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1. Introduccién

Un mercado se considera a menudo como la interaccion de dos tipos de
agentes compradores y vendedores, quienes determinan las condiciones que dan
lugar al intercambio entre ellos. Los vendedores se definen como empresas que
producen un bien mediante una tecnologia, mientras que los compradores se
identifican como consumidores que compran diferentes cantidades de los bienes
producidos (segin el precio que finalmente surge en el mercado) para satisfacer
cierta utilidad. En el enfoque tradicional del mercado, los bienes se consideran
mercancias exactamente iguales e indistinguibles unas de otras. Como conse-
cuencia, los consumidores no tienen ningln criterio para escoger una u otra y
por tanto deciden comprar la mas barata. Tal comportamiento; a su vez,
implica que s6lo puede surgir un tinico precio en el mercado de estos bienes, lo
cual provoca un intenso proceso de competencia de precios entre las empresas
para capturar la mayor cuota de mercado posible.

Junto a esta vision tradicional encontramos el denominado enfoque moder-
no, donde un tema central de analisis es el estudio de como mitigar los efectos
de la intensa competencia en precios generada por el proceso anterior. Una
posible via considera los esfuerzos de las empresas para desarrollar poder de
monopolio produciendo un bien que conlenga ciertas caracteristicas que lo
diferencien de los otros. Un producto asi diferenciado se enfrentara a un grado
menor de competencia, porque los consumidores podran ahora definir sus
preferencias sobre el conjunto de bienes diferenciados, de manera que un
producto particular competira solo con algunos de los otros, pero ya no con
todos los demas. Pensemos, por ejemplo, en el mercado de sillas sin ninguna
cualificacién como en el enfoque tradicional, 0 en un mercado de sillas de
madera, o de sillas de aluminio, etc. En el primer caso, todos los tipos
imaginables de sillas compiten entre si, mientras que si los consumidores
pueden diferenciar unos tipos de sillas de otros, aquellos que prefieran las sillas
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de madera descartaran, a igualdad de precios, otros tipos de sillas en el
momento de su decision. De la misma manera, pensemos, por ejemplo, en
diferentes modelos de la misma marca de coche, o en diferentes marcas de
plumas estilograficas. Esta habilidad de los consumidores para distinguir las
diferentes variedades de un producto se denomina Diferenciacion de Producto.
Parafraseando a Chamberlin (1933) definimos una clase general de productos,
«.si existe algin elemento significativo que permita distinguir los bienes o
seryicios que ofrece un vendedor de los que ofrece otro cualquiera. Tales
elementos pueden tener contenido real o ficticio, lo anico que importa es que
permita a los consumidores establecer preferencias de unas variedades sobre
otrasy,

Los ejemplos anteriores nos dicen también que el mercado debe satisfacer
ciertos requisitos. En particular, los consumidores deben tener preferencias

sobre los diferentes bienes para poder asi ordenarlos de acuerdo con sus

caracteristicas (color, forma, textura, etc.); pero también las empresas deben
poseer diferentes tecnologias para asi poder producir diferentes variedades. Este
fendmeno de la diferenciaciéon de producto es, ademas, observado en la vida
real, de manera que debemos concluir que han de existir mercados cumpliendo
por lo menos algunas de estas condiciones mencionadas.

Diversas areas de la economia se han preocupado de analizar el fendmeno
de la diferenciacion de producto. Podemos mencionar la teoria econbmica, la
teoria de la empresa y el «marketing». Esta introduccién se concentra unica-
mente en la primera de éstas. Las preguntas que nos planteamos son de tres
tipos: :

a) El grado de diferenciacién de producto socialmente optimo.

b) El grado de diferenciacién de producto mas provechoso desde el punto
de vista de la empresa. :

¢) El grado de diferenciacién de producto que surge en el mercado a partir
de la interaccion de oferta y demanda.

Podemos, pues, distinguir y analizar la diferenciacion de producto desde dos
opticas diferentes. Desde el lado de la demanda y desde el lado de la oferta.
Veamoslas consecutivamente.

2. Diferenciacién de producto y demanda

Por una parte encontramos los modelos donde todos los consumidores son
exactamente iguales y el analisis de la demanda se desarrolla considerando un
consumidor representativo. En este tipo de modelos los beneficios de la variedad
dependen solamente del grado de sustituibilidad de unos modelos por otros. La
utilidad del consumidor aumenta con el numero de variedades diferentes, de
manera que (con preferencias convexas), el consumidor representativo consumi-
ra todas las variedades al alcance en proporciones diferentes dependiendo de los
precios relativos de cada una de ellas. Asi pues, nuestro consumidor no decide
qué variedades consumir sino qué cantidad de cada una de ellas. En otras
palabras, no se toma una decision exclusiva de una variedad sobre las demas.
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Una consecuencia de este planteamiento es que no nos permite desarrollar una
teoria de la eleccion de producto. Este es el elemento definidor del segundo gran
flujo de literatura: los modelos de localizacién. En €stos no tenemos un consumi-
dor representativo; en su lugar cada consumidor esta dotado de gustos diferen-
tes, de manera que cada uno de ellos compra la variedad que mejor se ajusta a
sus pretensiones.

Estas dos grandes corrientes de la literatura pueden identificarse con dos
autores. Chamberlin y Hotelling, respectivamente.

Como el titulo que encabeza estas paginas sugiere, no pretendemos hacer un
repaso de la literatura. El lector encontrara excelentes articulos panoramicos en
Gabsewicz y Thisse (1986a), Beckmann y Thisse (1985), o Lancaster (1985).
Nuestro objetivo es trazar las lineas maestras de las principales contribuciones
en estos dos enfoques.

2.1. Modelos de consumidor representativo

El anélisis de Chamberlin consiste en considerar una industria compuesta de
muchas empresas, cada una de las cuales produce una tnica variedad. Dentro
de la industria, las decisiones de una empresa particular no ejercen ninguna
influencia sobre las decisiones del resto de compelidores; ademas ninguna otra
empresa produce su misma variedad. La industria, pues, existe porque las
diferentes variedades son sustitutivas entre s y las empresas emplean tecnolo-
gias parecidas, Asimismo se supone también que las preferencias de los consu-
midores estin uniformemente distribuidas sobre las diferentes variedades accesi-
bles en el mercado. Dado que el nimero de variedades es grande, cualquier
variacion en los precios de una empresa reparte sus efectos sobre todas las
variedades de los competidores pero el impacto sobre cada una de ellas es
negligible y, por tanto, no ocurre ninguna reaccion. En otras palabras, esto
significa que la elasticidad cruzada de la demanda de cualquier producto es del
mismo orden de magnitud con respecto al precio de cualquier otro producto.

Esta combinacion de elementos de competencia y monopolio dio lugar a la
aparicion del término Competencia Monopolistica. La libertad de entrada
determina el niimero de empresas en el mercado y asi, el nimero de variedades
y el grado de diferenciacién de producto.

En este contexto y parafraseando a Scherer (1980), «... los consumidores
estan dispuestos a sacrificar belleza en la asignacion por acceso a la variedad, de
manera que el ideal social ya no puede ser competencia pura sino una aleacién
de comptencia pura y monopolistica. La cuestion de la organizaciéon del
mercado deviene, pues, una cuestion cuantitativa: jcuanta pureza debemos
sacrificar para maximizar el bienestar social? Veremos que la competencia
monopolistica y el oligopolio pueden resultar en demasiada variedad. en
algunos casos y demasiado poca variedad en otros.

Kaldor (1935) hizo hincapié en que en la mayoria de ocasiones, productos
vendidos por diferentes empresas no son sustitutivos perfectos. Dos importantes
razones para tal imperfeccion en el grado de sustituibilidad son, en primer lugar
la ausencia de estandarizacion, es decir, los p'mduclos pueden no ser exacta-
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mente iguales sino presentar pequefias diferencias. La segunda razon surge
cuando consideramos que productores y consumidores estan distribui.do.s en un
- espacio fisico. En este caso, diferencias en los productos pueden as'umllz_l{se a
diferencias en las localizaciones de las diferentes empresas. En tal situacion el
grado de sustituibilidad de un producto con respecto a otro variara de acuerdo
con la «distancia» entre ellos. Esta nocién de distancia da lugar a lo que se ha
dada en llamar «competencia en cadena»: «...Cada producto puede considerarse
como ocupando una posicion en una escala, la cual se construye de manera que
la elasticidad de sustitucion entre los productos (para los consumidores) es
mayor cpanto mas proximos estén éstos. En tal situacién cada empresa tiene
una vecina a cada lado; la demanda de su producto tendrd pues la maxima
sensibilidad con respecto a los precios de las empresas vecinas; la senmblllfiad se
amortigua con respecto al precio del producto de empresas mas y mas alejadas»
[Kaldor (1935), pag. 38]. : :

El principal inconveniente de este analisis, es que Chamberlin no fue capaz
de proporcionar una derivacion satisfactoria de la demanda que capturaba una
nueva variedad introducida en el mercado, a partir del proceso de eleccion del
consumidor. -

El primer intento para superar esta dificultad hay que buscarlo en la
contribucion de Dixit y Stiglitz (1977). Ellos introducen una funcién de utllld?d
separable entre el grupo de variedades y el resto de bienes de la economia,
manteniendo las mismas preferencias para todos los consumidores. Profundi-
zando en esta direccién encontramos los modelos de Perloff y Salop (1985) y
Hart (1985a, b) donde se supera la figura del consumidor representativo. Pe.rloff
y Salop consideran que cada individuo posee un vector de valore_s relz}uvos
asociados con las variantes asequibles; estos valores relativos son invariantes
con respecto a las cantidades consumidas. Dados los precios, el consumidor
determina la «mejor compray, es decir la variedad para la cual el excedente neto.
de su valoracion sobre el precio es maxima y compra Gnicamente esa variedad.

Hart, a su vez, supone que s6lo un subconjunto de variedades son relevantes
(dan utilidad positiva) para el consumidor y cada COIlSllmid(’)l‘ posee un subco_n-
junto diferente. En general pues, cada consumidor escogera unas pocas varie-
dades. i '

Aunque estos intentos van en la direcciéon de conseguir modelos mas
completos que el original de Chamberlin, contintian sin poder abordar la
cuestion de la eleccion del producto. Un elemento clave para ello es el concepto
de localizacién.

2.2, Modelos de competencia en el espacio

Este tipo de modelos constituye la segunda gran linea de desarrollo tebrico.
Para situarlos en la literatura citemos a Gabszewicz y Thisse (1986a): «Los
modelos tradicionales de microeconomia no parecen adecuados para analizar
industrias que incorporen productos diferenciados. El modelo de equilibrio
parcial estd disenado para caracterizar soluciones de mer(':ad'o (~:uando el
producto es homogéneo; el modelo de equilibrio general estd disefiado para
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explicar la determinacioén de precios, tomando en consideracion las inter-
dependencias entre todas las mercancias de la economia. Entre estos dos
extremos, encontramos un nivel intermedio de complejidad representado por el
modelo de competencia en el espacio. A diferencia del analisis de equilibrio
parcial, este modelo permite sustitucién entre productos, a diferencia del
analisis de equilibrio general, s6lo se ocupa de un espectro de productos que
pertenecen a la misma industria».

Las dos razones antes mencionadas que Kaldor esgrime para justificar que
los productos no son sustitutivos perfectos (diferencias entre los productos y
diferencias en las localizaciones), pueden reflejarse en la definicion de mercado.
Un mercado considerado como un lugar central donde se retinen . compradores
y vendedores para establecer un precio en el que tiene lugar el intercambio se
denomina «mercado concentradoy. Si por el contrario las actividades afectando
al mismo producto se desarrollan en diferentes puntos de espacio, el mercado se
denomina «disperso» [véase Gabszewicz y Thisse (1986), pags. 1-2].

Las lineas que siguen estaran dedicadas exclusivamente al Gltimo tipo de
mercado y hablaremos de competencia en el espacio. El modelo basico de
competencia espacial fue desarrollado por Hotelling (1929). En este contexto
consideremos un niimero n de empresas produciendo un bien homogéneo; cada
empresa esta situada en un punto del espacio que define el mercado. Los
consumidores también estan localizados en el mismo espacio. Esta distribucion
de’ empresas y consumidores sobre el espacio significa que en el proceso de
intercambio entre vendedor y comprador surgirdn costes ligados al transporte
de las mercancias desde las empresas a los domicilios de los compradores,
costes que deberan ser tenidos en cuenta. En consecuencia cada empresa s6lo
mirara el subconjunto de consumidores para los cuales la suma del precio y de
este coste de transporte no supere sus respectivos precios de reserva. Tal
subconjunto se denomina ¢l mercado potencial de la empresa. Dado que
tenemos n empresas en el mercado, decimos que dos empresas son competidoras
potenciales directas, si sus mercados potenciales se intersectan. Por otra parte
decimos que dos empresas son competidoras potenciales indirectas si no son
competidoras potenciales directas pero podemos establecer una cadena de
empresas que las unan. Estos conceplos nos permiten definir una industria
como aquel subconjunto de empresas que son bien competidoras potenciales
directas, bien competidoras potenciales indirectas y ninguna de las empresas en
el subconjunto es competidora potencial (directa o indirecta) con respecto a
cualquier empresa fuera del subconjunto considerado [véase Gabszewicz Thisse
(1986), pags. 10-12].

La pregunta que surge de forma inmediata es pues como decide cada
consumidor la empresa a la que va a comprar. Ello va a depender, entre otros
factores, de si es el consumidor quien paga los costes del transporte de la
mercancia o es la empresa. Ambas situaciones dan lugar a politicas de precios
diferentes denominadas precios en origen (mill pricing) y precios en destino
(delivered pricing), respectivamente. En esta guia de la literatura sélo nos
concentraremos en las politicas de precios en origen. Como ya hemos visto, una
empresa solo puede capturar aquellos consumidores situados en su mercado
potencial y diferentes mercados potenciales correspondientes a diferentes em-
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presas pueden intersectarse. Dado que los consumidores son agentes maximiza-
dores de utilidad, intentaran minimizar el coste total de la compra, es decir, la
‘suma del precio'de la mercancia y el coste de transportarla desde la empresa a
'sus domicilios. Es facil ver que este modelo de competencia en el espacio tiene
“una interpretacion equivalente en términos de diferenciacion de producto.
© - Supongamos que los consumidores estan distribuidos en el espacio de caracte-
+ . risticas. Entonces cada consumidor puede definir una variedad como la mas
. preferida que sera precisamente aquella correspondiente a su localizacion. Si tal
variedad no esta disponible en el mercado, entonces elegira la variedad «mas
‘proxima» disponible. Asi pues el espacio [isico en una interpretacion se corres-
ponde con el espacio de caracteristicas en la otra, y los costes de transporte
equivalen a la pérdida de utilidad asociada a la imposibilidad de poder
consumir la mas preferida variedad.

Dado un vector de precios en origen, un consumidor i comprara a la
empresa j si y s6lo si i pertenece al mercado potencial de j y el coste total de la
compra a la empresa j es minimo comparado con los costes totales de las
compras a empresas alternativas. Esta definicién implica que el consumidor i
elige a la empresa j y rechaza todas las demas en la industria. Tal comporta-
miento se conoce bajo el nombre de la regla de la eleccion mutuamente
exclusiva. El subconjunto de consumidores para los que las condiciones que les
hacen comprar a la empresa j se cumplen se denomina el drea de mercado de la
empresa j. Asi pues la demanda que satisface la empresa j se define por su area
de mercado y por la densidad de la distribucion de consumidores sobre el
mercado [definiciones formales de estos conceptos pueden encontrarse en
Gabszewicz y Thisse (1986), pags. 15-17]. A partir de las definiciones de
competidores potenciales directos e indirectos se sigue que la demanda dirigida
a una empresa solo depende de su propio precio y de los precios de las
empresas compelidoras potenciales directas.

Hotelling (1929) considera el mercado como un segmento de recta en el cual
dos empresas pueden establecerse y vender un producto cada una. Ambas
empresas son idénticas excepto por su localizacion en el mercado; ambas tienen
la misma tecnologia (costes marginales constantes). Los consumidores estan
uniformemente distribuidos sobre la recta. Todos ellos son, también, exacta-
mente iguales salvo por la localizacion de cada uno en el mercado. [Este tipo de
modelos han sido denominados «modelos de domicilio» (address models) por
'Archibald, Eaton y Lipsey (1985)]. Cada consumidor compra una unidad de la
variedad vendida por la empresa que le minimiza el coste total de la compra.
Esta se define como la suma del precio del producto y el coste del transporte de
la mercancia desde la empresa al domicilio del consumidor. Estos costes de

transporte estdn modelados como una funcién lineal de la distancia que separa .

empresas de consumidores. Hotelling concluy6 que ambas empresas se situarian
lo méas cerca posible una de la otra alrededor del centro del mercado. Este
resultado se conoce como el Principio de la minima diferenciacion. Cincuenta
afios mas tarde d’Aspremont et al. (1979) demostraron la presencia de un error
en el analisis de Hotelling que destruia el mencionado principio: cuando las
empresas se sitian suficientemente cerca una de la otra no existe un equilibrio
no-cooperalivo en precios, porque ambas empresas tienen incentivos a recortar

T e
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el precio de su adversario y capturar todo el mercado. Para poder solucionar el
model_o,‘d’Asprel}lont et al. consideraron una funcién de transporte cuadratica y
oblpvneron precisamente el resultado opuesto: en el equilibrio perfecto los
subjuegos en precios y localizaciones las empresas se sithan lo mas lejos posible
una de l_a otra, es decir, maxima diferenciacién.

Este resul.ta.do ha dado lugar a una serie de contribuciones donde se
a.nal'llzan copdlclones que permitan restablecer el principio de la minima diferen-
ciacion. [Véase, por ejemplo, de Palma et al. (1983), Ben-Akiva et al. (1985)
Eaton y Lipsey (1975).] : -

A partir de la contribucién origin: elli
( ginal de Hotelling, se han propuesto
desarrollado diversos refinamientos - i :

a) Lernery Singer (1937) pusieron de relieve que el modelo de Hotelling no
pue(!e analizar el caso de monopolio a menos que se introduzca un
precio de reserva para los consumidores. También mostraron que los
argumentos que justifican el equilibrio en el caso de dos empresas no
son robustos cuando ampliamos este niimero, Es facil ver que si consi-
deramos tres empresas no existe equilibrio en precios. «..En general, si
tenemos n productores, podemos agruparlos en m grupos donde m es )un
numero entre n/2 y n — 2; cada grupo puede contener uno o dos
productores mientras que el primero y el Gltimo contienen necesaria-
mente dos productores. En tal caso obtenemos un equilibrio con locali-

; Les 2m — 1
Zaclones €n empresas w—, ——, ..., —————- S DOSI :
p VAGE Peer no es posible que las n

estén distribuidas sobre el mercado en n localizaciones diferentes.» Estos

leSultados luclo“ Icexd"””ddos anos mas (dldC pOl Edto“ y Llpsey

b) Salop (1979), analiza las consecuencias de la eliminacion de los puntos
extremos del mercado considerando una circunferencia en lugar de un
segmento de recta. En este espacio, encontramos un equilibrio donde n

empresas se encuentran homogéneamente distribuidas en n localizacio-
nes. :

-

¢) Smithies (1941), relaja el supuesto de la demanda completamente inelas-

tica introduciendo funciones de demanda elasticas en todos los puntos
del mercado.

d) Hotelling (1929), sugiri6 que los resultados en localizacion pueden
Interpretarse en términos de diferenciacion de producto. La formulacion
precisa para enlazar ambas interpretaciones se debe a Lancaster (1966
1971). [Véase también Archibald, Eaton y Lipsey (1985)]. Lancaslcr,
define los bi.enes como compuestos por un conjunto de caracteristicas
que son objetivas y mesurables: «Cualquier bien posee un nimero
enorme de propiedades fisicas... Dado que no todas estas propiedades
s'on. relevantes en el proceso de eleccion, utilizaremos el término caracte-
risticas para denotar aquellas propiedades que los consumidores toman
en conyderacién en el momento de formular sus decisiones... Los
consumidores estan interesados en las caracteristicas que (lcﬁll.;xl los
bienes (y no en los bienes per se). Asi, las prelerencias estan definidas
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sobre un conjunto de caracteristicas, y las preferencias sobre bienes son
indirectas o derivadas en tanto en cuanto los bienes son producidos
para satisfacer la demanda de caracteristicas» [Lancaster (1971)]. En
este contexto podemos modelar diferentes escenarios segin los bienes
puedan combinarse o no, en su consumo, segin tal combinaciéon sea
lineal o no, segiin que el nimero de caracteristicas sea mayor o menor
que el nimero de bienes accesibles definidos sobre ellas, etc.

¢) Gabszewicz y Thisse (1979) desarrollan una variante del modelo de

Hotelling donde todos los consumidores poseen idénticas preferencias
pero estan dotados de diferentes niveles de renta. «De esta manera,
tratamos de capturar un efecto importante en la vida real: en muchas
,decisiones economicas, parece ser que el componente de calidad del bien
tiene tanta importancia en el proceso de decision como el componente
de cantidad. A veces, incluso es la calidad el Gnico elemento relevante:
éste es el caso si el consumidor se enfrenta a bienes indivisibles, los
cuales por su misma naturaleza, o bien se compra una unidad o ninguna
en absoluto. Tal es el caso de coches, televisores, maquinas de lavar,
cadenas estereofonicas, etc.» Posteriores desarrollos en esta linea se
encuentran en Gabszewicz y Thisse (1980), Gabszewicz et al. (1981), y
Shaked y Sutton (1982). :

Esta consideracion del elemento calidad hizo surgir la distincién
entre diferenciacion vertical y horizontal. Para definirlos podemos citar
a Phlips y Thisse (1982): decimos que la diferenciacion de producto es

. horizontal cuando «entre dos productos el nivel de algunas caracteris-
ticas es mayor para unos consumidores y menor para otros». Por otra
parte, decimos que la diferenciacion de producto es vertical cuando
«entre dos productos todos los consumidores ordenan sus preferencias
por caracteristicas de la misma manera. Es decir, la ordenacion de los
productos responde a una decision unanime». Ambos tipos de diferen-
ciacién de producto se comparan en Gabszewicz y Thisse (1986b). Los
autores muestran que la diferenciacién vertical se comporta de forma
diferente a la diferenciacion horizontal, en el sentido que podemos
esperar mayor estabilidad en el proceso competitivo de precios y
variedades bajo diferenciacion vertical que bajo diferenciacion horizon-
tal.

f) Una de las mas importantes limitaciones del modelo de Hotelling es la

concrecion del andlisis a dos empresas y, por tanto, la introduccion de
restricciones ad hoc para obtener un equilibrio en precios y localizacio-
nes con libertad de entrada. Una via para superar esta dificultad

~_consiste en permitir a las empresas la discriminacién de precios. Véase

" MacLeod et al. (1985) y Anderson y Neven (1986). Un recorrido exhaus-
tivo por la literatura de la discriminacion de precios se encuentra en
Phlips (1983). :

g) Las variaciones del modelo de Hotelling hasta aqui consideradas,

comparten un elemento comun. Este consiste en suponer que los
agentes so6lo utilizan estrategias puras para definir sus acciones. Pode-
mos también incorporar estrategias mixtas en la conducta de los

pperyoeru
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agentes y asi ampliamos el conjunto de equilibrios permitiéndonos
superar, por ejemplo, los problemas de existencia de equilibrio en el
caso de costes de transporte lineales. Este tipo de modelos tiene su
origen en la contribucién de Dasgupta y Maskin (1982a, b). Un trabajo
Interesante en esta linea es el de Osborne y Pitchick (1987) donde se
analizan equilibrios con estrategias mixtas cuando los costes de trans-
porte son lineales.

h) Final,menteZ una area donde la literatura se estd desarrollando con
Interes creciente se centra en la relacion entre diferenciacién de produg-
to y comercio internacional. Citando a Lancaster (1985) «La conclusion
general de estos trabajos es que la apertura de comercio entre mercados
de productos diferenciados que antes estaban aislados, puede dar lugar
a aumentos o disminuciones del grado de diferenciacion de producto a
nivel mundial. Sin embargo, a nivel de cada pais, las variedades accesi-
blles a los consumidores tenderan en general a aumentar aunque el
numero de variedades de produccién doméstica, en general, disminui-
ra». Una coleccion de trabajos representativos en esta direccion se
encuentra en Kierzkowski (1984).

2.3. Competencia espacial y empresas multi-producto

Una vez que sabemos como se asigna la demanda entre las diferentes
empresas en el mercado, la siguiente cuestion consiste en analizar como
empresas multi-producto toman sus decisiones de precios y localizaciones en un
mercado espacial,

El primer punto sobre el que debemos llamar la atencion es el hecho de que
una empresa que produce varios productos, algunos entre ellos son sustitutivos
de otros. Ello implica que si la empresa disminuye el precio de uno de sus
prod,uclos, puede aumentar sus ventas. Tal incremento puede producirse a
través de tres vias: (a) el menor precio puede atraer nuevos consumidores al
mercado; (b) algunos de los consumidores que compraban a un competidor
ah_ora compran a la empresa en cuestién, y (c) el producto cuyo precio ha
bajado puede ganar clientes a costa de productos sustitutivos de la misma
empresa. Todos estos factores, nos dicen que la empresa debe tener en cuenta
los efectos sobre los demas productos de su gama al decidir el precio de cada
uno de ellos. ;

Empezg'remos estudiando el monopolista multi-producto. Supongamos que
la produccnqn conlleva un coste fijo de establecimiento de los puntos de venta y
costes marginales constantes. Dado que el consumidor es el que cubre los costes
de lranspprle, el monopolista multi-producto no opera al minimo de su coste de
produccion porque (dado el coste fijo de establecimiento de los puntos de
vgnla), la solucion minimizadora sera establecer un Gnico punto de venta (por
ejer_nplo, producir un Gnico producto). Ahora bien, si nuestro monopolista
decide abrir varios puntos de venta es porque de esta manera al disminuir los

costes .de transporte induce una mayor demanda y consigue asi mayores
beneficios. Veamos por qué.
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Consideremos un mercado espacial donde los consumidores estan uniforme-
mente distribuidos. Todos ellos comparten el mismo precio de reserva y tienen
una demanda rectangular (por ejemplo, los consumidores compran una unidad
de una de las variedades o no compran nada). Ademas pagan los costes del
transporte del bien desde la empresa a sus domicilios, Suppngamos que estos
costes se definen como una funcién cuadratica de la distancia entre dos puntos.
Nuestro monopolista produce un bien utilizando una tecnologia .de rendlmlgn:
tos constantes a escala. En ausencia de costes fijos, el monopolista producira
tantos productos como consumidores y los vendera al prpcio .de reserya
obteniendo asi todo el excedente de los consumidores. Ahora bien, si hay costes
fijos asociados a la apertura de puntos de venta, surgen dos fuerzag de signo
opuesto; por una parte cuantos mas productos pone el monopolista en el
mercado, mds capaz es de fijar un precio mas alto y, por tanto, mayores son los
beneficios. Por otra parte, cuantos mas productos ofrece, mayor es el coste fijo
en que debe incurrir (recordemos que cada producto se asocia con un punto de
venta). Bajo estos supuestos Bonanno (1985) y Neven (1985) han dem.ost’rado
que el nimero de puntos de venta es decreciente con respecto al coste fijo; éstos
estaran regularmente espaciados en el mercado y el monopolista carga un
precio uniforme e independiente del coste fijo. o ! »

¢Es posible que la proliferacién de puntos de venta sea la.umc.a’ raz.on'del
aumento de los beneficios del monopolista? Consideremos la situacion siguien-
te: supongamos que junto a nuestro monopolista ya ingt.alado en el mercado,
tenemos »# competidores potenciales valorando la posibilidad de entrar en ese

~mercado. Es facil ver que el monopolista siempre puede evitar la entrada y
realizar beneficios positivos abriendo n puntos de venta antes de que se
produzca la entrada de cualquier competidor, e instalandolos 'fahi dondg €s0S R
competidores se situarian si tuviesen la ocasién de hacerlo. Sin embargo, una
cuestion diferente se refiere al niimero minimo de puntos de venta que necesita-
ria abrir el monopolista para evitar la entrada de nuevos competid_ores. En la
respuesta a esta pregunta, los costes fijos juegan un papel dgter‘mmante.

Naturalmente, cuanto mayores sean los costes fijos, mas dificil resulta para
los competidores entrar en el mercado, ¥, €n consecuencia, menor es el nﬁmqro
de productos que necesita ofrecer el monopolista. Bonnano [(1985) proposicio-
nes 7-9] y Neven [(1985) proposicion 4], demuestran que para un cierto
intervalo de valores de los costes fijos, el conjunto de variedades que decide
producir el monopolista amenazado de entrada de competidores,.comcnde con
el conjunto de variedades que produciria un monopolista protegido. Este tipo
de conducta se denomina «Prevencion de la entrada a través de la proliferacion
de variedades». Sin embargo, si los costes fijos no estan en el anterior intervalo,
el nimero de puntos de venta continiia siendo el mismo que anles pero sus

localizaciones difieren. Ello nos dice que en este segundo caso, la estrategia
utilizada por el monopolista para prevenir la entrada se basa en la decision de
localizacion antes que en la decision de proliferacion. .

Un modelo mas completo que también analiza este tipo de cuestiones es el
de Neven, Matutes y Corstjens (1987) donde los autores se preguntan si para
cualquier nivel de coste fijo y con competencia en precios en una segunda etapa,
una empresa establecida en el mercado preferira compartir el mercado o
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proliferar sus establecimientos para impedir la entrada de nuevas empresas. La
respuesta es que la prevencion es siempre optima.

Otra reciente ¢ interesante contribucién es la de Shaked y Sutton (1987)
quienes definen «..los dos elementos fundamentales de un modelo de diferencia-
cion de producto» cuando las empresas pueden proliferar sus variedades. El
primero de estos elementos es el «efecto competitivo» que mide el grado de
presiébn competitiva entre productos rivales. Este efecto depende de forma
crucial del grado en que empresas rivales puedan relajar competencia en precios
via diferenciacién de producto. El segundo elemento es el «efecto de expansion
del mercado» que mide hasta qué punto la introduccién en el mercado de
nuevas variedades sirve por ellas mismas para expandir el volumen total de
ventas. Un producto nuevo captura no sélo consumidores que ya estaban en el
mercado, sino que también atrae nuevos consumidores que habian decidido no
comprar ninguna de las variedades existentes en el mercado hasta ese momento.
La fuerza relativa de ambos elementos determina inter alia el incentivo del
monopolista para ampliar su abanico de productos, y evitar asi la entrada de
nuevos competidores en el mercado.

El estudio de la prevencion de la entrada a partir de la proliferacién de
productos fue iniciado por Schmalensee (1979). En esta contribucién el autor
considera un conjunto de empresas localizadas de forma simétrica sobre una
circunferencia; todas estas émpresas cargan el mismo precio para sus productos
e intentan evitar la entrada de posteriores competidores a través de la prolifera-
cién de variedades en el mercado. Tal estrategia tiene éxito porque las cuotas de
mercado que pueden llegar a capturar competidores potenciales devienen mas y
més pequefias conforme la proliferacion se desarrolla. Asi se reduce el nivel de
beneficios que puede esperar obtener un competidor potencial si decide entrar.
Obviamente las empresas ya instaladas decidiran un nivel de proliferacion tal
que los beneficios esperados del entrante potencial no cubran los costes fijos de
entrada. Este argumento a menudo se Justifica a partir de la consideracién de
que las empresas ya instaladas en el mercado, gozan de ciertas ventajas en
términos de costes cuando afiaden una variedad a su conjunto de produccién
que no son accesibles a una empresa recién llegada. Pero incluso si tales
ventajas no existieran, esta estrategia es todavia beneficiosa porque, aunque las
nuevas variedades reducen la demanda de aquellas variedades ya producidas
anteriormente, este efecto negativo puede ser compensado a través de una
apropiada eleccion de precios y localizaciones para las nuevas variedades [véase
Eaton y Lipsey (1970)].

La politica de precios maximizadora del beneficio de un monopolista multi-
producto fue ana{:zad'i pot prifmiera vez por Musa y Rosen (1978). En sus
modelos los consumidores compran todos ellos una unidad de una de las
variedades y estan caracterizados cada uno de ellos por un parametro que
denota sus preferencias por la calidad. El monopolista conoce la distribucién de
preferencias asi como Ia demanda, pero no es capaz de identificar los consumi-
dores antes de que éstos realicen una compra. En este contexto, aunque el
monopolista no es capaz de realizar una discriminacion de precios perfecta,
puede asignar consumidores al espectro de calidad a través de un proceso de
auto-seleccién. Finalmente, los costes de producciéon de una variedad son
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constantes e independientes del nimero de variedades producidas, pero los
costes unitarios y marginales son crecientes con el nivel de calidad de la
yariedad. }

La solucién del modelo resulta en que el consumidor dotado con el maximo
gusto por la calidad compra la misma variedad en condiciones de monopolio
que en condiciones de competencia perfecta. El resto de consumidores que
compran alguna variedad en ambos regimenes, la calidad que adquieren bajo
monopolio es menor que la que adquieren bajo,competencia, y algunos consu-
midores situados en el segmento bajo de gusto por la calidad (que compran en
condiciones competitivas) son expulsados del mercado por el monopolista. Esto
es asi porque estos consumidores limitan la capacidad del monopolista de
extraccion del excedente de los consumidores situados en el segmento alto de
gusto por la calidad. Tal pérdida de excedente del consumidor debida al
monopolista es mayor cuanto mayor es el gusto por la calidad.

El monopolista por su parte ofrece un conjunto de calidades mayor que el
que se ofreceria en condiciones competitivas. La razén para ello es que de esta
manera el monopolista es capaz de aumentar la extraccion de excedente de los
consumidores dado que éstos tienen un mayor abanico de posibilidades donde
elegir, Por ultimo en el subconjunto de calidades que se vendera tanto bajo
monopolio como bajo competencia, el precio de monopolio es mayor que el
competitivo; la diferencia entre ambos precios aumenta conforme aumenta el
nivel de calidad. Asimismo, la cantidad vendida por el monopolista es menor
que la vendida en competencia. Estos resultados van en la direccién de los
resultados tradicionales que comparan las consecuencias del monopolio y la
competencia; sin embargo, el monopolista multi-producto puede vender calida-
des que no surgirian en condiciones competitivas.

Una de las caracteristicas de este modelo es que todos los consumidores
ordenan las diferentes variedades de la misma manera, por ejemplo, todos los
consumidores prefieren mas calidad o menos. Esta unanimidad en las preferen-
cias de los consumidores nos define la diferenciacion de producto como vertical.
Volviendoa la diferenciacion horizontal, supongamos que el mercado esta
definido por un segmento de recta y la industria estd compuesta por varias
empresas. La produccion tiene lugar bajo costes marginales constantes y la
instalacién de cada punto de venta supone un coste fijo. Supongamos también
que los precios son paramétricos, de manera que la competencia entre empresas
se desarrolla solo en términos de localizaciones de los puntos de venta. Es bien
conocido que si tenemos dos empresas uni-producto, sélo hay un equilibrio
donde ambas empresas se localizan en el centro del mercado. Si definimos el
mercado como una circunferencia el equilibrio en localizaciones sitia a las
empresas en los extremos de un diametro cualquiera. Estos resultados son
independientes de la funcién de costes de transporte. Cuando las empresas
pueden proliferar sus productos, la competencia se desarrolla en términos de la
expansion de productos en el mercado. Este efecto expansivo esta limitado por
los costes fijos de la instalacion de los puntos de venta. En este escenario,
buscamos lo que Gabszewicz y Thisse (1986a) denominaron un «equilibrio de
seleccion de puntos de venta». Los autores demuestran que cuando tal equili-
brio existe es Gnico; los puntos de venta de las dos empresas estan localizados
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de forma simétrica y en cada localizacién hay un punto de venta de cada
empresa, de manera que los beneficios de ambas empresas son cero. Ademas
«este equilibrio de seleccion de puntos de venta puede compararse con el
equilibrio en localizaciones que resulta de la competencia de 2n empresas uni-
producto. A partir de los resultados de Eaton y Lipsey (1975), vemos que existe
un Gnico equilibrio en localizaciones con 2n empresas, donde éstas estan
; 2i —1 :
aparejadas en puntos o i=1,.,n En consecuencia, vemos que ambas

configuraciones de equilibrio son idénticas, aunque hay 2n empresas en un caso
y s6lo dos empresas en el otro» [Gabszewicz y Thisse (1986a), pag: 38]. El
namero 6ptimo de puntos de venta estd determinado por el tamafio del
mercado y los costes fijos.

En el analisis previo vemos que los costes de transporte no juegan ningin
papel en la determinacion del equilibrio. Este no es el caso cuando las empresas
tienen los precios junto con las localizaciones como variables estratégicas.
Recordemos de nuevo el caso de empresas uni-producto. Un resultado ya bien
conocido, y que hemos descrito anteriormente, es que a menos que los costes de
transporte se especifiquen como una funcién cuadratica de la distancia, las
funciones de beneficio no son quasi-céncavas, y por tanto, puede ocurrir que el
equilibrio de precios no exista [véase Gabszewicz y Thisse (1986a), pags. 23-25].

Recientemente han surgido contribuciones en las que se combinan ambos
tipos de diferenciacion. Katz (1984) propone un modelo donde varias empresas
producen diversas variedades cada una. Las variedades se caracterizan por dos
atributos: su calidad (elemento de diferenciacién vertical) y su localizacién
(elemento de diferenciacion horizontal). Los consumidores maximizan una
funcién de utilidad lineal con respecto a la calidad y lineal por segmentos con
respecto a la localizacion, y compran una unidad de una de las variedades. Su
decision la toman en dos etapas: primero eligen la variedad méas preferida
dentro de la gama de variedades de cada empresa (competencia interna a la
empresa), luego, entre el subconjunto de variedades seleccionadas, escogen
aquella que les maximiza la-utilidad (competencia entre empresas). Las empre-
sas por su parte utilizan una tecnologia de costes marginales constantes en
localizacién y crecientes y convexos en calidades. No se introducen ni econo-
mias de escala ni de alcance. Las empresas compiten en precios de forma no-
cooperativa. En este contexto, incluso si dos empresas producen la misma
variedad, pueden obtener beneficios positivos porque las preferencias de los
consumidores en términos de localizacion son diferentes.

Los resultados mas interesantes se refieren a los efectos de la localizacion
sobre la eleccion de calidades. Si los consumidores no son sensibles a la
localizacion, entonces cuando existe equilibrio [véase Moorthy (1984) para
comentarios y criticas] las empresas fijan sus precios igual al coste marginal, es
decir, obtenemos la solucién perfectamente competitiva. Si, por el contrario la

sensibilidad de los consumidores a la localizacion, entendida como imagen de

marca, esta positivamente correlacionada con la sensibilidad por la calidad,
entonces todas las empresas fijan precios por encima del coste marginal a un
nivel limitado por restricciones de autoseleccion. Por altimo si tenemos dos
empresas y una de ecllas tiene mejor reputacion que la otra, puede surgir un
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equilibrio donde la empresa con alta reputacion se especializa en el sector de
alta calidad dejando calidades menores a la empresa con menor reputacion.

Para cerrar esta seccion debemos notar que todos los .modelos que hemos
presentado suponen que la produccion se desarrolla utilizando una tecnologia
de rendimientos constantes a escala, independientemente del nimero de varie-
dades que produzca cada empresa. Ello es asi porque el analisis del equilibrio
cuando las empresas operan bajo rendimientos crecientes o decrecientes se ve
enormemente dificultado, especialmente si consideramos empresas multi-pro-
ducto. La seccién que sigue esta dedicada a repasar estas dificultades.

3. Empresas multi-producto y tecnologia

La diferenciacion de producto en el sector de las empresas se analiza
frecuentemente a partir de un enfoque diferente, pero relacionado, que surge de
la observacién de empresas que ofrecen méas de un producto en el mercado,
mientras que la teoria econdmica tradicional considera tinicamente empresas
que producen un Onico bien. En este contexto tradicional, conceptos como
economias de escala, costes fijos, y costes a fondo perdido (sunk costs) son
utilizados para evaluar el comportamiento de la empresa en el mercado.
Cuando trasladamos nuestra atencion a empresas multi-producto estos concep-
tos deben ser redefinidos. Por ejemplo, el coste medio es un concepto bien
definido para empresas uni-producto, pero no tenemos ningan medio coherente
para agregar los diferentes bienes producidos por una empresa multj-producto
en una Onica unidad de produccion. En consecuencia el concepto de coste
medio para una empresa multi-producto carece de contenido. De la misma
manera, el concepto de economias de escala, definido como el ratio entre coste
medio y coste marginal, también carece de contenido en este nuevo contexto.

El principal esfuerzo hacia la definicién de conceptos de coste compatibles
con empresas multi-producto es obra de Baumol, Panzar y Willig, primero de
forma independiente y luego conjuntamente en su libro de 1982, donde presen-
tan la teoria de mercados perfectamente impugnables ( perfectly-contestable
markets), Una exposicién completa de esta teoria se encuentra en Baurnol,
Panzar y Willig (1986). Asimismo Bailey y Friedlaender (1982) proporcionan
una muy amena presentacion de estos nuevos conceptos.

Dos medidas diferentes, pero relacionadas entre si, son consideradas para
generalizar el concepto de economias de escala: «economias de escala sobre el
conjunto de productos» (ray scale economies) y economias de escala especificas
a uno de los productos (product-specific economies of scale).

(i) Economias de escala sobre el conjunto de productos

Este concepto describe el comportamiento de los costes cuando varian de
forma proporcional los niveles de produccion de los outputs. Esto es, permite
variaciones en la escala del conjunto de productos, manteniendo constante su
composicién. Antes de poder definir formalmente el nuevo concepto, necesita-
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mos introducir la nocién de coste medio sobre el conjunto de productos (ray
average cost), RAC.
C(tY"®)

Este se define como RAC(Y) = , donde Y° representa el vector

unitario del conjunto de productos, y ¢ es un escalar que refleja la escala de la
produccion. ,
Las economias de escala sobre el conjunto de productos (S) se define pues
C(ty® :
como § = 71\76_‘)’ esto es el ratio entre los costes de produccion y los ingresos
i i

que obtendria la empresa si los precios a los que vendiera sus productos fueran
iguales a los respectivos costes marginales.

Tales economias de escala se dice que son crecientes, constantes o decrecien-
tes segiin S sea mayor, igual o menor que la unidad. La definicién de economias
de escala en empresas multi-producto supone que la composicion de la produc-
cién es fija; ello implica que este concepto por si mismo no es suficiente para
explicar las variaciones de los costes cuando varia la composicion del conjunto
de productos de la empresa.

(i) Economias de escala especificas a uno de los productos

Esta es una medida de la variacion en los costes cuando sélo un elemento
del conjunto de produccién cambia. De nuevo, para obtener una definicidn
formal, necesitamos un nuevo conceplo: incremento medio del coste (Average
Incremental Cost), AIC, el cual refleja la adicién al coste total como consecuen-
cia de producir un producto con respecto a no producirlo, dividido por el
volumen de produccion de tal producto.

AIC (1) = F‘(y) A YY L0

i

donde Y = (Y,,.., ¥,,.., Y,). Las economias de escala especificas al producto i se
definen pues como

_AIgq)

MO

S; mayor, igual, o menor que la unidad denota rendimientos crecientes, constan-
tes o decrecientes a escala con respecto al producto i,

Los dos conceptos hasta ahora introducidos reflejan el efecto de la composi-
cion del conjunto de productos sobre los costes de manera parcial. Necesitamos
medidas mas globales que capturen completamente el efecto de variaciones en
la composicion de la produccion sobre los costes. Dos de estas medidas son los
conceptos de «economias de alcance» (economies of scope) y convexidad de los
costes agregados (transray convexity ).
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(iii) Economias de alcance

Decimos que existen economias de alcance si el coste de producir dos pro-
ductos i y j conjuntamente, es menor que el coste de producirlos por separa-
do. .Es decir, economias de alcance significa que C(Y,,Y,) < C(Y,,0) +
+ C(0, Y;). La forma natural de medir las economias de alcance es la propor-
cion de ahorro en los costes de producir conjuntamente, con respecto al coste
de produccién separada, es decir,

_CY,0) + CO, Y,) — C(Y,, 1))
; C(Y,, Y5)

Sc

Las economias de alcance seran positivas, nulas o negativas segun S, sea
mayor, igual o menor que cero.

(iv) Convexidad de los costes agregados

A partir de los nuevos coriceptos propuestos hasta ahora, observamos que
variaciones en el conjunto de productos pueden tener dos tipos de efectos. En
primer lugar, ante la presencia de rendimientos decrecientes a escala esPeciﬁ-
cos a un producto, un aumento ceteris paribus del elemento Y, hard que
los incrementos medios del coste (AIC) aumenten mas que proporcionalmente;
pero en segundo lugar en presencia de economias de alcance, los costes pue-
den distribuirse sobre un mayor nimero de productos. Estos dos efectos ge-
neran la nocion de funcién convexa de costes agregados (transray convex cost
Junction). Decimos que una funcién de costes es una funcién convexa de costes
agregados si el efecto de las economias de alcance supera el efecto del incre-
mento medio del coste (AIC); en otras palabras, conforme una empresa varia
la composicion de su conjunto de productos manteniendo constante alguna
medida de output agregado, los costes seran menores para un conjunto de
productos diversificado que para un conjunto de productos especializados.
Formalmente, diremos que una funcién de costes agregados es convexa a lo
largo del hiperplano Xa,Y, = K, Va; > 0, si para cualquier A& (0, 1) y cualesquie-
ra vectores de productos Y’, Y” donde Z4;Y’' = Xa,Y" = K, se cumple la
siguiente desigualdad:

CIAY + (= Y] = AC(YY) +(F = DCY?)

Todos estos conceptos referentes a la funcidn de costes de ‘una empresa
multi-producto, nos dicen que no sélo tenemos que considerar la composicion
del conjunto de productos, sino también la escala de produccién. Una variacién
en el vector de produccion de la empresa (en su escala y/o en su composicion),
puede resultar en que los costes exhiban economias de escala y de alcance para
algunos niveles de produccién, pero también puede ocurrir que para otros
niveles observemos economias de escala y diseconomias de alcance, o viceversa.
Ello implica que la funcion de costes de tal empresa puede tener propiedades
que no pueden ser capturadas por los conceptos definidos para el analisis de
costes de empresas uni-producto.

ECONOMIA DE LA DIFERENCIACION DE PRODUCTO: .. 41

Referencias

ANDERSON, S. P, y NEVEN, D. (1986): «Spatial Competition a la Cournot», INSEAD
Working Paper, 86/13, Fontainebleau, Francia.

ARCHIBALD, G. C; EATON, B. C,, y LIPSEY, R. G. (1985): «Address Models of Value Theory»,
en New Developments in the Analysis of Market Structure, editado por F. Matthewson y J.
Stiglitz, Cambridge (Mass.), The MIT Press. :

BAILEY, E. E,, y FRIEDLAENDER, A. F. (1982): «Market Structure and Multiplant Industries»,
Journal of Economic Literature, 20 1024-1048.

BAUMOL, W. J; PANZAR, J. C,, y WILLIG, R. D. (1982); Contestable Markets and the Theory
of Industrial Structure, San Diego, Harcourt Brace and Jovanovich.

BAUMOL, W. J; PANZAR, J. C., y WILLIG, R. D. (1986): «On the Theory of Perfectly
Contestable Markets», en New Developments in the Analysis of Market Structure, editado
por F. Matthewson y J. Stiglitz, Cambridge (Mass.), The MIT Press.

BECKMANN, M. J., y THIssE, J. F. (1985): «The Location of Production Activities», en
Handbook of Regional and Urban Economics, vol. 1: Regional Economics, editado por P.
Nijkamp, Amsterdam, North-Holland, 21-95.

BEN-AKIVA, M.; DE PALMA, A, y THISSE, J. F. (1985): «Spatial Competition with Differentia-
ted Products», CORE Discussion Paper 8517, UC.L,, Louvain-la-Neuve, Bélgica.
BONNANO, G. (1985): «Product Proliferation and Entry Deterrence Revisited», ICERD

Discussion Papel 85/114, L.S.E., Londres. i

CHAMBERLIN, E. H. (1965); The Theory of Monopolistic Competition, Cambridge (Mass.),
Harvard University Press, eight edition (first edition, 1933).

D’ASPREMONT, C.; GABSZEWICZ, J. J., y THissg, J. F. (1979): «On Hotelling’s 'Stability in
Competition», Econometrica, 47 (5), 1045-1050.

DASGUPTA, P, y MaskIN, E. (1982a): «The Existence of Equilibrium in Discontinuous
Economic' Gamesy, 1: Theory, ICERD Discussion Paper 82/54, London School of
Economics, Londres.

DASGUPTA, P, y MaskIN, E. (1982b): «The Existence of Equilibrium in Discontinuous
Economic Games», 2: Applications, ICERD Discussion Paper 82/55, London School of
Economics, Londres. ;

DE PALMA, A; GINSBURGH, V.; PAPAGEORGIU, Y. Y., y THISSE, J. F. (1983): «The Principle of
Minimum Differentiation Holds under Sufficient Heterogeneity, Econometrica, 53 (4),
767-781.

Dixit, A, y STIGLITZ, J. (1977): «Monopolistic Competition and Optimum Product Diver-
sity», American Economic Review, 67, 297-308. : !

EATON, B. C, y Lipsey, R. G. (1975): «The Principle of Minimum Differentiation Reconside-
red: Some New Developments in the Theory of Spatial Competition, Reviewof Econo-
mic Studies, 42, 27-49.

EATON, B. C, y LIPSEY, R. G. (1979): «The Theory of Market Pre-emption: the Persistence of
Excess Capacity and Monopoly in Growing Spatial Markets», Economica, 46, 149-158.

GABSZEWICZ, J. I; SHAKED, A’ SUTTON, J, y THISSE, J. F. (1981): «Price Competition
Among Differentiated Products: A Detailed Study of a Nash Equilibriumy», ICERD
Discussion Paper, 81/37, London School of Economics, Londres.

GABSZEWICZ, J. J., y THISSE, J. F. (1979): «Price Competition, Quality and Income Dispari-

sties», Journal of Economic Theory, 20 (3), 340-359.

GABSZEWICZ, J. J.,, y THISSE, J. F. (1980): «Entry (and, Exit) in a Differentiated Industry»,

Journal of Economic Theory, 22 (2), 327-338.

GABSZEWICZ, J. J., y THISSE, J. F. (1986a): «Spatial Competition and the Location of Firms»,
en Location Theory, Fundamentdls of Pure and Applied Economics, vol. 5, editado por J.
Lesourne y H. Sonnenschein, Londres, Harwood Academic Publishers, 1-71.




48 CUADERNOS ECONOMICOS DE I. C. E. N.* 45 1990/2

GABSZEWICZ, J, J., y THISE, I, F. (1986b): «On the Nature of Competition with Differentiated
Products», The Economic Journal, 96, 160-172.
/HART, O. D. (1985a): «Monopolistc Competition in the Spirit of Chamberlin: A General
Model», Rediew of Economic Studies, 52, 529-546.
HART, O, D, (1985b): «Monopolistic Competition in the Spirit of Chamberlin: Special
Results», The Economic Joyrnal, 95, 889-908.
HOTELLING, H, (1929): «Stability in Competition», The Economic Journal, 39, 41-57.
KALROR, N. (1935); «Market Imperfection and Excess Capacity», Economica, 2, 33-50.
KATZ, M. L. (1984): «Firm-Specific Differentiation and Competition among Multiproduct
Firms», Journal of Business, 57 (1) pt. 2, S149-S166.
KTERZKOWSKI, H. (ed.) (1984): Monopolistic Competition and International Trade, Oxford,
Oxford University Press.
LANCASTER, K. J. (1966): «A New Approach to Consumer Theory», Journal of Political
Economy, 74, 132-157. §
" LANCASTER, K. I. (1971): Consumer Demand: A New Approach, Nueva York, Columbia
i, University Press. :
LANCASTER, K. J. (1985): «The Economics of Product Variety: A Suryey», Columbia Univer-
., ity Piscyssion Paper, 305, Nueva York.
LERNER, A, P., y SINGER, H. W. (1937): «<Some Notes on Duopoly and Spatial Competition,
.- Journal of Political Economy, 45, 145-186. .
MACLEOD, W. B; NORMAN, G., y THiSSE, J. F. (1985): «Price Discrimination and Equili-
brium in Monopolistic Equilibrium», CORE Discussion Paper 8506, U.C.L., Louvain-la-
Neuve, Bélgica.
MOORTHY, K. S. (1978): «Comments on Firm-Specific Differentiation and Competition
among Multiproduct Firms», Journal of Business, 57 (1) pt. 2, S167-S171.
Musa, M., y ROSEN, S. (1978): «Monopoly and Product Quality», Journal of Economic
Theory, 18, 301-317. ¢
NEVEN, D. J. (1985): «A Note on Brand Proliferation as Entry Deterrent», CORE Discussion
Paper 8541, U.C.L., Louvain-la-Neuve.
NEVEN, D. I; MATUTES, C., y CORSTIENS (1987): «Brand Proliferation and Entry Deterren-
¢e», mimeo, INSEAD, Fontainebleau.
OSBORNE, M., y PITCHICK, C. (1987): «Equilibrium in Hotelling’s Model of Spatial Competi-
tion», Econometrica, 55 (4), 911-922.

PERLOFF, I, y SALOP, S. C. (1985): «Equilibrium with Product Differentiation», Review of

Economic Studies, 52, 107-120.
PHUIPS, L, (1983): The Economics of Price Discrimination, Cambridge, Cambridge University
Press.
PHLIPS, L., y THISSE, J. F. (1982): «Spatial Competition and the Theory of Differentiated
Markets: An introduction», The Journal of Industrial Economics, 3, 1/2, 1-9.
“SALop, S. C. (1979): «Monopolistic Competition with Outside Goods», Bell. -Journal of
Economics, 10, 141-156.
SCHERER, F. M. (1980): Industrial Market Structure and Economic Performance Chicago, Rand
M¢Nally College Publishing Co., segunda edicion.
SCHMALENSEE, R. (1978): «Entry Deterrence in the Ready-to-Eat Breakfast Cereal Industry»,
The Bell Journal of Economic, 9, 305-327.
SHAKED, A., y SUTTON, J. (1982); «Relaxing Price Competition Through Product Differentia-
tion», Review of Economic Studies, 49, 3-13.
SHAKED, A, y SUTTON, J. (1987): «Multiproduct Firms and Market Structure», mimeo,
London School of Economics, Londres.
SMITHIES, A. (1941): «Optimum Location in Spatial Competition», Journal of Political
Economy, 49, 423-439. .

e T o

Sl




