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Resumo:

O consumidor de um bem duravel tem uma expectativa face ao momento futuro, que é
caracterizada pelo usufruto de uma inovacdo do produto introduzida através da publicidade
experimentavel, a qual contribui para a diminui¢do do prego dos bens duréveis no momento
actual. A expectativa de substituir o bem duravel pelo seu sucedaneo inovado, no futuro, faz com
que a curva da procura de consumidores de maior nivel de rendimento se torne mais inclinada, ao
passo que aquela que diz respeito aos consumidores de menor nivel de rendimento se torna

menos inclinada.
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THE EFFECT OF TRIALABLE ADVERTISING ON THE DURABLE GOODS PRICING

Abstract:

The consumer by facing the future generates an expectation characterised by the utility of a
product innovation introduced through trialable alvertising, which at present length of time
sgueezes down the durable price. The willingness to replace the durable in the future, on the one
hand, increases the sope of the high income consumer demand curve and, on the other hand,
decreases the dope of the low income consumer demand curve.
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O EFEITO DA PUBLICIDADE EXPERIMENTAVEL NA FIXACAO DO PRECO DOSBENSDURAVEIS

1. INTRODUCAO

O tempo que medeia a decisdo de um consumidor adquirir um bem durével e,
posteriormente substitui- 1o, € longo, ab comparar-se com o tempo intermédio equivalente

as mesmas decisdes rel ativamente a um bem nao durével.

Dado o longo periodo para a renovacdo da procura de um bem duravel, o consumidor
pode atingir um nivel de satisfacdo superior ao substituir o antigo bem duravel por um

sucedaneo que incorpore inovagoes.

Num contexto de tendéncia decrescente do preco do bem durdvel em situacdo de
monopolio (designado na literatura como a “Maldicdo” de Coase), 0 presente texto

analisa o efeito da inovacdo promovida através da publicidade experimentavel.

A modalidade emergente de publicidade com uma faceta experimentavel tem um papel
determinante na introducéo de inovacdes e no aumento da utilidade total proporcionada
aos consumidores ligados em rede, na medida em que, contribui para a democratizagéo
do acesso a esses mesmos bens, e permite aos produtores reduzir as despesas em
investigacdo e desenvolvimento (I&D), factos que resultam na observancia de um

decréscimo acelerado do preco dos bens duraveis.

Este texto, além da presente introducdo e da seccdo de conclusdo, € composto por trés
seccoes. A descricdo da sintese da“Maldicdo” de Coase € feita na seccdo a seguir, a qual
antecede a revisdo de literatura sobre a inovagcdo do produto, e a publicidade
experimentavel. ApOs essa seccao, constroi-se um model o de decisdo do consumidor com
duas alterretivas: compra actual ou futura, com possibilidade de existéncia de inovacgéo

do produto divulgada por intermédio da publicidade experimentavel.



2. A “MALDICAO” DE COASE

Os bens ndo duraveis sdo adquiridos com uma periodicidade curta. Pelo contrario, os
bens duraveis sdo adquiridos com uma periodicidade longa. Assim sendo, a procura de
bens duraveis atera-se ao longo do tempo, diminuindo o rendimento dos consumidores
que compdem a procura, a medida que aumenta o horizonte temporal de existéncia do

bem duréavel no mercado.

Em artigo seminal, Coase (1972) constata que, mesmo empresas monopolistas ou
amplamente dominantes do mercado, podem ser obrigadas a praticarem precos proximos
do custo marginal em determinados momentos. As razdes apontadas pelo autor séo

basicamente duas:

i.) 0s consumidores de maior nivel de rendimento sdo os primeiros a comprar os bens
duraveis, sendo a procura residual cada vez mais composta por consumidores de menor

nivel de rendimento;

ii.) 0s consumidores esperam que o prego dos bens duraveis diminua ao longo do tempo,
pelo que reduzem a sua disponibilidade de pagamento no momento actual, j& que podem
estar dispostos a comprar os bens duraveis num momento futuro, quando se registar um

decréscimo do preco.

Este fendmeno ficou conhecido na literatura econémica como o paradoxo de Coase ou
“Maldicao” de Coase. O autor admite periodos continuos, pelo que os ajustamentos do

preco sdo instantaneos, aproximando-se rapidamente do custo marginal.

Outros autores confirmaram a tendéncia decrescente do preco dos bens duraveis. Stokey
(1981) elabora um modelo admitindo o tempo como uma varidvel continua, constatando

gue o preco tende a aproximar-se do custo marginal.



A maior ou menor aproximacdo do preco ao custo margina depende dos custos da
empresa monopolista. Se a empresa efectuar investimentos elevados, os consumidores
podem aperceber-se de que a quantidade vendida pode diminuir, e a empresa pode
aumertar 0 preco, porgue existe a possibilidade de, em determinados momentos, 0s
custos marginais aumentarem. Esta constatacdo do autor é relevante porque, permite
evidenciar a importancia do custo margina na fixagdo do preco por parte da empresa
monopolista (Swan, 1977).

Se a empresa enfrentar um custo marginal crescente em determinados momentos, devera
reduzir o mais possivel a quantidade vendida. Pelo contrario, se o custo marginal for
constante ou decrescente, a empresa pode expandir de forma mais acentuada a
quantidade vendida. No primeiro caso, a aproximacao do prego ao custo marginal sera

mais rpida, e no segundo caso a aproximagdo sera mais lenta.

Mais recentemente, outros autores verificaram a existéncia de uma tendéncia decrescente
do preco dos bers duraveis, entre os quais destacam-se os trabalhos de Thépot (1998), no
qual é comprovado o paradoxo de Coase através de programacao dinamica, e de Wang
(2001), onde é demonstrado que o prego dos bens duraveis ndo depende dos ciclos

€conomicos.

O aluguer de bens duraveis por parte de uma empresa monopolista € uma das formas
mais retractadas na literatura econdmica da especialidade como forma de evitar a
tendéncia decrescente do preco dos bens duraveis.

Bulow (1982) elabora um modelo com dois momentos, nostrando que a opgao pelo
aluguer é preferivel a venda. O autor parte do pressuposto que o tempo € uma variavel
discreta. Os pressupostos do model o sdo os seguintes:

i.) 0 bem durdvel ndo tem taxa de depreciacao;

ii.) atecnologia ndo se torna obsoleta;

iii.) o preco é linear;



iv.) 0 custo marginal é constante;

v.) 0s compradores comportam-se de forma competitiva;

vi.) existem dois momentos, o actual e o futuro.

O autor conclui que o auguer é preferivel a venda, na medida em que, na auséncia de
concorréncia, a empresa monopolista pratica o preco de monopélio nos dois momentos.
Como no segundo momento a empresa ndo tem custos varidvel's, o lucro intertempora do

aluguer € superior ao da venda.

Apesar de Bulow (1982) reconhecer as implicacdes legais que o aluguer pode originar, ja
que os Governos podem impor pregos maximos para que o excedente do consumidor
aumente, conclui que o aluguer pode ainda assim ser vantgjoso para determinados bens
duraveis, dado que se evita a criacdo de um mercado secundario que aumentaria a

concorréncia relativamente a empresa monopolista.

Esta situagcdo ocorreu nos anos 60, com a “Alcod’, empresa monopolista no mercado
norte-americano de aluminio, aqual enfrentou a concorréncia de um mercado secundario
composto por pegueres empresas que reciclavam o aluminio vendido no mercado
primario pela“Alcoa’ e efectuavam a sua venda nos momentos seguintes, logo o preco

aproximouse mais rapidamente do custo marginal.

Um argumento utilizado por Bucovetscky e Chilton (1986) contra o aluguer de bens
duraveis em monopdlio, prende-se com a possibilidade de ocorréncia de uma maior
competicdo, por parte de empresas entrantes no mercado. Com a opcéo de aluguer, o
preco é excessivamente elevado para que uma significativa percentagem dos
consumidores tenha acesso ao bem duravel. As empresas com uma menor capacidade
financeira podem fazer concorréncia a empresa monopolista em momentos futuros, ja
gue terdo capacidade para praticarem precos mais elevados do que 0s seus custos
marginais, e se os bens que produzem ndo forem de qualidade substancialmente inferior
ao produzido pela empresa monopolista, 0s consumidores podem optar pela compra

definitiva do bem.



E de notar que, existem dois argumentos basicos que podem originar a tendéncia

decrescente do preco dos bens duraveis, designadamente:

i.) se a empresa monopolista optar pelo aluguer do bem duravel, pode a médio prazo
enfrentar a concorréncia de empresas entrantes, e desta forma o preco pode aproximar-se
rapidamente do custo marginal;

ii.) se a empresa optar pela venda, pode em determinados produtos criar-se um mercado
secundario, gue nos momentos proximos podera fazer uma concorréncia significativa a

empresa monopolista

Bond e Samuelson (1984) constatam que o prego dos bens duraveis pode ndo se
aproximar do custo marginal, se a empresa monopolista limitar o stock de produto
oferecido em cada momento. Assim, a empresa monopolista podera absorver uma
percentagem mais significativa do excedente do consumidor, retardando o mais possivel

a“ Maldicéo” de Coase.

E de referir que a procura nos primeiros momentos é composta essencialmente por
consumidores de elevado nivel de rendimento, estando estes consumidores menos

dispostos a adiarem a compra de bens duraveis para momentos futuros.

A empresa monopolista pode praticar pregos mais elevados nos momentos iniciais e
baixa-los de forma pouco acentuada nos proximos, enquanto a procura for composta

essenciamente por consumidores de elevado nivel de rendimento.

Todavia é pertinente questionar se: esta estratégia sera possivel, quando a procura for

composta por consumidores de menor nivel de rendimento?

N&o sera possivel, porque a partir de determinado momento, a desutilidade dos
consumidores por ndo comprarem 0s bens durdveis no momento actual vai diminuindo,
entdo, os consumidores estdo cada vez mais dispostos a adiar a compra dos bens duraveis
para momentos futuros, ja que atribuem cada vez menos importancia ao usufruto dos

bens duraveis o momento actual, e conferem mais importancia a descida do prego.



A partir de determinado momento, para que a procura aumente, 0s decréscimos do preco
ter8o que ser cada vez mais acentuados, aproximando-se mais rapidamente do custo
marginal. Note-se que, se nos momentos iniciais a tendéncia decrescente do preco pode

ser atenuada, a partir de um determinado momento é um dado inexoravel.

O decréscimo do preco dos bens duraveis depende da inclinacdo da curva da procura
intertemporal, sendo esta influenciada pela desutilidade que os consumidores tém por ndo

comprarem os bens duraveis no momento actual.

A conjuntura econdmica também influencia a desutilidade dos consumidores. Quanto
maior for o rendimento disponivel dos consumidores, maior sera a desutilidade pelo facto
de ndo comprarem os bens duraveis no momento actual. Se o rendimento disponivel for

mais baixo, a desutilidade por ndo comprar no momento actual é menor.

Se as taxas de juro activas e passivas aumentarem no momento actual, a desutilidade

diminui, porque os consumidores aumentam a poupanca e diminuem o crédito obtido.

Pelo contrario, se as taxas de juro diminuirem no momento actual, a desutilidade dos
consumidores aumenta. A conjuntura econdémica influencia a desutilidade dos

consumidores, e por consequéncia, ainclinagéo da curva de procura.

Contuwdo, a desutilidade que os consumidores tém por ndo comprarem os bens duraveis
no momento actual, pode ainda ser influenciada pelas perspectivas de inovacdo do
produto num momento futuro, podendo essas perspectivas influenciar a maior ou menor

inclinagdo da curva de procura no momento actual.



3. INOVACAO DO PRODUTO E PUBLICIDADE EXPERIMENTAVEL

De acordo com Schumpeter (1943), ainovacdo € um elemento fundamental no processo
de criacdo destrutiva. A inovagdo € extremamente importante para que as empresas
consigam aumentar 0os seus lucros, mesmo em situacdo de monopdlio. Schumpeter
advoga que os monopdlios tém uma maior propensdo inovadora por duas razfes

fundamentais:

i.) ndo ha preocupacdo relativamente a imitacdo das suas inovacoes,

ii.) uma empresa monopolista tem capacidade para inovar 0s seus produtos e 0s seus

processos produtivos.

Um produtor monopolista detém uma capacidade financeira que |he permite suportar

riscos associados a aposta em investimentos em |&D.

No caso dos bens duraveis, a necessidade de inovagdo por parte do monopolista é ainda
maior, jaque se pode evitar a tendéncia decrescente do preco ao longo do tempo. Atraves
da inovagdo do produto, os consumidores de maior nivel de rendimento que compraram
um determinado bem durével em momentos anteriores, podem estar dispostos a voltar a
comprar 0 bem durével, se a inovagdo for eficiente, suportando um prego igua ou até

superior em relacdo ao que pagaram anteriormente (Magas, 1999, 2002).

Na visdo de Fundenberg e Tirole (1998), Lee e Lee (1998) e Hoppe e Lee (2000), a
inovacdo do produto € uma forma de amenizar a queda dos precos dos bens duraveis,

permitindo efectuar a renovagdo da procura.

A partir do momento em que a curva da procura se torne mais inclinada, para que as
vendas aumentem, a reducéo do preco terd que ser cada vez mais acentuada, aumentando
a necessidade de inovagado do produto, por forma a evitar que o lucro da empresa desga

consideravel mente.



Os consumidores de maior nivel de rendimento voltam a comprar o bem duével pagando
um preco superior e, passados aguns momentos a queda do prego sera novamente cada
Vez mais acentuada, serd esse 0 momento em que a empresa monopolista deve voltar a
inovar o produto. Contudo, se os consumidores se aperceberem que a empresa procede
periodicamente a inovagbes do seu produto, podem reduzir a disponibilidade de

pagamento no momento actual.

Karp e Perloff (1996) e Waldman (1996) abordam a producéo de bens duraveis por parte
de uma empresa monopolista que usa duas tecnologias: i.) com custos marginais mais
baixos e que diz respeito a producdo do bem duravel com menor qualidade; ii.) com
custos marginais mais elevados referentes ao bem duravel de melhor qualidade. Admitem
ainda que a quantidade vendida do bem duravel de maior qualidade é superior a
guantidade do bem de qualidade inferior. Os autores concluem que a empresa deve evitar
gue os consumidores tomem conhecimento de investimentos elevados em inovagéo,
porque esperam a oferta de um bem durdvel inovado nos momentos futuros, reduzindo a

disponibilidade de pagamento no momento actual.

A constatacdo dos autores merece-nos algumeas criticas, designadamente:

i.) ndo considerarem a composicdo da procura ho momento anterior a inovagdo do

produto;

ii.) ndo € um dado adquirido que a inovagdo esteja dependente de elevados investimentos
em |&D. Autores como Loury (1979); Lee e Wilde (1980) e Reingumum (1982) referem
gue a inovacdo depende mais do efeito experiéncia das empresas, do que de

investimentos em |&D.

No presente trabalho, serd discutida a primeira critica, optando-se por ndo abordar a

segunda, j& que ndo é objectivo efectua-lo.

Se ainovagdo for eficiente, satisfazendo os consumidores, a empresa monopolista pode
aumentar de forma substancial 0 seu lucro e prever com maior exactiddo a melhor

estratégia em termos de prego e quantidade, nos momentos futuros.



Se os produtores apostarem em formas de comunicacdo e promocdo com facetas
experimentaveis, os consumidores podem decidir com melhor informagdo, se compram,

ou ndo, determinado bem durave inovado.

Actualmente, os interesses dos grupos econdmicos e das agéncias de publicidade tém
exaltado o papel pro-competitivo da publicidade, e alguns economistas tém estado de
acordo com este facto (Dorfman e Steiner, 1954; Schmalensee, 1978; Jacquemin, 1979;
Tirole, 1988; e Motta, 1997), enquanto que alguns apontam na como uma fonte potencial
de monopdlio (Bain, 1956; Kihlstrom e Riordan, 1984; e Shepherd, 1997).

Apesar do debate aceso entre os economistas, as respostas dos trabalhos de investigagdo
tém sido geralmente inconclusivas, tal como atestam as revisdes desta problematica
efectuadas por Comanor e Wilson (1967, 1979), e dos estudos empiricos de diversos
sectores industriais, apresentados nas obras de Schmalensee (1972) e de Sutton (1991).

Porém, a publicidade é uma despesa de venda que pode ser entendida como um método a
disposicéo dos produtores que ndo altera o produto, mas que tenta alterar as condicdes de
procura (Shepherd, 1997).

Os custos de venda adicionados aos custos de producéo podem alterar num certo grau a
procura da empresa que utilize esta estratégia competitiva, considerando-a uma estratégia
preferivel ao "corte de pregos’, dado que esta Ultima tende a proporcionar rendimentos
decrescentes (Shepherd, 1997).

A problematica da publicidade como veiculo privilegiado de informacéo, ganhou
relevancia especia desde os trabalhos de Nelson (1970, 1974), que apontavam no sentido
de que, quanto maior for a assmetria de informagdo entre os consumidores e os bens
oferecidos no mercado, maior sera o poder de mercado dos produtores, dada a falta de

conhecimento acerca das variantes alternativas de determinados produtos *.

! Note-se que, os elevados indices de poder de mercado, podem eventualmente decorrer de um
relacionamento entre o produtor e o consumidor, baseado na existéncia da referida assimetria de
informag&o, entre os agentes econdmicos envolvidos.
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A utilizacdo da publicidade visa a melhoria da informacdo disponivel no mercado,
através da difusdo de certas informagdes factuais que, pelo simples facto de serem
levadas ao conhecimento dos consumidores do mercado-avo, podem modificar o seu

comportamento.

A publicidade apenas muda a ordenacdo das preferéncias dos consumidores, e sob 0
ponto de vista dos produtores, o referido escalonamento das preferéncias dos

consumidores € o que realmente conta (Dixit e Norman, 1979).

A accdo informativa da publicidade é socialmente desegjavel, pois aumenta a dimenséo do
mercado e 0 bem-estar. Contudo, dada a presséo competitiva, o produtor ndo pode cobrar
0 preco mais elevado, e apropriar-se totalmente do excedente social (excedente do
consumidor), logo pode proporcionar um nivel sub-6ptimo de informacdo acerca do
preco (Guimaraes, 1994).

Na literatura de Economia Industrial, cabe realcar a existéncia de trés modalidades
fundamentais de publicidade. Em primeiro lugar, a publicidade informativa, cujo
objectivo é informar o0 mercado da existéncia de um determinado bem, sugerir novos

tipos de utilizacdo, ou explicar o seu funcionamento (Shepherd, 1997).

Esta modalidade traz beneficios sociais até ao ponto no qual estes beneficios igualam os
custos. Assim, o consumidor esta melhor informado em relagdo aos produtos que tem a
sua disposicao, e vé melhorada a sua capacidade de escolha, dado o maior volume de
informacdo disponivel, proporcionado pelo aumento de competicdo no mercado (Nelson,
1974).

Em segundo lugar, a publicidade persuasiva, aqual é utilizadaem fases concorrenciais,
em que uma determinada marca tem que efectuar uma diferenciacéo efectiva (Shepherd,
1997).

Esta modalidade, tenta alterar as preferéncias dos consumidores, fazendo com que estes

se sintam atraidos por atributos muitas vezes irreais, personificados em imagens

previamente idealizadas aguando da elaboracdo da estratégia de marketing.
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Em terceiro lugar, Boyer (1974) identificou a modalidade denominada por publicidade
goodwill, a qual pode induzir os consumidores a uma certa inércia expressa pela sua
lealdade.

Esta inércia pode ser originada pelas preferéncias acumuladas dos compradores, dada a
influéncia da publicidade de longo prazo, resultante da construcéo de um valor de marca,
que ird condicionar as opgdes futuras de compra, contribuindo para 0 aumento da
capacidade de uma empresa gerar lucros futuros, bem como para a solidificacéo da sua

imagem de marca— o goodwill (Nerlove e Arrow, 1962).

Numa situacdo de elevado poder de mercado por parte do produtor, espera-se que o
investimento em publicidade no momento presente sgja menor, dada a incorporacéo do
efeito decorrente da edificagdo progressiva de um determinado stock de Goodwill (Leitéo
e Osorio, 2001).

No presente contexto digital, de funcionamento em rede dos produtores e consumidores,
ha lugar para a definicdo de uma modalidade inovadora de publicidade, ou sgja, a
publicidade experimentavel, que permita ao comprador potencial experimentar um
dado produto num momento prévio a sua aquisicaéo, e que cologue o consumidor num
local privilegiado de avaiagdo, abrindo a possibilidade de ele proprio introduzir
modificagdes no produto (Leitdo, 1999).

Esta modalidade reveste-se de particular importancia, dadas as possibilidades infinitas de
promocdo abertas pelo acesso generalizado a Internet, por um nimero crescente de

compradores potenciais, que dotam os mercados de dimensdes ilimitadas.

O perfil do consumidor estd a sofrer profundas alteracBes em termos da especificidade,
comodidade, e experimentabilidade dos bens que |he sdo oferecidos, levando a
emergéncia de um novo tipo de consumidor interactivo, que premeia a capacidade das
empresas corrigirem os seus erros de uma forma imediata e responsavel, e desga
produtos mais personalizados, com possibilidade de experimentacdo prévia
(Tapscott, 1995).



Deve tomar-se em consideracdo que, o perfil do consumidor esta a sofrer profundas
alteragdes em termos da especificidade, comodidade e experimentabilidade dos produtos
ou servicos que lhe sdo oferecidos, levando a emergéncia de um novo tipo de

consumidor, ao qual se pode chamar: consumidor interactivo (Leitdo e Osorio, 2001).

Neste contexto, torna-se necessario implementar modelos inovadores de difusdo
publicitaria on-line, no sentido de transmitir mais poder para 0 consumidor, e garantir o
controlo no acesso a essa mesma publicidade, através de mecanismos que permitam
escolher a atura em que desgja receber publicidade, de acordo com 0s seus interesses

particul ares e perspectivas de consumo (Andrade, 1999).

Com a emergéncia da Economia Digital, as mensagens publicitarias implementadas pelos
produtores devem explorar uma ligacdo digital entre os distintos agentes econdmicos,

proporcionada pelo desenvolvimento da Internet e da Web.

A nova realidade econdmica consigna a promogao dos chamados bens de rede, onde as
preferéncias dos consumidores dependem da dimensdo da clientela. A propensdo a
adquirir estes bens aumenta com o nimero de clientes que os compram, dado o bem
tornar-se mais Util quando aumenta 0 nimero de consumidores conectado a rede, vejam

se 0s exemplos do Telemovel, Fax, Internet, E-mail, etc. (Leitdo, 2000).

O vaor de uma unidade destes bens aumenta com o nimero esperado de unidades
vendidas, ou sgja, a curva da procura ira deslocar-se no sentido ascendente, respondendo

ao aumento de unidades vendidas (L eitéo, 2000).

O funcionamento em rede permite ao produtor auferir economias de escala pelo lado da
procura, provocando simultaneamente rendimentos crescentes, a um custo marginal

quase nulo.

Sob o ponto de vista da oferta, a ideia presente de promogédo € bastante simples, isto €,
trata- se de criar experiéncias inovadoras ao consumidor por via da publicidade, reforcar a
utilidade proporcionada pelo funcionamento em rede da Economia Digital, e construir
uma imagem de marca que assegure a obtencéo de lucros futuros, explorando as novas

exigéncias do consumidor interactivo.



4. MODELO DE MAXIMIZACAO DA UTILIDADE INTERTEMPORAL

Pretende-se mostrar o efeito de uma inovagao do produto acompanhada pela modalidade
de publicidade experimentavel, sobre a inclinagdo da curva da procura de um bem
duravel no momento actual. Este efeito depende da desutilidade que os consumidores tém
por ndo comprarem os bens duraveis no momento actual e das perspectivas futuras de

evolugéo do preco.

A utilidade intertempora dos consumidores, com preferéncias homogéneas, depende da
compra de um bem durdvel e de um cabaz de bens ndo durdveis. A opcdo dos
consumidores reside na compra no momento actual, ou no momento imediatamente

seguinte.

Deste modo, a funcéo de utilidade intertemporal pode ser definida da forma seguinte:

UT = F(K.C Ky, 1+ 1) 7, Cp(T4a) ™) (4.1)

Onde:

UT,

.« €adtilidade intertempora dos consumidores,

K, éaquantidade do bem duréavel no momento actud;

C, éaquantidade total de bens ndo duraveis que compdem o cabaz dos consumidores no
momento actual;

K,.. €aquantidade do bem duravel no momento futuro;

C,,, € a quantidade de bens ndo duraveis que compdem o cabaz dos consumidores no

momento futuro;
r é a desutilidade que os consumidores tém por ndo comprarem o bem duravel no
momento actual;
g é a desutilidade média pelo facto dos consumidores ndo comprarem os bens néo

duraveis que compdem o cabaz no momento actual
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A restricdo intertemporal € dada por:

(Yt - PKth - PCtCt)+(Yt+l - PKt+th+l - PCt+lCt+1 - K)(1+it)_1) =0 (4-2-)

Onde:

Y, é o rendimento disponivel dos consumidores no momento actual;

P, €0 preco do bem duravel no momento actual;

P, €ameédiados pregos dos bens ndo duraveis que compdem o cabaz dos consumidores

Nno momento actual;

Y,.. € o rendimento disponivel dos consumidores esperado no momento futuro;

P, €0 preco do bem duravel esperado o momento futuro;

P... €amédia dos pregos esperados dos bens ndo duraveis que compdem o cabaz dos
consumidores no momento futuro;
K € aposicdo financeira dos consumidores esperada no momento futuro;

i, @ataxadejuro activa ou passiva no momento actual .

A funcdo Lagrangiana a maximizar € a seguinte:

L=f(K.C.,Ky@+1)"Coy@+a) ) +u((Y, - oK, - ReC) +

-1 (4.3)
+ (Vi1 - Bk - FraaCon - K)(@+i)7)
Calculando o diferencial total das condi¢des de primeira ordem, obtém-se:
K, dK, - duPy, - udR, =0 @4)

Ky (@4 1) Ky - K@+ 1)72dr - duPy (1+i,) - UdR,,(1+1,) ! +UPy,,, (1+i,) 2di, =0
(4.5)
dYt - dPKth - PthKt - dPCtCt - PCtdCt +(dYt+1 - dPKt+1KI+1 - PKI+1th+1 - dPCt+1Ct+1 - PCt+1dCt+l -
- dK), (1+it)_l_ (Yt+1_ I:>Kt+th+1_ PCt+lct+1 - K), (1+it)_2dit =0
(4.6)
Onde: di,,dY,,dr ,dP,,dP,,,,dC,,dC,,, e dK sdo iguais a zero.



Considerando o determinante principal composto pelas variagoes de K,,K,,;, e u, e

substituindo a coluna respeitante as variagbes de K, pela coluna das variagdes

constantes, conclui-se que:

PeaOK g (L+1,) TUdP (L+i,) P dUP, +duP K, (L+ 1) 1dK,, " (-dY, (L+i)t +
_ +APK 4 AR Koy (14i) ) - BendKiy (#1) " dUR; (L+i,) *udR

dK,
D
(4.7)
Tendo:
D =" PthKt f”Kt+1 (1+ r )_ldKHldUPKt - Kt+lth+1 (1+ it)_ldUPKHl (1+ it)-l f”thKt
(4.8)

Calculando o declive da curva da procura pelo bem durével no momento actual, tem-se:
th — dUPKt f”Kt+1(:|'+ r )-lth+1Kt B PKt+1th+1(1+it)-ldupKt+1(1+it)-1u (49)
dP,, D -

Na situacdo de utilidade maxima, f 'K, <Oe f7K,,, <0 pelo que o determinante

principal € positivo e  duPK, f7K, (@+r)'dK K, <0. Além disso,

. , dK
PK,,dK,,,(1+i,) *duP,,, (1+i,) *'u<0. Logo, dPt <0 como D >0.

Kt

Ent8o, se 0 preco do bem durédvel aumentar no momento actual, a procura diminui. Caso

contrario, se 0 preco diminuir a procura aumenta.

Para determinar se a funcéo € decrescente ou crescente, calcula-se:

duf “K,,,(1+r) "dK,,,K,” D- (duR, f"K,, (1+r) " dK,,K, -

det — I:>Kt+lth+l (1+ it)-2 dUPKt+1u) ’ (_ ZPthKt f”Kt+1(:|'+ r )_lth+ldu) (4 10)

dr,’ D?
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. d?K
A inequacdo = >0 prevalece se:

Kt

f'K,. . 1+i)P
’[+1( It) Kt >|f”Kth| (411)
I:)Kt+1 1+ r)

e

f'K.,,A+i)P
’[+1( It) Kt <|f”Kth| (412)
P @+ 1)

Contudo, sucede que:

'Ky (L+i)Py, |

K P 0K, f7K (L 1) 70K | > [Pes dK L (@+1) 727 (FK K, +

I:)Kt+1(1+ r ) |
(4.13)
. . d?*K
A inequacéo - <0 prevalece se:
dR,,
f'K,.,,0+i)P . .
| eaLF ) Kt|<|f"Kth| mas obrigatoriamente; (4.14)

| Pea@+r) |

Contudo, ocorre que:

K (L+i,)P |
Paa(@+1) |

K P 2dK, f K (1) MK, | <[P dK 4127 (FK K, +

(4.15)
Finalmente pode deduzir-se que:

K,P2dK, 7K., (1+i)?dK,,,

> [Prra0K g (Prs A+ 1) TR K + K (L) R

(4.16.)

Em sintese, através da analise das condicdes observa-se que:

i.) quanto maior for a desutilidade que os consumidores tém pelo facto de ndo comprarem
0 bem durédvel no momento actual, maior € a possibilidade de (d*K, /dPKtz) <0, logo a
curva da procuratorna-se menos inclinadg

ii.) se a desutilidade for mais baixa, maior é a possibilidade de (d’K, /dPKtZ) >0, ou

Sgja, a curva da procuratorna-se mais inclinada
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iii.) quanto maior for o preco esperado do bem duréavel no momento futuro, maior sera a
possibilidade de (d°K, /dP,, 2) <0, logo a curva da procura tornar-se-a menos inclinada

no momento actual;

iv.) um menor preco esperado do bem durdvel no momento futuro, aumentara a
possibilidade de (d°K, /dPKtz) >0, ou sga, a procura tornar-se-a mais inclinada no

momento actual.

Os consumidores com maior nivel de rendimento tém uma desutilidade menor por ndo
comprarem o0 bem durdvel no momento actua. Se a procura residual incorporar

consumidores de menor rendimento, entdo a desutilidade decresce

Se a desutilidade decrescer, ao longo do horizonte temporal de duracdo do bem duravel, a
procura vai ser cada vez mais inclinada. Os consumidores ficam dispostos a adiar a
compra do bem duravel, se o decréscimo do prego for maior. Logo, confirma-se a
“Maldicado” de Coase, na medida em que, 0 preco aproxima-se mais rapidamente do

custo marginal.

No momento futuro, quanto maior for a expectativa face a diminui¢cdo do preco, maior
serd a inclinagdo da curva de procura no momento actual. Assim, sera maior a tendéncia
decrescente do prego do bem duravel. Se o preco ainda for relativamente devado, a
inclinagdo da curva de procura diminui, pelo que o decréscimo do preco € menor para

gue a quantidade procurada aumente.

Se a empresa monopolista aderir a modalidade de publicidade experimentavel e anunciar
a inovacao do produto no momento futuro, e testar essa mesma inovagdo, N0 Momento
actual, ao considerar que a procura € composta por consumidores de elevado nivel de
rendimento, a inclinacdo da curva de procura sera ainda menor do que em momentos

futuros.



A desutilidade dos consumidores diminui consideravelmente, pelo que o €feito
provocado pode ser superior a expectativa de aumento do preco no momento futuro,
entdo é de esperar que a inclinagdo da curva de procura possa aumentar no momento
actual, pelo que a empresa tera que reduzir o preco de forma acentuada para que os
consumidores de menor nivel de rendimento (que ddo mais importancia as descidas de
preco, do que a qualidade do produto) se sintam atraidos pela compra do bem duravel no
momento actual.

A tendéncia decrescente do prego prevalece, pelo que se a empresa continuar a vender o

bem duravel ndo inovado, acentua-se a sua aproximagao ao custo marginal.

Se a procura residua for composta por consumidores de menor nivel de rendimento, a
qualidade do produto perde importéancia face as possiveis descidas de preco, dado que a
disponibilidade de pagamento € menor, em comparagdo com a dos consumidores de

maior nivel de rendimento.

Embora os consumidores possam considerar o produto bastante atractivo, sabem que a
empresa monopolista podera subir o prego de forma acentuada no momento futuro, pelo
gue se aempresaretirar ou diminuir a oferta do bem duravel ndo inovado, possivelmente

ndo poderdo comprar o bem durdvel nos momentos mais préximos.

A desutilidade por ndo comprarem o bem durdvel ndo inovado no momento actua é

elevada, e como esperam uma subida do preco no momento futuro, maior € a
possibilidade de (d*K, /dP,, 2) <0, tornando-se a curva da procura menos inclinada no

momento presente. Os consumidores de menor nivel de rendimento fazem um esforgo
financeiro para comprarem o bem duravel no momento actual e a empresa monopolista

necessita de descer o prego para que a procura aumente de forma substancial.

Caso ndo se pratique publicidade experimentavel, aos consumidores ir4 fatar uma
informacdo perfeita sobre ainovagdo do produto no momento futuro. No caso da procura
ainda ser composta essencialmente por consumidores de maior nivel de rendimento, a
empresa monopolista podera beneficiar de uma curva da procura menos inclinada no

momento actual, e ndo tera que descer o preco de forma téo acentuada.
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No momento futuro, a empresa monopolista podera optar por deixar de oferecer o bem
duravel ndo inovado. Ao exercer esta opcao, o preco muito dificilmente se aproximara do
custo margina, na medida em que, a parttir de um determinado nivel, a empresa

monopolista ira proceder a inovacGes no produto, invertendo-se a tendéncia decrescente

do prego.

Note-se que, existirhd sempre uma parcela significativa de consumidores excluidos do
mercado do bem duravel. Com o nivel relativamente elevado do preco nos varios
momentos, podera admitir-se a entrada de novas empresas no mercado, as quais a médio
prazo poderdo competir com a empresa dominante, o que fara diminuir o seu lucro, dado

gue as inovagoes do produto poder&o ser imitadas.

Para a empresa monopolista sera possivelmente mais rentével continuar a vender o bem

duravel ndo inovado, até que o preco se aproxime ou iguale o custo marginal.

5. CONCLUSAO

Os consumidores que compram um dado bem duravel em determinado momento podem
ndo o fazer nos momentos futuros mais préximos. Por consequéncia, a procura

intertemporal é distinta ao longo do tempo.

Em regra gera, os consumidores de maior nivel de rendimento sdo 0s primeiros a
comprar bens duraveis. Dagui resulta que a procura residua é composta por

consumidores de menor nivel de rendimento.

Os consumidores de maior nivel de rendimento estdo menos dispostos a esperar pela
compra do bem duravel, por comparacdo com os consumidores de menor nivel de
rendimento, dado que os primeiros tém elevadas desutilidades por ndo comprar os bens
durdveis no momento actual. A medida que a procura comega a Ser exercida por
consumidores de menor nivel de rendimento, as desutilidades que estes tém por néo
comprar 0 bem durdvel no momento actual serdo menores, pelo que maior sera a

necessidade de descidado preco para gque a procura se mantenha constante.



O previsivel decréscimo do preco pode ter como consequéncia um decréscimo do lucro
intertemporal. Nesta situacéo, existe a necessidade de as empresas produtoras de bens
duréveis procederem a aceleracéo do processo de disseminacdo da inovagdo do produto,
através da utilizacdo da modalidade de publicidade experimentavel. Esta modalidade
confere mecanismos interactivos (entre oferta e procura) conducentes a experimentacéo

prévia do produto ofertado, por parte do consumidor.

A implementacdo deste mecanismo de informacdo dos consumidores, pode contribuir
para um decréscimo acentuado do prego dos bens durdvels, na medida em que, 0s
consumidores de maior nivel de rendimento, se ficarem sdatisfeitos com a
experimentacdo, podem estar dispostos a esperar pelo bem inovado. Se tal suceder, a
empresa monopolista tera que proceder, no momento actual, a reducdes acentuadas do
preco do bem n&o inovado, no sentido dos consumidores de menor nivel de rendimento

terem possibilidade de concretizar a compra.

Com expectativas de inovagdo futura, a curva da procura dos consumidores de maior
nivel de rendimento torna-se mais inclinada, o que traduz uma menor sensibilidade da
procura deste tipo de consumidores face ao prego. Por contraposi¢cdo, a curva da procura
dos consumidores de menor nivel de rendimento torna-se menos inclinada, pois apesar
deste tipo de consumidores ser também estimulado com a experimentacdo do bem
duravel, denota uma maior sensibilidade areducdes do preco, visto que tem um menor

preco de reserva do que os consumidores de maior nivel de rendimento.
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