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Abstract

Existe una variada evidencia empirica que documenta que muchos consumidores no reclaman
compensacioén o reemplazo cuando descubren que el producto adquirido presenta una falla. Este he-
cho reduce los costos de las empresas que pueden tener incentivos a bajar la calidad de los productos.
Desde los sesenta las asociaciones de consumidores comenzaron a fomentar a que los consumidores
ejerzan sus derechos. En este trabajo analizamos las implicancias de reducir el costo de reclamar de
los consumidores en las deciciones sobre precio y calidad de empresas monolisticas. Encontramos
que la empresa puede elegir producir un producto de menor calidad cuando estas asociaciones estin
presentes. El mecanismo es el siguiente: la reduccion en los costos de reclamar no solo incrementa
la proporcién de reclamantes entre los compradores sino que también incrementa el deseo a pagar
por el producto. Este segundo efecto surge porque es mds barato garantizarse un producto bueno a
través de los reclamos, el cudl generate que menor sensibilidad de la demanda a la calidad del pro-
ducto. Un incremento en el nimero de reclamos motiva incrementar la calidad, pero la reduccién en
la sensiblidad de la demanda motiva reducir la calidad. Cuando el segundo efecto domina la calidad
cae. Proveemos evidencia sobre los Recalls en el mercado de autos de U.S.A. con concilia nuestros
resultados.

Clasificacion JEL: K42,D71, D42, D21, L12.

1 Introduction

Existe una variada evidencia empirica (Véase Best and Andreasen (1977) y Huppertz (2007) entre otros)
que documenta que muchos consumidores no reclaman compensacién o reemplazo cuando descubren
que el producto adquirido presenta una falla. Huppertz (2007), basandose en Hirschmann (1970),
racionaliza este comportamiento aduciendo que los consumidores tienen un alto costo de reclamar. Si
este es el caso, cualquier mecanismo que reduzca el costo de reclamar, como el actuar de las asocicia-
ciones de consumidores, deberia incrementar el nimero de reclamos recibidos por las empresas, incre-
mentando sus costos marginales (produccién més atencién post-venta) y deberia motivar una mejora en
la calidad de los productos ofrecidos por las empresas. En este trabajo, sin embargo, probamos que el
efecto puede ser el opuesto: la fracciéon de productos con fallas manufacturados puede aumentar.

*Director: Walter Cont



En los 60s, las asociaciones de consumidores (en adelante ACs) se hicieron populares.! Desde en-
tonces, ACs han estado actuando entre los consumidores, las empresas y los politicos: han logrado
aprovar leyes que agregan derechos de los consumidores, han suministrado informacién fiable sobre
derechos, procedimientos, etc. a los consumidores, y han representado los intereses de los consumidores
en acciones directas. Algunas agencias del gobierno, como la National Highway Traffic Safety Ad-
ministration (NHTSA) en USA, también proveen un servicio a los consumidores: esta agencia recoleta
informacién acerca de productos (autos, camiones, motos, etc.) y fuerza a que las compaiiias hagan un
“recall” (Ilamado a los consumidores), e.g. reparar, reemplazar o re-comprar productos con fallas. Los
consumidores pueden considerar este procedimiento como sustituto o complementario de las costosas
acciones legal directas.

Aunque estas organizaciones han alcanzado popularidad, no existe evidencia empirica o analisis
tedrico del que esté al tanto que identifique los efectos de las asociaciones de consumidores en la perfor-
mance del mercado. Algunas excepciones son Inderst and Ottaviani (2009) mostrando que la imposicién
de condiciones minimas en politicas de devolucidn de las empresas puede mejorar el bienestar y el exce-
dente de los consumidores cuando la proporcion de compradores crédulos es alta; y Xinyu (Forthcoming
JLEO) mostrando que cuando la responsabilidad de las firmas estd sujeta a la accién de un recall existe
mayor respuesta de los consumidores a los recalls (a asistir a la reparacién, reemplazo o recompra) pero
que las empresas tienen menores incentivos a realizar los recalls de forma voluntaria.

El efecto de reducir el costo de reclamar de los consumidores en el nimero de quejas puede ser muy
importante. Por ejemplo, en la Figura 1.a vemos la evolucién de las quejas de consumidores recibidos
por la National Highway Traffic Safety Administration (NHTSA) para el mercado de autos de U.S.A.2
(linea verde). La NHTSA es la agencia del gobierno de U.S.A. encargada de reglamentar y controlar
los estandares de seguridad vial en el mercado de autos. En 1995, esta agencia ha incorporado el correo
eléctronico y un dispositivo on-line como dos mecanismos baratos para que los consumidores realicen
reclamos. Desde entonces el nimero de quejas se ha incrementado considerablemente. Ademads, el
ntimero de reclamos se relaciona positivamente con el nimero de recalls® (linea negra).

Para estudiar el efecto de la reduccion en el costo de reclamar generado por la ACs, construimos un
modelo donde una empresa monopolista elige precio y calidad. La calidad se define como la probabilidad
que el producto tenga un fallo. Atender un reclamo y proveer mejor calidad son acciones costosas para
la empresa. Los consumidores tiene una utilidad alta cuando el producto tiene la performance esperada y
una utilidad baja cuando el producto tiene una falla. Los consumidores difieren en la utilidad del producto
sin falla. Si el producto es defectuoso, ellos deciden si reclamar una compensacion incurriendo en un
costo de reclamo. Para simplificar el modelo, suponemos que todos los consumidores tienen el mismo
costo de reclamar. En este contexto, proponemos un andlisis de estitica comparativa para comprender el

ILas primeras organizaciones que se centraron en los derechos de los consumidores fueron The National Consumer League
fundada en 1899 y la Consumer Union fundada en 1936. Sin embargo no fue hasta los 60s que las asociaciones se hicieron
populares y conocidas en varios de los paises desarrollados y en vias de desarrollo.

2La informacién corresponde a las 6 compaiifas més grandes: Ford, General Motors, Chrysler, Toyota, Nissan and Honda.
Estas compaiias tienen el 90% del mercado de autos de U.SA. desde 1970. La NHTSA provee la informacién de las quejas
desde 1984.

3En otro contexto, Owens and Hausknecht (1999) realizan un experimento con la Council of Better Business Bureau en
U.S.A. y muestran que simplificando el proceso para reclamar aumenta considerablemente la tasa de reclamos. Ellos encuentran
que la tasa de respuesta aumenta de 22% a 48% cuando introducen un procedimiento mds simple. Ademads, la satisfaccién de
los consumidores con el procedimiento mds simple aumenta atin cuando no estén satisfechos con el resultado del reclamo.
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Figure 1: Nimero de “Recalls” y reclamos por afio para el mercado de autos de U.S.A.

impacto de las ACs de reducir el costo de reclamar en la performance del mercado.*

Por el lado de la demanda, los consumidores son reclamantes si solicitan compensacién cuando
reciben productos defectuosos y no reclamantes en caso contrario. Los consumidores con mayor de-
seo a pagar tienen mayor probabilidad de ser reclamantes. Un incremento en el precio no solo reduce
el nimero de compradoers sino que también incrementa la proporcion de reclamantes entre los com-
pradores. Entonces, existe una relacion directa entre la proporcién de reclamantes entre compradores y
el precio. Por el lado de la oferta, el costo marginal esperado de la empresa, produccién mds atencién
post-venta, depende de la proporcién de reclamantes entre compradores. La firm tiene un costo post-
venta si hay un reclamo, i.e. si un reclamante compra un producto que resulta ser defectuoso. En
consecuencia, el costo esperado de la empresa es endégeno y estd determinado por la calidad y el precio.

Dado el precio y la calidad, la proporcién de reclamantes y no reclamantes entre compradores esta
determinada por el costo de reclamar. Entonces, la estrategia de precios depende del costo de reclamar
de los consumidores: cuando el costo de reclamar es alto, hay muchos no reclamantes y la empresa elige
una estrategia de precio bajo para atraer mds compradores que nunca realizar quejas. Cuando el costo
de reclamar es bajo, hay muchos reclamantes y la empresa elige una estrategia de precio alto. Hay un
relacién mondétona inversa entre la estrategia de precios Optima y el costo de reclamar.

En la decisién de calidad, la empresa enfreta un tradeoff con tres efectos distintos. Por un lado,
aumentar la tasa de productos con fallos reduce el costo marginal de produccién. Pero también aumenta
el nimero de quejas que la empresa recibird y por ende el nimero de compensaciones que tendrd que
efectuar (efecto reclamos). Por otro lado, aumentar la tasa de fallos reduce el deseo a pagar de los
consumidores por el producto y, consecuentemente, reduce la demand del producto (efecto demanda).

4Como todos los consumidores tienen el mismo costo de reclamar no podemos distinguir el efecto de reducir el costo de
reclamar debido a que las asociaciones de consumidores proveen informacién gratuita, o debido una asistencia directa a bajo
costo de las asociaciones de consumidores (pagando una tarifa periédica). Sin pérdida de generalidad, todos los consumidores
eligen entre unirse a la AC o reclamar de forma privada cuando reciben un producto defectuoso utilizando la informacién
gratuita.



Las ponderaciones de cada efecto (reclamos y demanda) depende de la estrategia de precios elegida por
la empresa: para una estrategia de precio alto hay un efecto reclamo fuerte y un efecto demand débil
que aumenta con el costo de reclamar. Sin embargo, para una estrategia de precio bajo hay un efecto
demanda fuerte y un efecto reclamo débil que decrece con el costo de reclamar. La estrategia de calidad
Optima es creciente en el costo de reclamar hasta un valor critico por encima del cuaal es decreciente en
el costo de reclamar (forma de U).

Un equilibrio consistente con la evidencia empirica donde una proporcion de los consumidores nunca
reclama se puede representar en nuestro modelo por una situacion con alto costo de reclamar donde la
firma elige una estrategia de precio bajo. Suponga que gracias a las asociaciones de consumidores se
genera una reduccion fuerte en el costo de reclamar. Si este es el caso, la empresa aumentard el precio
reduciendo el niimero de compradores y aumentando la proporcién de reclamantes entre compradores.
En la estrategia de calidad, la reduccion del efecto demanda puede compensar el incremento del efecto
reemplazo y la calidad empeorar.

An equilibrium consistent with empirical evidence where some proportion of buyers never request a
replacement is represented in our model by a situation with high consumers’ claiming cost followed by
a low price strategy for the firm. Now, suppose that a consumers’ association exists generating a non-
locally reduction in consumers’ claiming cost. If this is the case, the firm increases the price reducing the
number of buyers and increasing the proportion of claimants among buyers. In the reliability strategy, the
reduction in the demand effect offsets the increment in the replacement effect and reliability decreases.

Lo que origina este resultado es la heterogeneidad en los consumidors y un bajo costo de atencién
post-venta. Sin la heterogeneidad en los consumidores no existe diferencia entre reclamantes y no recla-
mantes entre compradores, y consecuentemente no hay cambio en la estrategia de precio de la empresa.
Si este fuera el caso la calidad del producto guarda una relaciéno monotdnica con el costo de reclamar
de los consumidores. Por otro lado, si el costo de recibir reclamos de la empresa es extremadamente alto
la reduccién en el efecto demanda nunca compensard el incremento en el efecto reclamo. En este caso,
la calidad del producto aumentard con la intervencion de las ACs.

En el mercado automotriz de U.S.A, la NHTSA es la agencia gubernamental que regula y controla
los estdndares de seguridad vial. Luego de la introduccién de dispositivos de quejas on-line, hubo un
aumento en el nimero de reclamos y el nimero de “Recalls” realizados por las empresas. Los consumi-
dores usan el servicio de la NHTSA como un mecanismo adicional para expresar su disconformidad. Si
las compaiiias no atienden sus reclamos los consumidores eligen entre: realizar acciones legales contra
la empresa, contactar una associacion de consumidores (como la Consumer Unioni), reclamar por medio
de la NHTSA, una combinacion de las anteriores o no hacer nada. Ademads, adn cuando reciban un
compensacion, algunos consumidores pueder presentar quejas a las NHTSA en solidaridad con el resto
de los consumidores.

La Figura 1 muestra la evolucion de las quejas y los recalls por afio en el periodo 1970-2008. Las
aplicaciones on-line de la NHTSA ayudé a reclamar a los compradores de autos producidos tanto antes
como después de 1995. Sin embargo, como luego se prueba, el nimero de quejas y recalls se incrementd
en mayor medida para los autos producidos luego de 1995. Este efecto es consistente con nuestras
predicciones que la reduccién en el costo de reclamar de los consumidores ha motivado a las firmas a
reducir la calidad de los productos manufacturados.

Este trabajo se relaciona con varias lineas de la literatura. La literatura en responsabilidad legal de los



productos es extensa. Murthy and Djamaludin (2002) and Huang, Liu, and Murthy (2007) analizan como
las garantias pueden afectar la decision de las empresas en la calidad y en el niimero de reclamos hechos
por los consumidores. Oi (1973) analiza como un cambio en la responsabilidad legal del consumidor
al vendedor puede afectar la calidad negativamente. Daughety and Reinganum (2008) trabajanen la
relacién entre el precio como sefial y la revelacion de informacién cuando la seguridad del producto
es informacién privada. Daughety and Reinganum (1995) estudian la relacién entre la fase de 1&D y
la seguridad del producto cuando el precio puede funcionar como sefal de la seguridad del producto.
Daughety and Reinganum (2005) analizan la relacién entre seguridad, I&D and arreglos confidencial en
los juicios. Nuestra contribucidn se centra en mostrar que existe un relacién endégena entre la proporcioén
de reclamantes entre los compradores y el precio del producto. Esta relacion se translada a los costos
marginales de la empresa y a la decisién 6ptima de calidad.

La literatura sobre el comportamiento de reclamos de los consumidores (consumer complain behavior
(CCB) en inglés) se focaliza en la reaccion de los consumidores ante al insatisfaccién. (Chebat, Davidow,
and Codjovi (2005)). En este trabajo nos concentramos en los reclamos realizados ante las empresas o
terceras partes (ACs) asumiendo que no existe otra forma de expresar la insatisfaccién que pueda afectar
a la empresa. Asumimos que la empresa asume un costo adicional por reclamo y que la informacién es
publica. Nuestra contribucién a esta literatura es mostrar que el nimero de reclamos a terceras partes esta
determinado endégenamente y que la calidad del producto puede tanto mejorar como empeorar cuando
se reduce el costo de reclamar de los consumidores.

Algunos mecanismo alternativos que reducen el costo de reclamar de los consumidores son las ac-
ciones legales colectivas (Class Action Lawsuit, véase Hensler (2001) y Klement and Neeman (2004)) y
las cortes pequenas (Small Courts, véase Best and Andreasen (1977)). Klein and Leffler (1981) estudian
la eleccion de fiabilidad en un contexto dindmico. Cuando las compras son repetidas la reputacion y
las marcas pueden garantizar la provisién de producto de alta calidad. Finalmente, Greif, Milgrom, and
Weingast (1994) describen como las redes de comerciantes pueden mejorar los términos de comercio
(como la calidad o fiabilidad del producto).

2 Modelo

Consideremos un monopolista que maximiza sus beneficios eligiendo precio y calidad. Los consumi-
dores eligen si comprar una unidad del producto y si reclamar para que reemplacen el producto en caso
de que este esté fallado. Los consumidores son heterogéneos en la valuacién del producto si este fun-
ciona normalmente y homogéneos en el costo de solicitar un reemplazo/compensacién. Este costo de
reemplazo captura, entre otros, el costo de oportunidad del tiempo. Assumimos que el reemplazo estéd
garantizado.

La secuencia es la siguiente: la empresa elige el precio, p, y la calidad, x. Cada consumidor observa
la eleccién de la empresa y decide si comprar el producto o no.’> Luego de comprar, los consumidores
observan si el producto estd fallado. La probabilidad de que el producto esté fallado es x. Finalmente,
los consumidores solicitan un reemplazo, que estd garantizado, o no.

SEl supuesto de que la calidad es revelada sin costo y que los consumidores creen que si no se revela, la calidad es la peor
posible. Esto permite concentrarme en el punto principal de este trabajo.



El modelo es similiar al considerado por Bar-Isaac, Caruana, and Cufat (2009). En su trabajo, ellos se
concentran en la adquisicién de informacion sobre cudn adecuado es el producto a través de estrategias
de marketing antes de realizar la compra. Aqui el producto funciona (es bueno) o esté fallado (es malo)
y los compradores eligen, luego de comprar, si reclamar un reemplazo o no.

2.1 Demanda

Tenemos un continuo de consumidores heterogéneous de masa 1. Cada consumidor i esta caracterizado
por una dupla (k,v;), donde k € [0,1] es el costo de reclamar compensacion si el producto falla y v; es
la valuacién del consumidor i de un producto que funciona correctamente. Si el producto estd fallado
el consumidor tiene una utilidad de 0. Supongamos que v; estd distribuido uniformemente en [0, 1]. La
utilidad de reserva de todos los consumidores es 0.

Cada consumidor anticipa que, cada vez que reciba un producto defectuoso, reclamrd una compen-
sacion si v; —k > 0. Entonce, dado p, y x, un consumidor geu compra una unidad del producto recibe
una utilidad de v; — p con probabilidad (1 —x) y una utilidad de —p con probabilidad x. Sin embargo, si
el producto falla, el consumidor tiene una utilidad adicional de v; — k si v; > k. Entonces, la experanza
de la utilidad del consumidor i por comprar el producto es

EU;i(p,x) = (1 —x)v; — p+xmax{v;, —k,0}. (1)

Comprar es la decisién 6ptima si EU;(p,x) > 0. Dado p y x, podemos encontrar la funcién de demanda,
Q(p,x), y la funcién de reemplazos, Q(p,x), que describe el niimero de consumidores que replazarin el
producto si el que comprar estd fallado. Las Figuras Figures 2.a y 2.b. representan las elecciones de los
consumidores.

Aquellos consumidores con v; > k anticipan que reemplazarédn el producto si lo compran y resulta
estar fallado. De estos consumidores, los que satisfacen v; > p + xk compran el producto. Los consumi-
dores con v; < k anticipan que no reemplazaran el producto. De estos, aquellos con v; > % compran el
producto.

El valor de p puede ser tal que p = k(1 —x). k(1 —x) es el punto donde las funciones de demand
y reemplazos tienen un quiebre. Cuando p > k(1 —x), como py en las Figuras 2.a y 2.b, todos los
compradores reclaman una compensacion siempre que el producto esté fallado. Cuando p < k(1 —x),
como py, en las Figuras 2.a y 2.b, algunos consumidores reclaman y otros no reclaman conpensacion si
el producto esta fallado.

Agregando en las decisiones de todos consumidores construimos Q(p,x) y Q( p,Xx) que son,

0 sip>1,
max{1— p—xk,0 sik(l—x)<p<l,

Q(p.x) = H=p ok 0y - sik(l=x) < p 2
max{1— ;%,0} si0<p<k(l—-x)<1,y
1 sip<0.



0 sip>1,
O(p,x) = max{l —p—xk,0} sik(l-x)<p<l,y 3)
max{l —k,0} sip<k(l—x)<I.

xQ(p,x) representa la suma esperada de todas las reclamaciones recibidas por la empresa: cada con-
sumidor que reclama una compensacién recibird un producto fallado con probabilidad x.

p
P | -k O(k < p)
1=k No reclamar : reclamar \
e s pﬁ
Pu f
(1-x)k . (1=x)k
i 3
DL :
i 0
0 1 v
(a) Maximo deseo a pagar para cada v;. (b) Funciones de Demanda (negro) y Reclamos (verde)

Figure 2: Decisién 6ptima de los consumidores dado p y x

Note que el costo de reclamar de los consumidores determina que consumidores serdn reclamantes y
que consumidores serdn no reclamantes si compran el producto. En otras palabras, el costo de reclamar
determina no solo el quiebre en la demanda sino también el effecto que precio tiene en la proporcién de
reclamantes entre los compradores. Un producto con precio elevado es comprado solo por aquellos con-
sumidores que valoran mucho el producto. Estos comprados son muy probablemente los que encuentren
beneficiosos reclamar una compensacion si el producto falla. Un producto con precio bajo es comprado
por consumidores con alta y baja valoracién por el producto. Probablemente, los consumidores con
baja valoracién no soliciten compensacion si el producto falla. Entonces un precio mas bajo reduce la
proporcion de reclamantes sobre los compradores. Por otro lado, si la calidad del producto aumenta la
demanda se desplaza hacia arriba.

2.2 Problema del Monopolista

El monopolista maximiza beneficios eligiendo p y x. El costo marginal de produccién es c¢(x), con
d(x) <0y’ (x) >0,y el costo de compensacién por unidad es ¢, > 0 que estd determinado por el
sistema de derecho. Dadas las funciones de demand y de reemplazos en las ecuaciones (2) y (3), podemos
escribir el costo promedio agregado c(x) —{—xc,%.

Dadas las funciones de demanda y reemplazos el problema de maximizacién del monopolista es®

SEn otra versién de este trabajo utilizamos otras formas para modelar reclamos. El reclamo genera el reemplazo del producto
por uno nuevo. En una versidn, solo se permite un reemplazo, pero en otra versién el comsumidor puede realizar tantos
reemplazos como sea necessario hasta recibir un producto que no esté fallado. En el caso de un reemplazo el costo por unidad



max [p - (c(x) +xch(1),)€)ﬂ Q(p,x) sujetoa (p,x) € R x][0,1]. 4)
px O(p,x)

Como los consumidores valoran el producto por lo menos 0 y a lo sumo 1, el precio de un equilibrio
no trivial siempre satisface p € (0,1).” El costo marginal agregado de la firma, costo de produccién y
de transaccidn, no es constante. Dado x, el costo marginal agregado es no decreciente en p. En este
caso es un funcién escalonada que tiene el valor de ¢(x) +xc, para p > k(1 —x) y tiene el valor de c¢(x)
para p < k(1 —x). Esto se explica porque hay un ordanamiento entre reclamantes y no reclamante. Los
consumidores que siempre reclaman compensacion si el producto esté fallado son los que tienen mayor
deseo a pagar. El consumidor marginal es un reclamante si p > k(1 —x). Los que nunca reclaman el
producto tienen menor deseo a pagar. El consumidor marginal es no reclamante si p < k(1—x).38

El costo medio es ¢(x) —|—xcrg. Es creciente en p cuando p < k(1 —x). La firma vende a un grupo

de compradores donde una proporcién % son reclamantes. La empresa obtiene un margen unitario alto

de los no reclamantes, i.e. p —c(x) y un margen unitario menor de los reclamantes,i.e. p —c(x) —xc,,
con una proporcién g de reclamantes.’ Dado este efecto adicional en el precio, la decisién del precio
pondera el tradicional trade off: costo marginal versusingreso marginal.

En la decisién de calidad hay 3 fuerzas diferentes. Por un lado, incrementar tasa de fallos reduce
el costo marginal de produccidon. Sin embargo, incrementa el nimero de veces que la firma recibe
reclamos y, por ende, el nimero de compensaciones que la firma efectuard (efecto reclamos). Por otro
lado, incrementar la tasa de fallos reduce la valuacién de los consumidores por el producto y, por ende,
reduce la demand del producto (efecto demanda): si el consumidor anticipa que reclamard tendré seguro
una valuacioén alta del producto pero eventualmente tendrd que realizar una reclamacién. En cambio, si
el consumidor anticipa que no reclamaré, el valuacién esperada serd menor y consecuentemente tendrd
menor deseo a pagar. La ecuacion (5) refleja estos tradeoffs en la decisiéon de calidad,

20 %
- —cO0— 2 |p— — xc. 9%
d(x)0=c0 % |7 c(x) xergo |- (5)
dx
Los ponderadores de cada efecto (efecto reclamo y demanda) dependen de la estrategia de precio que
elija al empresa: para una estrategia de precio alto hay un efecto reclamo fuerte y un efecto demand débil
que incrementa con el costo de reclamar de los consumidores. Una estrategia de precio bajo tiene un
efecto demand fuerte y un efecto reclamo débil decreciente en el costo de reclamar de los consumidores.

es x(c¢(x) + ¢,), mientras que en el caso de muchos reemplazos el costo es . En todas las versiones los resultados se
mantienen.

7La funcién de beneficios IT: [0, 1] x [0, 1] — R es continua y definida en un subconjunto compacto de R2. Por el teorema
de Brauwer, IT tiene un méximo global en [0, 1] x [0, 1].

8En caso de heterogenidad en el costo de reclamar compensacién habrd ordanamiento estadistico: consumidores con mayor

deseo a pagar tienen mds propension a reclamar que consumidores con menor deseo a pagar.

x(e(x)+er)
1—x

9El ordenamiento de los consumidores refleja el supuesto que los consumidores que tiene mayor deseo a pagar son los que
mds pierden cuando reciben un producto fallado, y por ende los que reclaman. Los resultados principales del modelo depende
de este supuesto. Sin embargo, podemos introducir heterogeneidad en el costo de reclamar de los consumidores para obtener
mayor diversidad en las decisiones de compra y reclamo, sin que se alteren los principales resultados.



La decision 6ptima de calidad presenta un forma en U en el costo de reclamar de los consumidores.

La empresa maximiza el beneficio siguiendo una de las posible estrategias dependiendo del parametro
k: a) p > k(1 —x) o b) p < k(1 —x). El primer tipo de estrategia estd caracterizada por un precio alto
(baja demanda) que garantiza a alto margen por unidad vendida. Solo los consumidores con alto deseo a
pagar compran el producto y siempre reclaman compensacién cuando el producto falla. El segundo tipo
de estrategia estd caracterizada por un precio bajo (alta demanda) que permite a muchos consumidores
comprar el producto aunque algunos no reclamen compensacion si el producto falla. En este caso hay
dos tipos de compradores, los que compran y siempre reclaman si el producto falla (bajo margen debido
a alto costo marginal) y los que compran y nunca reclaman (alto margen debido a bajo costo marginal).

El valor de k determina qué estrategia seguird la firma para maximizar sus beneficios. La estrategia
de precio alto es 6ptima para valores de k bajos y la estrategia de precio bajo es 6ptima para valores de
k altos. A mayor k habra mayor proporcién de consumidores que nunca reclaman compensacién cuando
el producto esta defectuoso.

En la siguiente seccién explicamos detalladamente las estrategias para comprender la decision dptima

de la empresa. Sin embargo, algunos supuestos técnicos son necesarios sobre c(x) para que el problema
1—xo+c(x0) 10

esté bien definido. El valor de xy es el que satisface la siguiente condicién —c’(xg) = 3 =x)

A0- 1 <c(x=0).
Al - 1> c(x) +xo.

El supuesto AO implica que el costo de produccién es muy elevado cuando x = 0, entonces el tinico
equilibrio posible es trivial con un precio suficientemente elevado tal que no hay mercado (Q = 0). Al
dice que un incremento en la tasa de fallos reduce el costo de produccion en al menos un intervalo. En este
intervalo la reduccidn en costos es mayor que la reduccién en el deseo a pagar de algunos consumidores.
Al garantiza que si ningin consumidor realiza reclamos es beneficioso para la firma producir y vender
el producto.

2.3 Estrategias de la empresa

La empresa puede elegir una estrategia de precio alto o bajo. Utilizamos el subindice L para precio
Bajo, (pr,x1), y subindice H para precio alto, (py,xy). En el Lema 1 concluimos que si la funcién de
beneficios no es diferenciable en [0, 1] no existe equilibrio con una solucién de esquina en p.

Lemma 1. Dados los supuestos AO-Al, si la funcion de beneficio no es diferenciable, no existe equilibrio
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con soluciones de esquina."* i.e. no existe equilibrio donde p =0, p=k(1—x) or p=1.

Gracias al Lema 1 buscamos el equilibrio interior donde (1 —x)k < p <100 < p < (1 —x)k. Asoci-
amos la estrategia de precio alto con (1 —x)k < p < 1y al estrategia de precio bajo con 0 < p < (1 —x)k.
Desarrollamos ambas estrategias y luego determinamos cudl es la que maximiza los beneficios de la em-
presa. En las condiciones de primer order respecto de p encontramos el precio éptimo como funcién de

10Este valor es la tasa de fallos Gptima cuando ningtin consumidor realiza reclamos (0 k — +oo).
"Note que existe un valor de los parametros para el cudl la funcién de beneficios es diferenciable para todo & € (0,1). En
este caso, las condiciones de primer orden caracterizan el equilibrio no trivial.



x, p(x), y luego lo reemplazamos en la funcién de beneficio. Suponemos que la solucién existe y luego
verificamos que la solucién satisface las restricciones. Este procedimiento se debe a ventajas algebraicas.

2.3.1 Estrategia de precio alto

Hay 3 condiciones necesarias para que la empresa elija una estrategia de precio alto: C1- —c'(x) = ¢, +k
l+c(x)+xcr
2—x
satisfacer la restriccion, i.e. p > (1 —x)k. La condicién C1 implica que la solucién 6ptima xy satisface

para el x 6ptimo; C2- 1 — ¢(x) —xc, —xk > 0 para beneficios no negativos; y C3- k < ky para

axH <0y 5 BXH < 0 monotonicamente. Si la empresa elige una estrategia de precio alto los beneficios son

1 —c(xy) —xper —xpk 2 1be(xn )+
1= < 5 ) sik < ky ‘zfiH”” (6)

Por el teorema de la envolvente, 2 a 7 <0 y 1"~ 0 monotonicamente. Dado ¢, hay una cota superior

ky(c,) tal que para todo k < ky(c,) la estrategla de precio alto satisface 6. También existe una cota

superior en ¢, para que la firma obtenga beneficios no negativos. Para encontrar la cota superior kg (c,)

analizamos los distintos casos posibles.

1—c(xg1) x
Xy HI

es el valor de x elegido por la empresa para maximizar sus beneficios que son iguales a 0 (por C2).

Si las condiciones C1 y C2 se satisfacen en igualdad, podemos encontrar —c’(xg1) =

Reemplazando xg en la condicién C2 encontramos que kg = —c’(xg1) — ¢, Dado ¢, kg es el mdximo
valor de k tal ge la firma alcanza beneficios no negativos. Si, adicionalmente, la condicién C3 se satisface
en igualdad entonces 2k(1+xg1) = (1 —c(xg1)) + 1 +c(xg1) = 2, lo que implica que kg = T
Sin embargo, si solo las condiciones C1 y C3 se satisfacen en igualdad, para cada valor de ¢, existe

una unica solucién x y k. Luego de un poco de algebra, x(c,) estd definido por —¢/(x) = I;i(;d + cr%_x
y el valor en k es ky» M

Para cada ¢, el maximo valor de k para que la empresa elija una estrategia de precio alto es

L+ c(x(er) —x(e) (x(e,) }

kg (¢,;) = min { —c(xg1) — ¢y, > @)

Dado c,, la estrategia de precio alto puede ser dptima para todo k < ky (c,). Cuando k aumenta la demand
se desplaza hacia abajo. La empresa reduce el precio e incrementa la calidad. Para valores de k mayores,
los consumidores son més sensibles a la calidad y la empresa reduce x. Esta reduccién en x compensa
parcialmente la caida en la demanda. Tanto el margen por unidad como las ventas caen y los beneficios
de la empresa se reducen. Estos efectos definen una relacién decreciente entre beneficios y el costo de
reclamar de los consumidores representado por Iy en la figura 3.

2.3.2 Estrategia de precio bajo

Hay 3 condiciones necesarias para que la empresa elija una estrategia de precio bajo: C4- —c'(x) =

2CVW + l + z(c () » bara el x 6ptimo; C5- % > xc,[1 — k| para beneficios no negativos;
y Co-k >k = 1()‘17“()) para satisfacer las restricciones. La condiciéon C4 implica que la solucién x;,

satisface axL >0y 3 ‘9” < 0 monotonicamente. Si la empresa sigue una estrategia de precio bajo los
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M(c,)

0 ki k kIH k

Figure 3: Beneficio mdximo como funcién del costo de reclamar de los consumidores para es-
trategias de precio alto (H) y bajo (L)

beneficios son

1 1—x; — C(XL) 2 . 1—xp4c(xz)
1= l—xL 3 —chr[l—k] Slkzw (8)

Por el teorema de la envolvente %—IIE >0y gTH < 0 monotonicamente. Dado ¢, existe una cota inferior
k; (cr) tal que para todo k > k; (c,) la funcién de beneficios satisface 8. También existe una costa superior
¢, para que la empresa tenga beneficios no negativos. Para encontrar la cota inferior k; (c,) analizamos
los diferentes escenarios.

Si las condiciones C4 y C5 se satisfacen en igualdad, existe una relacién entre x, ¢, and k: dado c,,

2

existe x; y k que satisfacen C4 y C5. De x* = argmax ﬁ (F%C(X)) encontramos el valor de x cuando
k es lo suficientemente tal que ningtin comprador reclama. Si para k alto la empresa tiene beneficios
positivos reducimos el valor de k hasta que la condicién C5 se satisface. Si existe, kz;(c,) se encuentra
en (0,1) y estd definido por —c/(x) = 5- [1 —c(x) ==

T ] . Si solo las condiciones C4 y C6 se satisfacen en
igualdad tenemos la siguiente condicién

iy L e
—C (x)—Cr+§+m

De nuevo, el minimo valor de k que puede satisfacer ambas condiciones es k;, = c(xz) +xzc,. Si p =
kp > c(xr) 4+ xrc,, existe otro k con £ and p Optimos tal que tenemos un equilibrio con k> p y beneficio
positivo.

El valor de k; (c,) estd definido por

ki (¢;) = max{k(cr),c(xr) +xrer} )

Cuando k aumenta, el nimero de reclamantes entre compradores cae. La firma reduce tanto el precio
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como la calidad. Menos reclamos incentivan a reducir la calidad que, a su vez, desplaza la demanda hacia
abjo. Una reduccion en el precio compensa la reduccién en las ventas. Finalmente, el margen es mayor
y las ventas no caen significativamente. Estos efectos definen una relacion positiva entre los beneficios y
el costo de reclamar de los consumidores, representada por I1;, en la figura 3.

2.3.3 Cota superior en ¢, y valor critico £

Probamos que la firma puede elegir una de dos tipos de estrategias, estrategia de precio alto o precio
bajo. El siguiente lema establece la existencia del equilibrio no trivial.

Lemma 2. Dado AO- Al, existe ¢, tal que: si c, < c,1 la solucion al problema en la ecuacion (4) existe

y estd caracterizada por una solucion interior. De hecho, para todo ¢, < ¢, existe un relacion k(c,) tal
que la estrategia dptima de la empresa se caracteriza por precio alto, p > k(1 —x), si k < k(c,) y precio
bajo, p < k(1 —x), en caso contrario.

El lema 2 dice que para valores muy altos de ¢, el problema no es interesante. Entonces podemos
definir el conjunto ® = [0,1] x [0,¢,;] como el conjunto de todas las combinaciones de k y ¢, tal que
existen equilibrios no triviales. Para este subconjunto de valores (k,c,) el lema confirma que la estrategia
de equilibrio de la empresa depende de k(c,). Existe un orden in k de los equilibrios y existe un valor
critico k(c,). Para k < k(c,) la empresa elige una estrategia de precio alto y para k > k(c,) la empresa
elige una estrategia de precio bajo.

3 Equilibro

Nos concentramos en el concepto de Equilibrio Subjuego Perfecto de Nash. Cada agente elige su mejor
respuesta en cada conjunto informativo.

Por el Lema 2, nos restringimos al conjunto ® = [0, 1] x [0,¢,1]. Sin embargo, para valores de ¢,
mayores que ¢, un equilibrio existe si k es lo suficientemente grande. El siguiente lema establece este
resultado.

Lemma 3. Dado A0 y Al, para todo c, existe ky(c,) tal que existe un equilibrio no trivial para todo
k> k.

El Lema 3 establece que si ¢, es suficientemente grande existe un equilibrio solo si una cantidad
suficientemente grande de consumidores nunca reclama compensacién. En el limite, cuando ¢, — o0
existe un valor de k; tal que ningiin consumidor reclamar y la empresa obtiene beneficios no negativos.

El Lema 2 nos permite caracterizar la estrategia 6ptima de la empresa dados k y c,. Para cada c,, los
beneficios son crecientes en k para una estrategia de precio bajos y son decrecientes para una estrategia
de precio alto. Una reduccién marginal en el costo de reclamar reduce los beneficios si k > k(c,) y los
incremente si k < k(c,). Para cualquier k, los beneficios se reducen monotonicamente con c,. El siguiente
lema garantiza que existe un valor critico en ¢, por encima del cual la firma obtiene su mdximo nivel de
beneficios cuando k = 1, y por debajo del cual la firma obtiene su mdximo nivel de beneficios cuando
k=0.
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Lemma 4. Dado A0 y Al, existe ¢, tal que 0 = argmax; I(p(k,c,),x(k,c,),k,c;) sic, < cpyl=
argmax; II(p(k,c,),x(k,c,),k,c,) si ¢, < cy. Esto significa que la firma obitene los mdximos beneficios
siguiendo un estrategia de precio alto cuando todos los consumidores reclaman con costo nulo si ¢, < ¢;»
y sigiendo una estrategia de precio bajo sin reclamos si ¢, > cy.

La proposicién 1 resume los resultado de los Lemas 1-4.

Proposition 1. Dado A0-Al, existe c,1 y una relacion k(c,) tal que para todo (k,c,) € @ =0, 1] x [0,¢1]
existe un equilibrio no trivial. No existe equilibrio tal que p =0, p =10 p =k(1 —x) y existe k(c,) que
divide al conjunto © en dos: para todo (k,c,) € ® = [0,1] x [0,¢,1] el equilibrio estd caracterizado por
precio bajo si k > k(c,) y por precio bajo si k < k(c,). La funcion beneficio indirecta es decreciente en
¢y, y tiene forma de U en k con el minimo en k(c,), y el mdximo en k =0 sic, < cppyenk=1sic, > cp.

Ya hemos definido y caracterizado el equilibrio. Definamos las implicancias de reducir el costo de
reclamar de los consumidores en las variables principales.

Proposition 2. Dado A0-Al, existe O C Oy O, C O tal que:

2.a- Si (k,c,) € On existe una reduccion minima de k, Ak, tal que TI(k — Ak) > TI(k) si Ak > Ak, i.e. la
empresa incrementa los beneficios cuando se reduce el costo de reclamar en al menos Ak.

2.b- Si (k,c,) € Oy existe una reduccion minima de k, Ak, tal que x(k — Ak) > x(k) si Ak > Ak, i.e. la
calidad del producto se reduce (Ax > 0) cuando se reduce el costo de reclamar de los consumidores
en al menos Ak.

Proof. Parala prueba se garantiza que existen ¢, y ¢,3 tal que [0, 1] X [0,¢,2] C @y que [0,1] X [0,¢,3] C
0®,. Sin embargo, los conjuntos @ y ®, son mayores. O

Para describir estos resultados analicemos primera el efecto de una reduccién marginal en k. Bajo una
estrategia de precio alto, una reduccién marginal en k genera una reduccion en los costos de transaccion.
La empresa incrementa el precio y reduce la calidad. Tanto la demand como los beneficios aumentan.
Bajo una estrategia de precio bajo, una reduccion marginal en k genera un incremento en los reclamos y
en los costos de la firma. La empresa aumenta la calidad y el precio. El margen unitario y los beneficos
caen. Ambos resultados son estdndares en la literatura: en el primer caso la reduccién del costo de
transaccion, en el segundo un incremento en los costos de produccién.

Sin embargo, para una reduccién discreta en k tenemos un nuevo resultado. Para una estrategia de
precio alto no hay nada nuevo. Para una estrategia de precio bajo, una reduccién discreta en k la firma
genera un cambio de estrategia, cambidndose a una estrategia de precio alto. Un incremento sustancial
en el precio genera una reduccién en la demanda, un cambio en la calidad y un cambio en los beneficios.
Cuando la reduccién en k es suficientemente grande tanto la calidad como los beneficios de la empresa
caen. Esto se debe a que los consumidores encontraron un mecanismo barato que garantiza un buen
producto la calidad pierde su valor: porque el producto no estd fallado o porque hicieron un reclamo a
bajo costo.

La proposicién 2 describe claramente el resultado: una reduccién suficientemente grande en el costo
de reclamar genera una reduccion en la calidad del producto y un incremento en los beneficios. La impli-
cancia es clara: cualquier politica que ayude a los consumidores a reclamar persigue que los productos
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sean de mejor calidad, pero el resultado puede ser el opuesto. Concomitantemente, los reclamos no son
una buena sefal de calidad.

Para ilustrar que nuestra proposicion se mantiene bajo condiciones suficientemente generales observe
las figuras 4 and 5. La linea roja separa el conjunto en dos, los valores para los cuales la empresa
elige estrategia de precio bajo o estrategia de precio alto. Si la firma elige una estrategia de precio alto,
cualquier reduccién en el costo de reclamar genera un aumento en los beneficios y una reduccién en
la calidad (i.e., Ax > 0). En la figura 4.a, la relacién IAcn(cr) define el valor mdximo de & tal que los
beneficios puede aumentar en una estdtica comparativa.'> En la figura 4.b, la relacién IAcx(c,) define el
valor maximo de k tal que la calidad del producto puede caer en una esttica comparativa.'3

Superponiendo las figuras 4.a y 4.b obtenemos la Figura 5 donde podemos definir los conjuntos ®p
y ©,: O =AUBUD y ©, = AUD. Para cualquier dupla (k,c,) que pertenece a A, es necesario una
reduccion en k de por lo menos Ak, para que AIT > 0y Ax > 0. Si (k,c,) pertenece a D, sin embargo,
cualquier reduccién en k genera AIT > 0 y Ax > 0. Finalmente, si (k,c,) pertence a C = ®/0gy, cualquier
reduccion en k genera AII < 0y Ax < 0.

k k
1 : 1 .
AR 0 AM <0
AN ><0, lel'l(cr) i (c
1 : 1 k(c,
precio bajo ' k) i | )
precio alto i AL=0 precio alto i i
L AM>0 | Dk=0
! i Ax>0
I Clra I c,
O CrZ & O
(a) Profit (b) Reliability

Figure 4: Parameters that can lead to an increase or decrease in profit (a) and reliability (b).

12En la siguiente relacion entre k y ¢, tenemos que xz esté definido por —c(xy) = ¢, y que xg esta definido por —c’(xz) =

(I—x))(1-k) | 1 c(xr)
2¢r (==t T2 V20

1 [(Q—clxy)—xpe)?  (1—xp—cxg))?
P 4 - 21 =) +1,1} (10)

kr(c,) = min{

13Definamos el maximo  tal que la calidad puede caer en una estitica comparada

s (1=x)?—c(x)? 1 c(x)
kaler) =min{ = T3 30—

1} (1)

Donde x est4 definido por —c’(x) = c,.
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k(c)

precio alto
Ax >0

r2 c

Figure 5: Set of parameters for joint variation in profits and reliability

4 Ejemplo numérico

Supongamos que la funcién de produccién unitaria es ¢(x) = g,” con 3 = 0.01. Es facil verificar que
esta funcién satisface los supuestos AO-Al. En las figuras 6 y 7 graficamos la tasa de fallos (calidad),
el precio y los beneficios de la firma como una funcién del costo de reclamar de los consumidores, para
diferentes valores de ¢, (€ {0.2,0.5,0.8}). Primero note que el precio 6ptimo es decreciente en k y tiene
un salto que refleja el cambio en la estrategia de la empresa. Existe el valor critico k por debajo del cual
la empresa elige una estrategia de precio alto. Tanto los beneficios de la empresa como la tasa de fallos
tienen una forma en U. El valor minimo de los beneficios y la tasa de fallos coincide con k.

Los valores criticos son ¢,; = 24.3, ¢,o =0.5593 y ¢,;3 = 0.5426.1 Por ejemplo, una reduccién en k
de 0.65 a 0.30 tiene un efecto negativo en los beneficios si ¢, = 0.8, un efecto positivo en los beneficios
si ¢, = 0.2, y un efecto nulo si ¢, = 0.5. Por otro lado, un cambio en k de 0.65 a 0.12 genera un reduccién
en la tasa 6ptima de fallos si ¢, = 0.8, un incremento en la tasa ptima de fallos si ¢, = 0.2, y no tiene
efecto si ¢, = 0.5.

Resumiendo, la introduccién de una asociacién de consumidores, instituciones legales (pequeifias
cortes y juicios en grupos), y cualquier mecanismo que ayude a los consumidores a realizar sus reclamos
puede generar una reaccion a favor o en contra por parte de las empresas dependiendo de la reduccién
en el costo de reclamar y en los costos que enfrenta la firma por esos reclamos. Una reduccién en los
costos de los reclamos genera una reduccién en la calidad si los costos de los reclamos para la firma son
suficientemente bajos.

14Esta funcién c(x) = = satisface las especificaciones técnicas segiin Huang, Liu, and Murthy (2007).
15para el caso donde los consumidores reciben un producto nuevo cuando reclaman los valores criticos son ¢,; = 23.3,

cp =0.4098 y ¢,3 = 0.3953. En este caso los costos esperados por reemplazos enfrentados por la empresa son x% %
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Figure 6: Precio y tasa de fallos de equilibrio como funcién del costo de los consumidores para
reclar.

5 Elimpacto de la Asociaciones de Consumidores

Como mencionamos en la introduccion, las asociaciones de consumidores (AC) han estado trabajando
por el bien de los consumidores en diferentes dimensiones. Una de ellas es reducir el costo de reclamar
de los consumidores para que estos ejerzan sus derechos como tales. In nuestro modelo estas AC afectan
a los consumidores de dos maneras diferentes: i) moviendo la distribucion de costos de reclamos hacia
abajo, y ii) proveyendo una ayuda legal” cuando los problemas aparecen (que es equivalente a proveer
un menor costo de reclamar). In este trabajo, estos dos efectos no se pueden diferenciar.

En este modelo, todos los consumidores tienen el mismo costo de reclamar representado por k (la
distribucion de costos de reclamar es degenerada en un punto). El costo de reclamar k se reduce como
consecuencia de la intervencién de las asociaciones de consumidores, i.e. k' < k. Nuestros resultados
son robustos a una estructura mas general donde existe heterogeneidad en el costo de reclamar entre los
consumidores.

Por otro lado, nosotros esperamos que la intervencion de las asociaciones de consumidores reduzca
el costo de reclamar en una cantidad pequefia, i.e. marginal, o en una cantidad grande, i.e. discreta.
Si el caso base es uno donde una proporcién de compradores nunca reclama cuando recibe productos
fallados, el efecto de las AC es claramente mejorar la calidad en el primer caso (reduccién marginal de
k) e indefinido en el segundo caso (reduccién discreta de k). Nuestra principal contribucién es que el
cambio discreto en el costo de reclamar de los consumidores puede generar una reduccién en la calidad
del producto.

En el mercado de autos de U.S.A, The National Highway Traffic Safety Administration (NHTSA)
es una agencia gubernamental que tiene la autoridad de reglamentar los estdndares de seguridad de los
vehiculos y de requerir a las empresas a realizar recalls de los vehiculos que tengan defectos relacionados
con seguridad o no cumplan la normativa federal de seguridad. Véase Rupp and Taylor (2002) para una
explicacién detallada del proceso de recalls. Los consumidores utilizan el servicio de la NHTSA como
un mecanismo adicional para expresar sus reclamos. Si la compaiiia no atiende sus requerimientos, los
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Figure 7: Beneficios de equilibrio como funcién del costo de los consumidores para reclar

consumidores eligen entre demandar privadamente a la empresa, contactar una agencia de consumidores
(e.g. Consumer Union in U.S.A.), hacer una queja a través de la NHTSA, una combinacién de las
anteriores, o no hacer nada.

Como mostramos en la introduccién, se observa que el nimero de recalls se relaciona positivamente
con el numero de quejas desde que los consumidores expresen sus reclamos a través de la NHTSA. Este
indicio es consistente con los siguiente efectos: las compafiias automotrices bajaron la calidad de los
producots, la NHTSA endureci6 los controles y/o normativas de seguridad, los consumidores ayudan a
revelar més informacion, o, més probablemente, una combinacién de todas las anteriores.
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Source: NHTSA,

Figure 8: Numero de Recalls y Quejas en el mercado automotriz de U.S.A. por modelo de
vehiculo

Supongamos que la NHTSA ha endurecido sus controles y los ha aplicado de form retrospectiva
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Table 1: Nimero de recalls por modelo-afio y la distribucién en el tiempo.

Tiempo transcurrido desde lanzamiento
vehiculos producidos entre | recalls mismo ailo 1-5 aflos 6-10 afios  resto
1977-1982 248 73.39% 22.58% 3.63% 040 %
1983-1988 234 52.14% 39.32% 812% 043 %
1989-1994 252 44.05% 40.87%  12.70%  2.38 %
1995-2000 429 50.12% 44.76% 5.13% -

en 1995, que hay mayor revelacién de informacién pero que la calidad de los vehiculos permaneci6
constante. Si este es el caso, debemos observar que el nimero de recalls para los autos producidos
alrededor de 1995, tanto antes como después, es similar. Sin embargo, la serie de la Figura 8 muestra
que el nimero de recalls es considerablemente mayor para los vehiculos producidos luego de 1995.
Este hecho es consistente con nuestra prediccién que la reduccién en el costos de reclamar motiva a las
empresas a reducir la calidad de los productos manufacturados.

La Tabla 1 muestra el nimero de recalls por modelo agregando en periodos de 6 afios y su distribucién
cronoldgica. Los autos producidos entre 1995 y 2000 sufrieron 429 recalls, y la mitad de ellos ocurrieron
durante el primer afio de lanzamiento. Note que luego de 1995 hay un incremento importante en el
nimero de recalls, de 42 para los vehiculos producidos en 1994 a més de 70 en 1995.

Anteriormente afirmamos que las quejas de los consumidores ayudan a revelar més informacién. Con-
sistente con nuestro postulado, hay una una evidencia clara que los dispositivos on-line de la NHSTA
ayudaron a revelar mas informacién: en los periodos 1977-1982 y 1995-2000 entre el 4 y el 5% de
todos los recalls ocurrieron en el sexto afio desde que los vehiculos fueron lanzados al mercado o pos-
teriormente (columna 5 y 6 en la Tabla 1). Esta proporcién se eleva a 8.5% y 15% para los vehiculos
manufacturados entre 1983-1988 y entre 1989-1994, respectivamente. Nueva informacion permitié mu-
chos recalls que no hubiesen sido realizados de otra forma.!® Este hecho sugiere que sin las quejas de
los consumidores, la tendencia en los recalls hubiera sido decreciente.

Concluyendo, observamos que hay una evidencia clara del efecto de los dispositivos on-line de la
NHTSA en las quejas y en los recalls. Este dispositivo que abarata realizar quejas tuvo su efecto incre-
mentando el nimero de recalls. Nosotros postulamos que estos incrementos se deben a mayor revelacién
de informacidn, a un control més fuerte de la NHTSA y a una reduccién el a calidad de los vehiculos. El
incremento en el nimero de recall por modelo-afio luego de 1995 concilia nuestro resultados.

6 Conclusiones

Hemos demostrado que el impacto de las asociaciones de consumidores de reducir el costo de reclamar
de los consumidores puede ser tanto incrementar o reducir la calidad de los productos. Este resultado is
obtenido asumiendo heterogeneidad en las valuaciones de los consumidores por los productos sin fallas.
Este supuesto es suficiente para vincular el precio con la proporcién de reclamantes y no reclamantes
entre los compradores. Esta relacién se transmite también al costo marginal agregado, generando una

168 consideramos solo los recalls dentro de los primeros 5 afios desde que los vehiculos fueron lanzados, el incremento en
los recalls de 1989-1994 a 1995-2000 es de 214 a 409 recalls, casi un 100% de incremento.
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relacién entre el costo de reclamar de los consumidores, el precio y la calidad del producto.

La contribucién principal de este trabajo son levantar un aviso de los efectos de reducir el costo
de reclamar de los consumidores en al calidad del producto y proveer una relacién entre el precio del
producto y los reclamantes.

Hay dos extensiones relevantes. Por un lado, introducir una dindmica puede explotar los efectos de los
costos de firma ligados a los reclamos y su relacion con los costos de reclamar de los consumidores. Por
otro lado, modelar el comportamiento estratégico de mercado entre diferentes empresas puede vislumbrar
nuevos indicios sobre el efecto del costo de reclamar de los consumidores, la calidad del producto y la
performance del mercado.

7 Apéndice

7.1 Supuesto Al

El supuesto Al es fécil de entender pero es mas fuerte de lo que realmente se necesita. Lo que se necesita
I 2
es lo siguiente: recordemos que xo se obtiene de —c'(xo) = % + 2(C 1(i0x)0) %.

Definamos el beneficios maximo como IIy. Necesitamos que cuando ¢, = 0 ambos beneficios se igualen

por lo menos en algdn valor k € (0,1), i.e. I, = % =1y = w

y maximiza IT =

Requerimos que exista x tal que 1 — c(x) — 24/ITp > 0.
NOTA: el supuesto Al no es necesario, con 1 —xo — c(xo) > 0 es suficiente. Para que k exista es

(or—e@)? _ gy = (zeb)?

suficiente con probar que I1; = (=) 1y que Iy es creciente en k y que Iy (k =

1) < Ip.

7.2 Prueba del Lema 1

Proof. La prueba del Lema 1 consiste en mostrar que algunas condiciones necesarias para que p = ¢
sea un equilibrio generan una contradiccidn. Es trivial mostrar que en p = 0 la firma obtiene beneficios
negativos y que en p = 1 la firma tiene beneficios nulos. Si p = c es un equilibrio la funcién beneficios no
debe incrementar ni por la izquierda ni por la derecha. La derivada primera respecto del precio evaluada

en p=ces
oIl .
3, =[1—k(14x)]—(k—c(x)—xc,) <0 si k<p,y (12)
p
aH:[1_ k ]_("_C(x))zo si k> p. (13)
ap 1—x 1—x

pero para satisfacer estas condiciones simultineamente encontramos la siguiente contradiccion,
0=[1—kl—[1—kl <kx+k—c(x)—xc,— (x+k—c(x)) <O0. (14)

La prueba es completa.
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7.3 Prueba del Lema 2

Proof. Dado ¢, =0, k; y ky representan la restriccién para x en cada estrategia. La condicion de primer
respecto de x para la estrategia de precio alto es —c’(xg) = IZL(;”) y para la estrategia de precio bajo es
—c’(x ) — c(xL)
L (I—xz)*
FALTA PROBAR QUE x; > xy. La desigualdad x;(c, = 0) > xgy(c, =0) (1 —xp < 1 —xg) se

mantiene ya que % < (1_2;)(();) S+ 1;0(){)

Hemos probado que al menos para ¢, = 0 existe un equilibrio
donde k; < ky. Reemplazando las expresiones necesitamos que se cumpla la siguiente condicién

c(xr) 1+c(xp)
(1 —XL) 2—XH

—(xz —xg) —xp(1+xm —c(xr) L)<2[( H) —c(xr)]

Para que se mantenga una estrategia de precio bajo necesitamos que k; < 1 —x;. Como x;, =
argmin = ) 9 la condicién (15) se mantiene. Finalmente, note que la funcién de beneficios para cada
estrategia separada es monotonica en k y la funcién de beneficios es continua en k.

Esto implica que existe ¢, > O tal que para todo ¢, < ¢, el equilibrio no trivial siempre existe. En
la Figura 3.b graficamos la funcién de beneficios para cada estrategia. La empresa elige la estrategia que
le proporciona mayores beneficios. Hemos mencionado las condiciones que garantizan k; < k. Esta
condicion no solo garantiza que el equilibrio existe, sino que también existe k tal que elige una estrategia
de bajo precio sik > k y elige una estrategia de precio alto si k < k.

O

7.4 Prueba del Lema 3.

2
I=x=c() )" 1 og cuales son positivos por
2 x? P P

Proof. Cuando k ~ 1 los beneficios de la empresa son IT = (
los supuestos AO0-A1 y no dependen de ¢, ni k. Ademds, por teorema de la envolvente, tenemos que

> 0 y I 0. Supongamos que ¢, es extremadamente grande, entonces para todo k suficientemente
grande tenemos un equilibrio por lo menos si kK ~ 1. Por continuidad, cuando ¢, cae IT aumenta y
podemos reducir el minimo & necesario para que el equilibrio exista. Obviamente este lema no garantiza
que el equilibrio pueda existir para todo k € [0, 1] pero al menos para un subconjunto el equilibrio no

trivial existe. O

7.5 Proof of Lemma 4

1—x—c(x) 2

Proof. Cuando k ~ 1 los beneficios de la empresa son I1y = ( 3 L Este valor de los ben-

T—x
eficios es independiente de ¢,. Sin embargo, cuando k = 0 la funcién de beneficios es Iy (c,) =

2
M) Aplicando el teorema de la envolvente tenemos que ch < 0. Gracias a los supuestos

AO0-A1 tenemos que Iy < Pig(c, = 0). Por continuidad de la funcién de beneficios indirecta Ty, existe

¢y tal que Iy = Pigy(c,2), y la prueba es completa.
2
Iy (c,) = (M) Applying envelope theorem we have that dn” < 0. By assumption AO-
A2 we get that ITy < Pig(c, = 0). By continuity of indirect profit function HH there exists ¢,» such that
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Iy = Pig(cr2), and the proof is complete. O
Para calcular el valor de ¢, vea la siguiente férmula.

1 1 —xp—c(xo)

Cr2 = % 1 —C()C()) - m (15)

7.6 Prueba de la Proposicion 2

Probemos primer Proposicién 2.a

Proof. De la prueba del Lema 4 (o funcién de beneficio indirecta bajo la estrategia de precio alto) ten-

emos que ch <0y dn” < 0. Cuando la empresa sigue una estrategia de precio bajo, la funcién de
beneficios indirecta satlsface ‘mL < 0and dHL > 0. Probamos que existe un valor critico k por encima
del cual la firma prefiere una estrategla de prec:lo bajo y por debajo del cual la empresa elige una estrategia
de precio alto. La funcién de beneficios es continua en k.

Dado ¢, < ¢,2, la empresa maximiza beneficios cuando k = 0. Entonces, para cada k > k existe k' < k
tal que I, (k) = 1y (k). Por continuidad de ITy el beneficio es estrictamente mayor para todo k tal que
k<K

Dado ¢, > ¢, la empresa maximiza beneficios cuando k = 1. Entonces, para cada k < k existe k' > k
tal que I, (k") = Iy (k). Por continuidad de IT; el beneficio es estrictamente mayor para todo & tal que
k>K.

O

Probemos ahora Proposicion 2.b

Proof. Cuando k ~ 1 el valor de x; estd definido por —¢'(x;) = 2 + 2(C (z) ) el no depende de c,. Sin

embargo, para k < 1 la estrategia de precio bajo depende de k and ¢, ; de >0y 5 de <0.

Cuando k£ = 0 el valor de xy esta definido por — (xH) =c,+k. De esta ecuacion tenemos que 7 dx” <0
dxy

Y de,
existe ¢,3 tal que xz, = xy(¢,3,k =0).

< 0. Bajo los supuestos AO-A1 tenemos que x;, > xg (¢, = 0,k = 0). Por continuidad de xp (cr, k),

El valor 6ptimo de x es continuo en k excepto en k. Sin embargo, siguiendo la proposicién podemos
probar que para cualquier k' € (0, 1], existe k” tal que x(k”) > x(k’) si ¢, < ¢,3, y la prueba es completa.
O

El valor de c,3 se puede calcular de la siguiente ecuacion,

cr3(c(x)) 1=t eln) _22? j ;(SCO)

(16)

1—xp+c(x0)
2(1-xo)
cuando hay una reduccién en k, i.e. a menor k mayor el ¢, compatible con una caida en la calidad luego

donde xj se obtiene de —¢/(xp) = . Note que c¢,3 es una cota inferior para que la calidad caiga

de una reduccién en el costo de reclamar de los consumidores (para algunos ¢, > c¢,3 también Ax > 0

cuando Ak < 0). Esto implica que existe una mayor probabilidad de que haya una reduccién en la calidad
cuando las asociaciones de consumidores intervienen en el mercado.
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