chapitre 3



Echanger: le marche



La division du travail Þ l'échange. Les individus se spécialisent seulement en vue d'acquérir d'autres biens que ceux qu'ils produisent. L'échange Þ la formation d'un prix. Le marché fait confronter vendeurs et acheteurs. Ceux-ci déterminent les conditions des transactions (prix - quantité). Loi de l'offre et de la demande.

Lorsque la quantité demandée d'un bien augmente (la demande), le prix augmente. Lorsque la volonté d'achat diminue (la demande), le prix baisse. Si il y a plus de vendeurs (offre), le prix diminue. Si il y a moins de vendeurs, le prix augmente. La théorie des marchés et des prix analyse ces principes de bon sens.

La théorie du consommateur et la théorie de la firme sont à la base de l'analyse de fonctionnement des marchés. Mais la loi de l'offre et de la demande n'est ni générale ni universelle: elle dépend de la structure du marché.

3.1.	valeur, prix et marches

3.1.1. La notion de valeur

Adam smith (XVIIIe) et David ricardo (XVIIIe -XIXe) se réfèrent à la valeur travail. L'échange des biens (» le prix) dépend du nombre d'heures passées à sa fabrication. Smith distingue toutefois déjà entre.

 La valeur d'usage: La valeur d'un bien est définie par son utilité. Individuelle, elle dépend de l'utilité additionnelle que chaque agent retire personnellement de la consommation d'une unité supplémentaire du bien.

La valeur d'échange: La capacité d'acquérir d'autres biens exprimée par le prix. Collective, elle exprime le pouvoir d'un bien en vue d'acquérir d'autres richesses. Elle résulte de l'interaction des agents qui souhaitent acquérir ou vendre un bien.

Le paradoxe de l'eau et du diamant illustre cette différence.

L'eau est un bien vital et utile mais son prix est presque nul.

Le diamant est un bien secondaire mais son prix d'échange est très élevé.

Ce paradoxe a été résolu par l'école néoclassique. Les néoclassiques introduisent la notion d'utilité marginale et prennent en considération la rareté relative des biens. Þ L'utilité est donc personnelle et s'exprime par les désirs individuels. L'offre et la demande globale º toutes ces volonté individuelles d'acheter ou de vendre Þ On a aboutit par ces interactions à l'expression collective de la valeur d'échange, le prix.



Aujourd'hui, les économistes expliquent les prix, la valeur d'échange d'un bien, en se fondant sur la valeur d'usage. Un bien est une richesse, s'il est utile et rare. La valeur dépend de l'utilité, de l'utilité marginale d'un bien. Or l'utilité marginale décroît au fur et à mesure que les quantités disponibles augmentent.

La valeur d'usage de l'eau est élevée, mais elle est abondante l'utilité marginale de la dernière unité consommée est nulle (la valeur d'échange par conséquent aussi).

La valeur d'échange est l'expression collective des utilités attribuées aux biens par les consommateurs et producteurs.

3.1.2. La notion de prix

Le prix indique la valeur d'échange d'un bien. Deux façons d'exprimer le prix:

Le prix absolu = expression monétaire de la valeur d'échange. Il n'établit aucune relation avec d'autres biens. La notion est purement abstraite.

1 kg pain: 3,40

1 kg fromage: 21,50

Le prix relatif = Rapport auquel un bien peut être troqué directement ou indirectement contre d'autres biens. Sur la base de 2 prix absolus, on obtient un prix relatif. Il établit une relation directe entre les biens º les termes d'échanges

1 kg fromage Û 5 kg pain

3.1.3. La notion de marche

= Ensemble des relations qui s'établissent entre acheteurs et vendeurs, effectifs ou potentiels, en vue d'échanger le même bien.

Le marché du passé: lieu. Place du marché où contact, négociations, présentations, transactions.

Aujourd'hui, le marché ¹ point géographique, car d'autres moyens pour entrer en contact.

Les fonctions du marché

L'échange : Le marché rend possible la division du travail. Il garantit une distribution optimale des biens produits.

La sélection: Le marché élimine les producteurs inefficaces. Il procède à une allocation optimale des ressources.

La répartition: Le marché alloue à chaque facteur de production le revenu qu'il mérite en fonction de sa contribution.

Le fonctionnement du marché dépend de sa structure. La structure = ensemble des données relativement stables à court terme qui influencent le comportement des acheteurs et des vendeurs et qui donc orientent le processus de formation des prix. La structure:

1) Le nombre de participants

Un grand nombre d'agents: si les agents sont nombreux, le marché est parfaitement compétitif. Les participants savent, admettent que leurs interventions n'influencent en rien le prix (price taker).

Un petit nombre d'agents: Si les agents sont peu nombreux, le marché est imparfaitement concurrentiel. Acheteurs et vendeurs peuvent avoir le sentiment d'influencer le prix.

Un seul agent: S'il n'y a qu'un seul agent, il y a monopole (offre) ou monopsone (demande). L'acheteur ou le vendeur fixe le prix librement en vue de maximiser le profit ou l'utilité.

Neuf structures de marché existent sur la base du nombre de participants:



�Un seul vendeur: MONOPOLE�Quelques vendeurs: OLIGOPOLE�Beaucoup de vendeurs: CONCURRENCE�
�
Un seul acheteur: MONOPSONE�MONOPOLE bilatéral�MONOPSONE entravé�Monopsone parfait�
�
Quelques acheteurs: OLIGOPSONE�MONOPOLE entravé�OLIGOPOLE bilatéral�OLIGOPSONE�
�
Beaucoup d'acheteurs: CONCURRENCE�MONOPOLE parfait�OLIGOPOLE�CONCURRENCE bilatérale�
�


La concurrence bilatérale ¹ la concurrence parfaite. La concurrence bilatérale ne se réfère qu'au nombre de participants. Par contre, la concurrence parfaite se réfère au grand nombre de participants et à d'autres conditions: fluidité de l'offre et de la demande.

Quelques acheteurs, quelques vendeurs ¹ le critère décisif pour l'oligopole ou l'oligopsone. C'est l'influence individuelle sur la formation du prix qui est importante: il y a assez peu de participants pour qu'ils exercent une influence sensible (à ses yeux et à ceux de ses concurrents) sur le prix.

2) La nature des produits

Deux caractéristiques qui influencent le déroulement des transactions:

Le degré d'homogénéité: lorsque le consommateur est indifférent quant à l'exemplaire précis qui lui est remis (® un berlingot de lait), et quant à sa provenance. Si un bien n'est pas homogène, il y a autant de marchés que de produits différenciés. Si 2 biens sont différents mais substituables, il y a interaction entre les marchés.

Le degré de reproductibilité: Distinctions: biens d'origine naturelle et d'origine industrielle.

Si les facteurs d'origine naturelle sont prédominants, on ne peut reproduire les biens à volonté ® Biens, services qui dépendent de facteurs naturels (aptitude personnelle, climatique, régionale) ® oeuvre d'art, produits agricoles. R) Le stockage peut y suppléer. Le coût de production est secondaire dans la formation du prix; la rareté prime.

Les produits industriels sont reproductibles à courte échéance. On peut adapter l'offre rapidement.

3) La dimension spatiale

Tous les biens pas transportables. Un marché recouvre un territoire variable. Le vendeur couvre un espace plus vaste que celui de l'acheteur. Le marché est délimité par l'uniformité des prix.

3.2.	la concurrence parfaite

HYPOTHESES DU MODELE DE LA CONCURRENCE PARFAITE��Atomicité de l'offre et de la demande:

Le nombre d'offreurs et de demandeurs est très grand. 

Chaque agent n'est qu'une partie infime du marché.

Aucune influence perceptible sur le prix. Chaque agent est un price taker. Il peut seulement choisir la quantité optimale à acheter ou à vendre.��La transparence: Les agents sont renseignés. Ils connaissent les données relatives aux conditions du marché et agissent en conséquence. L'information ne coûte rien, aucune entrave technique. ��Homogénéité et divisibilité: le consommateur est indifférent à l'exemplaire livré, car aucune différence physique, subjective, aucune différence quant à sa provenance.��Rationalité des agents: Les acheteurs et les vendeurs agissent selon des critères de rationalité économique. Chacun opte en expert, pour la solution la plus avantageuse.��Liberté: Les concurrents peuvent entrer ou sortir librement du marché. Il n'y  aucun obstacle

Naturel: aptitudes, climat

Economique: dimension du marché, investissements importants

Etatique: patentes, monopoles

Privé: cartels��Absence du temps: Pas de dimension temporelle: Les transactions et les ajustements se passent hors temps; les agents savent tout de suite les prix et les quantités d'équilibre.��

La concurrence parfaite est la forme la plus sophistiquée du marché. Les demandeurs et les offreurs admettent que leurs décisions n'ont aucune influence sur le prix du marché : price taker Þ Le prix du marché est une donnée extérieure; ils peuvent seulement ajuster la quantité du bien faisant l'objet de la transaction.

La concurrence parfaite est un système rigoureux, inapplicable dans la réalité Þ Modèle théorique.

Sur un marché parfaitement concurrentiel, le prix du marché est unique. Il est donné. Si un vendeur individuel veut influencer le prix, il doit vendre son produit à un prix supérieur ou inférieur au prix d'équilibre:

Prix supérieur impossible: perte immédiate de toute la clientèle ¬ transparence du marché, rationalité des consommateurs et homogénéité des produits.

Prix inférieur intenable: Le producteur sait qu'il peut vendre plus cher: Il ne peut pas éliminer ses concurrents (???).

3.2.1. Equilibre du marche a court terme

= Manifestation de la concordance des volontés des acheteurs et des vendeurs. Acheteurs et vendeurs se mettent d'accord simultanément.

sur le prix

sur la quantité.

Deux propriétés de l'équilibre du marché:

Concordance des volontés: Le prix et la quantité correspondent aux disponibilités de l'offre et de la demande.

Stabilité de l'équilibre: Les forces propres du marché ramènent le marché automatiquement vers l'équilibre si il y a une tendance déséquilibrante.

Deux caractères de la stabilité de l'équilibre:

1) Stabilité de l'équilibre en statique

Les offreurs et les demandeurs sont capables de s'adapter instantanément.

Selon Walras: la flexibilité des prix.

Le prix est la variable la plus malléable. Si un prix est trop élevé, il y a un excédent de l'offre. Cet excédent Þ baisse du prix. Si un prix est trop bas, la demande est excédentaire par rapport aux quantités offertes Þ hausse du prix.

Selon Marshall, la flexibilité des quantités.

La quantité est la variable la plus flexible. Si une quantité demande un prix plus bas que celui du marché Þ la quantité offerte augmente: l'acheteur veut bien payer plus que le réclame l'offreur. Si une quantité demande un prix plus haut que celui du marché Þ la quantité offerte baisse: l'offreur vend plus cher que ce qui est accepté par les acheteurs. (???).

2) Stabilité dynamique

Le cheminement de l'ajustement est analysé. Cas le plus connu: l'ajustement retardé de l'offre.

Produits agricoles dépendent de cycles naturels. Si les prix sont élevés, les agricultures étendent leur production. Si les prix sont bas, ils la réduisent. Leur réaction prend du temps.

Modèle du Cobweb (toile d'araignée): l'offre réagit dans un certain délai aux situations de déséquilibre ¬ 

La demande reste soumise au principe de l'adaptation instantanée (prix monte, achète moins tout de suite).

L'offre est rigide à courte échéance; elle ne peut être ajustée qu'à long terme.

Le produit n'est pas stockable (donc on ne peut pas prévoir).

Les producteurs adaptent leurs futures productions, en supposant que le prix futur sera le prix actuel.

Les ajustements convergent vers un équilibre unique et stable. Les acheteurs réagissent vigoureusement, les offreurs faiblement à la suite d'un changement de prix.

Les ajustements cycliques.

Mais comment les échangistes peuvent connaître le prix qui garantit l'égalisation des quantités offertes et des quantités demandées? Walras répond à la question par le processus des tâtonnement. Le commissaire priseur donne un prix virtuel. Des offres et des demandes sont annoncées pour la quantité. Si la quantité demandée ¹ quantité offerte Þ un autre prix est présenté pour trouver l'équilibre parfait ® Vente aux enchères.

L'arbitrage = processus d'élimination des divergences de prix dans l'espace. Si le prix d'un bien est supérieur d'un endroit à l'autre, des agents l'achètent où il est le plus bas et le revendent sur la place plus chère. Conséquence: là où le prix est bas, la demande augmente et là où le prix est haut, l'offre augmente donc le prix baisse. Dès qu'il n'y a plus de différence de prix, l'arbitrage prend fin. ® Monnaie des changes. Différences géographiques.

La spéculation = mécanisme analogue réduisant les fluctuations de prix dans le temps. Les spéculateurs exploitent les différences de prix dans le temps: incertitude des prix futurs. Ils font des prévisions. Dans la mesure où leurs prévisions s'avèrent correctes, leur intervention a un effet stabilisateur. Ils achètent lorsque les prix sont bas et vendent lorsque les prix sont haut: effet modérateur sur les fluctuations de prix (ils ajoutent de l'offre lorsque prix augmente). Leur intervention est déstabilisatrice si ils achètent lorsque les prix sont hauts (pas d'offre) et revendent lorsque les prix sont bas (offre abondante).



VARIATIONS DE L'OFFRE ET DE LA DEMANDE

��La demande et l'offre changent lorsque les quantités à échanger sont modifiées par rapport aux prix.

Augmentation de la demande Þ hausse des prix

Diminution de la demande Þ baisse des prix

Augmentation de l'offre Þ baisse des prix

Diminution de l'offre Þ hausse des prix��Variations de la demande

Variation de la démographie, de la mode, du genre de vie

Modification des revenus ou de leur répartition

Fluctuations des prix des biens de substitutions ou des biens complémentaires

Modifications des prévisions concernant l'évolution future des prix��Variations de l'offre

Influence de données exogènes ® climat, grève

Modification des capacités de production

Progrès techniques

Fluctuations des prix des facteurs de production

Apparition de nouveaux produits��3.2.2. Equilibre du marche a long terme

Demande idem que courte période.

Caractéristiques: Les préférences des consommateurs et Décroissante par rapport au prix.

Offre º à la courbe du coût marginal, au-dessus du minimum du coût moyen. Pas de coûts fixes à long terme (déjà vu).

Rappel important: le profit normal est englobé dans les coûts de production = rémunération des services de l'entrepreneur:

Travail

Capital propre

Rétribution pour le risque encouru

Esprit d'initiative déployé

Travail d'organisation

Travail de direction

Responsabilité endossée

L'entrepreneur reste intéressé, si le prix couvre le minimum du coût moyen.

Au-dessus, superprofits

Au-dessous, retire du marché.

Si des entreprises réalisent un superprofit grâce à un prix élevé, d'autres concurrents sont attirés et se joignent à l'offre. Selon le principe de la concurrence, les avantages des vendeurs établis sont disputés par de nouveaux compétiteurs.

Conséquence: les superprofits individuels s'érodent et s'éliminent complètement. Le prix s'établit au minimum du coût moyen à long terme. les entreprises récoltent le prix normal inclus dans les coûts de production (plus de superprofits). Le produit est disponible au prix normal (le coût le plus bas possible). Si les prix sont inférieurs au prix normal, les entreprises font des pertes. L'offre diminue, le marché rétablit le niveau de prix d'équilibre normal.

Les propriétés de l'équilibre à long terme: La concurrence entraîne automatiquement le marché vers le prix normal. Les adeptes du libéralisme: supériorité de l'économie de marché et harmonie naturelle. Propriétés de la concurrence:

Minimisation du coût social: Les entrepreneurs produisent au coût moyen le plus bas, puisque le marché se dirige naturellement vers le prix normal. La concurrence conduit à l'optimum social. C'est dans l'intérêt de la collectivité que les biens soient produits au coût moyen le plus bas. Þ Harmonie naturelle: entre l'intérêt individuel (profit maximum) et l'intérêt collectif (production aux coûts les plus bas).

Erosion des superprofits: La concurrence les élimine. Les producteurs individuels ne peuvent pas abuser. Les marges bénéficiaires qui dépassent le profit normal s'érodent complètement.

Allocation optimale des ressources: on dirige les ressources vers les secteurs qui permettent les plus grands profits Þ on satisfait les domaines où la demande est excédentaire (trop de demande). On utilise donc les ressources de manière optimale conformément aux désirs du consommateur Þ Les moyens de production sont affectés de manière démocratique. Comme on produit au coût moyen le plus bas, les équipements sont pleinement utilisés.

Stimulation du progrès technique: Le producteur développe de nouvelles techniques de production pour prendre l'ascendant sur ses concurrents. Idem nouveaux produits pour nouvelles part de marché. La concurrence est favorable au progrès technique. 

Utilisation optimale des facteurs de production: Les ressources productives (travail, sol, capital) sont canalisées vers l'utilisation la plus judicieuse ® un travail s'engage dans un métier où sa chance de gain est la plus grande: où ses aptitudes sont les meilleures. Une utilisation efficace des moyens de production est dans l'intérêt de la collectivité Þ Harmonie naturelle entre intérêts individuels et collectifs.



THEORIE DE L'EQUILIBRE GENERAL��Les chapitres précédents: méthode de l'équilibre partiel (Marshall 1920). On analyse chaque marché indépendamment des autres. En réalité les marchés sont interdépendants:

L'analyse partielle: l'action d'un agent isolé n'a aucune incidence sur le marché global « Analyse générale: si tous les agents ont le même comportement, il y a des répercussions.

Deux phénomènes de l'interdépendance des marchés: substitution et complémentarité. Le prix d'un produit augmente, la demande diminue, celle des biens complémentaires aussi, celle des biens substituables augmente Þ Tous les produits peuvent être concurrents, étant donné le pouvoir d'achat limité du consommateur. La modification du prix d'un seul bien peut avoir des répercussions sur tous les autres.

But de la théorie de l'équilibre général: comprendre le fonctionnement de l'économie de marché comme un système qui forme un tout.

Walras (1834-1910): système d'équations simultanées qui déterminent les quantités de prix de tous les biens et services échangés entre les individus.

Pareto (1909): Ecole de Lausanne

= Premiers essais néoclassiques d'élaborer une macroéconomie.��3.3. Le monopole

Monopole = unique offreur d'un bien sur le marché. Pas de concurrence d'autres producteurs, pas de substituts proches.

Dans le modèle de la concurrence parfaite, il y a un grand nombre de petits vendeurs. Dans le monopole, un seul agent contrôle toute l'offre. La structure de la demande est inchangée. Deux raisons fondamentales peuvent être à l'origine de cette situation:

1) Les causes naturelles Û conditions techniques

Facteurs extérieurs

Aptitudes personnelles uniques ® artistes, chirurgiens, sportifs

Conditions climatiques exceptionnelles

Présence de certaines matières premières ® vins d'une région

Exclusivité parce que aucun concurrent ne pet imiter le produit dans l'immédiat.

IBM, Coca-Cola: à la sortie du produit, monopole temporaire. Ensuite, affronter les concurrents.

Conditions économiques endogènes. Si les rendements d'une entreprise sont toujours croissants, elle est toujours dans une position de supériorité par rapport à ses concurrents: Fin du processus: tous les producteurs sont éliminés sauf un. Þ Une situation de rendements d'échelle toujours croissants est incompatible avec une concurrence parfaite. Mais d'entreprise unique doit se méfier de la concurrence latente, car si elle augmente trop ses prix, le marché devient intéressant pour elle.

2) Les causes juridiques Û lois, réglementations étatiques

L'Etat peut s'arroger l'exclusivité de l'offre ou la réserver à un ou plusieurs offreurs privés. Les monopoles publics répondent souvent à des question d'intérêt général ® transports, communications, assurances.

Autre source de monopole: la protection de la propriété intellectuelle. L'Etat confère des positions d'exclusivités ® patente, protection des marques, des droits d'auteur. Raison: ne pas entraver le progrès technique. Les concurrents peuvent toutefois arriver au même résultat avec d'autres produits ou technique Þ pas de protection absolue.

Autre exclusivité accordée par l'Etat: exercice de certains métiers. On protège contre l'intrusion des concurrents par des concessions ou des patentes ® avocats, médecins. L'Etat contrôle souvent dans de telles situations la fixation des prix.

Le cartel = forme contractuelle par laquelle les producteurs d'une même branche parviennent à une entente qui supprime la concurrence. Possible seulement si la législation le permet. Dans de nombreux pays, ils sont interdits ou tolérés dans des limites étroites. Il y a monopole si le cartel regroupe tous les offreurs de la branche.

3.3.1. Proprietes de la demande en cas de monopole

La demande globale est la même qu'en cas de concurrence parfaite. Elle est décroissante par rapport au prix. la demande globale est la demande qui s'adresse à l'entreprise unique. D'après elle, l'entrepreneur peut estimer quel prix il peut obtenir en fonction des quantités vendues (???). Chaque extension des ventes nécessite une baise de prix.

Le vendeur unique peut fixer librement son prix de vente: price maker. Mais il ne peut pas forcer à l'achat. Si le prix augmente, le volume des ventes diminue.



RECETTE  TOTALE�RECETTE MARGINALE�RECETTE MOYENNE��Montant global obtenu pour l'ensemble des produits vendus

Chiffre d'affaire�Recette additionnelle qui découle de la vente d'une unité supplémentaire.�Recette totale divisée par la quantité ® prix du marché.��

La fonction de demande: prix du marché en relation avec la quantité écoulée º la recette moyenne. Elle est décroissante. La recette totale = le prix (recette moyenne) X la quantité. La demande évolue selon les variations de prix et de quantité. La recette marginale indique si la recette totale augmente ou diminue:

Si la recette marginale est positive Þ la recette totale augmente.

Si la recette marginale est négative Þ la recette totale diminue.

La différence entre monopole et concurrence parfaite réside dans la demande.

Comme en concurrence parfaite, la demande globale est décroissante par rapport au prix.

Mais comme la demande globale s'adresse au même offreur, celui-ci, s'il veut vendre une unité supplémentaire doit baisser les prix. Pour vendre plus, il faut baisser le prix.

3.2.2. Equilibre du monopoleur en courte et en longue periode

Le but du monopoleur: le profit maximum (idem que concurrence parfaite): le profit est à son point culminant lorsque la recette marginale est égale au coût marginal ® Les produits industriels dont le processus est contrôlable: pas soumis aux aléas des conditions naturelles. Profit = différence entre la recette totale et le coût total Þ idem de concurrence parfaite.

Toutefois, la recette moyenne n'est pas constante, elle est décroissante (le prix est décroissant par rapport à la quantité). Car attention, le monopoleur ne réalise pas de bénéfices extraordinaires. Il ne peut pas fixer librement le prix et la quantité: il choisit soit l'une soit l'autre de ces 2 variables:

S'il choisit la quantité qu'il veut écouler, le prix s'impose par le marché.

S'il choisit le prix, la demande lui indique la quantité qu'il peut écouler.

Cas particuliers des produits naturels. 

Les coûts de production ne jouent aucun rôle au moment de la mise en vente, car ils ont déjà été engagés ® Oeuvre d'art, produits agricoles, cas où le temps est déterminant (Spectacle). Comme les coûts ont déjà été consentis, le monopoleur réalise son profit maximum lorsque la recette totale est maximum: les coûts sont couverts et dépassés de manière optimale.

Contrairement à la concurrence parfaite, les superprofits du monopoleur ne s'érodent pas à long terme: Le monopole subsiste indéfiniment puisque l'arrivée de nouveaux concurrents est impossible. Le monopoleur a de plus tout le temps d'adopter son équipement pour maximiser sont profit. Mais comme il n'est pas contraint par la menace des concurrents, il n'y a pas de tendance naturelle à se diriger vers l'équipement qui produit au coût moyen le plus bas (« concurrence parfaite).

L'économie s'écarte en cas de monopole de l'optimum social:

Mauvaises allocations des ressources: Le monopoleur n'est pas poussé à utiliser l'équipement qui produit au coût moyen le plus bas (équipement optimal du point de vue social).

Sous-consommation: Comme le prix est surfait, les consommateurs n'utilisent pas le bien dans sa quantité idéale Þ Perte sociale.



COMPARAISON DU MONOPOLE AVEC LA CONCURRENCE PARFAITE��OBJECTIFS�COMPORTEMENT�PROGRES TECHNIQUE�COUT SOCIAL��Dans les 2 cas: l'entrepreneur recherche le profit maximum�Dans les 2 cas: le comportement est dicté par la règle

Recette moyenne = coût moyen.�Concurrence parfaite: l'entrepreneur est poussé à l'innovation. Pas dans le monopole.�Concurrence parfaite:

efficacité

Optimal social

Monopole:

inefficience

Pas de coût social le plus bas.��

3.3.3. Discrimination d es prix

= Vente d'un même bien à des prix différents, varient selon les catégories d'acheteurs.

En l'absence de toute concurrence, cette pratique est possible pour le monopoleur. Pour imposer la discrimination, le monopoleur doit compartimenter le marché pour qu'il n'y ait plus de communication possible entre les catégories.

Services réclamant la présence du consommateur.

Distribution par réseaux

Obstacles spatiaux, temporels ou réglementaires (droit de douane).

Le profit du monopoleur discriminant est maximum: recette marginale = coût marginal de la production totale. Si ce n'est pas le cas, le monopoleur accroît son bénéfice en transférant les ventes du marché à faible recette marginale vers le marché où la recette marginale est la plus élevée.

R) Ce n'est pas parce que les recettes marginales sont les mêmes sur tous les marchés que les prix sont identiques. Les différences de prix dépendent de l'élasticité de la demande sur chaque marché.

3.4.	La formation des prix en cas de concurrence imparfaite

La concurrence parfaite et le monopole = 2 cas limites entre lesquels se situe la pratique réelle.

Les situations de concurrence imparfaite sont multiples Þ pas de théorie unique Þ Modèles explicatifs innombrables selon les aspects d'une branche ou d'un secteur.

Pour relâcher les hypothèses absolues de la concurrence parfaite et du monopole, il y a plus hypothèses:

La première et la plus importante: Considérer le nombre de participants. Solutions intermédiaires entre grand nombre et unique agent: quelques adversaires = l'oligopole.

Aspects qualitatifs: Imparfaite fluidité de l'offre et de la demande Þ Concurrence parfaite.

Différenciation des produits, opacité du marché, absence de rationalité Þ concurrence monopolistique.

Les interventions de l'Etat et les prix administrés forment un domaine à part:

Obstacles à la libre entrée sur un marché

Mesures pour influencer la formation des prix, la consommation et la production.

3.4.1. L'oligopole

= Situations où le nombre de concurrents est suffisamment petit pour que chacun puisse exercer une influence sensible sur les prix et sur les profits de ses adversaires.

Chacun est attentif aux initiatives concurrentes et sait qu'il est observé réciproquement.

Conséquence: Chaque décision d'un acteur doit être analysée

Quant à ses effets immédiats sur l'offre Þ sur les prix

Quant aux réactions qu'elle suscite chez les concurrents directement touchés.

Chaque vendeur est soumis à 2 contraintes:

La demande. Elle n'est plus élastique comme en concurrence parfaite. Plus l'emprise des producteurs individuels sur les prix est forte (plus ils changent et influencent le prix), plus la clientèle est volatile. D'autre part, la demande dépend de la part de marché qui revient à l'entreprise à laquelle elle s'adresse.

L'attitude des concurrents. Chaque offreur doit analyser les réactions des concurrents face à ses décisions Þ Rigidité des prix: pour ne pas provoquer de réactions. D'autre part, le comportement  des concurrents est imprévisible Þ part d'incertitude qui rentre en jeu dans les décisions individuelles.

L'oligopole est la forme la plus fréquente des marchés du point de vue de l'offre. Les petites unités ne peuvent pas survivre sur un marché qui exige la mécanisation et l'automation Þ entreprises d'une certaine influence.

Comme les réactions concurrentes sont imprévisibles Þ pas de théorie unique de l'oligopole mais hypothèse quant aux comportements des concurrents. Distinction possible: 

 Modèles sans entente

Modèles avec entente

a) Oligopole et theorie des jeux

Pigou (1920): La théorie de l'oligopole et la stratégie du jeu ont beaucoup de similitudes. On anticipe les réactions de l'adversaire (échecs).

Von Neumann et Morgenstern (1944) introduisent la théorie des jeux dans le raisonnement de l'économiste. Caractéristique principale de l'oligopole:

interdépendance des décisions des concurrents

impossibilité d'anticiper exactement leur réaction.

La théorie des jeux analyse les stratégies à suivre pour atteindre l'objectif. Le résultat dépendra aussi du comportement des autres joueurs. On parle de duopole, lorsque il y a 2 joueurs. C'est le jeu le plus simple où les intérêts sont opposés: jeux à 2 personnes à somme nulle Þ ce que gagne une personne est perdu par l'autre.

Lorsque le but des duopoleurs est d'accroître une part de marché: la part remportée par l'un est perdue par l'autre Þ Pas de place pour la coopération.



JEUX A SOMME NULLE: PILE OU FACE��On jette une pièce de monnaie. L'espérance de gain est nulle pour les 2 adversaires, si ils jouent un grand nombre de parties. La probabilité du côté pile = celle du côté face.��JEUX A SOMME NON NULLE NON COOPERATIFS: LE DILEMME DU PRISONNIER��Tucher (1950): Supériorité de l'équilibre issu de la coopération sur l'équilibre né de la rationalité individuelle.

A et B soupçonnés et interrogés à part. Le procureur leur propose des peines suivant qu'ils coopèrent ou non:

Individuellement: mieux vaut avouer en espérant que le complice nie. A avoue, B nie Þ O et 20

Coopérativement: mieux vaut avouer les 2.

A avoue, B avoue Þ 10 et 10

Deux producteurs ont intérêt à limiter la quantité produite. Si un seul restreint sa production, elle a un profit bas ou une perte. Conséquence: les 2 vendent une forte quantité de biens Þ baisse importante du prix et des profits. Mieux vaut collaborer.

Les firmes apprennent en jouant et peuvent mieux anticiper les réactions des adversaires.

Les cartels.��

Les intérêts des agents ne sont pas forcément exposés. L'acheteur et le vendeur ont des intérêts différents, mais ont un avantage à passer une transaction Þ Coopération dans la compétition. La somme des gains n'est pas nulle: jeux à somme non nulle. Les jeux sont coopératifs ou non coopératifs. S'ils sont coopératifs, le gain des joueurs est supérieur à l'équilibre non coopératif.

Dans certaines situations du duopole ou d'oligopole, tous les agents peuvent être gagnants Þ question de coopération (collusion):

Pour atteindre le gain commun le plus élevé, elles coopèrent.

Les entreprises ne coopèrent pas: soit elles ignorent leur intérêt commun; soit la loi le leur interdit.

Conclusion: La théorie des jeux = l'étude de modèles représentant des conflits et des coopérations entre les adversaires rationnels et intelligents.

Les agents sont rationnels: chacun maximise son utilité espérée lorsque la décision de l'adversaire est spécifiée.

Les agents sont intelligents: chacun sait correctement la structure de la situation. Chaque agent est un bon joueur qui ne commet pas d'erreur.

b) Modele sans entente

a) La rigidité spontanée des prix

Le principe de la maximisation du profit et de l'égalisation des valeurs marginales (érosion des superprofits ???) sont mis en doute dans les années 60. Il semblerait que l'on recherche plutôt à couvrir le coût moyen relatif à la production d'une quantité normale. De plus, dans la pratique, les prix affichés par les oligopoleurs ont tendance à être rigides et ceci sans concertation.

Chaque concurrent ne réagirait aux initiatives de ses adversaires que s'il est nécessaire de défendre sa position. L'oligopoleur ne recherche pas systématiquement le profit maximal. Par contre, il refuse de se laisser ravir une part de marché par un concurrent.

L'oligopoleur a 3 stratégies possibles:

Maintenir le prix inchangé: les concurrents ne bougent pas, car leur position n'est pas menacée.

Augmenter le prix. Les concurrents ne bougent pas, car la position s'est améliorée « Exode de la clientèle, baisse du profit de l'offreur.

Baisser le prix: les concurrents menacés baissent les prix pour défendre leur part de marché. Les consommateurs sont les bénéficiaires de la sousenchère.

Chaque concurrent gagne avec le statu quo. Les prix ont donc tendance à être rigides.

b) La tendance à la hausse des prix

Dans l'hypothèse précédante, le comportement de l'oligopoleur consiste à rester sur la défensive. Mais il peut aussi ravir l'initiative à ses concurrents.

On part aussi de l'idée qu'il y a 3 stratégies...

Augmenter le prix

Baisser le prix

Maintenir le prix

... et qu'il y a 2 agents: duopoles Þ 9 combinaisons sont possibles avec comme résultat pour A soit un gain soit une perte.
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Deux hypothèses à écarter:

Si A augmente son prix, B ne va pas le baisser: superflu (3)

Si A baisse son prix, B ne va pas l'augmenter (7).

L'entrepreneur peut donc choisir entre / possibilités Þ Choisir la plus sûre.

A laisse d'abord B baisser son prix Þ A perd.

A augmente d'abord son prix, B le suit Þ A gagne. Si B ne suit pas Þ A peut rétablir l'ancien prix.

Chaque entrepreneur a intérêt à hausser son prix le premier Þ Tendance constante à la hausse des prix.

c) Modeles avec collusion

Lorsque les adversaires sont fatigués de la concurrence, ils parviennent à une entente en vue de renoncer ou de limiter la concurrence. Plus le nombre de concurrents est petit plus le risque de collusion est grand.

a) Le cartel (entente)

= Accord (contrat) par lequel les offreurs d'une même branche se mettent d'accord sur le prix ou d'autres aspects des conditions de vente.

But: maximiser le profit de la branche. On baisse volontairement l'offre de chaque membre pour obtenir une hausse des prix. Les prix supérieurs à ceux du cartel impliquent une offre excédentaire. Chaque producteur essaie d'échapper à cette réduction de ses ventes par d'autres moyens (que de baisser son prix) ® publicité, service après-vente, cadeaux...

Le cartel englobe par la suite d'autres aspects de la concurrence (pas que le prix).

Toutefois, il arrive qu'au sein du cartel certains membres gagnent et d'autres perdent Þ Système de paiement de transfert peut être instauré.

b) L'entreprise pilote (price leader)

Stackelberg (1952): Une firme peut adopter 2 comportements stratégiques:

Etre une entreprise pilote par rapport à ses concurrents.

Etre un satellite qui ajuste son comportement par rapport aux choix du leader.

Le leader exerce une hégémonie. Il peut anticiper les réactions des satellites puisque ils le copient.

Les petites entreprises savent qu'elles sont impuissantes face au leader en cas de guerre de prix. Conséquence: tout faire pour être agréable au grand concurrent ® se comporter suivant le modèle pour que le leader puisse anticiper correctement l'évolution du marché.

De son côté, le leader sait que l'élimination des satellites coûterait cher. Conséquence: il tolère leur présence tant que leur action n'est pas trop gênante.

3.4.2. La concurrence monopolistique

Chamberlain (1933):

Dans certaines branches d'activités, les concurrents sont suffisants. Toutefois, les prix ne sont pas uniformes. Concurrence monopolistique: les produits vendus sont spécifiques à une entreprise Þ ils se distinguent des biens similaires offerts par les autres entreprises.

"Concurrence monopolistique" est contradictoire:

Concurrence: compétition qui subsiste entre les producteurs.

Monopolistique: Absence de rivalité.

Le nombre des participants est suffisamment important pour qu'il y ait une concurrence soutenue. En même temps, cette concurrence est imparfaite puisque chaque agent a des éléments de monopole qui lui permettent d'échapper à ses adversaires.

La qualité des vendeurs et des produits prime par rapport à la quantité: Entrave à la fluidité de l'offre et de la demande.

a) Differenciation en fonction de la nature des produits

Une différence de prix se justifie par une différence de qualité entre 2 produits:

Différence objective: existe réellement.

Différence fictive: créée artificiellement.

Causes de la différenciation.

Causes objectives: les innovations techniques recherchées par les entrepreneurs.

Causes subjectives: liées à l'imagination du consommateur. On lui suggère la différence d'un produit Þ la publicité. On vise des clients: carrière, sécurité, sexe...

Causes légales ou imposées: On protège les marques, le patrimoine intellectuel. Un produit se distingue par son nom

b) Differenciation en fonction de la provenance des produits

Les acheteurs ont souvent un vendeur préféré. Un produit peut être vendu é des prix différents selon le lieu puisque les consommateurs sont fidèles à type de distribution ® grand magasin, discount, magasin spécialisé.

Causes de préférence d'un fournisseur particulier:

Attitude incohérente des acheteurs: ¬ Raisons subjectives.

On préfère un grand magasin à une boutique Þ Apparences.

Frais de transport: L'absence de mobilité des biens est un obstacle réel, cause objective de différenciation ® Secteur des services: bien à consommer sur le lieu de production.

L'opacité du marché et l'ignorance des acheteurs: Une transparence totale est impossible pour les demandeurs. Souvent ils y renoncent vu coût de l'exercice (comparer de magasin en magasin le prix du pain).

Les obstacles à la libre entrée sur le marché: 

Obstacles juridiques: une patente pour exploiter un établissement public... 

Obstacles économiques: une phase d'initiation trop longue, moyens financiers importants.

Les ajustements non instantanés: La concurrence parfaite suppose une adaptation immédiate. Elle est impossible. Conséquence: les prix sont multiples vu le temps nécessaire à l'adaptation.

Les faux prix: Les vendeurs au détail n'ont pas le temps de négocier les prix avec chaque client Þ Attitude de price maker: c'est à prendre ou à laisser. Après quelques jours, le vendeur sait si son prix est le prix d'équilibre: il connaît alors la demande.

L'ajustement demande du temps. Les opérations conclues ne peuvent pas être annulées.

c) L'equilibre du marche de concurrence monopolistique

Si il y a différenciation des produits, il y a différenciation des prix. Même à un prix supérieur, un offreur à sa clientèle en raison des propriétés uniques de son produit. A l'inverse, un concurrent acquiert difficilement des parts de marché vu la spécificité du produit concurrent.

Conséquence: la fluidité de l'offre et de la demande est entrave. Donc chaque offreur a une parcelle de monopole = une marge d'écart par rapport au prix d'équilibre à l'intérieur de laquelle il ne peut ni perdre, ni conquérir une part importante de clientèle. Le vendeur peut influencer le prix et appliquer sa politique de prix comme le monopoleur. Par contre, dès que le prix s'écarte trop de la norme, ses clients l'abandonnent (« monopoleur).

A court terme, l'entreprise peut réaliser des superprofits.

A long terme, les superprofits attirent d'autres concurrents. Même si chacun garde une parcelle d'exclusivité, cette compétition fait pression sur les bénéfices individuels. Comme en concurrence parfaite, la compétition provoque une disparition progressive des superprofits. L'équilibre à long terme: tous les superprofits ont disparu.

Contrairement à la concurrence parfaite, les marchés de concurrence monopolistique ne se dirigent pas automatiquement vers l'utilisation optimale des ressources productives. Le coût moyen le plus bas est rarement réalisé par les entreprises.

Le progrès pour se développer nécessite des délais: plus la concurrence monopolistique est forte, plus les délais sont longs. Les entreprises ont donc tendance à travailler avec des surcapacités et à réclamer des prix trop élevés.

3.4.3. Les marches parfaitement ouverts (contestables)

Pour que la concurrence fonctionne bien, il faut que de nouvelles firmes puissent entrer dans un marché et en sortir: Baumol (1982).

Un marché contestable = marché où l'entrée est entièrement libre et d'où la sortie ne coûte rien.

Entrée libre: s'établir dans la branche. 

Pas de désavantages techniques par rapport aux concurrents déjà établis. Principe de contestabilité Þ pas de discrimination pour les nouveaux entrants.

L'entrée libre est assurée par la sortie sans coût. S'il est possible d'éliminer tous les frais consentis au moment de l'entrée (sauf charges + dépréciation usuelle), alors le risque à l'entrée est totalement éliminé. Le nombre des concurrents n'importe plus. Par contre, les nouveaux concurrents peuvent faire irruption sur le marché et contester la position des firmes établies.

Le principe du "hit and run": un concurrent peut pénétrer sur le marché, y prélever le profit et disparaître ni vu ni connu. Le nombre des participants peut être petit (« concurrence parfaite). L'important: entrée et sortie libre. Les conditions du marché contestable plus facilement réalisables que celle de la concurrence parfaite.

Les propriétés des marchés parfaitement contestables (Baumol):

Elimination des superprofits: Il ne faut pas rechercher de bénéfices exagérés car on risque l'intrusion de nouveaux concurrents.

Elimination des gaspillages: Il faut allouer les ressources efficacement.

Elimination des prix artificiellement bas: Ces prix inférieurs au coût marginal sont intenables. Prix de prédateurs = prix pratiqués par une firme qui impliquent une perte délibérée du profit pour chasser un concurrent ou empêcher un autre d'y entrer.

La contestabilité empêche de telles pratiques (???)

Elimination des subventions croisées: Une firme laisse ses clients acheter un produit à un prix qui entraîne des pertes; mais d'un autre côté, vend beaucoup trop cher un autre produit pour compenser: subventionnent les premiers.

La pratique des prix d'appel est déloyale pour les autres concurrents. Dans les marchés parfaitement ouverts c'est impossible: de nouveaux concurrents vendent le même produit à prix bas Þ les entreprises sont privées des subventions attendues.

La contestabilité est un first best º l'optimum de la concurrence parfaite.

Conséquence pour la politique des marchés et pour la concurrence:

Les avantages de la concurrence parfaite sont accessible plus souvent que le modèle rigoureux ne le laisse supposer (quels avantages?).

Une politique doit tendre à créer les conditions pour qu'un tel marché se réalise Þ  Réduire les barrières à l'entrée et à la sortie.
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