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Resumo

Iremos estudar e complementar uma literatura ainda em desenvolvimento sobre
discriminag¢do intertemporal de precos. Para tanto, iremos verificar o mercado de
ingressos online brasileiro e as caracteristicas extremamente singulares do mesmo.
Vamos verificar a trajetoria de precos dos organizadores de eventos e suas estratégias. A
partir da criagdo de um modelo proprio, buscaremos mostrar que o monopolista ganha
poder de mercado ao longo do tempo. Em seguida, elaboraremos um método que utilizara
uma base de dados obtida entre 2018 e 2019 para encontrar as valoriza¢des dos
consumidores de acordo com a quantidade vendida para encontrar o efeito da
externalidade “Bandwagon effect”.
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I. Introducio e Motivacao

Nos ultimos anos, a industria de venda de ingressos online no Brasil cresceu de
forma significativa. No ano de 2019, o valor das receitas chegou a 1,192 milhdes de
dolares e a projecdo para 2023 ¢ de 1,954 milhdes de acordo com dados obtidos pela
“Statistic”. A venda de ingressos online junto ao mercado de eventos cria uma situagdo
muito interessante capaz de agregar muito para a crescente literatura sobre a incerteza da
demanda junto a externalidades e seus efeitos nas estratégias dos agentes e reagdo dos

consumidores.

A ideia da incerteza da demanda se baseia no fato de que os consumidores nao
conhecem de forma plena sua verdadeira valorizacdo, j& que a mesma pode sofrer

choques que variam muito em diferentes estados da natureza.

Ja as externalidades estdo relacionadas ao “Bandwagon effect”. Ele serd o efeito
central estudado por este trabalho que pode afetar a valorizagdo dos consumidores de

acordo com a quantidade de ingressos vendidas.

Podemos citar como contraponto, a venda de ingressos para eventos esportivos.
Nesse mercado temos uma variabilidade menor entre os consumidores, pelo fato desses
consumidores possuirem uma elasticidade muito similar e caracteristicas relacionadas ao

time que apoiam as quais os tornam mais homogéneos.

Existem muitas caracteristicas semelhantes entre um jogo de baseball e uma festa.
Podemos tracar um paralelo com o paper “Illustrations of Price Discrimination in
Baseball”. Ambos possuem uma “Data de expira¢ao”, além disso talvez seja melhor
cobrar um ingresso substancialmente mais barato para “encher a casa” e gerar uma
externalidade positiva para os espectadores aumentando sua valoriza¢dao no longo prazo,
assim como, introduzir um novo espectador no estadio, dado que a presenga do mesmo
possui um custo marginal proximo de zero. Podemos citar aqui “Rosen e Rosenfeld”, os
autores afirmam que uma induastria onde o custo marginal ¢ menor que o custo médio

tende a discriminar.

E exatamente o que ocorre no mercado de eventos. Nesse sentido, esse espectador
poderia consumir outros produtos como estacionamento e lojas de conveniéncia

colocando a estratégia de precos em uma categoria de uma firma de multiplos produtos.



No mercado de eventos esportivos 0s ingressos nunca sao exatamente iguais. Seja
por diferentes oponentes ou mesmo em relagdo aos assentos. Ja o mercado de eventos
que estamos estudando oferece exatamente o mesmo produto. Ou seja se torna
extremamente interessante a partir do momento em que podemos utilizar a defini¢do mais

estrita de discriminagdo de precos.

A incerteza ¢ determinante no mercado de eventos. O consumidor descobre sua
verdadeira valorizacdo no momento do evento. Antes disso sua valorizacao final sofre
com oscilacdes de incerteza sobre a qualidade do evento que depende de sua
popularidade, as atracdes que efetivamente estardao presentes e a animac¢ao daqueles a sua

volta.

Nos deparamos com um caso ainda pouco claro de interagdo entre os agentes
compradores e vendedores que depende do tempo. Isso nos motiva a encontrar padrdes e
estratégias usadas nesses mercados, além do uso da tecnologia que permite novas
possibilidades de precificacao e estratégias para restringir, sinalizar e limitar informagao

de modo que o monopolista aumente seu surplus .

O mercado de ingressos possui outras peculiaridades também em relacao a sua
dindmica como um todo. Enquanto, em outros mercados, a depreciacdo afeta
negativamente o valor de um produto, seja ele intangivel ou ndo, no mercado de venda
de ingressos essa tendéncia de depreciacao ocorre de forma diametralmente oposta como

veremos.

Nosso trabalho ira avaliar quanto o “Bandwagon Effect’? contribui para essa
trajetoria de precos crescente. Iremos estudar como a valorizagdo em um determinado

instante ¢ afetada pela quantidade de ingressos vendidos em um periodo anterior.

Nesse sentido, buscaremos apontar evidéncias que caracterizem uma
comprovagao ou ndo da trajetoria de precos e das estratégias sugeridas por outros estudos
para o monopolista vendedor de ingressos. Na secdo II teremos a Revisio de Literatura
onde iremos destacar os principais estudos sobre esse tipo de mercado. Em seguida, na
secao III iremos apresentar um Modelo para avaliar essas estratégias de precos a partir

da modifica¢do da Conjectura de Coase.

! Palavra vinda do inglés que significa excedente ou adicional.

2 O “Bandwagon effect” é um fendmeno psicologico no qual pessoas fazem algo pelo simples fato
de outras também estarem fazendo, independentemente de suas proprias crengas. Esse conceito se estende
pelas areas politicas e econdmicas.
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Mostraremos, que o monopolista deve maximizar o lucro dinamicamente. A
trajetoria de precos crescente faz o vendedor de ingressos ganhar poder de mercado ao

longo do tempo em contraponto com o que acontece na Conjectura de Coase®.

Na secdo IV iremos apresentar nosso Método que ird avaliar o efeito das
externalidades sobre o preco final do ingresso a partir de uma base de dados com 18
eventos. Ja na secdo V iremos apresentar os resultados do nosso modelo. Na se¢do VI
iremos mostrar a base de dados que foi obtida a partir da observa¢do de eventos durante
fevereiro a outubro de 2019. A ideia sera verificar a trajetoria crescente de precos e

extrapolar os resultados obtidos na secao anterior.

Na Sec¢ao VI iremos mostrar a conclusao de nosso trabalho.

3 Proposta em 1972, a conjectura de Coase tem o objetivo de mostrar que em um mercado de um bem

duravel com tempo e demanda continua, o monopolista perde seu poder de mercado ao longo do tempo

devido a capacidade dos consumidores em arbitrar entre diferentes periodos.
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II Revisao de Literatura

A discriminagdo de pregos ¢ bastante comum na literatura de microeconomia. Sua
definicdo implica diferenciar pregos de produtos de acordo com determinada

caracteristica do comprador. Existem diferentes formas e tipos de discriminacao.

A discriminagdo de primeiro grau ¢ dificilmente observada ora que ¢ extremamente

dificil verificar a verdadeira valorizacao de cada consumidor.

A discrimina¢do de segundo grau ¢ bastante comum e envolve a quantidade
comprada. A ideia € que ao vender mais quantidades, de maneira que cada uma delas
possua um preco menor, o produtor consegue obter ganhos de escala em sua produgdo na

medida em que quantidade de produtos compradas for aumentando.

A discriminagdo de terceiro grau ¢ realizada a partir da diferenciagdo de
determinado consumidor pelo grupo que pertence. Nesse tipo de discriminagdo o
vendedor ndo consegue observar diretamente a valorizagao do consumidor. Para tanto ele
busca determinados sinais dos mesmos para conseguir se aproximar da valorizagao

maxima de cada consumidor.

Todos esses tipos citados operam sobre o produto final e pertencem ao tipo de
discriminagdo estatica de precos. No entanto nosso objeto de estudo busca entender a
discriminagdo dindmica de pregos. Esse tipo de estratégia procura aumentar o lucro do
vendedor ao longo do tempo, ja que existe uma determinada incerteza da demanda e o
mesmo consumidor pode variar significativamente sua valorizagao ao longo de um curto
periodo de tempo, que ndo poderia ser explicado apenas pela depreciacao do valor do

produto ou impaciéncia do consumidor.

A literatura sobre discriminagao intertemporal de pregos ainda esta em construgao.
Observar as tendéncias estratégicas do mesmo foram responsaveis por diversos papers
como os de Pascal Courty(2003) “Ticket Pricing Under Demand Uncertainty” e de Rosen

e Rosenfield “Ticket Pricing(1997)” que também buscam entender estas dindmicas.

O Paper “Ticket Pricing Under Demand Uncertainty” busca estudar as
estratégias de um monopolista em vender ingressos em 2 periodos. Ele pode vender para
consumidores desinformados por um determinado preco e posteriormente para

consumidores informados em outro. Seu modelo é bastante similar ao trabalho de
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DeGraba e Lewis Sappington. Ele considera que as valorizagdes dos consumidores sdao

independentes e identicamente distribuidas.

Uma das conclusdes interessantes sobre o seu trabalho é que quando o
monopolista enfrenta consumidores homogéneos nio ¢ 6timo discriminar precos. Além
disso, a ideia de que seja melhor para o monopolista vender ingressos somente proximo
ou longe do evento ndo se sustenta a partir do momento em que nossos consumidores sao

heterogéneos.

De acordo com o paper, dado que os consumidores ndo sao iguais temos que a
mudanca de um regime de vendas para 2 periodos possui efeitos antagonicos. O primeiro
deles ¢ que a discriminagdo por parte do monopolista, permite cobrar mais daqueles
consumidores que estdo dispostos a pagar mais na véspera pelo mesmo ingresso. O
segundo efeito ¢ a arbitragem, que permite aos consumidores arbitrar suas escolhas para

aumentar seu proprio surplus.

Além disso, no periodo inicial, o monopolista revela as quantidades e pregos de
ingressos que serdo disponibilizadas nos 2 tunicos lotes. Entretanto, essa postura ¢
raramente observada na industria de eventos. As revelagdes de pregos e quantidades sao

feitas pelo organizador de forma estratégica ao longo do tempo.

Existem algumas limitagdes no paper “Ticket pricing Under Demand Uncertainty”,
ele ignora um aspecto fundamental que sera o objeto de estudo central desse trabalho: O

“Bandwagon Effect”.

O “Bandwagon Effect” ¢ um tipo de externalidade que envolve na maior parte do
tempo consumidores € tem como principal caracteristica uma condigdo psicologica ou
até social. A ideia ¢ que obter informacao sobre algum produto como no nosso caso um
evento pode ser custoso. Para diluir esse custo que busca avaliar a qualidade da festa,
muitos consumidores partem do principio que outros consumidores ja realizaram essa

investida e o fato de terem comprado influencia os mesmos a tomar essa decisao.

Essa externalidade ndo ¢ completamente irracional. Se esses outros consumidores
possuem preferéncias parecidas, essa abdicagdo do custo de acumular informagao pode
ser vantajosa. Além disso, a assimetria de informagdo entre organizadores de festas e

consumidores poderia ser diluida com esse tipo de comportamento social.

Evidenciar essa externalidade ndo ¢ trivial. Nesse contexto, podemos destacar o

paper “Leading the Herd Astray: An Experimental Study of Self-fulfilling Prophecies in


http://www.princeton.edu/~mjs3/salganik_watts08.pdf
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an Artificial Cultural Market”. A ideia dos autores era inverter a popularidade de diversas
musicas no mercado online. ,ou seja avaliar o efeito da musica ser denominada “popular”

e sua “Self-fulfilling prophecy”.

Essa popularidade artificial se tornou real ao longo do tempo. A ideia ¢ que as
pessoas usam a popularidade de um produto como uma sinalizagdo de qualidade.
Podemos estender essa literatura para eventos. No sentido em que a popularidade de um
evento medida por quantas pessoas compraram em lotes anteriores pode justificar a
demanda crescente seguida do aumento de popularidade e conseguinte valorizacao desse

evento.

Além dessa externalidade a provisdo de informag¢do do vendedor pode afetar
também o comportamento dos consumidores. Nesse sentido, vale destacar o trabalho de

Lewis e Sappington “Supplying information to facilitate price discrimination”.

Nesse paper temos uma analise que pode contribuir para o nosso estudo. Prover
informacao privada para os consumidores se torna interessante no momento em que essa
mesma informagao adicional aumenta o pre¢o no qual o consumidor esté disposto a pagar
por determinado produto. No entanto, essa informacao pode ter efeitos negativos ou

positivos para a valorizagdo do consumidor.

Essa nova informagao também ajuda a segmentar o mercado. O monopolista pode
conter informacao estrategicamente e prover essa informa¢ao no momento certo .Isso ira
ser definitivo para a venda de ingressos conseguinte. Podemos supor por exemplo que

determinada informagao nao possui efeito uniforme sobre seus consumidores.

Para esse mesmo exemplo, suponhamos um organizador o qual fornece
determinada informacao de que uma atragao estara disponivel no evento. No entanto, essa
atracdo nao ¢ adorada por todos. Para o consumidor médio essa atragdo adicional tende a
ter um efeito negativo sobre sua valorizacdo. No entanto para determinado nicho desses
consumidores temos que essa informacao adicional ird aumentar sua valorizacao. Nesse
sentido ndo tdo somente os consumidores sdo a priori heterogéneos, como o efeito de
informacdo adicional também afeta de forma diferente os consumidores. E um mercado

extremamente afetado pela incerteza e pelas diferentes caracteristicas e expectativas dos

* Também conhecido como expectativas autorrealizaveis e indica um tipo de acontecimento onde
as expectativas, mesmo nado sendo veridicas , podem influenciar a realidade pelo simples fato das pessoas
acreditarem.


http://www.princeton.edu/~mjs3/salganik_watts08.pdf
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consumidores, que podem estar relacionadas também até com as condigdes

meteoroldgicas previstas para o evento, assim como o sucesso das versoes passadas.

Nesse sentido, ndo iremos estudar aqui a credibilidade dos organizadores como
um fator adicional. Iremos supor que esses organizadores possuem credibilidade
suficiente para poder afetar de forma assimétrica a valorizagdo desses consumidores.
Nosso principal objetivo serd mostrar que a externalidade do “Bandwagon Effect” é

essencial para determinar a valorizagcdo dos consumidores nesse mercado.

Um dos papers que estuda a discriminagao de ingressos no mercado esportivo sao
Rascher Daniel and Schwarz Andrew em “Illustrations of Price Discrimination in
Baseball”. Eles buscam mostrar como o uso de estratégias nao estaticas de pregos, ou
seja, levando em conta aspectos dinamicos como a incerteza da demanda, podem variar

dependendo do oponente e até mesmo o dia da semana o qual o jogo ira acontecer.

Como os consumidores sabem que o preco ird aumentar, eles antecipam essa
trajetoria para realizar suas decisoes hoje. Os organizadores e os consumidores sabem
que quanto mais proximo do evento mais as pessoas ,em média, estdo dispostas a pagar

pelo mesmo, fato também denominado como “Common Knowledge™”.

Dado que os precos sobem, temos que o monopolista ird ganhar cada vez mais
poder de mercado. As decisdes individuais dos consumidores em comprar hoje nao

mudam a estratégia 6tima do vendedor.

Nosso objetivo nessa proxima sec¢ao € provar que nesse tipo de mercado os precos
sobem e esse ¢ o Unico resultado possivel capaz de sustentar o mercado de venda de
ingressos online. Iremos partir da modificagdo da “Conjectura de Coase” para alcangar

esse objetivo.

5 “Common Knowledge” é um conceito de Teoria dos Jogos onde as informagdes sdo conhecidas
por todos.
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III. Modelo

A partir dos preambulos matematicos de “Notes on the Coase Conjecture” de
P.Haile de Setembro de 2018 e “Lectures On Pricing” Secdo 7 “Coase Conjecture” de R.
Preston McAfee da “California Institute Of Tecnology”, iremos mostrar que existe uma
diferencga substancial entre os resultados que levariam a Coase e os resultados obtidos

pelo nosso modelo no mercado de eventos.

Temos um monopolista que vende um bem nao duravel que gera uma utilidade em
algum momento do futuro. O tempo € continuo e infinito. Vamos considerar também que

possuimos uma demanda continua.

IIL.a Variaveis e Hipoteses

Nossa varidvel t indica um momento discreto no tempo que se estende de 0 até¢ um
T qualquer. pt representa o preco do ingresso no instante t. p;,, representa o preco do
ingresso no instante t+1. vit representa a valorizagao do individuo i emt. vt representa
a valorizagio do individuo exatamente indiferente em adquirir o ingresso emt. U (pt, vit)

representa a utilidade de um individuo que pagou pt e possuia uma valorizacao vit.

No modelo, o tempo ¢ continuo mas as oportunidades de compra ocorrem em
diversos pontos discretos do tempo de modo que as quantidades sao cumulativas ao longo
de t. Ou seja Qt = Q; — Q;_; ¢ necessariamente Q;_;,<Q;<Q;,,.Existe uma taxa de
desconto § ao longo do tempo que pondera as utilidades do comprador ¢ vendedor de
acordo com a relacdo com o tempo, seu valor estd entre 0 e 1, de modo que & #

0ed # 1. Lembrando que Q(v,)=0.

ITL.b Estratégia do Consumidor

A estratégia dos consumidores ¢ comprar se pt < vit .Essa estratégia ¢
denominada no livro Church and Ware como “Get While You Can” ou seja sempre que

o consumidor obter um payoff ® positivo ele compra imediatamente.

6 Valor final dos resultados.
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Para entendermos a demanda de nosso mercado especifico precisamos
compreender o comportamento dos consumidores ao longo do tempo. No caso de um
bem duravel o beneficio de uma compra no instante t é efetivado em t. No entanto no
nosso mercado de venda de ingressos, o beneficio de comprar o ingresso hoje € apenas

recebido em T ou seja no momento de realizagdo do evento.

Sabemos que a taxa de desconto serve para desvalorizar fluxos futuros a partir do
conceito de impaciéncia para consumo. Caso tenhamos o mesmo prego em diferentes
instantes para um mesmo produto, o consumidor sempre estara melhor ou igual( § =1)
pagando em T, dado que o mesmo nao precisou sacrificar consumo presente para adquirir
esse mesmo produto. Nesse sentido a desvalorizacao ¢ feita de forma inversa. Quanto
mais afastado do evento estiver sendo efetivada a compra mais o consumidor deve ser
compensado por um preco mais baixo. Ou seja, o desconto sobre payoff do consumidor

segue a seguinte equagao:
Onde n ¢ o namero total de periodos.

Uit = (v —p1) 8"+ (W —p) * 8" 1 + .+ (vi(n—l)_ pi(n—l)) s
+ (vin - pn)(l)

Lema I:

“Para um continuo de consumidores e tempo infinito escolha qualquer t € [0,T].Para um
dado t+1 e t-1 deve existir um t capaz de gerar uma quantidade vendida positiva em t que
implica na existencia de um consumidor indiferente entre adquirir o produto em t ou em

t+17.

Vamos supor que o Lema 1 ndo ¢ verdadeiro, ou seja, ndo existe nenhum consumidor
indiferente entre comprar hoje ou amanha. Agora escolhemos um t qualquer. Para esse
mesmo t, no limite da virada de lote, p; varia de forma descontinua e pré-anunciada de
P: Para pe41- No entanto, as valorizagdes tampouco mudaram. Sendo assim, v ~Vj;yq.

Existe um consumidor:
U vie) > UPes1, Vie)
S (vit — pt) > vit — peyq

Essa situacdo ndo se sustenta e a estratégia “Get While You Can” diria que esse

consumidor ja comprou e saiu do mercado.
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Upe, vie) < UPrs1, Vie)
Sy —pt) < Vi — Prea

Essa situacdo também ndo se sustenta ja que esse consumidor ndo estaria

comprando em t. Mas em algum periodo posterior.

Como ndo existe nenhum consumidor indiferente, no limite, ndo temos nenhum
consumidor adquirindo o produto em t. Isso significa que a quantidade vendida ¢ zero o
que por defini¢do ndo pode ocorrer junto ao fato de que geraria uma descontinuidade na

funcdo demanda que também ndo pode existir dado sua continuidade.

Logo, a partir do Lema 1,como a taxa de desconto § esta entre 0 e 1 .O consumidor

indiferente em t existe ¢ denominando sua valoriza¢ao como vt + 1 :

Ue, 1) = UDes1) Ver1)

S(Ves1 — Pr) = Vi1 — Pr41

Para essa igualdade ser verdadeira temos que p;4, >p; V 8 € [0,1]

S(Wes1 — Pt) = (Ver1 — Per) (D)
OVey1 — 0Pt = Viyy — Pra
OVey1 — Vey1 = 0Pt — Praa

(06— 1)y = 6pt -prsa(2)

Somando pt dos 2 lados:

(6 — Dveyq +pt — 6pt =-pypq +pt
(6 — Dy + (6 —D(—pt) =-pry1 + 0t

(6 — D)(Vp41 — pt) = pt - P21 (3)
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Agora vamos supor que em algum dado momento t temos 1 e pelo menos 1 periodo
de compra apds t assim como antes de t. De modo que a quantidade total vendida em t €
igual a Q-Q¢—1.

Dessa maneira, para uma trajetoria crescente de pregos o monopolista sempre tera
um lucro maior antecipando o prego futuro em 1 periodo e continuar seguindo a trajetoria
habitual do que seguindo a trajetdria esperada de precos para qualquer quantidade

vendida em t-1.

Nesse sentido em um caso onde dispensamos conceitos de credibilidade de longo

997

prazo e “commitment”’, como a Unica situagdo que sustenta a nossa restricio ¢ uma

trajetoria de pregos positiva, o monopolista sempre estard melhor ou igual antecipando

um pt+1 para aumentar seu lucro, ou seja:

pt(Qr — Q¢—1) + OPrs1(Qry1 — Q) + 6°mpsy < Pry1(Qesr — Qeo1) + OTpyr

—(pt = Pe+1)Qt-1 + (Pt —8Pt41)Q: ~ (1 = 8)Pr41 Q41 < (6(1 = 6)7ry2)

Como Q;_1<Q:<Q;+1.Substituindo Q; e Q;,, por Qt-1:

—(Pt—Pe+1)Qt-1 + Pt — 6De41) Qi1 — (1 = O)Pe41Qt-1 < (6(1 — 8)mey2) (4)

Substituindo (3) em (4):

—(6 = D(ugs1 —0)Q¢—1 + (Pt — 6Pt41)Qt—1 ~ (1 — O)Pe410Q¢—1 < (6(1 — &)7es2)

—(6Up1 = 6Pt —Upyq T+ P)Qr—1 + (Pt — OPr41)Q¢—1 —~ (1 — 8)Pr410Q¢-1
< (61 = 8)mesz)

Podemos agora eliminar (- ptQ;_; com ptQ;_; € O6pr41Q¢—1com ps110Q¢_1)

7 Comprometimento.
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—0Upy1Qr—1 T OPtQeq + Ury1Q¢—q —PtQrq + PtQr_1 —6Pr11 Qt—1-Pr+10Qc—1
+ 0pr41Qt-1 < 6(1 — )Ty

Logo:

—0Upy1Qe—1 T O6PtQeq + Ur1Q¢—1-De410Q—1 < 6(1 — 8)meyy

Qe—1(—0Upy1 + 6Pt + Ui 1= Dey1) < 6(1 — 6)ms2(5)

Como —dpt + pryq = —O0Usyq + Uy (2), Substituindo (2) em 5:

—6pt + 6pt + Pry1-Prs1 =0

Logo, podemos dividir os 2 lados por 6(1 — &), condicional a hipotese:
§#0e d+1:
0<6(1—-0)mys

Por fim, temos:

0<ms

Nesse resultado, independentemente de quanto o monopolista vendeu antes, qual
momento do jogo estamos, ou qual valor real de § o lucro futuro sempre sera positivo
dado uma antecipagdo de precos. Ou seja, o monopolista ganha poder de mercado ao
longo do tempo, ainda mais interessante que isso ¢ notar que o fato dos consumidores

estarem melhor ou igual comprando hoje.

Agora, jd mostramos que o monopolista ganha poder de mercado com o tempo. Em
nosso caso de bens nao durdveis vamos verificar que para o monopolista ¢ sempre melhor

discriminar ao longo de t em uma estratégia dindmica de precos e ndo estatica.

S(vt — pt) = vt — Pr4q
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dvt — Opt = Ut — Pyyq
DPes1 = —Ovt + Opt + vt

Pe+1 = (1 — 8)vt + dpt(5)

Podemos entdo generalizar para qualquer t:

pe =1 —0)veq +0pe_q

Substituindo p; em 5

Per1 = (1 —0)vt +9((1 —0)ve_y + 0pr—1)
P =(1-0) ) 0w
j=0
Generalizando para t:

pe=(1-0) ) dv,y
=0

Sabemos que para um dado t, q(vt) — q(v¢_,) ¢ a quantidade total vendida em t.

Lembrando que Q(v,)=0.
Logo,

[ee)

T = Z ot (1-9) ajvt—l—j (q(wt) — q(ve_1))

t=0 j

t=

(o) t=o00 o
= (1-0) 0ty vy (Q(Ut)) - Z ot t Z vy (Q(Vt—1))
=0 t=0 =0

t=

8

o
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t=00 oo t=0o0 oo
m, = (1-20) z ot z aj17t—1—j (Q(Vt)) - z ot z ajvt—1—j (q(vt—l))
t=0 j=0 t=2 j=0
t=o00 [es} t=00 [ee)
m=(1-29) ot1 Z vy (qwt)) — Z ot Z d/v,_; (q(wt))
t=0 j=0 t=1 j=0
t=oc0 [0} [o%e)
7, = (1—9) z o (qw) > vy, — az oy,
t=0 j=0 j=1
t=o00 j=1

. = (1—29) at1(q(wt)) (00 vp_q_; — 007 v, )
JZ:(; J J

t=

o

T
8

m,=(1-0) at_l(Q(Ut)) (Ovi—y — 0V — Vg + V)

o~
Il
o

I1L.c Estratégia do Monopolista

t=00

Maxm, = (1—9) Z 0t (q(wt)) (Ove_y — OV_y — Vg + V)
t=0

Podemos ver que a otimizacdo de um valor para vt ndo ¢ constante. Ou seja, a

otimizac¢do do lucro depende de uma estratégia dindmica do monopolista ao longo de t.
Que ¢ oposta ao resultado de Coase:

(1-28) ) 0 (qwt))we

Resultado de “Lectures On Pricing” Na Secdo 7 “Coase Conjecture” de R. Preston McAfee de “California Institute

Of Tecnology”.
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No resultado acima, podemos ver que quando temos um bem durdvel ¢ uma
trajetoria de precos decrescente o monopolista se depara com uma situagdo onde a
maximizacao de sua utilidade é compativel com um monopdlio estatico. Nesse caso uma

estratégia dindmica ndo tem efeito em extrair mais “surplus” dos consumidores.

Outro fator de interesse seria se perguntar porque o monopolista ndo vende
somente para consumidores tarde, uma vez que, de acordo com o resultado de Sapis e
DeGraba, o monopolista estaria melhor vendendo tarde para consumidores informados

cobrando um preg¢o maior?

A resposta esta no fato de termos externalidades. No mundo real as quantidades
vendidas de ingressos antecipados para um evento aumentam a utilidade esperada para o
mesmo ja que um evento cheio ¢ melhor que um evento vazio. Nesse sentido ao vender
os precos antecipadamente, o vendedor consegue criar um “Hype”® para o evento e

aumentar as chances do mesmo dar “Sold Out’™

no futuro. Além disso essa estratégia tem
um lado pratico de antecipar pagamento para as atracoes do evento que ¢ mais

interessante para o monopolista.

Nesse sentido, essa estratégia de vender antecipadamente tem 2 efeitos. O primeiro
¢ aumentar a utilidade esperada dos consumidores do evento. Além disso temos um
segundo grande efeito que ira ser internalizado pelos consumidores que ¢ a chance de nao
ocorrerem vendas em periodos futuros uma vez que o vendedor ja tenha vendido todas
as unidades disponiveis. Logo, para consumidores indiferentes entre pagar um preco hoje
ou amanha estariam dispostos a pagar hoje caso o risco de “Sold Out” seja real e crivel.

Fator também condizente com a estratégia “Get While You Can‘* dos consumidores.

Dessa maneira, a expectativa de que os pregos irdo subir faz a demanda se tornar,
no limite, ineldstica cada vez mais rdpido juntamente com um movimento de translacdo
vertical ja que o risco de “Sold Out” ¢ maior para lotes proximos do evento, ou seja, a
demanda estaria ficando cada vez mais ineldstica quanto mais se aproxima de T (data do

evento). Nesse sentido teremos uma trajetoria de pregos crescente.

8 Palavra de origem estrangeira que significa popularidade mais especificamente para eventos €
langamentos.

® Significa que o produto em questdo se esgotou e ndo existem mais quantidades disponiveis para
venda.
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IV. O Método

Nosso objetivo agora ¢ verificar quanto o “Bandwagon Effect” contribui para a
valorizacao de um evento. Para tanto possuimos uma base de dados com cerca de 18
eventos que ocorreram entre 2018 e 2019. Todos eles possuem caracteristicas
extremamente semelhantes e envolvem o mesmo tipo de publico. Para esse mercado

temos as informacdes detalhadas de lotes, precos e quantidades vendidas.

IV.a Identificacao do Modelo e Resultados

Para tanto, podemos entender que a explicagdo da trajetoria de precos positivos €
a valorizagdo positiva dos consumidores. Entendemos que existe um monopolista
Miope!? e Racional. Esse monopolista maximiza seu lucro e escolhe para todo periodo

um (p,q).Além disso conhecemos os pontos (p,q) para cada periodo.
Variaveis do método:
p : preco.
b: coeficiente angular da demanda inversa.
a: coeficiente linear da demanda inversa.
Temos uma demanda inversa:
p=-bg+a
Receita Total = (—bq + a)q
Receita Total = —bq* + aq
Max, = —bq* + aq

Receita Total

= —bhg?
dq q° +aq
Receita Total  obdta=0
dq B 1Ta=
—-2bg+a=0

10 Comportamento dos agentes em maximizar sua utilidade de forma tnica e independente de
periodos futuros.
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a=2bq

Conhecemos (p,q) e substituimos na demanda. Temos um sistema linearmente

independente com duas varidveis e 2 equacdes bem simples de ser identificado.
p = —bq + 2bq
—bq+2bqg—p=0

Para todo ponto t conseguimos identificar uma demanda com um coeficiente
angular b e um coeficiente linear a. Podemos considerar o coeficiente “a” como uma
proxy'! daquele que mais valoriza o evento. Assumimos que esse consumidor com maior
valorizagao ¢ afetado ao longo do tempo da mesma forma que o consumidor médio e sua
respectiva valorizagdo. Logo estamos assumindo uma homogeneidade dinimica

desses mesmos. O efeito da varidvel de interesse Qt-1 e a externalidade que a mesma

gera afeta o “a linear” da mesma maneira que a valoriza¢do do consumidor médio.

Logo, o “a linear” sera nossa variavel dependente. Temos controles como a variavel
“Ingresso” que representa se o tipo do ingresso ¢ pista ou VIP. Temos também uma
dummy > que indica se o ingresso é masculino ou feminino. Como acreditamos que os
eventos sdo extremamente parecidos, controlar por efeitos fixos ndo parece muito

relevante.

Como podemos observar, na primeira e segunda regressao da Figura 1 estamos
regredindo nossa variavel de interesse “a linear” com uma “dummy” que indica se o
ingresso ¢ masculino. O “Ingresso Pista” evidencia a diferenca entre um ingresso para
area normal em comparagdo com a area VIP. A variavel Q;_;indica a quantidade de
ingressos vendidos no lote anterior incluindo feminino e masculino e podemos observar
que a mesma possui um efeito em aumentar a valoriza¢ao do individuo em 0.058 reais
por ingresso vendido no lote seguinte. Esse ¢ o efeito “Bandwagon Effect” que buscamos

estudar desde o comego. O efeito ¢ extremamente significativo.

Logo o coeficiente de Q,_; mede o efeito de nossa externalidade na valorizagdo do

consumidor em t a partir de um consumidor a mais comprando o ingresso em um periodo

! Basicamente um substituto de uma variavel que ndo pode ser observada empiricamente.

12 Assumimos que o consumidor com maior valorizagio reflete adequadamente as caracteristicas
do consumidor médio, por exemplo, quando deparado com uma politica de pregos crescentes ao longo de
t. A principal diferenca entre o consumidor médio e o de maior valorizagdo sdo os valores absolutos da
mesma.

13 Variavel categorica que assume valor numérico.
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anterior. Temos que um aumento da quantidade vendida no periodo anterior aumenta em
0,058 reais a valorizacdo em t.

Ao analisar os eventos individualmente ficou claro que as festas 10 e 1 se
diferenciavam das demais por diversos motivos. Logo, se tornou interessante controlar
por efeitos fixos além de que tivemos um aumento significativo do R quadrado em torno
de 42%. Na ultima regressdo controlamos para uma vasta gama de efeitos fixos ¢ a
contribuicdo para nosso modelo ndo foi relevante. Temos que a regressdo 2 parece melhor
explicar as nossas variaveis.

Como podemos observar na tabela da proxima pagina, tivemos um total de 129
observagdes que quantificam cada lote e cada festa que foi analisada. Nosso principal
resultado foi excelente para evidenciar o efeito em questdo. A varidvel foi significativa a

0.01 de significancia.



Figura 1- Criagdo propria
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IV.b Discriminac¢io por género

Nesse mercado existe claramente uma diferenciacio dos ingressos por género.

Figura 2 — Criagéo propria

Podemos observar que os ingressos sao em média 20.93 reais mais baratos para o
publico feminino. Isso indica que a politica de precos do monopolista ¢ diferente dentre

ambos.
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VII. Base de Dados

Agora trazemos uma base com fins ilustrativos e puramente empiricos que ajudam
a extrapolar o resultado desses 18 eventos para todo o mercado. A ideia ¢ evidenciar que

esse tipo de trajetoria de precos é amplamente difundido.

Figura 3 — Tabela e Dados obtidos até 28/06/2019

Figura 3 — Criagdo propria



29

Trajetoria de Variacao de Precgos

N
(6]

21.68207493

18.7419852

N
o

15.20118725

[
(6]

=
o

% de Variagdo

1 Lote 2 Lote 3 Lote 4 Lote

Figura 4— Criag@o propria

Podemos observar que a estratégia de discriminar em lotes ¢ difundida por todo
esse mercado. Em geral a média amostral de variagao entre um lote e outro gira em torno

de 16,8% de acordo com os dados da Figura 3.

Na Figura 4 podemos observar que a trajetoria de pregos foi crescente € as maiores
variagdes ocorreram nos ultimos periodos o que nos leva a crer que essa valorizacao
média crescente também € convexa. No entanto,essa ultima afirmacao foge do escopo de

nosso objetivo e pode ser uma motivacao para a literatura futura sobre esse assunto.
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IV Conclusao e Resultados

Em nosso método mostramos que o monopolista vendedor de ingressos ganha poder
de mercado ao longo de t com uma politica crescente de precos. Em seguida no modelo
tentamos observar o principal efeito do aumento substancial de pregos ao longo do tempo.
Os efeitos da taxa de desconto intertemporal e depreciacdo sdo infundados por
caracterizar tamanha variacao observada de precos.

A externalidade “Bandwagon Effect” evidencia o que o desconto intertemporal e a
depreciacdo sdo incapazes de identificar. A influéncia de Q;_, foi significante e alterou
em cerca de 0,058 reais o ingresso para cada unidade adicional vendida no lote anterior.
A partir de outra regressao verificamos que os ingressos femininos sao em média 20.93

reais mais baratos que os masculinos.

Logo uma trajetoria de precos estatica ou fixa ndo estaria maximizando o lucro do
monopolista. Como observamos que o efeito da externalidade do “Bandwagon Effect”
afeta a valorizacdao dos individuos. Devemos esperar que a trajetoria de precos também
reflita esse movimento do mercado. E foi justamente o que foi evidenciado com a Figura

3, os precos sobem.

Nossos resultados foram bastante interessantes e promissores no sentido de
contribuir para um melhor entendimento sobre a incerteza da demanda e como a
estratégia de cobrar precos crescentes garante um maior lucro ao vendedor. Outro fator
interessante para ser motivacdo para outros trabalhos gira em torno da questao da
provisao de informacao para os consumidores e seus efeitos na distribui¢do e no nivel de

valorizagdes da demanda.

Podemos incentivar também uma complementacao para esse estudo que envolve a
convexidade da trajetoria de valorizacdes. Podemos pensar que a externalidade e o
desconto intertemporal ndo afetam os pregos de forma igual ao longo do tempo.
Consumidores poderiam ser mais influenciados pela externalidade mais proximo do

evento e isso refletiria em uma variagdo mais abrupta de pregos nos lotes finais.
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