simétricas o por restricciones exógenas
para invertir en base instalada durante el primer perío-
do, se pueden dar un problema de coordinación, de tipo
batalla de los sexos, en el que para la firma A, la mejor
respuesta a una estrategia expansiva es una estrategia ex-
pansiva y la mejor respuesta a una estrategia conservado-
ra es una estrategia conservadora, mientras que, para la
otra empresa, la mejor respuesta a una expansiva es una
conservadora.

Finalmente, cualquiera sea el resultado del segundo pe-
ríodo, en la primer etapa las firmas tienen incentivos para
expandir su base instalada, operando con beneficios no
máximos que permiten aprovechar los beneficios adicio-
nales en la segunda etapa.
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El trabajo explora la competencia por precios durante
dos períodos entre dos firmas ubicadas en los extremos
de una ciudad lineal à la Hotelling. Los consumidores se
enfrentan a la necesidad de incurrir en un costo de sustitu-
ción por comprar por primera vez el producto una marca,
o por cambiar de marca. A su vez, perciben un bienestar
adicional por pertenecer a una red junto con otros con-
sumidores que compran el mismo producto. La distancia
de la localización del consumidor respecto a la firma, es
considerada un «mal» que reduce el bienestar.

Este esquema obliga a las firmas a vender a precios ba-
jos durante la primer etapa con la intención de expandir
la base instalada de clientes y poder aprovechar mayores
beneficios en la segunda etapa derivados de la mayor dis-
posición a pagar que tienen los consumidores, debidas al
aumento del valor de la red y de la eliminación de la nece-
sidad de pagar el costo de sustitución para quienes repiten
consumo.

La decisión de las empresas en el segundo período, fue
desmenuzada en tres estrategias, representadas cada una
de ellas por un programa matemático de maximización de
beneficios con restricciones. Las estrategias se denominan
«conservadora», «expansiva» y «agresiva».

La estrategia conservadora implica en elegir aquel pre-
cio que maximiza beneficios bajo la restricción de vender
únicamente a consumidores que integran la base instala-
da de la firma. El precio óptimo puede ser una solución
interior del problema, o estar determinada por la restric-
ción de la base instalada. Dado que en primer período la
disposición a pagar es menor, lo usual es que la inversión
en base instalada se la menor posible para evitar pérdi-
das de beneficios durante el período inicial. Esto conlleva,
que en la segunda etapa la estrategia conservadora quede
determinada exclusivamente por la restricción.

La estrategia expansiva, también se plantea como un
programa de maximización de beneficios restringido a ven-
der a clientes que están más allá del límite geográfico de la
base instalada. Por este motivo, los precios son inferiores
en comparación con la estrategia conservadora. Los bene-
ficios máximos de la estrategia expansiva serán mayores
que los de la estrategia conservadora cuando: la inversión

25
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en base instalada sea insuficiente (por razones exógenas)
o bien cuando el producto se valore casi exclusivamente
por sus servicios de la red.

El equilibrio simétrico «conservadora-conservadora» es
importante, porque racionaliza la observación en investi-
gaciones en el campo del marketing, en las que se sostiene
que en algunos mercados las empresas siguen estrategias
basadas en no prestar atención a sus competidoras, con-
centrándose únicamente en sus clientes.

En este trabajo el equilibrio «conservadora – conserva-
dora» emerge como resultado de una competencia «aten-
ta» en relación a la estrategia de la competidora y su polí-
tica de precios. En este sentido, si la competidora cambia
su política de precios hacia una estrategia expansiva, la
firma reaccionará bajando los precios para disuadirla.

Dependiendo el tamaño del mercado, el equilibrio «ex-
pansiva – expansiva» podrá tener las características de la
competencia à la Bertrand sin diferenciación de producto
con beneficios marginales nulos (mercado pequeño) o bien
características de competencia à la Hotelling con beneficios
marginales positivos (mercados grandes).

El trabajo desarrolla un esquema que abstrae la forma
de valorar la red mediante una función w que no es apro-
vechada del todo. No obstante, este tratamiento permite
el abordaje de redes de forma no trivial, especialmente
en ejercicios de simulación y resolución numérica. En el
mismo sentido, no se establece una forma específica pa-
ra la distribución de la población en la ciudad lineal. Esto
permite modificar el «tamaño» de los mercados para cada
firma utilizando distribuciones que pueden ser no simé-
tricas.

Una de las limitaciones del modelo desarrollado es la
cantidad de períodos considerados. La ampliación para
la evaluación de iteraciones infinitas o indeterminadas no
es trivial debido a las discontinuidades que presenta la
función de beneficios, por la existencia del costo de susti-
tución. Una alternativa es construir un modelo en el que
solamente un consumidor es seleccionado al azar para de-
cidir su compra, tras lo cual las firmas pueden revaluar
sus elecciones de precios. Este abordaje obliga a discreti-
zar la ciudad lineal para poder considerar la transición de
la distribución de la población dentro de cada grupo de
clientes.

Otra importante limitación, es que los consumidores no
realizan optimización intertemporal. Por lo tanto, no tie-
nen comportamiento estratégico. Especialmente en esque-
mas con redes no triviales, aquellos consumidores que ten-
gan algún grado de centralidad para la red, pueden in-
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tentar aprovechar su poder frente a las firmas, intentando
obtener beneficios o descuentos.

Tal vez, la contribución más importante expuesta tras la
incorporación de costos de sustitución y externalidades de
red, es que las firmas en competencia por precios pueden
acabar comportándose fijando precios muy elevados, sin
necesidad de acudir a soluciones de colusión o integra-
ción, ni a esquemas de discriminación de precios.

El escenario en el que cada firma abastece el mercado en
una magnitud inferior a la que escogería en condiciones
de monopolio y acaba cobrando el precio de monopolio,
resulta muy probable. Esto abre las puertas a la investiga-
ción en materia de regulación en este tipo de estructuras.
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