Esame di Economia e organizzazione industriale (25 gennaio 2012)

(Paolo Bertoletti)

Tempo a disposizione: 90 minuti. Si evitino le risposte prolisse.

II fila

Per tutti

1. Si considerino un mercato con curva di domanda (inversa) P(q) = 8 – q e due imprese con funzioni di costo date rispettivamente da C1(q1) = q1 e C2(q2) = 2q2. Si determinino i prezzi e le quantità di equilibrio nei seguenti casi: 1) l’impresa 1 è monopolista sul mercato; 2) l’impresa 2 è monopolista sul mercato; 3) il mercato è un duopolio à la Bertrand.

1) La condizione R’ = 8 – 2q = 1 = C1’ implica che risulti q1m = 7/2 e p1m = 9/2; 2) analogamente, R’ = 8 – 2q = 2 = C2’ implica q2m = 3 e p2m = 5; 3) nell’equilibrio di Nash asimmetrico sarà p1N ( 2 ( p2N - ( e q1N ( 6, q2N = 0.

2. Si consideri il gioco seguente tra quattro giocatori: 


Si determinino gli equilibri di Nash perfetti rispetto ai sottogiochi.

Risolvendo a ritroso si ottiene SPNE = (C, A, F, H).

Per il corso con 4 e 6 CFU:

3. Si descriva brevemente il modello del mercato con impresa dominante, evidenziandone le differenze e le analogie con il caso del monopolio.

Un mercato si dice con impresa dominante se vi è un’impresa leader che possiede più del 50% delle quote di mercato e non ha competitori di dimensione comparabile, ovvero le altre imprese costituiscono una specie di “frangia competitiva” che si comporta da follower allineandosi alle scelte di prezzo dell’impresa dominante. Nel caso del modello di mercato con impresa dominante, le quantità prodotte sono complessivamente più grandi che quella di monopolio (e i prezzi più bassi), con un allontanamento da tali valori tanto più grande quanto più rilevante è il ruolo della frangia competitiva. 

Per il corso con 9 CFU:

3. Qual’è l’impatto sulla concorrenza tra imprese della pubblicità? 

L’impatto è in generale ambiguo, anche in funzione del tipo di pubblicità in questione. Se la pubblicità ha soprattutto la funzione di spostare consumatori dai competitori all’impresa che la pratica, allora (in un gioco non ripetuto) si configura tendenzialmente una situazione à la Bertrand, in cui le imprese dissipano in spese pubblicitarie tutto il loro profitti. Se invece la pubblicità serve a evidenziare (o magari indurre) una certa differenziazione di prodotto, allora può essere uno strumento per ridurre la competizione di prezzo tra le imprese (effetto tendenzialmente anticompetitivo, anche se il giudizio di welfare dipende dall’effetto complessivo sulle quantità vendute). Infine, se la pubblicità riguarda i prezzi praticati, allora avrebbe un effetto tendenzialmente pro-competitivo, riducendo (o azzerando) i costi di ricerca connessi al prodotto pubblicizzato.
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