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Kutatási el®zmények

és a téma indoklása

A piacelméleti kutatásokban az oligopol modellek területén játszik legfon-
tosabb szerepet a stratégiai gondolkodás, hiszen az iparág néhány cége
tudatában van annak, hogy viselkedésük befolyásolja egymás ki�zetését.
A szerepl®k viselkedésér®l való feltevéseink tehát alapvet® módon befolyá-
solja modelleink kimeneteit. Az értekezésben szerepl® tanulmányok így
valamifajta viselkedési feltevésekre fókuszálnak: a piac vásárlóinak egyes
sajátosságaira vagy a vállalaton belül eltér® érdekeket követ® szerepl®k
interakcióira.

Jelen értekezés így bepillantást nyújt az árdiszkrimináció egy speciális
változatába, foglalkozik a menedzserek stratégiai ösztönzésének néhány
kérdésével, vizsgálja a stratégiai kivonulás és szegmentáció hatását az
árakra és a termékek pozicionálására, illetve a viselkedési közgazdaságtan
által vizsgált horgonyhatást vezeti be egy oligopol piac elemzésébe.
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Az értekezés felépítése

és módszertana

Az egyes fejezetek témája elkülönült, önálló egységeket képeznek. Minden
fejezet így az adott kérdéskör irodalmának rövid bemutatásával indul,
ahol felvetjük azt a kérdést is, ami túlmutat a korábbi cikkek eredményein.
Ezt a modell formális ismertetése követi. A stratégiai viselkedést leíró
modelleket a nem-kooperatív játékelmélet standard egyensúlyfogalmainak
segítségével oldjuk meg, id®nként támaszkodva a matematikai közgazda-
ságtan eszköztárára.

Az értekezés els® tanulmánya (Árdiszkrimináció aszimmetrikus
Cournot-oligopóliumban) egy speciális árdiszkriminációs helyzetet vizsgál
oligopol piacon: a vállalatok rezervációs árak tartományai alapján képesek
csoportokra bontani a fogyasztókat. Egy korábbi eredményt általánosítva
írjuk le az árdiszkrimináció következményeit egy Cournot-oligópólium
keretein belül. Megmutatjuk, hogy ez a fogyasztókkal szembeni stratégiai
eszköz fontos szerepet játszik az oligopol verseny kimenetének alakításá-
ban: a keletkez® játék egyensúlyai igen sajátos egyensúlyi viselkedést
implikálnak a cégekkel kapcsolatban. Másrészt viszont azt is megmutat-
juk, hogy milyen szempontból nem lényeges az árdiszkrimináció: az
átlagos oligopol egyensúlyi árat nem befolyásolja az árdiszkrimináció, így
az oligopol piacokkal kapcsolatos egyéb következtetéseink árdiszkriminá-
ció fennállása esetén is alkalmazhatóak.

A következ® két tanulmány egy nagyobb egységet alkot. Itt a �szo-
kásos� oligopol stratégiai kapcsolatokon túl az ügynök-megbízó probléma
egy speciális esetét vizsgáljuk. A modern vállalatok esetében elkülönül
a tulajdonosi és az operatív vezet®i pozíció. Gazdag az irodalma az
elkülönü-lés okozta problémáknak: könnyen láthatjuk, hogy ritkán esnek
tökéletesen egybe a tulajdonos és a menedzser érdekei.
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A tulajdonosnak ugyanakkor tehát érdekében állhat, hogy olyan ösz-
tönz®rendszert tervezzen, ami megfelel®, következményeiben pro�tot ma-
ximalizáló viselkedésre indítja a vállalatát irányító menedzsert. A gyakor-
lati életben valóban számos ilyen eszközt alkalmaznak � ilyen például az
értékesített mennyiséget vagy a piaci részesedést is �gyelembe vev® java-
dalmazás � és az ilyen konstrukciók elemzése a közelmúlt közgazdasági
irodalmában is szerepet kapott.

Az értekezés második tanulmánya (Progresszív bónuszok egy térbeli
Bertrand-duopóliumban) egyrészr®l egy, ilyen szempontból kevéssé vizsgált
piaci szerkezet, a Hotelling-modell kontextusában gondolja újra az alkal-
mazható ösztönz®ket. Másrészr®l az irodalomban szokásos linearitási
feltevésen túlmutatva megvizsgálja egy olyan ösztönz®rendszer következ-
ményeit, amely progresszív módon jutalmazza a menedzsert. Rámuta-
tunk, hogy ez a megoldás el®nyös lehet a tulajdonos számára is.

A következ® tanulmányban (A kvóta és a mennyiségi bónuszok ekvi-
valenciájáról) egy konkrét, a gyakorlatban széleskörben alkalmazott ösz-
tönzési elemet vizsgálunk meg részletesen: a(z értékesítési) kvótát és az
annak teljesítéséért �zetett jutalmat (bónuszt). A modell a mennyiségi
bónuszt és a kvóta teljesítéséért �zetett bónuszt veti egybe. Ugyan egy-
részr®l azt kapjuk, hogy a kibocsátás megválasztásának szempontjából
optimumban ekvivalens a két megoldás, másrészr®l rámutatunk arra is,
hogy milyen különbségek merülhetnek fel a két módszer alkalmazása
során.

A negyedik tanulmány (Stratégiai szegmentálás) egy sajátos piaci
szerkezetet mutat be, ami például a gyógyszerpiac esetében lehet releváns.
A fogyasztók nem csak a termékváltozatokat különböztetik meg, hanem
a min®séget (vagy a termékhez csatolt szolgáltatást) is különböz®képpen
értékelik. Egy ilyen helyzetben a magas min®séget gyártó cég bizonyos
szegmensekb®l teljes mértékben kivonulhat. Ez áremelkedéshez vezet
ugyan, azonban a kett®s monopólium pozitív hozadékkal is jár: az egyes
szegmenseket uraló vállalatok a vásárlók átlagos ízlésvilágát jobban szol-
gálják ki.

Az értekezés utolsó tanulmánya (Árhorgony duopol piacon) a visel-
kedési közgazdaságtan egy jól ismert jelenségét, az úgynevezett horgony-
hatást ülteti át egy oligopol modellbe. A piacelmélet és a viselkedési
közgazdaságtan határterületén született cikkek többsége arra mutat rá,
hogy a fogyasztók torzításait a vállalatok kihasználják és ezáltal pro�tjukat
a vásárlók kárára növelik. Elemzésünkben rámutatunk, hogy a horgonyha-
tás esetében korántsem ilyen egyszer¶ a kép. A megváltozott ösztönz®k
bizonyos esetekben ahhoz vezethetnek, hogy a vállalatok egyensúlyban
alacsonyabb árat szabnak meg és alacsonyabb pro�tot érnek el.



Az értekezés fontosabb

eredményei

2. fejezet:
Árdiszkrimináció aszimmetrikus Cournot-oligopóliumban

2.1. állítás. Az aszimmetrikus Cournot-oligopóliumban az árdiszkrimi-
náció arra az eredményre vezet, hogy a k. fogyasztói csoportnak értékesí-
tett termékek mennyisége m-szerese a k + 1. fogyasztói csoport számára
értékesített termékek mennyiségének, ahol m a vállalatok száma.

2.2. állítás. Aszimmetrikus Cournot-oligopóliumban a vállalatok azonos
mennyiséget gyártanak minden fogyasztói szegmensben, leszámítva a leg-
alacsonyabb értekeléssel bíró fogyasztók részpiacát. Ebben a szegmensben
a leginkább költséghatékony vállalat kínálja a legnagyobb mennyiséget, a
második leghatékonyabb cég ajánlja a második legnagyobb mennyiséget,
és így tovább. Az ebben a szegmensben értékesítésre ajánlott mennyiségek
különbségei megegyeznek a vállalatok határköltségeinek különbségével.

2.3. állítás. Aszimmetrikus Cournot-oligopólium esetén az árdiszkrimi-
náció a következ® egyensúlyi kimenetre vezet (k = 1, . . . ,K − 1 and i =
1, 2, . . . ,m):

qk∗i =
(mK−k−1)(ma− c)(m− 1)

mK+1 − 1
, qK∗

i =

(ma−c)(m−1)

mK+1−1
+ c−mci

m

pk∗ = a− (ma− c)mK−k mk − 1

mK+1 − 1
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2.4. állítás. Aszimmetrikus Cournot-oligopólium esetén a mennyiségek-
kel súlyozott átlagos ár nem függ az árdiszkrimináció mértékét®l. Formá-
lisan fogalmazva bármilyen K-ra

pKav = pK+1
av

3. fejezet:
Progresszív bónuszok egy térbeli Bertrand-duopóliumban

3.1. állítás. Amennyiben az i. vállalat menedzsere számára a tulajdonos
arányos bónuszt ajánl a szerz®désben, a j. vállalat menedzsere számára
pedig a tulajdonos a pro�tmaximalizálást egyedüli célként kit¶z® szerz®dést
ajánl, akkor az egyensúlyi árak és pro�tok rendre:

pi =
3t

2
, pj =

5t

4

πi =
9t

16
, πj =

25t

32

3.2. állítás. Amennyiben mindkét vállalat menedzserének szerz®dése
arányos bónuszt tartalmaz, akkor az egyensúlyi árak és pro�tok rendre:

pi = 2t, pj = 2t

πi = t, πj = t

3.3. állítás. Ha az i. vállalat menedzsere számára a tulajdonos progresszív
bónuszt ajánl a szerz®désben, a j. vállalat menedzsere számára pedig a
tulajdonos a pro�tmaximalizálást egyedüli célként kit¶z® szerz®dést ajánl,
akkor az egyensúlyi árak és pro�tok rendre:

pi =
3t

2
, pj =

5t

4

πi =
9t

16
, πj =

25t

32

3.4. állítás. Ha az i. vállalat menedzsere számára a tulajdonos progresz-
szív bónuszt ajánl a szerz®désben, a j. vállalat menedzserének szerz®dése
pedig arányos bónuszt tartalmaz, akkor az egyensúlyi árak és pro�tok
rendre:

pi =
7t

3
, pj =

5t

2
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πi =
49t

36
, πj =

25t

24

3.5. állítás. Ha mindkét vállalat menedzserének szerz®dése progresz-
szív bónuszt tartalmaz, akkor az egyensúlyi árak és pro�tok rendre:

pi = pcoll, pj = pcoll

πi = πcoll, πj = πcoll

Ebben az esetben, amennyiben fenntartanánk a feltevést, hogy nincs fels®
korlát a fogyasztók értékelésére, az azt jelentené, hogy az optimális ár
sem lenne véges; ennélfogva a valósághoz közelebb álló korlátos fogyasztói
értekelés mellett mindkét vállalat a kolluzív árat szabná meg és az össze-
játszás melletti pro�tot érné el.

4. fejezet:
A kvóta és a mennyiségi bónuszok ekvivalenciájáról

4.1. állítás. Amennyiben a másik vállalat tulajdonosa kizárólag pro�t
alapján értékel, akkor a mennyiségi bónusz, illetve a kvóta teljesítéséért
�zetett bónusz ugyanarra a kimenetre vezet. Azonban, mivel

qs ∗ λs =
1

2
∗ 1

4
>

1

2
∗ 1

2

√
π

2
σ = P [(qq + εq) ≥ q̄)]λq

akkor megfelel®en alacsony σ esetén (σ < σ∗ ≈ 0.398942) a kvóta telje-
sítéséért �zetett bónusz költségei alacsonyabbak lesznek.

4.2. állítás. Ha a másik vállalat mennyiségi bónuszt alkalmaz, akkor a
mennyiségi bónusz, illetve a kvóta teljesítéséért �zetett bónusz ugyanarra
a kimenetre vezet. Azonban, mivel

qs ∗ λs =
2

5
∗ 1

5
=

2

25
>

1

2
∗ 1

5

√
2πσ = P [(qq + εq) ≥ q̄)] ∗ λq

amennyiben σ megfelel®en alacsony (σ < σ∗ ≈ 0.319154), a kvóta telje-
sítéséért �zetett bónusz várható költsége alacsonyabb a 2. cég tulajdonosa
számára.

4.3. állítás. Ha a másik vállalat kvóta teljesítéséért �zet bónuszt, akkor
a mennyiségi bónusz, illetve a kvóta teljesítéséért �zetett bónusz ugyanarra
a kimenetre vezet. Azonban, mivel

qs ∗ λs =
2

5
∗ 1

5
=

2

25
>

1

2
∗ 1

5

√
2πσ = P [(qq + εq) ≥ q̄)] ∗ λq (1)
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amennyiben σ megfelel®en alacsony (σ < σ∗ ≈ 0.319154), a kvóta telje-
sítéséért �zetett bónusz várható költsége alacsonyabb a 2. cég tulajdonosa
számára.

5. fejezet:
Stratégiai szegmentálás

5.1. állítás. A magas min®séget gyártó cég teljesen elhagyja az árérzé-
kenyebb szegmenst, ha a fogyasztók alapvet®en különböznek a kiegészít®
szolgáltatás értékelésében és ha az árérzékenyebb szegmens mérete megfe-
lel®en kicsi.

5.2. állítás. Amennyiben a magas min®séget gyártó cég teljesen elhagyja
az árérzékenyebb szegmenst, az átlagos árak emelkednek, a társadalmi
jólét azonban növekszik.

6. fejezet:
Árhorgony duopol piacon

6.1. állítás. Ha a keresletek nem túlságosan összefügg®ek, azaz β megfele-
l®en alacsony, a két id®szak átlagos ára alacsonyabb, mint az árhorgony
nélküli esetben.

6.2. állítás. Az árhorgony alacsonyabb árakhoz vezet, ha a horgonyhatás
megfelel®en er®s, azaz ha λ > βδn

1−δ .

6.3. állítás. Az árhorgony pontosan akkor vezet alacsonyabb pro�tokhoz,
ha alacsonyabb árakhoz vezet.

6.4. állítás. Az árhorgony árcsökkent® hatása nyilvánvalóbb, ha kevés
cég m¶ködik a piacon. Ugyenezen állítást tehetjük, ha a cégek er®sen
di�erenciált termékeket gyártanak (azaz β → 0) vagy a vállalatok kevésre
értékelik a jöv®beli jövedelmet (azaz δ → 0).
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