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1 Modelo

Seguimos aqui o artigo de Nevo (2000).

mercado: t =1,...,T

consumidores por mercado: ¢ =1,..., I;

informacoes por mercado: (i) quantidades, (ii) preco médio (ps), (iii)
caracteristicas dos produtos (J produtos)

Funcao de utilidade indireta para o consumidor ¢, consumindo o pro-
duto 7 no mercado t.

w(Zjt, €j¢, Pjt, iy 0) (1)

tal que:
xj;: caracteristicas observadas do produto j no mercado ¢
€ji: caracteristicas nao-observadas pelo pesquisador/economista
pjt: preco médio do produto j no mercado ¢
T;: caracteristicas dos individuos
0: parametros desconhecidos

Especificagao da funcao utilidade
uije = i(Yi — pje) + T + €jo + €t (2)

e i =1,...,I; (consumidores por mercado)

j=1,...,J (produtos)
e t=1,...,T (mercados)

e z;; ¢ um vetor de dimensao K de caracteristicas observédveis do produto
j.



e ¢;;; termo estocéstico, Ele] = 0.
e «; utilidade marginal do consumidor da renda.

e [3; vetor de gostos dos individuos

Obs: as caracteristicas variam com o tipo de produto estudado.

Caracteristicas nao-observadas podem incluir o impacto de atividade
promocional, fatores nao-quantificdveis (marca) ou choques sistematicos de
demanda. Ex:
€jt = € + € +A¢; (3)
Jt J t Jt
~—~
dummy marca dummy mercado

Trés observagoes a respeito da fungao (2).

1. fungao utilidade

e BLP — Cobb-Douglas

e Nevo — quasi-linear (sem efeito-riqueza)

2. caracteristicas nao-observaveis sao idénticas para todos os consumi-
dores (o varia entre individuos — consistente com literatura de difer-
enciacao vertical dos produtos)

3. todos os consumidores se deparam com as mesmas caracteristicas dos
produtos — o mesmo preco é oferecido aos consumidores.

e As preferéncias variam como funcao das caracteristicas individuais 7;.

e Duas caracteristicas (tipos):

1. Observada (D;): renda, idade, tamanho familia, educacao, etc.

2. Nao-observada (v;): sem informagdo. ex: animal estimagao, re-

ligido, etc.
Formalmente:
(;z>:<ﬁ>+HDi+E'Ui (4)
tal que
v; ~ P} (v)
D; ~ P}(D)



sao independentes. P( ) é uma distribuigdo paramétrica ou nao-paramétrica.

IT: (K+ 1) x d: matriz dos coeficientes que varia com D;.
Y : (K+1) x (K+ 1) parametros : matriz dos coeficientes de v;.

(Implicacao: taste parameter varia com D;; + informagao para anédlise).

Outside good : os consumidores podem decidir por nao comprar nen-

huma marca (produto).

wior = 04Y; + €0 + T Dj + dovio €

zero
’LLZ'OtEO
aiy; =0
e o X - -

Parametros desconhecidos 6 = (61, 65).
01 = (o, f) — parametros lineares
02 = (II, X)) — parametros nao-lineares
Combinando as equacgoes (2) e (4) temos:

Uijt = QY — QiDjr + TjeBi + €t + [=Dje, i) (ILD; + L) + €454

wije = oYi + 85t (Dje, Tjes €5¢ = 01) + pije (Pjes e, Dy, vi02) + €4t

tal que:

Ot (Djes Tjes €j¢ 2 01) = —qupje + 25185 + €4

wijt (Pjts Tjt, Diy vi; 02) = [—pjt, x5¢) (11D + Xv;)
—
[Ix(K+1)]

d;¢(+) : utilidade média — comum a todos os consumidores.

()

pije(-) + €ij¢ o efeitos aleatérios — desvios média-zero heterocedasticos da

utilidade média.



Hipdtese consumidores compram uma unidade do bem que fornece maior
utilidade.

e Como o individuo é definido como um vetor demografico e choques
especificos dos produtos (D;, v;, €iot, ..., €¢) isto implicitamente define
o conjunto de atributos individuais que levam a escolha do bem j.

e Formalmente:

Aji (2.4, p.4,6.4;02) = { (D, v, €50t5 s €i1¢) | wije < uggV 1=0,1,...,J}, (10)
Para tOdaS asS Imarcas:

e x4 = (xy,...,x) (caracteristicas)

e p.y = (pity---,0Jt) (precos médios)
e 5= (0py ..., 0g¢) (utilidade média)

Market Share

Sjt(x~tap~t75-t§02) :/ P*(D=U7€) (11)
Ajp S~

f. dens. pop.

_ /A dP*(c | D,v)dP* (v | D)dP}(D)

Jt

pela regra de Bayes

(12)
Dada a hipétese de independéncia (13)
_ / AP* (AP (0)dPy (D) (14)

A]‘t

Dadas as hipdteses sobre a distribuicao dos atributos individuais nao-
observéaveis podemos computar (11). Int: analiticamente ou numericamente.

Hipéteses Distribucionais
e Importantes para elasticidade-preco da demanda.
e se modelarmos os choques de forma aditiva e separdvel, entao
0 =0,0upf;=pFeaq;=aqa.
Neste caso estamos no modelo logit (agregado). Isto implica em

_ eXP{ﬂfjtﬁ —apjt + Ejt} (15)
1+ Zizl exp{ziS — appe + €xt}

Sjt



e A elasticidade-pre¢o da demanda sugerido pelos market shares em (15)

sao:
i = D53 —ic S ousiju(1 = sig)dPh(D)AE] () (16)
J OprtSjt % faisijtsikthB(D)dP:(v)

tal que

_ exp{dj + pije}
1+ Sp ) exp{0ke + ke

é a probabilidade do individuo ¢ comprar o produto j.

Sijt

2 Estimacao
2.1 Dados
Dados usados por Nevo.
e global: caracteristicas da marca (produto)
e por mercado: market share e preco médio
e distribuicio de informagoes demogréficas (P5)
Observagoes:

e definir o market share em termos de bem-real.

e definir o tamanha do mercado. Importante! Definicdo correta do out-
side good.

® marca — dummy Ppor marca.

— # mercados > # marcas

2.2 Identificagao

Algoritmo de estimacao.
Estimador GMM:

m@in l|s(z,p,0(x,p, € 071);02) — S| (17)
e s(-): market share do modelo

e S: market share observado

e Problema: os parametros nao sao lineares



Berry’s solution Faga z = [z1, ..., 2)7] ser um conjunto de instrumentos

tal que
Elznw(@)]=0,m=1,...,.M

tal que w é uma funcao dos parametros do modelo e um termo de erro a ser
definido e 6* representa os valores verdadeiros de 6.
O estimador GMM ¢é o seguinte:

= arg HIOiIl {w(@)/z<1>_1z/w(9)} (18)

e & é uma estimativa consistente de E[z'ww’z].

e ®~! define a métrica para o quio préximo de zero estamos. / inverso
da matriz Var-Cov — entao damos menos peso para as eqs com maior
variancia.

Modelando o termo de erro ¢j; ¢ estrutural — nao é a diferenca entre
o observado e o previsto.
Precisamos determinar o termo de erro. De (7) temos:

Uije = 0yi + 0je () +pije () + €t (19)
~—
EjtT

Aqui 0j;(-) é uma funcao linear de €;;. Podemos expressar o termo de
erro como uma funcao linear destes parametros.
Para cada mercado:

8(5 t;91) =S t (20)
Solucionando
1 ns
Sjt = — Z Sjti
ns
L& exp {5jt + Zszl :E;?t(akvf + 11 Dpp + ... + deD,-d}
= — Si=1
ns 1+ Z;]nzl exp {5mt + ZkK:1 ah i (opvf + g Dy + ... + deDid}

(v}, ...,vF) amostra de P’ (v)

(D1, ..., Dig) amostra de Pp(D)
i=1,..,ns,ek=1,... K

° x?t, k =1,..., K sao variaveis com coeficientes de inclinagao aleatérios.



e P*(e) segue uma distribuigao de valor extremo.

e Usando o market share calculado podemos inverter o sistema de equacoes
(20).

O sistema pode ser usado utilizando o ‘mapeamento’ de contracao:
5th+1 = 5? +InS. ¢ —Ins(p. ¢,z ¢, delta,ht,Pns; 62) (21)

talquet=1,....,Teh=0,...,H.
H é o menor inteiro tal que

[

para um nivel determinado de tolerancia.

61, ¢ uma aproximacao de 0. ;.

Uma vez que a inversao tenha sido calculada, o termo de erro é definido
como:

wit = 05i(8¢502) — (x40 + apjt) = €5 (22)

Comentdrio (intuigao): para os valores dados do pardmetro nao-linear
62, n6s solucionamos para os niveis de utilidade média ¢. ((-), que determina
que os market shares previstos sao iguais aos market shares observados.

O residuo €j; ¢ a diferenca entre essa valoragao e a prevista pelos parametros
lineares a e (3.

2.3 Instrumentos

Necessidade: um conjunto de varidveis instrumentais exdgenas.

e Obs

— variaveis que deslocam os custos mas que nao sao correlacionadas
com a demanda.

— cost shiffter within brand?!

e BLP:

— caracteristicas observadas dos produtos

— soma dos valores das mesmas marcas

E(e | ) = 0 caracteristicas de outros produtos oferecidos pela
firma.

— soma dos valores das mesmas caracteristicas produzidos por out-
ras firmas.

e Nevo — Problemas/duvidas sobre a validade dos instrumentos de BLP.



2.4

as caracteristicas devem (ou deveriam) ser determinadas de uma ex-
pectativa de e.

Se as caracteristicas mudam muito por que nao sao correlacionadas
com €7 Se nao mudam por que estimativa de FE?

Estrutura de painel (Nevo). Utiliza o prego de marcas de outras cidade
como VI.

Djct = MCjet+MUPjer = MCjy+AMCjep+mupe+mupy+Amupje (23)
——

mark-up

Precos sao correlacionados por meio de choques comuns ao mc (mc;;
assuma que os choques de demanda (ej;) sao independentes, condi-
cional uma vez que sao controlados por marca, cidade (c) e efeitos fixos
de tempo.

Nao tao popular. Requer mais dados. Nao-intuitivo. Vérias razoes
tedricas para nao funcionar. (promogao nacional / propaganda; mu-
danca na preferéncia pela marca).

Dummy para Marca

Berry’94 argumenta que a metodologia de estimagao é primariamente
construida para instrumentalizar a correlacao entre precos e €j;.

Usando a dummy, €, nao ¢ apenas as caracteristica nao-observéveis,
ela se torna desvios da média nao-observada especifica aos varios mer-
cados t.

Esta variancia surge quando tratamos de mais de um mercado especi-
ficamente.

Os coeficientes de preferéncia Gs podem nao ser identificados. (s po-
dem ser identificados usando o procedimento de distancia minima de
Chamberlain’82.

d=(dy,..d;)

da f. utilidade (2) temos:

d=zf+e.

Se assumimos que E[e | 2] = 0 entdo

B = (:E/Vd_ll‘) x’vdd



€:d—x3

Estimacao por GLS.
d vetor de coeficientes estimados.

Vq = Var(d)



