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RESUMO

FARIAS, Christiano Alves, D.Sc., Universidade Federal de Vigosa, dezembro de
2008. Poder de mercado no segmento de picapes pequenas da industria
automobilistica brasileira. Orientador: Jodo Eustaquio de Lima.
Coorientadores: Alexandre Braganga Coelho e Marcelo José Braga.

Este trabalho avaliou o poder de mercado no segmento de picapes novas
de pequeno porte da industria automobilistica brasileira. Os veiculos desse
segmento sdo utilizados como bens de capital no processo produtivo de boa parte
das empresas brasileiras, em especial pelas pequenas e médias empresas, além de
possuirem alto valor agregado e significativo desenvolvimento tecnologico. Esse
mercado se caracteriza por uma estrutura oligopolizada, com firmas oferecendo
produtos diferenciados, em que a concorréncia se da entre marcas € nao entre
firmas, com alta concentracdo. Assim, o mercado apresenta condigdes que podem
proporcionar a existéncia e o exercicio do poder de mercado por parte das firmas,
ou seja, ha condi¢des necessarias a ocorréncia de condutas anticoncorrenciais que
implicam perda de bem-estar social. Diante disso, o trabalho teve como objetivo
geral verificar a existéncia e a origem do poder de mercado, bem como analisar
seu exercicio e implica¢des de sua utilizagdo por parte das empresas produtoras

no segmento de picapes de pequeno porte, no periodo de outubro de 2003 a maio
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de 2007. Para isso, foi utilizado um modelo desenvolvido por Cotterill, Franklin
e Ma (1996), que proporciona indices de mercado capazes de mensurar o poder
de mercado total e os poderes que o compdem: o poder unilateral e cooperativo
ou colusivo. Para o calculo destes, foi estimado, de maneira conjunta, um sistema
de equagdes de demanda e de fungdes de reagao de prego através do método de
estimagd@o SUR. Foram consideradas no estudo as marcas Strada (Fiat), Montana
(General Motors), Saveiro (Volkswagen) e Courier (Ford), que juntas possuem
praticamente a totalidade das vendas de picapes de pequeno porte no Brasil. De
modo geral, os resultados estimados foram bons, sendo a maior parte dos
parametros estimados estatisticamente significativos, além de todos os sinais
coerentes com a teoria econdmica. A partir da pesquisa realizada e dos resultados
obtidos, concluiu-se que todas as firmas detentoras das marcas analisadas detém
poder de mercado. Esse poder ¢ formado a partir de duas fontes basicas: o poder
unilateral e o poder cooperativo. Todas as marcas apresentaram niveis de poder
de mercado unilateral: a Strada obteve um poder comparativamente alto, seguida
da Saveiro e Montana, com valores medianos, ¢ da Courier, com menor valor. Os
resultados do trabalho indicam que o poder de mercado unilateral das marcas
parece ser justificado principalmente pelos seguintes quesitos: pregos das
picapes, capacidade de desenvolver e incorporar inovagdes, liquidez do mercado
secundario e tipo de suspensao adotada. Outros elementos que podem explicar,
ainda que com menor relevancia, as diferencas de poder unilateral sdo os custos
de opcionais importantes, como: ar condicionado, dire¢do hidraulica, vidros e
travas elétricas e valores e seguro. A Strada, por exemplo, foi a marca que, de
maneira geral, implementou com sucesso 0 maior nimero de inovagdes e re-
estilizagdes, seguida da Saveiro. Elas também apresentaram os maiores mercados
secundarios no periodo analisado. Os valores do poder unilateral obtidos pelas
marcas sugerem que as estratégias de diferenciagdo de produto adotadas pelas
firmas nesse mercado obtiveram sucesso, principalmente para a Strada, e também
apontam para um alto grau de dificuldade de entrada de concorrentes nesse
mercado, podendo, por exemplo, haver a necessidade de despender elevado gasto

com propaganda. Verificou-se, também, que ha tanto a presenca de cooperacao
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quanto a de rivalidade entre as firmas. A Saveiro foi a Unica que obteve
cooperacdo das outras firmas no tocante as suas acdes de preco; as demais
marcas se depararam ndo com colusdo, mas com a rivalidade das outras
fabricantes de picapes de pequeno porte. A marca que mais enfrentou competicao
das demais foi a Courier, seguida da Strada e Montana. Quanto ao poder de
mercado total, decorrente da interagdo do poder de mercado unilateral e
cooperativo, a Saveiro foi a que desfrutou do mais alto grau de poder, devido ao
poder unilateral e ao conferido pela cooperacao das demais marcas. A Strada,
apesar de possuir o maior poder unilateral, teve seu poder reduzido por defrontar
com o maior grau de rivalidade das demais participantes do mercado, resultando
no segundo maior poder de mercado total. Também a Montana e a Courier, com
o terceiro e o quarto maior poder unilateral, respectivamente, tiveram o seu poder
reduzido devido a rivalidade das demais firmas. Dessa maneira, ha tanto poder
unilateral quanto colusdo nesse mercado; este tltimo se d4 em um cendrio muito
especifico. Apesar de nao ser objetivo deste trabalho mensurar variagdes no bem-
estar-social, os dados apontam para diminui¢ao do bem-estar da sociedade com a

existéncia do poder de mercado no segmento de picapes de pequeno porte.
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ABSTRACT

FARIAS, Christiano Alves, D.Sc., Universidade Federal de Vigosa, December,
of 2008. Market power in Pick-ups segment of Brazilian Automobilist
Industry. Adviser: Jodo Eustaquio de Lima. Co-advisers: Alexandre Braganga
Coelho and Marcelo José Braga.

This work has evaluated the market power in the segment small pick-ups
applications diagram of new small Brazilian of the automotive industry. This
segment of vehicles are used as capital goods in the production process in good
part of Brazilian companies, in particular by small and medium - sized
enterprises, hold high value added and significant technological development.
This market is oligopoly, with firms offering products differentiated, where
competition is between brands and not between firms, with high concentration.
Thus, the market presents conditions which can provide the existence and the
exercise of power market boardroom, i.e. there are conditions necessary for the
occurrence of anti-competitive conduct that imply loss of social welfare. On the
work aims general check the existence and the origin of market power, analyse
and implications of their use by companies segment pick-ups applications
diagram, in October 2003 until May 2007. For this was used a template
developed by Cotterill, Franklin and MA (1996), which provides indexes market
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capable of measuring the total market power and the powers that its members:
the power unilateral and cooperative or collusive. For the calculation of these,
was estimated, joint, a system of equations demand and functions of reaction
price by SUR. It was considered in the study brands Strada (Fiat), Montana
(General Motors), Saveiro (Volkswagem) and Courier (Ford) that together have
almost all sales of pick-ups applications diagram small in Brazil. In general, the
estimed results were good, being most parameters estimated statistically
significant, in addition to all the signs consistent with the economic theory. From
the research and the results obtained concluded that all firms holding of the
marks analysed have market power. This power is formed from two sources: the
unilateral or cooperative power. All brands have levels of unilateral market
power, and Strada got a comparatively high power, followed by Saveiro and
Montana, with average values, and the Courier, with lower value. The results of
the work indicate that the unilateral market power of brands seems justified
mainly by the following criteria: prices of pick-ups applications diagram, ability
to develop and incorporate innovations, liquidity of the secondary market and by
type of suspension. Other elements that may explain, albeit with minor
differences to unilateral are the costs of optional flippantly: air conditioning,
power steering, glass and locks and electric values and secure. The Strada, for
example, was the brand that generally implemented successfully, the largest
number of innovations and change design, followed by Saveiro. These also
submitted the largest secondary markets analysis period. The power values
obtained by unilateral power brands suggest that the strategies adopted by the
product differentiation of firms in this market successful, mainly for Strada and
also points to a high degree of difficulty entry competitors in the market and, for
example, need to spend high expenses with marketing. It was found that there are
both the presence of cooperation on of rivalry between firms. The Saveiro was
the only successful cooperation of other firms their actions price, and the other
brands if you had not with collusion, but rivalry of other manufacturers pick-ups
applications diagram small. The brand that more competition was faced other

Courier, followed by Strada and Montana. Power of total market resulting from
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the interaction of market power unilateral and cooperative, Saveiro was that has
enjoyed the highest degree of power, due to power conferred by unilateral and
the cooperation of other brands. The Strada, despite have the unilateral power,
was reduced by face with the highest degree of rivalry of other market
participants, resulting in the second largest market power. Also the Montana and
Courrier with the third and fourth largest unilateral power, respectively, were due
to reduced power rivalry of other firms. This way, there are both unilateral as
power as collusion in this market, and the latter has a very specific scenario.
Although not objective of this work measuring changes in social - welfare, the
data point to a decrease of welfare society with the existence of market power

segment pick-ups applications diagram small.
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1. INTRODUCAO

A industria automobilistica ¢ de grande importancia para a economia
brasileira. Esse complexo industrial possuia, em 2007, capacidade instalada para
produzir 3,5 milhdes de autoveiculos e 98 mil maquinas agricolas ao ano. O
faturamento do setor foi de US$ 52,6 bilhdes' em 2006, sendo 20 bilhdes devido
a exportagdes, ocupando o 8°, 11° e 9° lugares no ranking mundial na produgao,
exportagdo e tamanho do mercado interno, respectivamente (Associagao
Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores — ANFAVEA, 2007).

O setor foi responsavel por 18,5% e 4,9% do Produto Interno Bruto
(PIB) industrial e PIB total do Pais em 2006, respectivamente, gerando 1,3
milhdo de empregos diretos e indiretos e R$ 25,7 bilhdes em arrecadacdo de
impostos e contribuicdes. Em 2006, operavam 25 montadoras, cerca de 500
empresas de autopecas e 3.800 concessionarias no territdrio nacional.

As montadoras produzem uma série de produtos que podem ser alocados
em dois grandes grupos: autoveiculos e maquinas agricolas automotrizes. Os
autoveiculos podem ser classificados em: automovel, sendo subdividido em

automovel de passageiro e de uso misto; comercial leve, composto por camioneta

" Incluido autopegas.



de carga, camioneta de uso misto e utilitario; e comercial pesado, formado por

caminhao e 6nibus (Figura 1).



Estagios
Indusixia Swinehbibstica Brasileira
I 2.524 076 veimilos
(100%5)
Autoveimlos Miquinas & gricolas Automotrizes
I 2.485.094 veimilos 37982 veimlos
[58.50%4%) (1,50%5)
Antoménrel Comercial Comercial Colheitadeiras Tratores: Retroescavadelras Cultivadores
I 1.991.550 Leve Pesado 1347 51.412 2HTS Matorizados
(80,11%%) 369490 (14.86%%) 125054 (5,03 %) (8,18%%) (B2,7004) (705%%) 1548 (4.07%%)
IV 1000z =1000=2 Camionetas Camionstas Trtilitéios Caminhdes Cimdbnas de Foda de Esteira
de Carga de Tso Mista
1.032.730 58820 220518 11785 222 100752 24295 30,985 427
(5186%) (48,14%%) (59,5875 (3184%) [0,06%45) (80,57%%) (19435 (35,54%%) (1,365
v —
Picapes Pequenas Chitras Ficapes Fugfies
118562 (MEdias e Grandes) 29120
(53,770 72834 [1321%5)
(3303%5)

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da ANFAVEA (2007).

Figura 1 - Industria automobilistica: vendas (em unidades) e parcelas de mercado (%) de produtos acabados nos diversos

segmentos da industria automobilistica brasileira, 2007.




Apesar de o niumero de montadoras (25) no Brasil ser consideravel,
quando se analisa a estrutura do mercado de autoveiculos e seus segmentos,
percebe-se que ha grande concentracdo de mercado em poucas empresas.

Em 2007, aproximadamente 80% das vendas do mercado de autoveiculos
estavam concentradas em apenas quatro empresas. Quando se considera a parcela
dos oito fabricantes com maiores vendas, esse percentual ultrapassa 90%. Esses
dados mostram que o mercado como um todo apresenta grande concentragao.

O valor do CR4 nas vendas de automoveis e veiculos comerciais leves no
mercado interno brasileiro, por exemplo, foi, em 2007, de 83,77% e 84,60%,
respectivamente. Ja o indice de Hirschman-Herfindahl Index (HHI)® atingiu
valores de 0,2023 para automoéveis e 0,2063 para veiculos comerciais leves.

Com o objetivo de avaliar o grau de concentracdo e seus efeitos, pode-se
fazer uso de consideragdes desenvolvidas por autores a respeito dos dois indices
citados anteriormente. Segundo Martin (1993), os mercados que apresentam
CR4 superior a 40% sdo considerados oligopodlios, em que as firmas conseguem
identificar interdependéncia entre suas condutas. De acordo com Shepherd
(1997), mercados com CR4 maior que 60% e com HHI maior que 0,18 sdo
considerados oligopodlios fortes. Os orgaos de defesa da concorréncia americanos
classificam os mercados através do HHI da seguinte forma: mercados para os
quais esse indice ¢ inferior a 0,10 s3o considerados desconcentrados; aqueles
com HHI entre 0,1 e¢ 0,18 sdo tidos como moderadamente concentrados; e,
quando o indice for maior que 0,18, os mercados sdo avaliados como altamente
concentrados (PINHEIRO; SADDI, 2005; SHY, 1995). O Guia de Andlise de
Concentracdo Horizontal da Secretaria de Acompanhamento Econdémico do
Ministério da Fazenda (SEAE, 2001) avalia se o grau de concentracdo de
mercados ¢ elevado com base no CR4, considerando que, quando este € superior
a 75%, ha concentracdo suficientemente alta para viabilizar o exercicio

coordenado de poder de mercado.

% Os indices CR4 ¢ HHI sdo normalmente utilizados para avaliar a concentragio de mercado. Detalhes
sobre os referidos indices podem ser encontrados no item 3.1.1 do Referencial Teorico.



De maneira intuitiva, o poder de mercado pode ser definido como a
capacidade de uma empresa em manter seus precos acima do custo marginal,
objetivando obten¢do de lucro econdmico. O Guia Pratico do CADE (2007)
considera que uma empresa (ou um grupo de empresas) possuira poder de merca-
do se for capaz de manter seus pregos sistematicamente acima do nivel
competitivo de mercado sem com isso perder todos os seus clientes.

Como ressaltado por Pinheiro e Saddi (2005, p. 367), “o principio basico
¢ que, em mercados mais concentrados, ha maiores chances de que, agindo
unilateralmente ou de forma concertada, empresas possam elevar seus pregos
acima do nivel competitivo”.

No entanto, a presenca de alta concentragdo e posicdo dominante por
parte das firmas ¢ condi¢do necessaria, mas nao suficiente, para a existéncia e o
exercicio de poder de mercado. Para isso, faz-se necessario realizar uma analise
mais complexa, que se inicia na existéncia de posi¢ao dominante por parte da(s)
firma(s) e avanca na investigacdo de outras varidveis, como: a existéncia de
barreiras a entrada no mercado, a possibilidade de importagdes ou, ainda, a
efetividade de competicao entre a empresa que tem posi¢do dominante e seus
concorrentes. Portanto, se, mesmo tendo posi¢do dominante em um mercado
relevante, a decisdo de elevacdo unilateral de pregos por parte de uma empresa
for contestada pela reacdo de concorrentes ou potenciais entrantes nele, entdo
essa empresa nao possui poder de mercado.

De forma geral, na auséncia de poder de mercado por parte das firmas o
mercado funcionaria como que em concorréncia perfeita, resultando em maior
bem-estar social possivel. Por outro lado, se as empresas possuirem os maiores
niveis possiveis de poder de mercado, este funcionaria como em um monopdlio,
gerando o menor bem-estar social possivel.

Resumidamente, a estrutura de mercado esta diretamente associada ao
poder de mercado potencial e ndo ao uso deste no mercado. A simples
constatagdo de um oligopolio diferenciado com alta concentragdo ndo ¢
suficiente para identificacao de praticas abusivas por parte das empresas. Devem-

se analisar as condutas delas nesses mercados, sendo necessaria uma imagem



mais clara sobre a existéncia e sobre o tipo de poder de mercado exercido na
industria.

Quanto ao tipo de poder de mercado, ele pode ser classificado a partir de
sua origem em: poder cooperativo (ou colusivo) e poder unilateral. O poder
cooperativo tem sua origem, como 0 proprio nome sugere, na agao coordenada
das empresas para aumentar o lucro conjunto, por meio da reducao da produgdo
ou do aumento do preco. J4 o poder unilateral possuido por uma firma nao
depende da conduta das outras firmas e normalmente ocorre quando existem
poucos substitutos para o seu produto e, ou, quando os compradores nao
consideram os produtos disponiveis como bons substitutos. O poder unilateral ¢
possivel devido a existéncia de barreiras a entrada e a diferenciagao do produto
(COTTERILL et al., 1996).

Um exemplo de barreiras a entrada sdo os altos investimentos em
publicidade e propaganda realizados pelas empresas produtoras de veiculos no
Brasil. Dos dez maiores anunciantes do Pais em 2007, trés sao montadoras de
veiculos (IBOPE, 2007). Quando se consideram os 20 maiores, 0 nimero cresce

para cinco empresas.

1.1. O problema e sua importancia

Um fator importante a ser destacado ¢ que os veiculos vendidos pela
industria automobilistica estdo localizados em inimeros mercados menores, ou
submercados, que sao delineados por fatores como: funcao a que se destinam
(transporte de carga, passageiro, ou ambos), tamanho, conforto, poténcia etc.
Além disso, mesmo nesses submercados os bens ndo sdo homogéneos, sendo
considerados produtos diferenciados pelo consumidor, o que pode conferir poder
de mercado as firmas produtoras destes. Além disso, o nimero de fabricantes
tende a diminuir se comparado ao de mercados mais amplos. Esses fatores
contribuem para existéncia de altos niveis de concentracdo de mercado e para a

existéncia do poder de mercado.



Este trabalho teve como foco o segmento de picapes pequenas (PP), no
qual a competicdo se da basicamente entre um nimero pequeno de marcas:
Strada (Fiat), Saveiro (Volkswagen), Montana (Chevrolet) e Courier (Ford), que
apresentaram aproximadamente 52%, 20%, 19% e 7% do total das vendas no
mercado interno brasileiro, respectivamente. O numero restrito de marcas
atuando no mercado (4) apresenta vantagens para utilizacdo de métodos
econométricos na mensuracdo desse poder de mercado, ao passo que um
mercado com muitas marcas pode inviabiliza-lo. O CR4 desse mercado ¢
proximo de 98%, significando alta concentracdo. Além disso, a alta concentragdo
no mercado de PP pode favorecer a adog¢do de condutas anticoncorrenciais,
principalmente a acdo coordenada por parte das firmas (poder de mercado
cooperativo).

Outros fatores que podem favorecer o surgimento de acdes
anticompetitivas sdo as diferencas significativas dos veiculos quanto a
capacidade de carga, poténcia, design etc. Ademais, praticamente ndo ha picapes
pequenas estrangeiras concorrendo no respectivo segmento brasileiro. Esses
fatores podem colaborar para existéncia de poder de mercado unilateral por parte
das firmas produtoras.

Algumas aliangas foram realizadas conjuntamente pelas empresas,
sugerindo exercicio de poder de mercado cooperativo. Um exemplo disso foi o
acordo estabelecido pela Volkswagen (VW) e Ford (Autolatina) e o firmado
entre os grupos Fiat e General Motors (GM) nas areas de atuacdo de compras,
servigos financeiros de apoio, motores € transmissao.

A Autolatina foi criada em 1986 pela unido da Volkswagen e Ford,
visando controlar as operacdes dos dois grupos no Brasil e na Argentina. O
objetivo era conseguir economias de escala e de escopo por meio do uso de
plataformas comuns pelas duas marcas. A Volkswagen tinha 51% do capital
dessa empresa holding, mas essas companhias parceiras mantinham
independéncia.

A joint-venture tornou possivel que as duas montadoras compartilhassem

executivos, projetos, plantas produtivas, plataformas de veiculos e até mesmo



motores (KOLODZIEJSKI, 1998). Essa parceria produziu alguns modelos com
pouco sucesso ¢ foi descontinuada em 1994. No entanto, duas empresas que a
principio seriam grandes concorrentes firmaram acordos para producdo conjunta
de veiculos, provocando no minimo um aumento da concentracdo de mercado.

Em 2000, foi firmada uma associagdo mundial entre os grupos GM e Fiat
nas areas de compras, servicos financeiros de apoio (back-office) e motores ¢
transmissoes. A operacdo, entre outras coisas, implica a troca de agdes entre os
grupos, de modo que a GM passou a deter 20% do capital da Fiat Auto S.A. e
esta ultima 5,6% do capital da GM, envolvendo um valor de aproximadamente
R$ 4 bilhdes. Apds o ano de 2003, caberia a Fiat a decisdo de negociar os
restantes 80% das ag¢des, tendo a GM prioridade na aquisicao (SEAE, 2002).

Na ocasido, a GM era responsavel por cerca de 15% da producao
mundial de automoéveis e a Fiat era a oitava maior produtora mundial de
automoveis, atuando também na fabricacdo de caminhdes e maquinas agricolas,
tendo conquistado em 1999 a lideranga no mercado doméstico de automoveis
(SEAE, 2002).

A operacdo na area de servicos financeiros tratava-se, basicamente, da
unificacdo de alguns servicos internos das financeiras das montadoras envolvidas
(Banco GM e Banco Fiat). Quanto a motores e transmissdes, as montadoras ja
desenvolviam antes esses componentes € passariam a partir de entdo a fazé-lo
conjuntamente.

A area de compras era aquela que poderia gerar maior impacto sobre a
competitividade. O acordo formou uma empresa para centralizar a compra de
insumos das duas montadoras. As montadoras envolvidas respondiam por
aproximadamente 50% do total da demanda doméstica de autopecas. Dessa
forma, possuiriam uma posicao privilegiada, que poderia possibilitar uma
eventual coordenacdo de mercado e possiveis restri¢des, que, em ultima analise,
prejudicariam os consumidores de automoveis.

No entanto, a estrutura de mercado esta diretamente associada ao poder
de mercado potencial e ndo ao uso deste no mercado. A simples constatagao de

um oligopdlio diferenciado com alta concentracdo ndo ¢ suficiente para a



identificacdo de praticas abusivas por parte das empresas. Devem-se analisar as
condutas delas nesses mercados, sendo necessaria uma imagem mais clara sobre
a existéncia e sobre o tipo de poder de mercado exercido na industria.

Apesar de ja haver sido reconhecida e conceituada, a mensuracdo dos
poderes de mercado unilateral e cooperativo s6 tem sido possivel recentemente,
devido a disponibilidade de dados. Como os produtos sdo diferenciados, a
concorréncia se da por meio de marcas comerciais € nao por firmas, requerendo
uma forma de mensuragdo que considere esse fato.

Um fator necessario a mensuragao do poder de mercado ¢ a identificagao
do mercado relevante, ou seja, conhecer quais sdo as fronteiras do mercado cujo
desempenho pode ser afetado pela estrutura e conduta das firmas no mercado. A
definicdo do mercado relevante possui duas dimensdes: uma de produto e outra
geografica.

Quanto a dimensao geografica, busca-se avaliar o grau em que existem
concorrentes proximos, em tamanho e condi¢des de producao, capazes de coibir
o exercicio de poder de mercado por uma empresa, tornando pouco interessante
para essa firma realizar um aumento pequeno, mas significante e ndo-transitorio,
de preco. Nesse sentido, pode-se considerar o territorio nacional como a
dimensdo do mercado relevante, uma vez que praticamente todas as montadoras
de automoveis e veiculos comerciais leves possuem pontos de venda nos
Estados, atuando em todo o Pais.

A dimensao de produto consiste em definir quais sdo os bens ou servigos
substitutos préximos do produto comercializado pelas empresas envolvidas.
Como ressaltado por Pinheiro e Saddi (2005), muitas vezes, do ponto de vista da
defesa da concorréncia, o que € relevante sdo submercados bem definidos, e ndo
mercados mais amplos em que atuam as empresas. Viscusi et al. (1995)
ressaltam que as fronteiras desses submercados podem ser determinadas por
evidéncias praticas, como: o reconhecimento publico desse submercado enquanto
uma entidade econdmica em separado; as peculiaridades caracteristicas do
produto e de seus usos; clientes e, ou, precos bem definidos; a sensibilidade a

mudancas de pregos, entre outras.



Ressalta-se que este trabalho teve como foco de estudo somente o
mercado das picapes pequenas novas, nao sendo objeto de analise o mercado
secundario dessas picapes. O segmento das PP adequa-se bem ao conceito de
mercado relevante, tanto na dimensdo geografica quanto no produto. No
primeiro, contempla ou abrange o territorio nacional e, no segundo, os veiculos
que o compdem apresentam um conjunto de caracteristicas, como
funcionalidade, poténcia, capacidade de carga etc., que o definem
adequadamente e o distinguem dos demais.

Em suma, o mercado de picapes pequenas apresenta caracteristicas que
influenciam a existéncia e o uso de poder por parte das firmas, a saber: a)
estrutura de mercado oligopolizada; b) firmas que oferecem produtos
diferenciados; c) a concorréncia se dd entre marcas € nao entre firmas; d) elevada
concentragdo; €) as importacdes de picapes pequenas, que poderiam aumentar a
concorréncia neste mercado, sdo praticamente inexpressivas; e f) existéncia de
barreiras a entrada, como, por exemplo, o significativo gasto com propaganda
que ¢ realizado em toda a industria automobilistica. Dessa forma, o mercado
apresenta condigdes para existéncia e exercicio do poder de mercado por parte
das firmas, ou seja, h& condigdes para a ocorréncia de condutas
anticoncorrenciais, que podem levar a perda de bem-estar social.

Diante disso, ¢ de fundamental importancia investigar se as firmas lideres
detém poder de mercado e, em caso afirmativo, se esse poder se origina da
cooperacdo delas (poder cooperativo), ou se sua génese nao estd nas acoes €
reagdes das outras firmas, mas na existéncia de barreiras a entrada ou
diferenciacao do produto.

No Brasil ainda sdo relativamente escassos os estudos de carater mais
quantitativo em Organiza¢ao Industrial, sobretudo quanto a mensuracao de poder
de mercado, conforme evidenciado por Fiuza (2001). No que diz respeito a
industria automobilistica, a analise dos estudos ¢ realizada tratando esta como um
todo, ndao especificando setores ou segmentos bem definidos de mercado. Um
exemplo dessa linha de pesquisa € o trabalho desenvolvido por Negri (1998), que

avaliou a concorréncia entre os produtos da industria automobilistica doméstica e
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a estrangeira, a partir do calculo de elasticidades de demanda, apontando para
uma demanda de veiculos preco-ineldstica’. Esse resultado indica que, tudo mais
constante, os vendedores de automoveis nao teriam incentivos para reduzir o
preco de seus produtos, uma vez que suas receitas seriam reduzidas mais que
proporcionalmente a redugdo dos precos, possuindo, pelo contrario, incentivos
para aumenta-los. Outros analisam o poder de potencial das firmas por meio do
calculo de indices de concentragao.

Estudos empiricos visando mensurar o poder de mercado foram aplicados
a outros setores, como, por exemplo, o desenvolvido por Cysne et al. (2001), que
estimaram econometricamente sistemas de demanda para o setor de cerveja no
Brasil a partir de um modelo de variagdes conjecturais, identificando a existéncia
e o exercicio de poder de mercado. Segundo esses autores, o estudo foi um dos
primeiros a realizar uma andlise de cunho econométrico, envolvendo estimativas
de elasticidades da industria e das empresas envolvidas, € mensuragao do poder
de mercado e da perda de bem-estar social.

No entanto, ao que tudo indica, ndo ha trabalhos que mensuram
separadamente o poder unilateral e cooperativo referente a publicagdes nacionais.
Assim, este trabalho poderd contribuir de maneira significativa com a pesquisa
nessa area, principalmente devido a caréncia de estudos e, em especial, em
relacao ao setor de autoveiculos.

O poder de mercado analisado no presente estudo, como ressaltado
anteriormente, esta diretamente associado com o uso € ndo com o poder
potencial, normalmente analisado a partir do calculo de indices de concentragao.

O presente estudo, ainda, poderd ser 1util na tomada de decisdo
empresarial, pois permitird avaliar diversas estratégias, como: inferir o grau de
sucesso de uma estratégia de diferenciacdo de produto e expor a reacao das
outras empresas. Assim, uma empresa poderda avaliar o desempenho de suas

estratégias, bem como das adotadas por suas rivais.

3 Virios outros estudos confirmam esses resultados: Levinsohn (1988), McCarthy (1996) e Coates (1985).
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Este trabalho podera também auxiliar os 6rgdos de defesa da concorréncia,
pois podera informar sobre a existéncia e¢ o tipo de poder de mercado exercido

nessa industria.

1.2. HipOtese

Existe poder de mercado no oligopdlio diferenciado no segmento de

picapes pequenas da indistria automobilistica brasileira.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo geral

Verificar a existéncia e caracterizar o tipo de poder de mercado no
segmento de picapes pequenas pelas empresas produtoras desses veiculos, no

periodo de outubro de 2003 a maio de 2007.

1.3.2. Objetivos especificos

a) Averiguar a existéncia de cooperagdo, rivalidade ou indiferenca entre as
firmas produtoras no segmento de picapes pequenas, pertencente ao
segmento de veiculos comerciais leves, no mercado brasileiro.

b) Avaliar se uma ou mais firmas possuem poder de mercado unilateral e, em

caso afirmativo, analisar os possiveis fatores que o possibilitam.
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2. A INDUSTRIA AUTOMOBILISTICA BRASILEIRA E O MERCADO
DE PICAPES PEQUENAS

Este estudo procura essencialmente apresentar as principais caracteristicas
de um segmento de mercado muito especifico da indastria automobilistica: o de
picapes pequenas (PP). Esse segmento ¢ assumido como um mercado relevante
para analise e mensuragdo do poder de mercado abordado neste trabalho.

Dessa forma, o capitulo foi organizado de maneira a apresentar
inicialmente o amplo mercado da industria automobilistica e, em seguida, os
segmentos de mercados que o compdem, ressaltando aqueles nos quais esta
contido o segmento de picapes pequenas, dando especial atengdo a este ultimo.

Os veiculos da industria automobilistica podem ser divididos em dois
mercados, segundo a sua utilizacdo ou fun¢do: o automotivo, que se destina ao
transporte de pessoas e coisas de maneira geral; e maquinas agricolas
automotrizes, que, como o nome indica, sdo destinadas a realizar trabalho
agricola, como: de constru¢do e pavimentagdo, tracionar outros veiculos e
equipamentos. A Figura 1, apresentada na introducdo deste estudo, procura
mostrar de forma sistematizada os diversos segmentos que compdem a indistria
automobilistica. Como se percebe, as PP representam parte das vendas de
veiculos do mercado das camionetas de carga (CC). As vendas de veiculos do

mercado das CC, por sua vez, estdo contidas naquelas do mercado dos veiculos
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comerciais leves, que, juntamente com automoveis e comerciais pesados,
formam as vendas de veiculos do mercado de autoveiculos. Por fim, os mercados
de autoveiculos e maquinas agricolas automotrizes em conjunto compdem as
vendas de veiculos da industria automobilistica brasileira (Figura 1). Assim, para
melhor compreensao do mercado de PP, serd analisada a industria da qual ele faz

parte: a industria automobilistica.

2.1. Uma visdo panoramica da industria automobilistica brasileira

A industria automobilistica pode ser definida como aquela envolvida com
o projeto, o desenvolvimento, a fabricagdo, a publicidade e a venda de veiculos
automotores. Segundo o Cddigo de Transito Brasileiro, um veiculo automotor

pode ser definido como:

... todo veiculo a motor de propulsdo que circule por seus préprios meios, e que
serve normalmente para o transporte viario de pessoas e coisas, ou para a
tracdo viaria de veiculos utilizados para o transporte de pessoas e coisas. O
termo compreende os veiculos conectados a uma linha elétrica e que nao
circulam sobre trilhos (6nibus elétrico). (Anexo I, Codigo de Transito
Brasileiro, 1997).

A ANFAVEA (2000), por sua vez, considera como parte da industria
automobilistica, além dos veiculos que servem para o transporte viario de
pessoas e coisas, aqueles utilizados para desempenhar fungdes adicionais, como
as maquinas agricolas. Considera-se também como parte da industria
automobilistica todo o segmento de reposicido de pecas dos veiculos
citados anteriormente

A industria automobilistica produz uma gama variada de produtos, como:
automoveis, veiculos comerciais leves, caminhdes e chassis para 6nibus, tratores
de roda ¢ de esteira, cultivadores motorizados, colheitadeiras, retroescavadeiras,
pecas para reposicao, entre outros. Os varios produtos finais e os segmentos da
induastria automobilistica do Brasil sdao apresentados resumidamente na Figura
1Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada.. Nesta, logo abaixo do nome que

identifica cada segmento de mercado, ¢ exposto o nimero de veiculos vendidos e
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a parcela de mercado no ano de 2007. Maior nivel de detalhamento ¢ dado ao
segmento de mercado das picapes pequenas, uma vez que, como ressaltado
anteriormente, o enfoque deste trabalho se encontra especificamente nesse setor.
Para se chegar a esse segmento, partiu-se da subdivisdo da industria
automobilistica nos mercados de autoveiculos e maquinas agricolas. De acordo
com a ANFAVEA (2000), os autoveiculos, por sua vez, podem ser classificados
em:
a) Automoveis — sdo veiculos automotores destinados ao transporte de
passageiros, com capacidade para até oito pessoas, exclusive o condutor.
b) Veiculos comerciais leves — como o proprio nome indica, sdo aqueles
destinados a fins comerciais, seja para transporte de carga ou passageiros €
suas bagagens; possuem peso bruto total (PBT) inferior a 3,5 toneladas e
podem ser divididos em trés grupos basicos: 1) camionetas de carga, que
podem possuir seu compartimento de carga aberto (picapes) ou fechado
(furgdes); 2) camionetas de uso misto, que possuem banco traseiro
removivel ou adaptavel, podendo transportar passageiros e, ou, carga em
um mesmo compartimento; e 3) utilitarios, que sdo veiculos mistos
caracterizados pela versatilidade do seu uso, como jipes, inclusive fora de
estrada (off road) (Figura 1).
c¢) Veiculos comerciais pesados — como o nome sugere, possuem finalidades
comerciais para transporte de carga ou passageiros € suas bagagens e
possuem PBT superior a 3,5 toneladas. Os comerciais pesados podem ser
divididos em: caminhdes, que sdo veiculos de carga; e Onibus, destinados
ao transporte de no minimo 10 passageiros. Os caminhdes compreendem:
caminhao-chassi, chassi e caminhdo-trator (cavalo-mecanico), sendo estes
classificados em leves, com capacidade maxima de tracdo (CMT) de 4 a
10 toneladas (t); médios, com CMT de 11 a 30 t; e pesados, com CMT
superior a 30 t. J4 os O6nibus podem possuir chassi encarrogado pelo
proprio fabricante do autoveiculo (monobloco) ou por empresas

encarrogadoras, para fins rodoviarios ou urbanos. Além da carroceria, as
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plataformas também podem ser complementadas por empresas

especializadas.

A industria automobilistica brasileira tem grande importancia para o Pais
por diversos motivos, como: sua contribui¢do na produgdo de bens e servigos da
economia, o desenvolvimento de tecnologia, a geracdo de superavit no comércio
exterior, a produc¢do de empregos, os significativos investimentos realizados pela
industria, entre outros. Ela possuia, em 2007, 46 fabricas produzindo veiculos,
maquinas agricolas e outros, distribuidas em oito Estados da federagdao e 27
municipios. Essa industria ¢ formada por 25 montadoras, 500 empresas de
autopecas e 3.800 concessiondrias.

Em 2007, a induastria automobilistica vendeu 2.524.076 carros. O setor de
autoveiculos foi o grande responsavel pela maior parte das vendas da industria,
com 2.486.094 veiculos, representando 98,5% das vendas totais de veiculos. Ja o
segmento de maquinas agricolas automotrizes deteve o percentual de 1,5 das
vendas da industria automobilistica, com 37.982 veiculos vendidos no mesmo
ano.

As vendas do setor de maquinas agricolas automotrizes foram divididas
nos segmentos de colheitadeiras (2.347 unidades), tratores (31.412 unidades),
retroescavadeiras  (2.785 unidades) e cultivadores (1.548 unidades),
correspondendo, respectivamente, a 6,18; 82,70; 7,05; e 4,07% das vendas do
setor em 2007.

Quanto as vendas do setor de autoveiculos, foram alocadas nos segmentos
de automoveis (1.991.550 unidades), veiculos comerciais leves (369.490
unidades) e comerciais pesados (125.054 unidades), com 80,11; 14,86; e 5,03%
no ano de 2007, respectivamente..

A industria automobilistica representa uma parcela significativa do PIB
industrial do Pais, com uma participagdo média no periodo de 1966 a 2006 de
12,30%. Ressalta-se ainda uma tendéncia de elevagdo desse percentual desde

1990 (Figura 2).

16



40,000 18
Qo 35000 - + 16
B ol LA
oo thites oy
g Gmo [,
5 15000+ 8
B 10,000 ° 8
S ,000 -+ L4
ki 5,000 |,
0 Lo
EEEEEEEREEEEEEEREREER
ANos
| EEAUTOVEIOUOS  mmmMAQ AGRIC AU —4+—9%NOPIBINDUSTRAL |

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da ANFAVEA (2007).

Figura 2 - Faturamento liquido (bilhdes de USS$) e parcela no PIB industrial dos
autoveiculos e maquinas agricolas (1966 — 2006).

Considerando, além dos segmentos de autoveiculos e maquinas agricolas,
o mercado de autopegas, a participacdo da industria automobilistica brasileira
sobe para 18,5% do PIB industrial e alcanca o valor de 4,9% do PIB total no ano
de 2006.

O faturamento liquido da industria automobilistica, incluindo o segmento
de mercado das montadoras e autopegas, foi de US$ 52,6 bilhdes em 2006.
Considerando somente o segmento de autoveiculos, o faturamento liquido em
2007 foi de US$ 37,36 bilhdes, praticamente 10 vezes maior que o das maquinas
agricolas automotrizes, que obteve o valor de US$ 3,786 bilhdes. Os
investimentos no periodo de 1994 a 2006 nos segmentos das montadoras e
autopecas somaram cerca de US$ 35 bilhoes.

Desde 1966, a industria automobilistica vem mantendo significativa
importancia na composi¢ao do PIB industrial, destacando-se o fato de que o
faturamento liquido apresentou expressiva tendéncia de elevagdo no periodo de

1966 a 2006.
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A capacidade da producdo da industria em 2007 era de 3,5 milhdes de
autoveiculos e 98 mil méquinas agricolas, possuindo relagdes intersetoriais com
cerca de 200 mil empresas. Desenvolve ainda tecnologia de engenharia
automotiva préopria, que torna o Pais um dos mais competitivos do mundo,
resultando, por exemplo, na criagdo de veiculos especificos para atender ao
mercado brasileiro, como o desenvolvimento de motores biocombustiveis e
grande producgdo de carros populares (veiculos com até 1.000 cilindradas). No
mesmo ano foram gerados cerca de 1,3 milhdo de empregos diretos e indiretos.

A indtstria levou o Brasil a ocupar no ranking mundial a oitava posigdo
na produgdo de veiculos, sendo 0 nono maior mercado interno e décimo primeiro
maior exportador no ano de 2007. Em 2006, as exportacdes dos segmentos das
montadoras e autopecas foram de aproximadamente US$ 20 bilhdes, e as
importagdes, de cerca de US$ 9,6 bilhdes, resultando em um superavit de US$
10,4 bilhdes. Foram gerados R$ 21 bilhdes em arrecadagdo de impostos, pela
cobranca de IPI, ICMS, PIS e COFINS, devido a comercializacao e produgado de
veiculos da industria automobilistica em 2005 ¢ R$ 25,7 bilhdes em 2006.

Dessa forma, devido a sua importadncia quanto a producdao de bens e
servicos, ao investimento realizado, a contribuicdo no superavit comercial
externo ou pela geracdo de empregos diretos e indiretos, a industria

automobilistica assume significativa importancia para a economia do Pais.

2.1.2. Disposicéo geografica da industria automobilistica

No Brasil, havia, em 2007, 46 unidades industriais fabricantes de
autoveiculos, maquinas agricolas automotrizes, motores, componentes € outros
(ANFAVEA, 2007). Elas eram sediadas em quatro das cinco regides do Pais, oito
unidades da federagdo e 27 municipios. A distribui¢do destas unidades por regido
do Pais ¢ apresentada na Figura 3.

As firmas da industria automobilistica estdo concentradas no Sudeste do
Brasil, com cerca de 62% das unidades industriais (28 empresas). Logo apos o

Sudeste estd a regido Sul, com 30% das unidades (14 empresas), seguida do
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Nordeste e Centro-Oeste, cada regido com 4% das empresas e duas unidades. A
regido Norte ¢ a inica que nao possui unidades em seu territorio.

As regides Sudeste e Sul apresentam também as maiores concentragdes
nas categorias de motores € componentes, maquinas agricolas e autoveiculos,
seguidas do Nordeste e Centro-Oeste. A regido Norte novamente nao apresentou
nenhuma fabrica de veiculos em 2007 (Figura 3).

A Figura 4 demonstra que a frota de autoveiculos estd concentrada na
regioes Sudeste e Sul do Pais, sendo, portanto, os maiores mercados
consumidores desse produto. Pode-se constatar que a producao dos autoveiculos
localiza-se nas regides que possuem os maiores mercados consumidores. Os
Estados de S3ao Paulo, Minas Gerais e Rio de Janeiro possuem respectivamente
35,8; 10,4; ¢ 8,5% dos veiculos, somando mais da metade (54,7% ) da frota de

carros em circulagdo no Brasil.
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Figura 3 — Distribuicdo geografica das fabricas de autoveiculos e maquinas
agricolas no Brasil (2007).
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Figura 4 - Distribuicdo percentual da frota de autoveiculos por unidade da
federagdo, em 2006.

A industria automobilistica brasileira possui uma grande rede de
revendedores dos seus produtos aos consumidores finais. Em 2006, por exemplo,
ela dispunha de uma rede de 3.919 concessionarias, sendo dividida entre as que

oferecem autoveiculos e maquinas agricolas automotrizes.
2.1. A estrutura de mercado de autoveiculos no Brasil

Em 2007, a industria de autoveiculos possuia 27 unidades fabris em todo o
territorio nacional e dispunha de uma rede de 2.270 concessionarias autorizadas
em, praticamente, todas as regides do Pais (Tabela 1). Dessa forma, por meio da
sua vasta rede de revendedores ao consumidor final, a industria automobilistica

conseguiu abranger a area geografica do Brasil como um todo.
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Tabela 1 — Unidades fabris e concessionarias da industria brasileira de
autoveiculos (2007)

Empresas Fabricas Concessionarias
Agrale 4 87
Fiat 3 413
Ford 4 427
General Motors 4 378
Iveco 20 54
Mitsubishi 1 114
Nissan 1@ 62
Peugeot Citroen 2 186
Renault 3 129
Volkswagen 5 420
TOTAL 279 2270

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da ANFAVEA (2007).

Notas: (1) A Iveco compartilha uma unidade industrial com a Fiat. Tal unidade compartilhada esta
também considerada nas unidades fabris da Fiat.
(2) A Nissan compartilha sua unidade industrial com a Renault (alianga Renault-Nissan). Esta
unidade é também adicionada nas fabricas da Nissan.
(3) Devido ao compartilhamento de uma fabrica da Iveco e Fiat ¢ da Nissan ¢ Renault, a soma
desconsidera duas unidades, objetivando ndo realizar dupla contagem.

Os autoveiculos podem ser classificados em quatro categorias basicas®, a
saber: automoéveis, veiculos comerciais leves, veiculos comerciais pesados,
podendo esta ultima ser subdividida em caminhdes e 6nibus. O nimero de
veiculos e a parcela que cada uma dessas categorias possui no setor de

autoveiculos sdo apresentados na Figura 5.

* Foram utilizados os critérios de classificagio adotados pela ANFAVEA. No Apéndice B, na Figura 1B,

sdo apresentados esses critérios em detalhes.
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da ANFAVEA (2007).

Obs.: O valor superior em cada fatia do grafico representa o nimero de
autoveiculos, e o inferior, a parcela de mercado em porcentagem de cada
segmento.

Figura 5 - Segmentos e parcelas das vendas de autoveiculos nacionais e
importados ao atacado no mercado interno brasileiro, 2007.

Como ressaltado anteriormente, em termos de venda, h4d predominancia
dos automdveis em relagdo as outras categorias. Estes representaram em 2007 a
maior parte dos autoveiculos vendidos no Brasil, totalizando 1.991.550 unidades,
o que corresponde a 80% do total de vendas. Os veiculos comerciais leves foram
0s que apresentaram a segunda maior vendagem, com 369.490 unidades,
significando uma parcela de 15% do mercado de autoveiculos, seguidos dos
caminhdes e Onibus, com, respectivamente, 100.759 (4%) e 24.295 (1%) das
unidades vendidas.

As vendas de autoveiculos no ano de 2007 estiveram concentradas nos
veiculos das montadoras Fiat, VW e GM, com 24,90; 23,50; e 20,88%,
respectivamente, do total de vendas (Figura 6). O CR4 desse mercado atingiu o

valor de 80%, apresentando um grau de concentra¢cdo substancialmente alto.
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da ANFAVEA (2007).

Figura 6 — Concentracao do mercado de autoveiculos por empresa, 2007.

Com base nas consideragdes de diversos autores sobre o CR4, como, por
exemplo, Martin (1993), SEAE (2001) e Shepherd (1997), o mercado de
autoveiculos pode ser considerado um oligopolio forte, em que as firmas
conseguem identificar interdependéncia entre suas condutas e a concentracdo ¢
suficientemente alta para viabilizar o exercicio coordenado de poder de mercado.

A seguir sdo analisados os segmentos de automodveis, caminhdes e

comerciais leves que compdem o mercado de autoveiculos.

2.2.1. O mercado de automaéveis no Brasil

O mercado de automoveis se assemelha muito ao de autoveiculos quanto a
concentracdo nas vendas, com a Fiat, VW e GM detendo 26,45%; 24,63% ¢
23,29% do total das vendas, respectivamente, e com um CR4 de 82,88% Figura
7). Isso se da devido ao fato de as vendas de automdveis significarem mais de

80% do total de carros vendidos pelo setor de autoveiculos.
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da ANFAVEA (2007).

Figura 7 — Concentragdo do mercado de automoveis por empresa, 2007.

Apesar de o indice de concentragdo CR4 ser semelhante nos mercados de
automoveis e autoveiculos, observa-se que existe um nimero menor de firmas
com parcela significativa das vendas no mercado de automoveis, comparado ao
de autoveiculos. As empresas com percentual acima de 1% do mercado, por

exemplo, no setor de automoveis totalizam oito, e no de autoveiculos, dez.

2.2.2. O mercado de caminhdes no Brasil

Como se pode observar na Figura 8, o mercado de caminhdes possui um
CR4 de 86,62%; a Mercedes, VW e Ford possuem 30,93%; 29,45% e 18,45% do
total de veiculos vendidos, respectivamente. Assim, destacam-se a VW e a

Mercedes, que, sozinhas, detém quase dois tercos de todas as vendas.
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da ANFAVEA (2007).

Figura 8 — Concentragdo do mercado de caminhdes por empresa, 2007.

Considerando o indice CR4, o mercado de caminhdes ¢ o que apresenta
maior concentracdo de mercado entre aqueles que compdem o segmento de

autoveiculos.

2.2.3. O mercado de veiculos comerciais leves no Brasil

Assim como nos mercados de automoéveis e caminhodes, o mercado de
veiculos comerciais leves possui alto grau de concentragdo das vendas de carros.
O CR4 do mercado ¢ de 70,61%, um pouco menor que os dos mercados citados,
porém ainda considerado alto. As maiores parcelas de mercado sdao pertencentes
a Fiat, Ford, GM e VW, com, respectivamente, 23,24; 19,07; 14,99%; e 13,31%

das vendas do setor (Figura 9).
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Figura 9 — Concentragdo do mercado de veiculos comerciais leves por empresa,
2007.

Apesar dos altos indices de concentracdo nas vendas por empresas na
industria automobilistica e nos segmentos de automoveis, veiculos comerciais
pesados e leves, faz se necessario maior aprofundamento na analise, uma vez que
a concorréncia nesse mercado se dd por veiculos e em segmentos de mercado
muito especificos.

Os segmentos dos Veiculos Comerciais Leves podem ser classificados,
segundo os seus compartimentos e sua funcionalidade, em: camionetas de carga,
camionetas de uso misto ou vans e utilitarios (ANFAVEA, 2000). As camionetas
de carga, em que o nome torna explicita sua finalidade, podem ser subdivididas
em dois grupos: o primeiro, que possui compartimento de carga aberto, ¢
chamado de picapes; e o segundo, em que este ¢ fechado, ¢ denominado furgoes.
J4 as camionetas de uso misto possuem o banco traseiro dobravel ou removivel,
podendo transportar passageiros e, ou, cargas no mesmo compartimento, do qual
fazem parte também os veiculos especiais, que sdo aqueles projetados para
prestacao de servigos especificos, como ambulancia. Por fim, os utilitarios sao

veiculos como jipe, para diversas aplicacdes, inclusive fora de estrada (off road).
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2.2. O mercado de picapes

Como foi visto anteriormente, o mercado de picapes, juntamente com os
segmentos dos furgdes, vans e utilitarios, formam o mercado dos veiculos
comerciais leves. No entanto, o mercado de picapes apresenta veiculos
significativamente diferentes em diversos quesitos, como: pregos, capacidade de
carga, capacidade de transporte de passageiro, tamanho, combustiveis, poténcia,
etc.

Quando se define um mercado relevante para anélise do poder de mercado
ou da concorréncia, avaliam-se duas dimensdes basicas: a geografica e a do
produto. A definicdo da dimensdo geografica do mercado das picapes ¢
claramente definida como o territorio nacional, uma vez que os veiculos desse
mercado podem ser vendidos em todas as regides, Estados e boa parte das médias
e grandes cidades brasileiras por meio da vasta rede de concessionarias que se
estende pelo pais. Ja a dimensdo do produto necessita de consideragdes sobre
caracteristicas dos veiculos. Uma delas diz respeito a capacidade de carga dos
veiculos como delimitador do mercado. Entre as picapes, um grupo de veiculos
possui capacidade de carga inferior a 900 kg (Tabela 2), denominado picapes
pequenas (PP), e outro tem capacidade superior a esse valor (Tabela 3), aqui
chamado de picapes médias (PM).

Outras caracteristicas fornecem base para a distingao entre os dois grupos:
as dimensodes de comprimento, altura e distdncia entre eixos para as picapes
pequenas, que nao ultrapassam os valores de 4,46, 1,51 ¢ 2,83 m (Tabela 2),
respectivamente, enquanto para as médias os menores valores desses atributos
sdo respectivamente de 5,07, 1,66 ¢ 3,00 m (Tabela 3). Assim, observam-se
dimensOes nitidamente superiores no segmento das picapes meédias em

comparagao com as pequenas.
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Tabela 2 — Ficha técnica das picapes pequenas

Caracteristicas Picapes de Carga Pequenas

Veiculo Strada Courier Montana Saveiro
(Montadora) (Fiat) (Ford) (GM) (VW)
Versao Fire 1.4 Flex 1.6 L Conquest 1.4 City 1.6
Cilindradas (cc) 1.400 1.600 1.400 1.600
Capacidade de carga (kg) 705 750 730 698
Distancia entre eixos (m) 2,72 2,83 2,71 2,60
Comprimento (m) 4,40 4,46 4,42 4,45
Largura (m) 1,67 1,79 1,65 1,65
Altura (m) 1,51 1,48 1,46 1,44
Peso (kg) 1.031 1.045 1.120 962

Consumo urbano (gasolina)

) 12,4 12,7 12,3 11,3
(km/litro)
Consumo rodoviario

) . 16,3 16,71 15,7 16,5
(gasolina) (km/litro)
Poténcia (CV / RPM) 80/5.500 96/5.250 99/6.000 101/5.750
Torque (KGFM/RPM) 12,2/2.250 14,8/4.250 13,2/2.800 14,2/3.000
Velocidade maxima (km/h) 161 161 174 164
Aceleragao de 0 a 100 km/h

12,9 13,4 13 11,7

(segundos)
Preco (out. 2007) (R$) 30.640 30.410 29.755 31.750

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados das revistas Motor Show (2007) e
Quatro Rodas (2007).

Sao muitas as diferencas entre as picapes pequenas e as médias, como se
pode notar nas Tabela 2 e 3; no entanto, vale destacar as diferencas de prego

entre as categorias.
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Tabela 3 — Ficha técnica das picapes de carga médias

Veiculos'” Hilux S-10 Ranger L-200 Frontier F-250
(Montadoras) (Toyota) | (Chevrolet) (Ford) (Mitsubishi) | (Nissan) (Ford)

Versdo SRV Executive Limited Triton SEL
Cilindradas (cm®) 2.982 2.798 2.968 3.200 2.488 3.920
Capacidade de
1025 1.065 1020 1015 1020 1.056

carga (kg)
Disténcia entre

) 3,08 3,12 3,19 3,00 3,20 3,48
eixos (m)
Comprimento (m) 5,25 5,26 5,14 5,07 5,23 5,35
Largura (m) 1,83 1,73 1,76 1,80 1,85 2,37
Altura (m) 1,81 1,66 1,76 1,78 1,78 1,95
Peso (kg) 1985 1890 2000 1935 1985 2.480
Poténcia

163/3.800 140/3.500 163/3.800 165/3.800 172/4.000 | 203/2.900
(CV/RPM)
Torque 35/ 34,7/ 38,7/
(KGFM/RPM) (1400 (1.800 (1600 38,1/2000 41,1/2000 | 56/1500
a 3200) a2.400) a 2200)

Preco” (R$) 112.900 107.493 100.755 114.990 112.825 97.060

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados das revistas Motor Show (out.
2007) e Quatro Rodas (dez. 2007).

Notas: (1) Os dados sdo de outubro de 2007.

(2) Os pregos sdo dos veiculos com cambios manuais.

Dessa forma, os grupos das picapes médias e pequenas foram
considerados como mercados em separado, devido, entre outras coisas, a
funcionalidade distinta dos veiculos no tocante a sua principal atribuicao: a
capacidade de transportar carga. Ha forte concentracdo nas vendas desses dois
mercados em um pequeno numero de empresas fabricantes, especialmente no
mercado de picapes pequenas. Neste mercado, somente a Strada deteve 52,24%
do total de vendas do mercado em 2007, ficando a Saveiro, Montana ¢ Courier
com 20,88, 19,24 e 7,64%, respectivamente. Dessa forma, percebe-se uma

discrepancia substancial entre a parcela de mercado da lider e a das demais
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concorrentes. A Strada possuiu uma parcela nas vendas maior que a de todas as

outras juntas (Figura 10).

61940
52,24%

Quant. Vend

Strada Sawveiro Montana Courier

\eiculos

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da ANFAVEA (2007).

Figura 10 - Quantidade de veiculos nacionais e importados vendidos e parcela do
segmento de picapes pequenas no Brasil, 2007.

O CR4 do mercado de picapes pequenas ¢ significativamente alto, tendo
ficado em 100% do mercado em 2007. Considerando que a concentragao ¢ um
fator que contribui para ocorréncia de colusdo ou cooperacdo entre as firmas
fabricantes, o mercado oferece condicoes muito favoraveis a adocao dessas
condutas anticompetitivas.

Na Figura 11 sdo apresentadas as quantidades vendidas das principais
picapes médias nacionais e importadas no Brasil no ano de 2007. Como se pode
perceber, a picape lider de vendas no mercado, S-10, possuia 33,80% do total
vendido, correspondendo a 23.778 veiculos. Logo em seguida estavam a Hilux,
Ranger, L-200, Frontier e F-250, com 26,64; 18,90; 16,30; 4,36; ¢ 3,53% do total
de carros vendidos, respectivamente. O CR4 desse mercado foi de 95,64%,

extremamente alto mesmo para mercados considerados altamente concentrados.
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da ANFAVEA (2007).

Figura 11 - Quantidade de veiculos nacionais e importados vendidos e parcela do
segmento de picapes médias no Brasil, 2007.

A Tabela 4 apresenta os indices de concentracdo CR2, CR4, CR6 ¢ HHI
para os segmentos de furgdes, picapes médias e pequenas no ano de 2007.
Destaca-se o segmento das picapes pequenas, que apresenta maior concentragao
em todos os indices. Para Shepherd (1997), mercados com CR4 maior que 60% e
com HHI maior que 0,18 sdo considerados oligopolios fortes, sendo mercados
altamente concentrados. Assim, todos esses segmentos se enquadram na
classificacdo de altamente concentrados, com destaque para o segmento das
picapes pequenas como o0 mais concentrado.

No entanto, a constatacdo de que existe grande concentracdo de mercado
nao ¢ condicdo suficiente para se afirmar que as empresas possuem poder de
mercado e fazem uso dele. Também nao € possivel inferir a natureza do poder de
mercado, bem como as estratégias relacionadas a ele, como, por exemplo, cartel

ou cooperagdo entre firmas. Para isso, faz-se necessario utilizar um método que
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possibilite a mensuracdo do poder de mercado nas suas duas formas bdsicas:

poder de mercado unilateral e cooperativo.

Tabela 4 — Indices de concentragdo por segmento do mercado de camionetas de
carga, no ano de 2007

Camionetas de Carga

Furgdes Picapes
Grandes Pequenas
CR2 66,05 58,38 73,12
CR4 82,32 92,38 100,00
CR6 90,99 100,00 100,00
HHI 0,3402 0,2339 0,3594

Fonte: Elaborado pelo autor com dados da ANFAVEA (2007).

Diante disso, o capitulo 3 procura apresentar as bases tedricas e o0s
métodos para andlise da concorréncia existente no mercado das picapes
pequenas, com énfase na avaliagdo da presenca de poder de mercado,
identificagdo de suas formas basicas e estratégias adotadas pelas firmas

participantes do mercado.
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3. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo ¢ apresentado um breve panorama do estado atual da Nova
Organizagao Industrial (New Empirical Industrial Organization — NEIO), bem
como as principais potencialidades e limitacdes dessa escola. Também, ¢ feita a
descrigdo de uma de suas importantes abordagens: o modelo desenvolvido por
Cotterill, Franklin e Ma (CFM), utilizado como modelo tedrico para esta
pesquisa.

Dessa forma, o item 3.2 situa o paradigma da NEIO na histéria da
Economia Industrial, descrevendo suas principais caracteristicas e confrontando-
as com o paradigma anterior, chamado de Estrutura-Conduta-Desempenho
(ECD). O item seguinte, 3.3, expde o modelo CFM, seus avangos em relacao aos
antecessores, atributos e deficiéncias na abordagem de mercados oligopolizados
e com produtos diferenciados; e no item 3.4 sdo apresentadas as condicdes de
separabilidade e estimacao de sistemas de demanda, fornecendo o embasamento

necessario para realizar a transi¢do da teoria a pratica.

3.1. A Organizagé&o Industrial

A Organizag¢ao Industrial (OI) surgiu como uma area distinta da economia

no inicio do século XX. A criacdo das grandes corporagdes fabris modernas no
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final do século XIX e inicio do XX criou um cenario propicio para o surgimento
dessa nova area de pesquisa (SCHMALENSEE, 1988). Segundo Bresnahan e
Schamalensee (1987), Harvard foi a primeira grande escola nessa area na década
de 1930, tendo como principais nomes Eduard Chamberlin ¢ Edward Mason.
Ainda segundo esses autores, as pesquisas daquela época transformaram-se em
livros completos com estudos de caso sobre industrias especificas, que tinham
como fonte principal os dados tornados publicos pelas investigacdes dos drgaos
antitruste americanos, € o uso de teorias economicas e de técnicas economeétricas

era extremamente limitado.

3.1.1. Estrutura-Conduta-Desempenho

O panorama dos estudos em OI mudou drasticamente a partir dos anos de
1960, com os trabalhos desenvolvidos por Bain (1936). Estes consistiam em
estudos empiricos em nivel da industria, formando painéis (ou Cross-sections) de
induastrias. Essa abordagem, que dava inicio ao que seria conhecido como
paradigma da Estrutura-Conduta-Desempenho (ECD), indicava que haveria um
desenvolvimento répido e objetivo de relagdes gerais baseado na amostragem de
um grande numero de mercados. A significativa queda dos custos
computacionais ¢ a maior disponibilidade de dados fornecidos pelo governo
norte-americano — geralmente originados de censos ou pesquisas industriais —
proporcionaram o desenvolvimento dessa 4area, aumentando em nlUmero e
qualidade os trabalhos empiricos.

A ECD assume como principal hipotese o fato de que a estrutura de

mercado’ determina os padrdes de conduta das firmas em torno de suas variaveis

> Comumente, sio utilizados dois indices de concentragio para avaliar a estrutura de mercado: os CRK e o
Hirschman-Herfindahl Index (HHI). Os CRK, conhecidos como razio de concentragdo, medem a
propor¢do do mercado dominado pelas k maiores empresas. O CR4, por exemplo, mede a parcela das
quatro maiores empresas no mercado. Ja o HHI leva em consideracdo as parcelas de todas as firmas. Os

4
indices CR4 e HHI foram calculados pelas seguintes formulas, respectivamente: CR4:ZSi e
i=1

4 . . e ~
HHI = Z s2, em que S; € a parcela de mercado de cada firma i. Para mais informacdes,
i=1

ver Schmidt e Lima (2002).
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de escolha (como pregos, gastos em P&D, marketing, realizacdo de fusdes e
aquisigoes, etc.), que, por sua vez, determinam seu desempenho. A Figura 12
apresenta as hipdteses principais do paradigma Estrutura-Conduta-Desempenho.
Os modelos da ECD normalmente mensuram o poder de mercado
comparando o pre¢o com o custo marginal das firmas que operam em um
determinado mercado. Uma vez que o preco de mercado ¢ claramente
observavel, a mensuracao do grau de poder de mercado das firmas dependeria
apenas do célculo do custo marginal delas. Esse célculo poderia ser realizado a
partir de dados contédbeis disponiveis, possibilitando, por exemplo, construir
aproximagoes do indice de Lerner e lucros econdmicos (ZEIDAN, 2005). Nessa
perspectiva, foram criados diversos tipos de modelos empiricos, utilizando-se
dados de painéis e analisando mudancas conjeturais, estudos de eventos que
afetam o preco das a¢des, mudangas na produtividade da industria para medir o

desempenho, etc. (MARTIN, 2001).

ESTRUTURA CONDUTA DESEMPENHO
— o
Concentragdo o Prego Eficiéncia
Diferenciacdo de produto Propaganda Progresso técnico

Barreiras a entrada P&D Crescimento
Estrutura de custos Fusodes Emprego
Integragéo vertical : Bem-estar

Diversificagdo

POLITICA GOVERNAMENTAL

Antitruste
Regulagdo

Fonte: Braga (1979).
Figura 12 — Hipdteses principais do paradigma Estrutura — Conduta-

Desempenho.
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De maneira resumida, o foco analitico da ECD envolvia algumas
caracteristicas: (a) a relacdo prego-custo (parametro de analise do desempenho)
podia ser observada diretamente de dados contdbeis; (b) um conjunto de
variaveis captura as diferencas estruturais das industrias; e (c) o trabalho
empirico tem como objetivo estimar a relacdo entre estrutura e desempenho
(BRESNAHAN,1989).

Dessa forma, a tipica analise ECD consiste em especificar uma medida de
desempenho de mercado, a partir de dados contdbeis, € um conjunto de variaveis
estruturais que, pressupunha-se, explicariam as diferencas de desempenho inter-
industrias. De maneira concisa, a principal vantagem dessa area de estudo foi a
introducdo de econometria na analise de industrias e a sistematizacdo empirica
das relagdes econdmicas da industria como um todo, fornecendo bases para a
formulacao de politicas mais amplas.

Por sua vez, segundo Schmalensee (1989) e Fiuza (2001a), algumas
criticas as teorias da ECD mereceriam destaque:

A. Os dados disponiveis para andlise impdem importantes limitagoes:

i.  Nas andlises sao usados dados de custos contabeis, em que os custos
marginais sdo aproximados por custos médios, provocando limitagdes
significativas aos estudos de economias a escala.

1. Firmas multiprodutos ndo possibilitam a separacdo dos custos em linha
de produtos diferentes.

1ii.  Os modelos da ECD frequentemente utilizam estatisticas do governo,
que normalmente abordam industrias de maneira geral, ignorando
peculiaridades, como, por exemplo, concorréncia externa, definicao de
mercado, etc. As estatisticas, por terem como foco a industria,
normalmente ndo sdo organizadas por produtos, implicando um poder
explicativo relativamente baixo desses estudos. As diferencas de lucros
entre as firmas do mesmo setor sdo maiores que entre setores, nao

podendo isso ser explicado por médias setoriais.
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B. Endogeneidade — A maior parte dos estudos apresentava uma correlagao
positiva, embora fraca, entre concentracdo e lucratividade média do setor.
Em especial, o problema da mensuragdo do poder de mercado e a sua
definicdo eram tidos como responsaveis pelo fato de a correlagao
encontrada ndo ser forte. A correlagdo positiva era entendida como
confirmagdo da hipdtese de que a concentracdao tende a criar condigdes
para o conluio ou dificultar a rivalidade entre as firmas. A partir de 1970,
uma outra interpretagdo foi proposta por Demsetz (1973). Segundo este,
firmas mais eficientes e produtivas tendem a crescer mais rapidamente do
que suas concorrentes, o que resultaria na elevacdo da concentracao de
mercado. Dessa forma, firmas de mercados mais concentrados podem
alcancar um lucro maior ndo porque tém maior poder de mercado, e sim
porque possuem custos mais baixos. Assim, sugere-se que a logica inicial
da ECD seja questionada, uma vez que, a partir da idéia de Demsetz, o
desempenho ¢ que esta influenciando a estrutura do mercado € ndo o
contrario.

C. As medidas de concentracao pouco refletem o nivel de poder de mercado
de uma industria, j& que ndo levam em conta as elasticidades, os
incentivos aos produtores e a entrada potencial de competidores
(BORENSTEIN et al., 1999).

D. Segundo Schmalensee (1989), dados cross-section podem ser utilizados
para estimar relacdes de longo prazo, desde que os desvios de equilibrio
de longo prazo nao sejam correlacionados com as variaveis independentes
empregadas na estimacdo. Dessa maneira, equagdes estruturais
teoricamente “corretas” poderiam ser formuladas e identificadas com o
uso de técnicas de equacdes simultineas. No entanto, como pode ser
observado no Figura 12, a endogeneidade da ECD implica que nao
existem variaveis teoricamente exdgenas que podem ser usadas nos
modelos empiricos interindustria em OI, a excecdo de variaveis defasadas.
Assim, os instrumentos necessarios para estimacdo dos modelos,

principalmente da ECD, raramente estdo disponiveis.
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Ao longo dos anos de 1970, os estudos cross-section da ECD cairam em
desuso, boa parte devido as limitacdes que esse paradigma impunha, em especial:
(1) a endogeneidade das varidveis estruturais, levando a “causalidade esptria”
entre estrutura ¢ desempenho, o que requeria outros instrumentos; e (ii) a baixa
confiabilidade de dados contébeis.

Aliado a essas caracteristicas, alguns autores, como Bresnahan (1982) e
Lau (1982), ressaltam que os custos marginais, fundamentais para andlise de
poder de mercado da forma tradicional, podem ndo ser observaveis dadas as
caracteristicas da industria. Assim, as formas tradicionais de calcular poder de
mercado, baseadas no paradigma ECD, implicariam resultados erroneos para
medir o desempenho das industrias.

Esses problemas na andlise e mensuracdo nos estudos da ECD abriram
espago para o desenvolvimento de uma nova area, com a publicacdo em revistas
académicas de artigos tedricos que empregavam a principio a Teoria dos Jogos
Nao-cooperativos. Posteriormente, as hipoteses formuladas a partir desse
arcabougo foram testadas a medida que ocorriam os avangos metodologicos da
econometria. Dessa forma, a partir dos anos de 1980, comegou a tomar forma

uma “Nova Organizac¢ao Industrial Empirica”.

3.1.2. A Nova Organizacdo Industrial Empirica — NOIE (New
Empirical Industrial Organization — NEIO)

A Nova Organizacdo Industrial Empirica segue algumas hipoteses do
paradigma ECD, com excecdo da formulacdo empirica baseada em custos
marginais, e, como ressaltado anteriormente, muitas vezes enfatizando a conduta
das empresas, tendo como base os modelos de Teoria dos Jogos. Como expresso
por Chaturvedi e Bandyopadhyay (2001), os estudos da NEIO tentam aferir o
grau de poder de mercado por meio da identificacdo e estimacdo de um
parametro de conduta, com modelos que assumem custos marginais nao-
observaveis. Muitas vezes, a avaliacdo da conduta € feita pelo comportamento
implicito das empresas observado nos dados de preco e quantidade de equilibrio

de mercado, existindo diferentes modelos NEIO para mercados de produtos
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homogéneos e diferenciados. De forma resumida, os modelos da NEIO assumem
que os custos marginais nao sdo observaveis, buscando avaliar o grau de poder
de mercado através da identificagdo de um parametro de conduta.

A NEIO faz uso basicamente de trés formas de detectar poder de mercado
econometricamente: resposta dos precos a variagdes na elasticidade-preco da
demanda; resposta dos pregcos a variagcdes no custo marginal; e deteccao de
multiplos regimes de pregos (BAKER; BRESNAHAN, 1992). O presente
trabalho segue a primeira linha de pesquisa para mensurar o poder de mercado.

Segundo Fiuza (2001b), em resumo, as diferencas entre as abordagens da

ECD e NEIO sao apresentadas na Figura 13.

ECD

NEIO

Margens prego-custo
(desempenho) podem ser
diretamente observadas em
dados contabeis.

Variagdo cross-section na
estrutura pode ser capturada
por um pequeno numero de
medidas observaveis.
Trabalho empirico deve ser
dedicado a estimar a relagdo
de forma reduzida entre
estrutura e desempenho.
Dados usualmente extraidos
de estatisticas industriais
oficiais.

Unidade de observagao ¢ o
setor/industria.

Margens prego-custo ndo sao assumidas como
observaveis; custo marginal (CMg) ndo pode
ser observado diretamente; CMg ou ¢ inferido
ou simplesmente ndo calculado.
Idiossincrasias proprias de setores
individuais; analistas ndo confiam em
comparacdes intersetoriais € levam em conta
o detalhamento institucional na avaliacdo da
conduta das firmas.

Conduta da firma e da industria sdo vistas
como parametros a serem estimados;
equacdes comportamentais que definem preco
e quantidade sdo estimadas e seus parametros
sdo relacionados a nogdes analiticas da
conduta da firma e da industria.

Natureza da inferéncia de poder de mercado ¢
clara, pois as hipdteses alternativas
consideradas (inclusive a de auséncia de
interacao estratégica) sdo explicitadas.

Novas fontes de dados s3o acessadas ou
construidas, diferentes das tradicionais.
Unidade de observagao ¢ a firma.

Fonte: Fitza (2001b) e Bresnahan (1989).
Figura 13 — Contraposic¢ao entre ECD e NEIO.

40



3.2. Analise de poder por meio de dados de marcas comerciais: 0 modelo
CFM

As analises de demanda neoclassicas normalmente sdo realizadas
considerando diferentes produtos. No entanto, a analise da demanda, muitas
vezes, se da sobre um mesmo produto de marcas distintas ou 0 mesmo produto
de firmas diferentes. Como ressaltado por Aguiar (2000), os primeiros modelos
para estimacdo de demandas de produtos diferenciados a partir de dados de
marcas comerciais foram os sistemas de demanda residuais, utilizados por Baker
e Breshnahan (1985 e 1988), e o sistema de demanda unilateral, formulado por
Cotterrill e Haller (1997), que assumiam conjetura tipo Nash-Bertrand. Esses
dois sistemas apresentavam significativas deficiéncias.

O sistema de demanda unilateral leva em consideragdo somente o poder
unilateral, supondo nulo o poder cooperativo, visto que assume comportamento
do tipo Nash-Bertrand, isto ¢, o administrador da marca A conjetura que todos os
administradores das outras marcas ndo reagem as suas mudangas de prego.
Elasticidades de reagdo de precos podem ser diferentes de zero. Isso pode
ocorrer devido a mudancas em custos comuns as firmas ou por existéncia de
colusdo tacita (conjetura positiva de preco), ou ser causado por rivalidade entre
firmas (conjetura negativa de precos).

Ja o sistema de demanda residual nao permite a separagdo dos poderes de
mercado unilateral e cooperativo, além de apresentar hipdteses muito restritivas
que visam simplificar a estimagao.

Considerando os aspectos expostos anteriormente, a partir de um cenario
com o preco como variavel estratégica, ou seja, a ocorréncia de competicao do
tipo Bertrand, e diferenciagdo de produtos, Cotterill, Franklin e Ma (1996)
analisaram a demanda por marcas e propuseram a mensuracao do poder de
mercado. A demanda pela marca 1, em uma indastria com n marcas, pode ser

representada na equagao (1):

ql :ql(pl""’ pn7D) (1)
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em que: ¢, ¢ a quantidade demandada da marca 1; p, é o prego da marca i, sendo
que | varia de 0 a n; eD ¢ o vetor das demais variaveis modificadoras da
demanda.

Derivando a equacao (1) em relagdo a p,, tem-se:

9 _ 04, 0% P, | 0% Ops - Oy OBy
op - Opy 0P, P Op; P, P, 9P,

Py

1

%M [pl}{aql L0 %, 00 3Py
op, | g, J.op, 9P, P p, P,

Multiplicando ambos os lados por —, obtém-se a seguinte expressao:

Multiplicando alguns precos no numerador e denominador de um mesmo

termo, chega-se a expressao:

O P04 P, 0% 0P PPy, O O PPy

o, 9 Op, 4, 9P, dp, Q) P, p, dp, q, P,

Reorganizando os termos, encontra-se uma relagdo que contém somente

elasticidades, como segue:

od, p, _ &g, p, 8q1 P, P, P, aql P 00, P
+ +---+

op, q, ap1 Q, 18p1 p) q, op, p 9
7710: My + My - & +o.t 1y o &y

N
1 =7711""2‘,77“‘9“ (2)
i=2

em que 770 ¢ a elasticidade-prego observavel da demanda da marca 1, referente a

e~ . ~ . 6 J . .
condicdes reais do mercado, e ndo de conjeturas’; 7,, € a elasticidade-preco

N .. , 0 ~ ., .
6 A elasticidade-preco observavel da demanda da marca 1, 17, , ndo se fazem hipdteses ou conjeturas a

respeito de como as concorrentes responderdo as suas a¢des, como ocorre nos modelos de Variagdes
Conjeturais (BRESNAHAN, 1981; MAIER, 1993). Assim, as “condi¢des reais de mercados” refletem o
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parcial da demanda da marca 1, que ndo depende de mudancas nos pregos de

outras marcas; 77,; ¢ a elasticidade-preco cruzada da demanda da marca 1, em
relacdo ao preco das outras marcas (p;); € g, ¢ a elasticidade de reacdo de
precos das marcas rivais de 1, ou seja, porcentagem de variacdo em p,, quando
p, € alterado em 1%.

Cotterril, Franklin e Ma (1996) denominaram a equacdo (2) de
elasticidade-prego observavel (7)) e a separaram em duas partes. A primeira é
composta pela elasticidade-preco direta da demanda, 7,,, que representa a

medida do poder unilateral de mercado, uma vez que mudancas nesta sdo
provocadas somente por variagcdes no proprio prego, p,, € ndo por alteragdes nos
precos das demais marcas, p,,..., p, -
N
A segunda parte (z 771i5nj mensura o poder de mercado cooperativo ou
i=2
colusivo. Supondo que todos os produtos no oligopdlio diferenciado sejam
substitutos, ou seja, que as diferentes marcas competem entre si, a elasticidade-

preco cruzada, 7,, serd sempre positiva. Trés casos especiais podem ser
identificados em fun¢do do valor de ¢, , isto ¢, da reacdo de precos das marcas

rivais a marca 1. O primeiro ¢ quando as firmas nao reagem a mudangas no preco

da marca 1, sendo todos os ¢, iguais a zero — caso conhecido como Nash-

Bertrand, s6 existente no poder unilateral. O segundo caso ¢ quando ha

cooperacado, sendo &, positivo. Neste caso, a demanda observavel torna-se mais

inelastica que a unilateral, de forma que, quanto maior for o grau de cooperagao
entre as marcas, mais inelastica sera a demanda da marca 1. O terceiro caso
especial ¢ quando ha rivalidade. A elasticidade de reagdo de pregos ¢ negativa e a
demanda observavel ¢ mais elastica do que a unilateral, implicando, assim,

reducdo do poder de mercado da firma 1 devido as acdes das rivais.

fato de que 7710 ndo requer nenhum tipo de conjetura. As reagdes das demais firmas a marca 1 serdo
obtidas por meio da implementagdo do modelo analitico.
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Para melhor representar os diferentes tipos de poder de mercado, CFM
desenvolveram indices’ tendo como referéncias as situacdes extremas de
competicdo perfeita e monopdlio. A formulacdo desses indices pode ser melhor
compreendida observando a Figura 14, que ilustra as trés curvas relacionadas as
elasticidades da demanda observavel ou cooperagdo parcial (curva O), de plena
cooperacdo (curva C) e unilateral (curva U). A curva da demanda observavel
representa uma situacdo em que hé algum nivel de cooperacdo. No caso em que
ha rivalidade, esta curva seria menos inclinada do que a unilateral. Assume-se
que as curvas de demanda lineares sdo boas aproximagdes das curvas de
demanda de mercado e que estas estdo em equilibrio no ponto (P, Q;) e supde-se
que o administrador da marca decide aumentar o prego de P, para P, (Figura 14).
A quantidade demandada reduziria para Q, com a elasticidade-preco da demanda
observavel. Na presenga de plena cooperagdo a quantidade seria reduzida para
Qc, enquanto na auséncia de cooperacao ela reduziria para Qu. Percebe-se assim
que, para um aumento de preco da marca representada na Figura 14, a quantidade
demandada sempre reduziria, porém essa redug¢do ocorreria em pequena, média e
grande propor¢do na presenca de cooperacdao total, cooperagdo parcial e na

auséncia de cooperacao (demanda unilateral), respectivamente.

Preco (0] 5000

P,

Py

»

Qu Qo Qc Q Q:lantidade

Fonte: Cotterill, Franklin e Ma (1996) e Aguiar (2000).

Figura 14 — Relagodes tedricas da demanda para uma determinada marca num
oligopolio diferenciado.

7 Como ressaltado por Aguiar (2000), as elasticidades que compdem a equagdo (2) ja sdo medidas dos
poderes de mercado unilateral e cooperativo, porém CFM criaram padrdes (indices) que permitem melhor
interpretacdo dos diferentes tipos de poder de mercado.
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O grau de poder de mercado unilateral pode ser mensurado pela divisao da
inclinagdo da curva de demanda unilateral (tangente de « ) pela inclinacdo da
curva de demanda com colusio total (tangente de y). Esse é o Indice de
Rothschild (R), amplamente difundido na literatura da organizacdo industrial.
Considerando variagdes marginais em P, o indice R pode ser calculado pela
divisao da elasticidade-pre¢o de plena cooperagcdo pela elasticidade-prego

unilateral, como representado pela equagao 3.

) (ey) (38
indice de Rothschild® (R) = 9% _\AQ) _\AQPJ _\APQ) _n" 4

97 (aP) (4PQ) (aQP) M
AQ AQ P AP Q

O valor de R pode variar de zero a um. Em condigdes de competicdo

N

perfeita, a inclinacdo da curva de demanda unilateral (7,,) seria infinitamente
negativa; logo, o valor de R seria zero. Contudo, se a inclinagao da curva de
demanda unilateral for igual a da curva de demanda de plena cooperagdo, todas
as elasticidades-preco cruzadas seriam zero, ¢ o indice R assumiria valor 1; a
marca teria o poder de um monopolista.

A mensuragdo do poder de mercado observavel foi proposta por CFM por
intermédio da divisdo da inclinacdo da demanda observavel (tangente de ) pela
inclinagcdo da demanda de plena cooperacao (tangente de y ), ou seja, € obtida por
meio da divisdo da elasticidade de plena cooperacdo (7 ) pela elasticidade da
demanda observavel (7°). Esse indice foi denominado Indice de Cotterill (C) e é

apresentado na equacao 4.

¥ As elasticidades finais sdo obtidas substituindo os intervalos de pregos ¢ quantidades correspondentes as
inclina¢des e multiplicando tanto o numerador quanto o denominar por (P/Q).
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AaP)’ (aPQY (aQPY
AQ) _(AQP APQ) nf

fndice de Cotterill (C) = tgﬂ - [ _= _ =L
7 (a)" (apQ)° (aqPY
(AQJ (AQ Pj [AP QJ

O indice C também varia de zero a 1. Quando o indice ¢ igual a 1, a

4

elasticidade-prego observavel € igual a de plena cooperagdo, € a marca estara se
comportando como um monopolista — devido somente a cooperacao e, ou, a
diferenciacdo do produto. Quando ¢ igual a zero, podem ocorrer duas
possibilidades: ou ndo existe o poder de mercado ou o poder de mercado existe e
¢ exatamente compensado pela rivalidade entre as marcas (AGUIAR, 2000).
Uma vez que uma medida para o poder de mercado unilateral ¢ definida
pelo indice de Rothschild e CFM desenvolveram um padrdao para o poder de
mercado observavel (indice de Cotterill), o poder de mercado cooperativo
corresponderia a parcela do poder de mercado observdvel que nao provém do
poder unilateral. CFM chamaram essa medida de indice de Chamberlin (CH) e a

definiram como:

(0]
fndice de Chamberlin (CH) = % _1- (5)

M

Algumas consideragdes podem ser feitas a respeito dos possiveis valores
de CH: se existe rivalidade, a elasticidade-prego da demanda observavel (7)
sera maior em modulo que a elasticidade unilateral (7,,) e o quociente CH sera
negativo; se ndo ha poder de mercado cooperativo, 7 sera igual a 7,, € o CH
serd zero; e, se houver algum grau de poder cooperativo, o CH varia entre zero e
1, e o valor depende da propor¢ao do poder observavel de mercado que ¢ devido
a colusdo, ou seja, o CH assumird valor igual a 1 no caso de colusao total.

Portanto, o modelo CFM apresenta significativas vantagens quando
comparado aos modelos tradicionalmente desenvolvidos para estimacdo de

demandas de produtos diferenciados a partir de dados de marcas comerciais —

46



sistema de demanda residual e sistema de demanda unilateral —, como sua
flexibilidade, e por permitir a separacdo dos poderes unilateral e cooperativo.
Além disso, CFM demonstraram que o modelo por eles desenvolvido engloba
tanto o sistema de demanda unilateral quanto o residual, sendo esses casos

especificos do modelo geral por eles estabelecido.
3.4. Condicéo de Separabilidade e Estimagéo de Sistemas de Demanda’

Segundo a Teoria do Consumidor, a demanda por qualquer bem ¢ uma
funcdo dos precos de todos os bens e da despesa total. Contudo, estimar uma
funcdo ou sistema de demanda incluindo todos os precos dos bens seria uma
tarefa impraticavel devido aos problemas de falta de graus de liberdade na
estimacao e impossibilidade da obtengdo de todas as informacdes necessarias.
Por isso, € preciso reduzir o nimero de bens considerados na andlise para
viabilizar a estima¢cdo ¢ ao mesmo tempo levar em consideracdo principios
tedricos, objetivando assegurar a qualidade e coeréncia das estimativas com a
teoria econdmica. Isso normalmente ¢ feito pela introdugdo dos conceitos de
separabilidade da demanda ou da agregagao de bens examinados na estimagao.

Nesta secio ¢ examinada apenas a questdo da separabilidade'® da demanda
para reducao do niimero de parametros, por ser o conceito considerado adequado

a utilizacao na pesquisa.
3.4.1. Separabilidade fraca da demanda

A hipotese mais utilizada na estimagao de funcdes e sistemas de demanda
¢ a separabilidade fraca. De maneira intuitiva, significa que as decisdes dos
consumidores sdo realizadas em dois estadios: no primeiro momento, 0s
consumidores maximizam suas fun¢des de utilidade alocando sua renda entre

grupos de produtos (como alimentos, vestudrios, habitacdo, eletrodomésticos,

? Esta secdio se baseia em Coelho (2006), Deaton ¢ Muellbauer (1980a) e Blackorby et al. (1978).
1% Um estudo amplo e detalhado é apresentado por Coelho (2006).
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carros, etc.); num segundo estadio, o or¢amento de cada grupo seria alocado
entre os bens dentro dos grupos (por exemplo, nos grupos carros, automoveis,
comerciais leves, comerciais pesados, etc.). Assim, conforme Blackorby et al.
(1978), assumindo-se uma func¢do de utilidade U e trés grupos de bens (G, H, 1),

a separabilidade fraca pode ser representada por:
U =v( 1,...,qk,...,qj,...,qn): f Vg (Qseees G ) Vi k+l,...,qj), v, (qjﬂ,...,qn)] (6)

Dessa forma, a utilidade do consumidor, U, ¢ uma funcdo, v, das

quantidades dos diversos bens, que variam de 1 a n (ql,...,qn). Com o uso do

conceito de separabilidade fraca, a utilidade U passa a ser fun¢do direta dos

grupos de bens G, H e I (vg,V, eV,,respectivamente) e fungdo indireta das
quantidades dos bens (q;,...,q, ).

A hipdtese de separabilidade fraca da demanda permite que a demanda por
um bem seja estimada usando somente varidveis do seu grupo de consumo.
Tomando como exemplo o bem j do grupo G, a quantidade demandada de j passa
a ser funcdo dos precos do grupo G e da despesa total com este grupo, como

representado a seguir:
qj:gjs(pls-“apkoxe) (7)

em que: X, = orcamento gasto com bens do grupo G; e p = preco de um bem

pertencente ao grupo G que varia de 1 a k.

Segundo Gorman (1959), tem-se como condi¢do necessaria e suficiente
para que uma funcdo seja fracamente separdvel que a taxa marginal de
substituicdo entre duas variaveis pertencentes ao mesmo grupo seja independente
do valor de qualquer outra variavel pertencente a outro grupo. Essa condigdo
impde restricdes severas no grau de substitubilidade entre os bens e pode ser

descrita da seguinte maneira:
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) [8LJ ) %
aTMS; 9 oV, aq;

oqy gy (6U )6Vk
N, GQT

em que: TMS; ¢ a taxa marginal de substituigdo entre os bens i e j pertencentes ao

=0 (8)

grupo k; e q' € a quantidade do bem n pertencente ao grupo m.

Conforme Deaton e Muellbauer (1980a), assumindo que ie G ¢ je H (com

G # H) e diferenciando (8) com respeito a p;, mantendo u constante, o Gnico

efeito deve ser por meio de X . Assim, obtém-se:

_0Q; OX

§; =—-—— com u constante 9)
OXs OP;
oq.

S = A P om u constante (10)
Xy, Op;

Pela condi¢do de simetria, s; =s;. Portanto, igualando a expressdo (9) a

(10) e dividindo, obtém-se:

OXg OXyy

L, com uma constante. (11)

op; _ Y
aq/ 8CV
OX,, OXg

A partir da expressdao anterior, pode-se observar que o lado esquerdo da

equacao nao possui 1 € o lado direito ndo possui j, sendo a expressao (11)

independente tanto de i como de j, podendo ser representada por A, . Assim,

tem-se:

a0,
% o o (12)

OXy
op; (13)

em que Ay, = &
Vo
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Dessa forma, a expressao de s, da equacao (9), pode ser expressa como:

ij

ag; 09
P R 14
j GH aX 8X ( )
OXs OX
em que ,uGHa—; 8; = Aen (15)

Assim, a substitui¢do entre os grupos devido a mudangas de precos ¢

proporcional as derivadas com relacdo a renda, uma vez que g, € Ag, sao

constantes. A expressdo (15) demonstra que as quantidades demandadas em um
grupo ndo sao independentes dos precos dos bens nos outros grupos ou do gasto
total. Portanto, o montante alocado para cada grupo ird se modificar quando os
precos de bens de outros grupos se modificarem. Logo, o consumidor ira realocar
os gastos de cada bem em resposta a mudancas de pregos relativos, pois o
montante total € fixo (COELHO, 2006).

Pode-se eliminar a constante s, , que € desconhecida, pela divisdo de s;

por s;;, em que j € um outro bem pertencente ao grupo G, obtendo-se a expressio
(16).
Sic _ 99 Ox. (16)
Si  OX 0q;

O teste de separabilidade fraca ¢ feito usando a restricdo anterior,
requerendo para isso a estimag¢do de todo o sistema, trazendo de volta o problema
da perda significativa de graus de liberdade. O poder desse teste também ¢

questionavel (LEWBEL, 1996).
3.4.2. Separabilidade forte ou aditividade das preferéncias

Como na separabilidade fraca, a separabiliade forte ¢ utilizada objetivando
diminuir os parametros das fungdes de demanda. Nesta Ultima, a funcao de

utilidade direta ¢ novamente formada por funcdes de utilidade para cada

subgrupo; contudo, como sugere seu nome alternativo, as preferéncias sao
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combinadas de forma aditiva. Realizando uma transforma¢dao monotdnica, a

funcdo de utilidade'' toma uma forma aditiva explicita e pode ser expressa como:

U = Flv,(a,)+v,(a,)+...vy(ay)] (17)

em que: v, ¢ uma fun¢do de utilidade do subgrupo i, que variade 1 an; e g, ¢ um

vetor de quantidades i.

As preferéncias podem ser divididas em dois grupos: o primeiro ¢ quando
ha somente um bem em cada grupo, caso em que sdo chamadas de aditivas ou
preferéncias em que “os gostos sdo independentes”; e, quando existem varios
bens em cada grupo, elas recebem o nome de “fortemente separavel” ou “bloco-
aditiva”.

De maneira resumida, a aditividade implica que nenhum grupo ocupa um
lugar especial nas preferéncias dos consumidores, ou seja, a taxa marginal de
substitui¢do (TMS) entre dois bens quaisquer ¢ independente de todos os outros

bens:

0 (a%qi) —0 Yk =i, j. (18)

ad. | [ ou
aq j

Diferentemente da restricio (14) da separabilidade fraca, com a

aditividade, tem-se:

og; 045

S, = Vi, ] 19

il vl L (19)
Dessa forma, u# ¢ independente dos grupos de que os bens 1 e j fazem

parte, condicdo essa que permanece para quaisquer bens i e j. Para Deaton

(1974, citado por COELHO, 2006), a implicacdo pratica dessa condicdo ¢ que

todas as elasticidades-pre¢o podem ser obtidas partindo das elasticidades-renda,

A exigéncia da Teoria do Consumidor é de que as preferéncias sejam aditivas e ndo a funcdo de
utilidade. As fungdes U= Hexp[vk (qk)] e U= ka (9,), por exemplo, apresentam formas
k
k
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necessitando, para isso, calcular os termos da diagonal da matriz de substitui¢ao

S. Levando em consideracao a condi¢cao de homogeneidade ZSik p, , tem-se:
k

! pOi5 My_ p o,
" (pjzj P GX;p‘ o g Do 20
Usando e;=s,— e e, =e;-w;, o ultimo termo de (20) pode ser

convertido em elasticidades, como descrito a seguir:

e; @i _Mﬁelel
X X
€ = ¢ei _j_qiﬁeiei — W;E;
X X
& = ¢ _W|e|(1+¢ei) (21)
e
€ = W€ (1+¢ei) (22)
em que
--£ (23)

Assim, a separabilidade forte tem como fundamental vantagem a obtencao

das elasticidades-preco de maneira muito simplificada, principalmente para base

de dados que ndo apresentam informagdes sobre precos. A economia de

parametros ¢ consideravel na separabilidade forte, porém as hipoteses em relagado

as preferéncias sdo muito restritivas. Como ressaltado por Coelho (2006), com

base em Deaton e Muellbauer (1980a):

De forma geral, a matriz S seré negativa semidefinida apenas se x > 0 (de
forma que ¢ < 0) e cada elasticidade-renda for positiva. Assim, impede-se a

existéncia de bens inferiores e permitem-se apenas relacdes de substituicéo e
ndo de complementaridade. (COELHO, 2006, p. 55)

funcionais multiplicativas e preferéncias aditivas.
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As suposi¢des adotadas na separabilidade forte sdo bastante irrealistas e,
por isso, foram consideradas neste estudo as hipdteses e a teoria da

separabilidade fraca.
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4. METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados o modelo utilizado para mensura¢do do
poder de mercado e suas principais caracteristicas, o método usado para
estimacao deste e os dados e suas respectivas fontes.

Assim, no item 4.1 ¢ apresentado o modelo analitico, explicitando os
procedimentos necessarios para a analise de poder de mercado por meio de dados
de marcas comerciais através do modelo tedrico CFM. Também ¢ apresentado no
mesmo item o modelo Linear Approximate Almost ldeal Demand System
(LA/AIDS) e as equagdes de relacdo de prego, que, estimados conjuntamente,
fornecem as elasticidades que viabilizam a mensuracao dos indices de Rothschild
(R), de Cotterill (C) e de Chamberlin (CH), utilizados na analise do poder de
mercado unilateral e cooperativo.

O item 4.2 expde os dados usados na pesquisa e suas respectivas fontes de
dados; as consideragdes econométricas a respeito do teste de significancia
utilizado para as elasticidades; e, por fim, ¢ apresentado o método de estimagao
Seemingly Unrelated Regression (SUR) adotado na pesquisa, bem como suas

caracteristicas principais e razdes para sua utilizagdo nesta pesquisa.
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4.1. Modelo Analitico

O procedimento empirico do modelo CFM consiste em encontrar as
elasticidades unilateral, de plena cooperagdo e observavel, que serdo usadas para
calcular o indice de Rothschild (R), de Cotterill (C) e o quociente de Chamberlin
(CH) para cada marca.

As elasticidades 7; e n; podem ser obtidas atraves dos pardmetros das

demandas do modelo Almost Ideal Demand System (AIDS), desenvolvidos por
Deaton e Muellbauer (1980a). O modelo pode ser representado da seguinte

forma:

Si(p’x):ai"‘Z?’ij Inp; + 4 ln(X/P) (24)
j

em que s; € a parcela da marca i na despesa total; p; € o prego da marca j; X € 0

dispéndio'? total com um grupo de marcas; ¢ P ¢ o indice de precos do AIDS
definido na forma de uma fungdo translog, requerendo, portanto, a estimacao de

equacodes ndo-lineares. O logaritmo natural de P ¢:
11'1P=6¥0+Zai In pi"'%ZZV; Inp;Inp; (25)
i i j

A necessidade de estimagdo de equagdes ndo-lineares faz com que a
operacionalizagdo do modelo demande significativo esfor¢o computacional, o
que pode dificultar a estimacao. Para evitar esse transtorno, Deaton e Muellbauer
(1980b) propuseram a substitui¢io de P pelo chamado Indice de Pregos de Stone,
obtendo-se assim o modelo conhecido como Linear Approximate Almost Ideal
Demand System (LA/AIDS). Esses autores argumentam que os modelos
LA/AIDS e AIDS sdo similares se os precos sdo altamente correlacionados,

fazendo com que os ganhos da estimacao linear sejam consideraveis. O indice de

12 A variavel X refere-se aos dispéndios totais com o grupo de produtos analisados e nio a renda total.
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Stone ¢ amplamente difundido e utilizado em trabalhos, sendo denotado da

seguinte forma:

log(P*)= ZS‘ log p, (26)

No entanto, Moschini (1995, citado por COELHO 2006) demonstra que o
indice de Stone nao ¢ invariante a mudanc¢as de medidas de pregos e quantidades,
podendo ocasionar significativos problemas de aproximacdo com o modelo
original. Para o autor, o problema poderia ser resolvido substituindo-se o indice

de Stone por indices mais apropriados, como:

n Inp;

indice de Stone corrigido: InP" = ZWJ- W (27)
= P
em que In pj ¢ o prego no periodo-base.
[ndice Log-linear de Laspeyres: InP" =Y w!Inp, (28)

j=1
0z r 1 7
em que W, € a parcela média ou parcela no periodo-base.

Diante disso, utilizou-se neste trabalho o modelo AIDS na sua forma
linearizada, conhecida como LA/AIDS, sendo substituido o indice de Stone (26)

pelo Log-linear de Laspeyres (28).

O modelo AIDS possibilita que sejam testadas ou impostas as
propriedades teoricas de homogeneidade, aditividade e simetria, as quais sdo

descritas a seguir:

Simetria: vy =ypparai=zjei=123..n, j=123..,n (29)

Aditividade: Dai=1, Xy =0, > B =0 (30)
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Homogeneidade: ZVU =0 para i=123,..,n (31)
i

As elasticidades-preco unilateral sdo obtidas das seguintes equacoes:

=1+ 2] - (32)

S.

laHE
S; S;

sendo que todos os termos foram definidos anteriormente. A elasticidade-renda

ou, especificamente, elasticidade-dispéndio é:

y, =1+ 40 (34)

Para obtencdo das elasticidades-preco observaveis dadas em (2), faz-se
necessario ainda o calculo das elasticidades de reacdo de precos. Estas sdo
obtidas pela substituicdo das equacdes do modelo AIDS (24) nas fungdes de
lucro". Como ressaltado por Aguiar (2000), as equagdes de reagio de precos sdo
estimadas tendo em cada equagdo um prego como variavel explicada e os demais

precos como variaveis explicativas, como mostrado na equagao (35):

Inp, =6, +¢,Inp, +¢;Inp; +...+&,In p,
Inp, =0, +¢,Inp, +&,;Inp; +...+&,. In p,

(35)

Inp, =6, +¢,Inp, +¢,,Inp, +...+gn(n_1)ln Phy

em que g; sdo as elasticidades de reagio de precos. Os parametros das equagdes

de reagdes de precos (35) e das equacdoes do modelo AIDS (24) devem ser

estimados simultaneamente para obten¢ao das elasticidades.

13 Ver Cotteril, Franklin ¢ Ma (1996). Uma demonstragdo detalhada da obtengdo das elasticidades-preco
observaveis também pode ser encontrada no Apéndice A, no item A.1.

57



Resta expor como sdo obtidas as elasticidades de plena cooperagdao. Para
1sso, CFM assumiram que as marcas, 1, 2 e 3, por exemplo, sdo administradas

pela mesma firma, e esta escolhe os precos (Pi, P2, P3) de forma a maximizar o

lucro conjunto. A funcao de lucro para firma é:
7= PG, + P,0, + P30; —¢(0;,0,,0;5) (36)
em que ¢(q,,0,,9,) ¢ uma funcao de custo das marcas 1, 2 e 3.

A condigdo de primeira ordem para a maximiza¢do do lucro ¢ dada pelas

seguintes equagoes:

a_”:ql+plaq1+pzaqz+p3aq3_ ac aq, _ ac 8qz_ ac aaq; _
op, op, op, op, 0q, op, 09, Op, Od; P,
or g, +p, aq, +p, aq, s dq, dc oq, oc 0q, oc 0q, _0 (37)
op, p, op, op, aq, op, 04q, dp, 0, Op,
a—”=q3+p1 0q, o, aq, p, dq; dc g, dc 0q, oc od; _
op, op; op; op; 09, 0p; 0q, dp;  Oq; Op;
Definindo s, = <P % mc, _x pem, =2 "M% =1 2 3 e
2. P, o, P,

realizando algumas manipulagdes algébricas, obtém-se o seguinte sistema:

S, +S,77,, PCM, + S,77,, PCM, + S;77;, pcm; =0
S, +S,77,, PCM, + S,77,, PCM, + S;77;, pcm; =0 (38)
S; + §,77,5 PCM, +5,77,3 PCM, + S;77,, pcM; =0

Uma vez obtidas as parcelas de mercado de cada marca e as elasticidades-
preco demanda unilateral, o sistema torna-se passivel de solugdo para os trés
pcm’s. No equilibrio de cada marca, os pcm’s sdo o negativo do inverso da

elasticidade de plena cooperacdo'*, ou seja:

¥ Uma explicagdo detalhada da obten¢io da equagdo (39) a partir da fung¢do de lucro da firma
monopolista pode ser encontrada no Apéndice A.
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_ L _pi=mG (39)
1 P;

Dessa forma, sdo obtidos todos os parametros necessarios para analise
tendo como base o modelo tedrico desenvolvido anteriormente.

Assim, com o objetivo de calcular os indices de poder de mercado para
Strada, Courier, Montana e Saveiro, foram estimadas conjuntamente as equagdes
de demanda (numeradas de (40) até (43)) e as equacdes de reacdo de prego para
cada marca (equacoes de (44) até (47)), apresentadas a seguir.

No sistema estimado (equagdes de (40) a (47)), cada equacao de demanda
para marca tem sua parcela de mercado em reais como varidvel explicada. As
variaveis explicativas, para cada equac¢ao de demanda por marca, incluem: pregos
das picapes pequenas; dispéndio real ajustado pelo indice de prego; percentual
do nimero total de versdes (por exemplo, Strada Adventure, Strada Fire Flex,
Strada Trekking, etc.) que cada modelo (Strada, Courier, Montana e Saveiro)
disponibiliza neste segmento; concentragdo das duas firmas com maior parcela
de mercado; e razao entre a maior € a menor parcela de mercado em cada periodo
de tempo.

As equagdes de reacao de prego tém o preco de cada marca como variavel
dependente e os precos das outras como variaveis independentes, conforme
apresentado na equacdo (35). Além disso, foram adicionadas varidveis que
representam o percentual de versdes que cada modelo disponibiliza no mercado e
dummies para captar os efeitos de sazonalidade trimestral como variaveis
explicativas.

Dessa forma, foram estimadas as equacdes de reacdo de preco e de
parcelas de mercado de maneira conjunta, como demonstrado no sistema a

seguir:
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09

Seo = +7,,10g(Py) + 7, 10g(Py, ) + 715 10g(Pyy) + 7,4 log(Py ) + B, log(X / PL) + ¢, VE,, + @), log(Sma/ Sme) + ¢, log(Cr2) + v, (40)
Smo = 5 + 75, 108(Py,) + 75, 10g(Py ) + 723 10g(Py ) + 7,4 log(Py ) + B, log(X / PL) + 4, VE,, + ¢,, log(Sma/ Sme) + ¢, log(Cr2) +y,,, (41)
S = a3 + 75, 108(Ry,) + 75, 10g(Pr ) + 733 10g(Py, ) + 75, 10g(Py ) + By log(X / PL) + ¢, VE,, + ¢, log(Sma/ Sme) + ¢, log(Cr2) + v, (42)
Sq =a, + 7, 1og(P,)+ 7, log(P,,)+ 7, log(Py) + 7, log(Py) + B, log(X / PL) + ¢, VE + ¢,, log(Sma/Sme) + ¢,, log(Cr2) + v, (43)

P =6, +&,log p,, +&5log pg, +&,log py + @ VE , +¢5,D, + ¢5,D, + 45, D, + ¥ oco (44)
Pmo = 0, +&,10g Py, +& 5108 P, +e,log Py + @6 VE,, + @6, D, + ¢, D, + ¢, D, + ¥ omo (45)
P = 6; +eylog p, +e3,log py, +&5,log py + ¢, VE, +¢,,D, +¢,,D, +¢,,D, + V osa (46)
Py =0, te,log p, te5log pg, +& 102 Py ++05 VE, + 64, Dy + @D, + ¢, D, + W st (47)

em que: os subscritos CO, MO, sa e St representam as marcas Courier, Montana, Saveiro e Strada, respectivamente; S ¢ a parcela
de mercado em reais; P sdo os precos reais das picapes; X /PL ¢ o dispéndio real pela categoria de picapes pequenas, formado
pelo dispéndio nominal (X) dividido pelo Indice Log-Liner de Laspeyres; VE é o percentual de versdes disponiveis no mercado;
Sma/Sme ¢ a razdo entre a parcela da picape que possui maiores (Sma)vendas e a que possui menores (Sme), representando
mudanga na lideranca, em termos de parcela de mercado, da Montana para a Strada durante o periodo de andlise; Cr2 € o
indice de concentragdo de mercado das duas marcas que possuem as maiores parcelas deste; D ¢ uma varidvel binaria que capta
o efeito de sazonalidade trimestral nos precos dos veiculos, € os meses de janeiro, fevereiro € mar¢o formaram o trimestre-base;

a,y, B.¢, 0 e ¢ sdo os pardmetros a serem estimados; v, v,,,, W€ ¥ sdo os erros aleatorios das equacdes de demanda da
Montana, Saveiro, Courier e Strada, respectivamente; e, por fim, w ., ¥ ., W, € W qlepresentam os erros aleatorios das

equacgodes de reagao de preco da Courier, Montana, Saveiro e Strada, respectivamente.



A equacdo de demanda ou de parcela de mercado por uma marca ¢
explicada naturalmente pelo seu preco e pelo prego das demais. Na equagao (40),

por exemplo, a parcela de mercado da Courier (S, ) ¢ uma fun¢do do seu preco
(P, ) e dos precos da Montana (P, ), Saveiro (P, ) e Strada (P, ). Espera-se que
aumentos em P, resultem em redu¢do da parcela de mercado para a Courier. Por
outro lado, o efeito esperado de uma eleva¢do em P,,, P, ou P, ¢ de um

aumento em S_ . A mesma analogia pode ser feita para S, S, € S, .

mo >

Outra variavel que pode afetar as parcelas de mercado ¢ o dispéndio real
pela categoria de picapes de pequeno porte ( X /PL), formado pelo dispéndio
nominal (X) deflacionado pelo Indice Log-Liner de Laspeyres (PL). Essa variavel
¢ utilizada para representar o efeito de variagdes no dispéndio real sobre a parcela
de mercado de cada marca analisada.

A parcela de mercado por uma marca também pode ser influenciada pela
variedade ou diversidade de suas versdes disponibilizadas aos consumidores. O
maior numero de versdes da Strada, por exemplo, proporciona mais opcoes de
escolha ao consumidor e produtos com maior grau de personalizacao, o que pode
resultar no aumento da parcela de mercado. Dessa forma, foi usado o percentual
de versoes disponiveis no mercado para cada modelo (VE ), objetivando captar os
efeitos que a estratégia pautada na diversidade tem sobre a parcela de mercado.

O indice Cr2 foi utilizado para avaliar o impacto da concentracdo de
mercado sobre as parcelas de mercado das firmas. J& a razao entre a marca que
possuia maior parcela de mercado e a que detinha o menor (Sma/Sme) capta nao
o efeito da concentragcdo, mas da distribuicdo desta no mercado entre as marcas
analisadas.

As equagdes de reagdo de preco (ERP'), como o proprio nome sugere,

buscam demonstrar a influéncia causada no pre¢o de uma determinada marca

15 Ressalta-se que, nas equagdes de reagio de prego do sistema estimado, optou-se por usar as variaveis
explicadas na forma logaritmica, assumindo as equagdes a forma funcional do tipo Lin-Log e ndo mais
Log-Log. Com essa mudanga na forma funcional das equagdes de preco de reagdo, os coeficientes dos
precos das marcas (variaveis dependentes) deixam de ser estimativas das elasticidades-preco, sendo

necessario o calculo destas. Os valores calculados sao apresentados na Tabela 8. Esta forma funcional foi
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devido a mudangas nos precos das demais. Assim, uma ERP da Courier, por

exemplo, tem seu preco ( p,,) como varidvel explicada, e os pregos das outras
firmas ( p,,» Ps» Py ), cOmo varidvel explicativa.

Assim como a parcela de mercado, o preco de um determinado modelo
pode ser afetado pelo percentual de versdes deste que sdo oferecidas no mercado
(VE). Por isso, o preco de cada marca ¢ uma funcao do percentual de versdes por
ele oferecido.

Os pregos das marcas podem ser influenciados por sazonalidade. Observa-
se, por exemplo, que no ultimo trimestre do ano os precos apresentaram
tendéncia de elevagdo, enquanto no primeiro eles normalmente cairam. Para
captar esses efeitos trimestrais, foram utilizadas variaveis dummies como
variaveis explicativas dos precos das marcas analisadas.

As condigdes de simetria e aditividade da demanda foram impostas na
estimagdo do sistema de (40) a (47), e a homogeneidade foi verificada apods a
estimacao. Dessa forma, as estimativas obtidas deste sistema possibilitaram o
calculo de elasticidades, que, por sua vez, viabilizaram a obtencao dos indices de

poder de mercado, essenciais para a analise desenvolvida neste estudo.

4.2. Consideragdes Econométricas e Estimacao

4.2.1. O Teste “t” e a Significancia das Elasticidades

Com o objetivo de avaliar a adequagcdo do modelo e a qualidade dos
parametros estimados, foram realizados testes econométricos, enfatizando a
significancia estatistica desses parametros e também das elasticidades calculadas.

Um teste comumente usado ¢ “t”, que ¢ uma abordagem utilizada para
avaliar a significincia de um estimador. Contudo, ele também pode ser usado
para andlise de significancia de elasticidades que ndo sdo estimativas, mas

derivam diretamente destas.

adotada porque possibilitou significativas melhoras estatisticas, sem proporcionar prejuizos ao modelo

analitico.
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A significancia dos valores obtidos para as elasticidades € usualmente
avaliada pelos erros-padrdes (Se) para cada elasticidade'®. O erro-padrio para
uma elasticidade pode ser obtido pelo parametro que a gerou (no presente caso, o
parametro de uma variavel explicativa de uma fun¢do de demanda), dividido pela

respectiva parcela de mercado. Para elasticidade-pre¢o cruzada (7;), por

exemplo, o valor de Se pode ser obtido pela equacao (48), como segue:

Sey..
Se = J (48)

em que: Se, ¢ o erro-padrdo do coeficiente y;; i diz respeito a equagdo de
parcela de mercado, podendo variar de 1 a n (no presente trabalho, Sst, Smo, Sco
e Ssa sdo as parcelas de mercado, como descrito no sistema formado pelas
equacdes de (40) até (43)); J faz referéncia a variavel explicativa prego, sendo
j =1, por se tratar do erro-padrdo de uma elasticidade-prego cruzada.

O valor de “t” ¢ obtido da forma usual por meio da divisao da
elasticidade-prego cruzada (7; ) pelo seu erro-padrao (Se”ij ), como segue:

1T
t=—— 49
Se (49)

mij

Substituindo (48) em (49), obtém-se o valor de “t” para 7, , como pode ser

visto na equagao (50):

t=_1i (50)

S.

A mesma analogia pode ser feita para a elasticidade-preco direta e de

dispéndio.

' Ver, por exemplo, Binswager (1974).
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4.2.2. Método de Estimacéo

O sistema formado pelas equagdes de numero (40) até (47) consiste em
um modelo de Seemingly Unrelated Regression (SUR), ou equagdes
aparentemente nao-correlacionadas, que ¢ estimado por Minimos Quadrados
Generalizados (MQG).

Essas equagdes formam um sistema de equagdes simultaneas em que se
pressupde a existéncia de uma influéncia geral de algum elemento sobre todas as
unidades componentes dessa amostra. Por exemplo, diferentes equacdes de oferta
para diferentes produtos agricolas sdo conjuntamente afetadas pelas condic¢des
climaticas. No caso deste trabalho, o estado geral da economia ou a intensidade
da atividade econdmica — varidveis em geral ndo explicitadas em estimagdes da
dimensao microecondmica da andlise — podem ter efeitos similares sobre as
fungdes de parcela de mercado e equacdes de reacdo de preco das diferentes
marcas (ou firmas) na amostra analisada — efeito manifesto através de correlacao
contemporanea entre os residuos das diferentes equagdes. Ou seja, assume-se a
existéncia de uma correlagdo entre os residuos das equacdes em questdo, mas
apenas para cada dado momento t (JUDGE at al., 1985, 1988; KMENTA, 1990).
A existéncia desse tipo de correlacdo faz com que a estimacdo conjunta dessas
equagdes seja assintoticamente mais eficiente que uma estimacgao isolada, uma
vez que se utiliza informacao adicional no processo (ZELLNER, 1962).

De maneira resumida, os pressupostos assumidos para estimacdo do
modelo SUR, através do método iterativo de Zellner (ZELLNER, 1962), sdo: a)
os residuos tém média zero; b) a variancia dos residuos ¢ constante no tempo
para cada equacdo, mas cada equagdo tem uma varidncia diferente; c) existe
correlagdo contemporanea entre os residuos da equagdo; e d) ndo existe
autocorrelagao.

Para tornar o modelo operacional, sdo estimadas n-1 equacdes de parcelas
de mercado, com o intuito de evitar uma matriz singular de covariancia dos erros,
uma vez que a soma das parcelas ¢ igual a 1. Cabe destacar ainda, no

procedimento para estimacao de Zellner, que o resultado ¢ invariante em relagao
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a equacao suprimida ou equagdo residual (KMENTA, 1990). No processo de
estimacao supriu-se a equacao de parcela de mercado da picape Courier (Sco),
por constituir a menor parcela entre as demais.

O método de estimagdo SUR permite também possibilitar que cada
equacdo tenha a sua propria forma funcional, levando em considera¢ao apenas a
correlacdo existente entre os erros das equagdes. As estimativas do sistema
formado pelas equagdes de ntimero (40) a (47) foram obtidas por meio do
software Eviews (versdo 4.1), utilizando-se o método de equagdes aparentemente
nao-relacionadas (SUR), com imposi¢do das restrigoes aditividade e simetria ao
modelo. A restricdo de homogeneidade ndo foi imposta previamente, € sim

testada apds a estimagao.

4.3. Dados Utilizados

Os dados utilizados na pesquisa foram o nimero de versdes dos modelos,
os precos e as quantidades mensais das vendas de veiculos comerciais leves
novos no mercado brasileiro, especificamente das picapes pequenas, no periodo
de outubro de 2003 a maio de 2007, totalizando 53 observacoes.

As picapes foram classificadas em pequenas ou médias, segundo a sua
capacidade de carga: as com capacidade at¢ 1.000 kg foram definidas como
picapes pequenas; ja as com capacidade maior que 1.000 kg foram chamadas de
picapes médias. Como ressaltado anteriormente, a andlise desta pesquisa se da
somente sobre as picapes pequenas.

Fazendo uso das quantidades e pregos, foram calculados os dispéndios
para cada segmento analisado. Os dados referentes a quantidade t€ém como fonte
a Associag¢ao Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores (ANFAVEA) e
os pregos e versoes comercializados sdo origindrios de pesquisas da Fundagdo
Instituto de Pesquisas Economicas (FIPE). Os precos referem-se aos modelos dos
veiculos e ndo as suas versdes. Quando se fez necessario, os pregos dos veiculos

foram deflacionados pelo Indice de Precos por Atacado - Disponibilidade Interna
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(IPA-DI) para bens duraveis da Fundacdo Getulio Vargas (FGV),
disponibilizados pelo Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA, 2006).
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5. RESULTADOS E DISCUSSOES

A elaboracao deste capitulo teve como finalidade apresentar e discutir os
resultados obtidos com a pesquisa, tendo em vista atender aos objetivos deste
trabalho, j& mencionados no capitulo 1. Dessa forma, foram apresentadas as
estimativas do modelo analitico estimado: na se¢do 5.1, foram expostas aquelas
provenientes da estimacao das equacdes de parcelas de mercado; e, na se¢do 5.2,
as derivadas da estimagdo das equagdes de reagdo de preco. Essas estimativas
proporcionaram o célculo de elasticidades que viabilizaram a mensuragao dos
indices de poder de mercado. A secdo 5.3 foi dedicada a analise do poder de
mercado das firmas, sendo dividida em trés subsec¢des: 5.3.1, que se refere ao
poder unilateral no mercado e suas possiveis causas; 5.3.2, que expde a forma
como se d4d o poder de mercado cooperativo; e 5.3.3, que finaliza o capitulo,

avaliando o poder de mercado total ou observado.
5.1. Estimativas das equacdes de parcelas de mercado
A Tabela 5 apresenta os coeficientes, erros-padroes e significancia das

equacgdes de parcela de mercado estimadas (sistema formado pelas equacdes de

(40) até (43)) para o periodo de outubro de 2003 a maio de 2007.
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No modelo, cada parcela de mercado ¢ uma funcdo dos precos dos
veiculos concorrentes, medidos em reais. Cada parcela de mercado, também, tem
como variavel explicativa o dispéndio nominal (R$) com a categoria das picapes
pequenas, deflacionado pelo indice Log-linear de Laspeyres (X/P), uma vez que

os gastos com esses veiculos estdo diretamente relacionados as despesas com a

categoria.

Tabela 5 — Estimativa dos coeficientes das equacdes de parcelas de mercado de
picapes pequenas. Brasil, 2003 - 2007

Variaveis
Independentes Dependentes
Sco Smo Ssa Sst
Constante 0,1915 ™ 0,8981 * 5,9552 *** -2,9815 **
(1,0918) (0,5095) (1,9115) (1,2141)
PCO -0,2319 ** -0,1531 *** -0,0869 ™ 0,3027 *#*
(0,1135) (0,0390) (0,9105) (0,0653)
Pmo 0,153 *** -0,1365 *** -0,0902 ** 0,0345 ™
(0,0390) (0,0297) (0,0372) (0,0358)
Psa -0,0869 ™ -0,0902 ** -0,4709 ** 0,1751 **
(0,9105) (0,0372) (0,2209) (0,1033)
Pst 0,3027 **x* 0,0345 ™ 0,1751 ** -0,1619 *
(0,0653) (0,0358) (0,1033) (0,1008)
X/PL -0,0823 *** -0,0048 0,0542 ** 0,0157 @
(0,0149) (0,0072) (0,0250) (0,0162)
Vco 0,0073 ***
(0,0013)
Vmo -0,0004 -
(0,0003)
Vsa 0,0020 ***
(0,0007)
Vst -0,0005 @
(0,0007)
Sma/Sme -0,0139 ™) 0,1564 *** -0,0377 ** -0,1110 ***
(0,0093) (0,0045) (0,0157) (0,0101)
CR2 -0,3114 *%* 0,3152 *** -0,5795 *** 0,5756 ***
(0,0859) (0,0329) (0,1128) (0,0723)
R? 0,2213 0,9829 0,5721 0,9476
Estatistica Durbin-Watson 2,3261 1,5064 1,7862 1,9272

Fonte: Resultados da pesquisa.

Notas: 1. Estatistica ““ t” entre parénteses.
2. (***) significativo a 1%, (**) significativo a 5%, (*) significativo a 10% e (ns) ndo-

significativo.

3. Foram utilizadas 53 observagdes.
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Além da inclusdo das variaveis explicativas citadas anteriormente, cada
parcela de mercado dos veiculos foi relacionada ao numero de versdes
disponiveis do veiculo que ela representa. A parcela de mercado da Courier
(Sco), por exemplo, ¢ dependente do niumero de versoes fabricadas desse veiculo.
Essa variavel foi introduzida com o objetivo de avaliar qual a influéncia da
variedade de versodes sobre as parcelas de mercados.

A varidvel Sma/Sme, apesar de ser uma medida indireta de concentragcdo
de mercado, foi utilizada com o objetivo de representar o efeito da disparidade
das parcelas de mercado sobre a demanda por cada veiculo, ou seja, o efeito da
distribui¢do do mercado sobre a parcela de cada veiculo. O CR2 ¢ utilizado
visando capturar o efeito da concentragdo de mercado sobre o consumo de cada
picape pequena analisada.

Aproximadamente 75% dos coeficientes estimados foram significativos
em nivel de significancia de 10% de probabilidade. Considerando apenas as
variaveis explicativas preco e dispéndio real, verifica-se que 71% sdo
significativas. A obtencdo de um alto percentual de coeficientes significativos
constitui um resultado importante para a pesquisa, uma vez que estes servem de
base para o calculo das elasticidades que, por sua vez, ddo origem aos indices de
poder de mercado unilateral, cooperativo e total.

O coeficiente de determinagdo multiplo, Rz, ¢ utilizado para medir a
qualidade do ajustamento das regressoes, ou seja, mostra a propor¢do da variacao
total da variavel dependente que ¢ explicada, conjuntamente, pelas variaveis
independentes. A Tabela 5 apresenta os valores de R” para cada equacdo de
parcela de mercado estimada. Esses valores obtidos para Montana, Strada,
Saveiro e Courier foram de 0,9829, 0,9476, 0,5721 e 0,2213, respectivamente.

Assim, pode-se afirmar que as varidveis independentes em conjunto, em
cada equacao, explicam grande proporcao das variagdes de Smo e Sst (98,29% e
94,76%, respectivamente), uma propor¢do mediana de Ssa (57,21%) e uma
pequena de Sco (22,13%). Portanto, de maneira geral, pode-se considerar que,

em conjunto, as equagdes de parcela de mercado mostraram-se adequadas para
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explicar parte consideravel das variagdes nos dados, tendo como exce¢do o caso
da Courier.

De acordo com diversos autores, como Gujarati (2006) e Goldberger
(1999), na analise de regressdo, o principal objetivo ndo é a obtencdo de um R*
alto, e sim de estimativas confidveis dos coeficientes de regressao para populagdo
e fazer inferéncias estatisticas a respeito deles. Assim, para o primeiro autor, o
pesquisador deve estar mais preocupado com a relevancia logica ou teodrica das
variaveis explanatorias em relacdo a variavel dependente, bem como com sua
significancia estatistica.

Assim, apesar do baixo valor do R” obtido na equagdo de parcela de
mercado da Courier, verifica-se que, de modo geral, os coeficientes das
regressoes foram significativos em niveis tradicionais de avaliagdo, bem como
sua adequagdo a teoria econdmica. Com base nos resultados apresentados na
Tabela 5, pode-se afirmar que uma elevagdo de preco de um veiculo provoca
reducdo da sua parcela de mercado. Isso pode ser verificado, uma vez que todos
os sinais dos parametros das equagdes de parcela em relacdo aos seus proprios
precos foram negativos, estando de acordo com o sugerido pela teoria
econdmica. Esses coeficientes foram todos significativos pelo menos em nivel de
10% de probabilidade.

A parcela de mercado da Courier (Sco) ¢ influenciada negativamente por
mudangas no seu preco, porém o efeito sobre Sco devido a mudangas nos pregos
dos outros veiculos foi variado. Aumentos no preco da Montana provocam a
diminui¢ao de Sco, enquanto aumentos em Pst provocam acréscimo na parcela
da Courier. Assim, a relacdo direta entre Sco e Pst sugere uma situagdo de
substitui¢ao ou competicao entre a Courier e a Strada. Ja a relagdo negativa entre
Sco e Psa e Sco e Pmo pode ser interpretada como um indicio de uma possivel
cooperacdo, ndo devendo ser interpretada como complementaridade entre os
bens, visto que essa relacdo ndo existe entre produtos com mesma
funcionalidade, caracteristicas muito semelhantes, precos similares, etc. Contudo,
inferéncias sobre cooperacdo das firmas exigem analises mais profundas, que

serdo realizadas posteriormente.
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Nas outras equacdes de parcela ocorreu alternancia nos sinais dos
coeficientes das varidveis pre¢o dos outros veiculos, sendo validada a analogia
realizada no paragrafo anterior. Na equacdo de parcela de mercado da Courier
ha o numero de versdes (Vco) que ela possui (em percentual) como variavel
explicativa. O mesmo se aplica as parcelas da Montana, Strada e Saveiro.
Destaca-se o fato de que os coeficientes das varidveis Vco, Vma, Vst e Vsa
apresentaram valores muito pequenos, sendo quase irrelevantes quando
comparados aos demais. De todos, somente o coeficiente de Vst ndo foi
significante nos parametros usuais (Tabela 5).

Os coeficientes do CR2 apresentaram-se significativos para todas as
equacgdes de parcela. O mesmo ocorreu com a variavel (Sma/Sme), € somente na
equacao da Courier € que seu coeficiente nao foi significativo.

As condicoes aditividade e simetria foram impostas previamente a
estimacao do modelo adotado. Ja a condi¢cdo de homogeneidade foi verificada

apos a estimagao.

5.2. Estimativas das equacdes de reacéo de precos

A Tabela 6 apresenta os coeficientes estimados das equagdes de reacao de
precos. Como pode ser visto, aproximadamente 81% do total de coeficientes
estimados sdo significativos em nivel de 10% de significincia, e, dos coeficientes
dos precos como varidveis dependentes, todos foram altamente significativos.
Assim como ocorreu na estimagdo dos parametros das equagdes de parcela
(Tabela 5), os valores do R foram altos, indicando que a especificagdo escolhida
explica uma fracao bastante consideravel das variagdes nos dados, a excecao da
equacao da Courier.

Nas equacdes de reagdo de precos, o preco de uma picape € fungdao dos
precos das demais, representando os efeitos diretos sobre o pre¢o de uma
determinada empresa em fun¢do dos precos das outras firmas. Na tltima coluna
da Tabela 6 pode-se verificar, por exemplo, que, quando a Montana ou a Saveiro

aumenta seu prego, a Strada faz o mesmo, porém, quando ¢ a Courier que eleva
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seu prego, ela age em sentido contrario, promovendo uma reducdo. Em todas as
equacgdes de reagdo de precos ha indicios de cooperagdo, pois, muitas vezes, as
firmas ndo mantém o seu preco constante ou nido os abaixa diante de uma
elevacdo dos precos das outras, como se esperaria em concorréncia. Elas adotam
uma medida oposta, acompanhando o aumento de preco de outras firmas, o que
sugere cooperacdo. Entretanto, para se inferir a conduta das empresas no
mercado e o poder de mercado cooperativo ou unilateral, sio necessarias analises

mais complexas que utilizem tanto relagdes de preco quanto de demanda.

Tabela 6 — Parametros estimados das equacoes de reacao de preco do mercado de
picapes pequenas. Brasil, 2003 — 2007

Variaveis
Independentes Dependentes
Pco Pmo Psa Pst
CONSTANTE -292.57420 **¥*  .246.903,60 ***  -242.672,10 ¥*¥*  -295.720,30 ***
(5314,6150) (7.321,6520) (4253,1480) (7.147,4630)
Pco 36.737,91 *** 24.087,66 *** -29.371,63 ***
(391,8728) (177,5234) (308,9204)
Pmo 23.491,5] *** -20.330,15 *** 25.142,85 **%*
(232,9928) (185,9860) (414,1413)
Psa 33.432,69 *** -43.664,27 *** 35.500,73 ***
(248,9001) (481,7263) (572,2185)
Pst -25.915,69 *** 34.155,14 *** 22.925,89
(253,2427) (539,6875) (306,1720)
Vco 2,9118 @
(1,8881)
Vmo -0,0938 ™
(2,6475)
Vsa 42520 ***
(1,2402)
Vst 7,3150 ***
(1,7666)
DO -195,3822 ™ 245,5267 ™ 153,2954 @9 -194,9501 ™
(213,8379) (282,0194) (186,4769) (219,6011)
D1 -853,5340 ** 1.085,1720 *** 722,0946 *** -928,3280) ***
(240,0588) (316,6090) (209,3480) (246,7089)
D2 -753,5094 ** 976,5049 *** 664,5204 *** -820,7393 #**
(258,3164) (340,6945) (225,1406) (218,9372)
R? 0,166894 0,9839 0,7274 0,87598
Estatistica
Durbin-Watson 1,490645 1,8737 1,4537 1,54102

Fonte: Resultados da pesquisa.

Notas: 1. Estatistica “ t” entre parénteses.

4.  (***) significativo a 1%, (**) significativo a 5% e (ns) ndo-significativo.
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A estimagdo das equacdes de demanda ou de parcela de mercado (Tabela
5) e as equagdes de reagdo de precos (Tabela 6) proporcionaram os parametros
necessarios para o célculo das elasticidades-prego diretas e cruzadas da demanda
(ou elasticidades-prego unilateral) e elasticidade-dispéndio, por meio das
equacgdes (32), (33) e (34), respectivamente. As estimativas dessas elasticidades
sdo apresentadas na Tabela 7.

A maior parte das elasticidades estimadas, mais precisamente 70%, foi
estatisticamente significativa em nivel de 10% de probabilidade. As
elasticidades-preco diretas da demanda apresentaram todas sinais negativos,
estando de acordo com a teoria econOmica, € foram estatisticamente
significativas em nivel de 10% de probabilidade. Da mesma forma, as
elasticidades-dispéndio  foram todas positivas. Estas também foram

significativas, a excec¢do da elasticidade-dispéndio da Courier (Tabela 7).

Tabela 7 — Estimativas das elasticidades-preco diretas, elasticidades-prego
cruzadas e elasticidades-dispéndio da demanda de picapes de
pequeno porte. Brasil, 2003 - 2007

Quantidade Prego Elasticidade
Pco Pmo Psa Pst Dispéndio
Sco -3,3868 *#* -1,4328 *** -0,7385™ 3,6323 0,1241 ™
(-2,80) (-3,45) (-0,08) (5,22) (0,04)
Smo -0,6782%** -1,6017 *** -0,3962 ** 0,1631"™ 0,9787 ***
(-3,92) (-12,15) (-2,40) (1,03) (30,51)
Ssa -0,4317™ -0,4806 *** -3,2639 *** 0,7025 ™ 1,2544 ***
(-0,10) (-2,75) (-3,15) (1,45) (10,69)
Sst 0,6438%** 0,0661 ™ 0,3670 * -1,3617 *** 1,0336 ***
(4,61) (0,86) (1,66) (-6,32) (29,79)

Fonte: Resultados da pesquisa.

Notas: 1. Estatistica ““ t” entre parénteses.
2. (***) significativo a 1%, (**) significativo a 5%, (*) significativo a 10% e (ns) ndo-
significativo.

Por fim, as elasticidades de reagdo de pregos sdo apresentadas na Tabela 8.
Todas elas foram altamente significativas. Quando a Saveiro aumenta o seu
preco em 1%, ceteris paribus, o preco da Strada é elevado em uma proporgao

menor de 1,25%. No entanto, quando a iniciativa de elevagao de preco em 1% ¢
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da Strada, mantendo tudo o mais constante, a Saveiro promove elevacdo de seu
preco em 0,77%. Os dados indicam uma situagdo do tipo lider e seguidora, uma
vez que a Strada acompanha as a¢des da Saveiro numa propor¢do sempre maior,
e 0 contrario ndo acontece. No entanto, esse tipo de andlise requer uma avaliagdo

mais criteriosa e profunda, que sera realizada na se¢do 5.3.2.

Tabela 8 — Elasticidades de reacdo de precos das principais picapes pequenas.
Brasil. 2003 - 2007

Variaveis Variaveis Dependentes
Independentes
Pco Pmo Psa Pst
Pco - 1,1995 *** 0,8059 *** -1,0362 ***
- (93,75) (135,68) (-95,08)
Pmo 0,8106 *** - -0,6802 *** 0,8870 ***
(100,82) - (-109,31) (60,71)
Psa 1,1537 *** -1,4256 *** - 1,2524 ***
(134,32) (-90,64) - (62,04)
Pst -0,8943 *** 1,115] *** 0,7670 *** -
(-102,34) (63,29) (74,88) -

Fonte: Resultados da pesquisa.

Notas: 1. Estatistica “ t” entre parénteses.
2. (***) significativo a 1%.

Estando de posse das estimativas das elasticidades-preco diretas,
elasticidades-preco cruzadas, elasticidades-dispéndio da demanda e elasticidades
de reacdo de pregcos do mercado de picapes pequenas, podem-se encontrar as

medidas dos poderes de mercado unilateral e cooperativo.

5.3. Analise do Poder de Mercado

Como apresentado anteriormente, o poder de mercado total ou observavel
de uma marca ¢ formado pelo poder de mercado unilateral e pelo poder de
mercado cooperativo ou colusivo. Na Tabela 9 encontram-se os indices de poder

de mercado de Rothschild, Cotterill e Chamberlin, medidas dos tipos de poder de
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mercado, bem como as elasticidades unilateral, observada e de plena colusdo

utilizadas para calculé-los.

Tabela 9 — Elasticidades em nivel de marcas e indices de poder de mercado —
picapes pequenas. Brasil, 2003-2007

@ ) ©)) 4) ©) (6)
Elasticidade Elasticidade Elasticidade de indice de indicede  Quociente de
. ~ Rothschild Cotterill Chamberlin
Unilateral Observada Plena Coluséo
(R) ©) (CH)
R =(3)/(1) C=(3)/(2) CH=1-(2)/(1)
Sco  -3,3868 *** -7,4856 -0,5468 0,1615 0,0731 -1,2102
(-2,8037)
Smo  -1,6017 *** -2,1352 -0,7122 0,4447 0,3336 -0,3331
(-12,1471)
Ssa  -3,2639 *** -2,7034 -1,6918 0,5183 0,6258 0,1717
(-3,1489)
Sst -1,3617 *** -2,5701 -0,9707 0,7129 0,3777 -0,8874
(-6,3220)

Fonte: Resultados da pesquisa.

Notas: 1. Smo = parcela da Courier, Smo = parcela da Montana, Ssa = parcela da Saveiro e
Sst = parcela da Strada.
2. Estatistica ““ t” entre parénteses.
3. (***) significativo a 1%.

A seguir serdo analisados os poderes de mercado unilateral, cooperativo e

total da Courier, Montana, Saveiro e Strada.

5.3.1. Poder de Mercado Unilateral

O indice R fornece uma medida do poder unilateral. Como o préprio nome
sugere, esse tipo de poder ndo depende das agcdes e reagdes das firmas
concorrentes. Ele varia de zero a 1, respectivamente para perfeita competicao e
colusdo total. No primeiro caso, a demanda unilateral seria horizontal e, no
segundo, teria a mesma inclinacdo da totalmente colusiva e o poder seria o
mesmo do monopdlio.

Os resultados do indice R para a Strada, Saveiro, Montana e Courier

foram de 0,7129, 0,5183, 0,4447 e 0,1615, respectivamente. Dessa forma, a
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Strada, Saveiro, Montana e Courier possuem um poder de mercado decorrente
da diferenciagcdo de produto (e, ou, das barreiras a entrada) de, respectivamente,
71,29%, 51,83%, 44,47% e 16,15% do poder que teriam caso as quatro marcas
fossem gerenciadas em conjunto (monopdlio) (Tabela 9).

Destaca-se a Strada, que apresentou significativamente o maior poder
unilateral, ultrapassando em aproximadamente 19, 27 e 55 pontos percentuais a
Saveiro, Montana e Courier, respectivamente. Ressalta-se, também, o valor
obtido pela Courier, uma vez que ¢ nitidamente menor que os dos demais. Assim,
pode-se classificar a Strada como possuidora de um grande poder unilateral; a
Saveiro e Montana, como mediano poder; e a Courier, como pequeno.

Portanto, com base no indice R, a Strada consegue elevar seu preco acima
de seu custo marginal proporcionalmente mais que as outras marcas, podendo
obter significativamente maior margem de lucro que suas concorrentes. Segundo
Aguiar (2000), a ocorréncia de poder unilateral estd associada a existéncia de
poucos substitutos para um produto e, ou, quando os compradores acreditam que
os substitutos existentes ndo sao suficientemente bons. De fato, nesse segmento
de mercado pode-se considerar que existem poucos concorrentes. Nos registros
da ANFAVEA, por exemplo, ndo consta nenhuma picape pequena vendida no
Brasil no periodo de anélise deste estudo (out. 2003 - maio 2007) além da Strada,
Saveiro, Montana e Courier.

Quando se considera a concorréncia exercida por outros segmentos, como
o de picapes médias (S10, Frontier, F250 e outras), verifica-se que a diferenca de
precos entre os segmentos ¢ suficientemente alta para inibir a substituicdo das
picapes pequenas pelas médias.

Um fator que pode explicar a diferenca de poder unilateral entre as marcas
¢ a capacidade de se desenvolver e a incorporagcdo de inovagdes aos modelos.
Nesse sentido, a Strada tem se mantido a frente das rivais. Ela foi langada em
1998, com o objetivo de substituir a picape Fiorino. Entre as mais importantes
inovagdes por ela apresentada, destaca-se a introdugdo no mercado de versoes
com cabine estendida em 1999, permanecendo até os dias atuais como a Unica a

incorporar tal caracteristica. Esta cabine propicia espago adicional atras dos
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bancos — 300 litros a mais, que corresponde a um porta-malas de um carro
pequeno —, que representa conveniéncia no transporte de bagagem, com maior
seguranca e protegida das intempéries, permitindo também ajuste mais amplo do
encosto e reclinamento dos bancos. A cacamba perdeu area (de 2,3 para 2 m?) e
volume 1til (de 1.040 para 800 litros), mas a capacidade de carga, incluindo o
motorista, decresceu apenas 20 kg (de 705 para 685 kg). Esse modelo de
carroceria ja respondia por cerca de 60% das vendas da picape apos, apenas, trés
anos do seu langcamento. A Strada Cabine Estendida foi concebida a partir de
pesquisas de mercado realizadas pela montadora Fiat em 1998. Estas indicavam,
entre outras coisas, que: 60% das utilizacdes de picapes de pequeno porte nao
incluiam carga; 14% dos usudrios desejavam mais espaco na cabine; a média de
peso transportada na Strada era de apenas 250 kg (ante uma capacidade de 705
kg); e que, dos compradores de picapes em 1998, 42% possuiam também
automoveis (BEST CARS, 2006). Com base nesses dados, a Fiat configurou a
cabine estendida, visando conciliar transporte de carga, conforto e comodidade.

Em 2000, passou a ser lider do segmento, ultrapassando a Saveiro em
numero de veiculos vendidos. No ano de 2001, a Fiat foi mais uma vez pioneira
ao langar a versao Adventure, visando diferenciar o seu produto, enfocando os
aspectos da esportividade e robustez, encontrando um “nicho” de mercado entre
as picapes de pequeno porte, comumente denominado offroad. Esta versdo, em
2004, ja respondia por aproximadamente 35% das vendas da Strada. Destaca-se,
ainda, o fato de que a picape da Fiat se diferencia dos demais ao oferecer
equipamentos exclusivos, como computador de bordo, My Car Fiat'’, viva-voz
para telefone celular com tecnologia Bluetooth(r) e sensores de chuva e
crepuscular.

A Strada deteve 52,2% das vendas de carros novos do segmento no ano de
2007. Confirmando a vocag¢ao inovadora, a montadora desenvolve uma versao da
Strada com cabine dupla — que possuird capacidade para transportar cinco

passageiros € volume de carga menor que a versdo convencional, porém

7'My Car Fiat. O sistema permite personalizar vérias fun¢des do veiculo, como defini¢do do alerta de
limite de velocidade, travamento automatico das portas e muitas outras. Até hoje o My Car é uma
exclusividade da Fiat.
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significativo —, com perspectiva de langamento para o ano de 2009. Neste mesmo
ano, outras inovagdes serdo incorporadas a versao convencional, como: sistema
de bloqueio de diferencial (Locker); novos amortecedores Powershock —
tecnologia da Magneti Marelli Cofap — que reduzem o rolamento da carroceria e
aumentam a seguranca ¢ a estabilidade; e cagcamba com nova tampa traseira
removivel e com chave. Nos seus 10 anos, a Strada ja passou por quatro re-
estilizagdes, sendo a ultima observada nos modelos 2009.

A Saveiro foi lancada em 1982, ocupando desde o inicio a lideranca nas
vendas do mercado de picapes de pequeno porte, perdendo sua posi¢cdo para a
Strada em 2000 e sendo ultrapassada pela Montana no segundo semestre de
2007. A picape da Volkswagen ja passou por quatro re-estilizacdes — a ultima
ocorreu em 2005 e a penultima em 2000. Para concorrer com a Strada
Adventure, no segmento dos offroad, a VW langou a Saveiro Crossover como
série especial em 2002, tendo retornado em 2005 como uma nova versao, saindo
de linha em 2007. No final deste ano, a montadora introduziu a versdao Surf para
competir entre os offroad, disponibilizando motores 1.6 ¢ 1.8. Além dessas duas
opgoes, a picape possui atualmente mais trés versoes: 1.6, 1.8 e Titan 1.6.

J4& a Montana foi langada em 2003, trazendo avancos quanto a sua
antecessora, principalmente em design. Langou uma versdo offroad, para
concorrer com a Strada Adventure e Saveiro Crossover, porém foi retirada do
mercado em 2005. Todavia, a Montana somente possuia motores 1.8, nado
oferecendo opcodes aos consumidores. Em junho de 2008, a GM reposicionou
esta picape no segmento, disponibilizando o novo motor bicombustivel (alcool e
gasolina) EconoFlex 1.4, conseguindo, assim, ultrapassar a Saveiro em niimero
de vendas no segundo semestre de 2007. Atualmente, possui apenas duas
versoes: Conquest 1.4 e Sport 1.8. Esta picape ndo passou ainda por nenhuma re-
estilizagao.

A Courier parece ser a que menos recebeu diferenciacdes entre as picapes.
Ela foi lancada em 1996, porém passou somente por uma re-estilizagdo em 2000,
possuindo um design ultrapassado e desatualizado em relagdo a linha Fiesta, que

serviu de base para sua criagdo. Esta foi a ultima a receber a motorizagdo capaz
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de utilizar 4lcool ou gasolina (Flex) — apenas em abril de 2007. A Courier
sempre esteve em ultimo lugar nas vendas do segmento no periodo de analise
deste estudo (out. 2003 até maio 2007).

Dessa maneira, nota-se uma distingao entre a estratégia da Fiat e a das
demais montadoras no que diz respeito ao desenvolvimento e a incorporagao de
inovagdes na Strada, desempenhando esta um papel pioneiro no mercado. Sdo
alguns exemplos, como ressaltado anteriormente: o lancamento da cabine
estendida, a introducdo da primeira versdo offroad no segmento, o oferecimento
de opcionais exclusivos no segmento, o maior numero de re-estilizacdes ou
mudangas substanciais no design (4), entre outras.

A Volkswagen e a GM demonstraram um comportamento mais
conservador no que tange a incorporagdo de inovagdes em suas picapes Saveiro e
Montana, respectivamente. Estas tendem a agir com uma certa defasagem em
relacdo aquela que possui maior poder unilateral: a Strada. As duas picapes, por
exemplo, langaram versdes Offroads; a introdugdo da Saveiro Crossover e da
Montana Offroad ocorreu dois e cinco anos, respectivamente, apds a da Strada
Adventure.

Assim, um dos fatores que podem justificar o maior nivel de poder
unilateral, ceteris paribus, é a capacidade de desenvolvimento e incorporagao de
inovagdo das montadoras nas respectivas picapes que produzem. Nesse sentido, a
Strada ocupa posicdo de lideranga no segmento, devido ao sucesso de sua
estratégia de inovagao; a Saveiro € a Montana, posi¢des intermediarias, devido a
defasagem em oferecer os novos produtos desenvolvidos pela primeira no
mercado, ou ao nao-desenvolvimento de produtos que sejam valorizados; e a
Courrier ocupa a ultima colocagdo, por ndao incorporar novos produtos ou
conceitos.

Outro fator que pode contribuir para a diferenciacdo entre as picapes, além
dos seus precos, ¢ a liquidez. Esta pode ser entendida como a agilidade com que
um ativo pode ser convertido em dinheiro, sem perda significativa de valor.
Dessa forma, um ativo tem maior liquidez quanto mais facil for a conversao em

dinheiro e quanto menor for a perda de valor envolvida nessa transacdo. Nesse
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sentido, a Strada apresentou desvalorizagdo média no primeiro ano de uso, no
periodo de outubro de 2003 a maio de 2007, de 5,42%, seguida da Saveiro,
Montana e Courier, com 5,67%, 7,11% e 9,21%, respectivamente. Assim, a
maior liquidez das camionetas pode se constituir em um atributo de diferenciagao
do produto e, consequentemente, maior poder de mercado unilateral.

Um maior mercado secundario também pode contribuir para aumentar a
liquidez, uma vez que, quanto maior o niimero de comercializagdo de uma picape
usada, mais facil e rapida tende a ser a sua venda. A Figura 16 apresenta as
vendas de picapes usadas no Brasil no periodo de agosto de 2004 a abril de 2007.
A Saveiro foi a mais comercializada durante todo o periodo, com uma média de
10.563 unidades vendidas ao més, seguida da Strada, Courier ¢ Montana, com
5.044, 2.014 e 935, respectivamente. Dessa forma, um possuidor da Saveiro
apresenta maior probabilidade de vender seu veiculo usado em um curto espago

de tempo, seguida da Strada, Courier ¢ Montana.
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Fonte: Fenabrave (2007).

Figura 15 — Venda de picapes usadas no mercado interno brasileiro (2004 —
2007).
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O sistema de suspensdo utilizado em cada picape também pode influenciar
significativamente o seu poder de mercado unilateral, uma vez que esses
veiculos, mesmo sendo usados para outros fins, tém como principal objetivo o
transporte de carga. A Montana superou os concorrentes no quesito “maciez”,
uma vez que ela ¢ a picape de pequeno porte que melhor absorve as vibragdes
devido as irregularidades na pista (“pula menos”), especialmente com a cagamba
vazia. A GM conseguiu proporcionar mais conforto aos passageiros, seja com a
cacamba cheia ou vazia. Isso foi alcancado devido a utilizagdo de uma suspensao
com eixo de tor¢ao com mola helicoidal — conceito semelhante ao utilizado na
Saveiro —, em substitui¢do ao eixo rigido com mola parabdlica, usado na sua
antecessora, picape Corsa, e nos concorrentes Strada e Courier. A Saveiro, por
fazer uso de um conceito de suspensao parecido com o da Montana, também
proporciona substancial conforto, porém inferior ao desta (BEST CARS, 2006).

A Strada e Courier, por possuirem um sistema de suspensao traseira
semelhante, com eixo rigido e molas semieliticas, proporcionam menor conforto
que a Montana e Saveiro, com maiores vibragdes provocadas por irregularidades
no solo, porém sao mais “robustas”, adequando-se melhor ao transporte de carga,
e possuem manuten¢do mais simples. Comparada a picape da Volkswagen, a Fiat
conseguiu melhor adequacdo da suspensdao da Strada, resultando em maior
maciez que a primeira, reduzindo os “saltos” da cagamba, especialmente quando
esta se encontra vazia (WEB MOTORS, 2007).

Como a principal finalidade das picapes de pequeno porte ¢ o transporte
de carga, aquelas que utilizam um sistema de suspensao que atenda melhor a esse
objetivo tendem a se diferenciar das demais. Nesse sentido, os sistemas de
suspensao utilizados pela Strada e Courier tendem a lhes proporcionar maior
poder de mercado unilateral, quando comparado aquele presente na Montana e
Saveiro.

Outros aspectos que podem contribuir, mesmo que com menor relevancia,
para a diferenciagdo da Strada em relacio as demais sdo os pregos de

componentes opcionais, como: ar condicionado, direcao hidraulica, vidros e
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travas elétricas. A Tabela 10 apresenta os precos desses itens individualmente e
em pacotes.

Na Tabela 10 sdo apresentadas as versdes mais bdsicas disponiveis em
outubro de 2007. Apesar de a Strada apresentar pre¢o maior que o da Courier e
Montana, ela detinha um menor preco em ar condicionado, dire¢do hidréulica,
vidros e travas elétricas individualmente ou em conjunto. Assim, o poder de
mercado unilateral da Strada pode ser justificado ndo pelo preco das suas

versoes, mas pelo reduzido custo dos seus opcionais.

Tabela 10 — Precos dos veiculos Strada, Courier, Montana e Saveiro e de
componentes opcionais (maio 2007)

Strada Courier Montana Saveiro
Veiculo (Montadora) (Fiat) (Ford) (GM) (VW)
Versdo Fire 1.4 Flex 1.6 L Conquest 1.4 City 1.6
Preco da configuracéo
bésica R$ 30.640 R$30.410 R$ 29.755 R$ 31.750
Preco de componentes:
Ar condicionado (AC) RS 3.862 R$ 4.060 n/d R$ 4.130
Diregéo hidraulica (DH) RS 1.692 RS 1.940 RS 1.932 R$ 1.980
Vidros e travas elétricas
(VTE) RS 1.167 RS 2.005 R$ 1.817 RS 1.460
Preco do conjunto:
AR e DH R$ 5.554 R$ 5.950 R$ 5.080 R$ 4.650
AR, DH e VTE R$ 6.721 R$ 7.955 R$ 6.897 R$ 6.110

Preco da configuracéo
completa (AR,DHe VTE) R$37.361 R$38.365 R$36.652 R$37.860

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da revista Motor Show (2007).
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Uma analogia semelhante a da Strada pode ser feita para a Saveiro. Esta
ultima era a que apresentava o maior preco inicial (preco da configuragdo basica)
entre as picapes pequenas. Todavia, esta ¢ que possui 0 menor preco ao
consumidor para a aquisi¢do conjunta de ar e direcdo hidraulica e ar, direcdo
hidréaulica, vidros e travas elétricas. O preco do conjunto de opcionais pode ser
apontado como fator que contribui para obtengdo do segundo maior poder de
mercado entre as picapes pequenas.

Ja a Montana possuia precos medianos dos opcionais AR, DH e VTE,
correspondendo ao seu poder de mercado moderado. A Courier, que possuia o
menor poder de mercado unilateral, apresentou também o maior preco dos
conjuntos AR e DH e AR, DH e VTE, estando o preco dos opcionais
individualmente entre os maiores.

O preco da franquia dos seguros dos veiculos também pode ser apontado
com fator que pode colaborar para os diferentes valores de poder de mercado
unilateral. Como se pode observar na Tabela 11, a Strada e Saveiro foram as
picapes que apresentaram os menores pre¢os de franquias, com valores de R$

1.737,00 e R$ 1.890,00, respectivamente.

Tabela 11- Pre¢o de seguro das picapes Strada, Courier, Montana e Saveiro
(maio, 2007)

Veiculos (Montadoras)  Strada (Fiat) Courier (Ford) Montana (GM) Saveiro (VW)

Versao Fire 1.4 Flex 16L Conquest 1.4 City 1.6

Melhor perfil RS 1.748,07 R$ 1.800,60 R$ 2.543,73 R$ 3.264,37
Sem perfil RS 6.540,92 RS 5.364,05 R$ 10.466,68  R$ 11.936,81
Franquia R$ 1.737,00 R$ 1.903,00 R$ 2.045,00 R$ 1.890,00

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da Motor Show (2007).

A Strada foi também a que apresentou o menor preco, considerando o
melhor perfil para obtencdo dos seguros. No entanto, analisando os pregos dos

seguros para Saveiro, Montana e Courier nos quesitos melhor perfil e sem perfil,
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esta ultima foi a que apresentou o menor preco, seguida da Montana e Saveiro.
Assim, nesses quesitos ha uma ordem inversa a dos valores do indice de poder de
mercado unilateral, em que a Saveiro apresentou maior poder, seguida de
Montana e Courier.

De maneira geral, os poderes de mercado unilateral da Strada, Saveiro,
Montana e Courier podem ser justificados, principalmente, pelos seguintes
fatores: seus respectivos pregos, capacidade de desenvolver e incorporar
inovagdes, liquidez do mercado secundario e tipo de suspensdo adotada. Outros
elementos que podem explicar, ainda que com menor relevancia, as diferencas de
poder unilateral sdo os custos de opcionais importantes, como: ar condicionado,

direcao hidraulica, vidros e travas elétricas e valores e seguro.
5.3.2. Poder de Mercado Cooperativo ou Colusivo

O padrao para o poder cooperativo ou colusivo € dado pelo coeficiente de

Chamberlin (CH = % =1 —Z—lo), desenvolvido por CFM (1996), que ¢ a parte
11

do poder de mercado observavel que ndo deriva do poder unilateral. Nesse
indice, o poder de mercado ¢ formado em parte pelo unilateral e pelo
cooperativo; na auséncia deste ultimo, a elasticidade observavel terd a mesma
inclinagdo da demanda unilateral, resultando em um CH igual a zero. Ocorrendo
algum grau de cooperacao entre as marcas, o CH varia de zero a 1, assumindo o
valor 1 em cooperacao total, com a elasticidade-preco observavel igual a zero.
Quando ha rivalidade, a elasticidade-preco observavel ¢ mais elastica do que a
elasticidade unilateral, apresentando assim o CH um valor negativo. Portanto, o
CH varia de menos infinito a 1.

Na coluna 6 da Tabela 9 sdo apresentados os valores do coeficiente de
Chamberlin. Como se pode observar, todos os valores foram negativos, exceto o
da Saveiro, que apresentou um valor positivo.

O valor de -1,2102 no quociente de Chamberlin (CH) da Courier

demonstra que as firmas ndo agem coordenadamente, cooperando com ela; pelo
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contrario, ela ¢ a marca que encontra maior rivalidade das concorrentes. Quando
a Courier aumenta o seu preco (ou reduz sua producao), as outras marcas passam
a cobrar pregos menores (ou produzem mais), com o intuito de conquistar parte
da parcela de mercado da Courier.

A Strada também enfrenta um comportamento de rivalidade das demais
firmas diante de suas a¢des, com um valor de -0,8874 no quociente CH. Todavia,
a magnitude da reacdo das outras firmas ¢ significativamente menor se
comparada a rivalidade enfrentada pela Courier.

A mesma analogia do paragrafo anterior pode ser feita para a Montana,
sendo esta a que estd sujeita a menor rivalidade, com um valor do CH de -0,3331.

Como o poder de mercado ¢ formado pelos poderes unilateral e
cooperativo, e este ultimo ¢ negativo para as marcas citadas, estas terdo o seu
poder de mercado total (indice C) reduzido devido a rivalidade. Assim, o poder
de mercado total ou final para cada uma dessas marcas sera sempre menor que o
poder unilateral, resultante do efeito de rivalidade das demais firmas do mercado.

Por outro lado, o valor positivo da Saveiro no CH significa que as demais
firmas demonstram, de maneira geral, uma cooperagdo com ela, e isso lhe
confere um poder de mercado de 17,17% do que teria em colusdo total.

Dessa forma, quando a Saveiro aumenta o seu preco, por exemplo, as
demais marcas a seguem, aumentando também seus pregos. Contudo, qualquer
outra marca, exceto a Saveiro, que aumentar precos tera como reacao das
concorrentes uma acao oposta, ou seja, reducao de pregos.

Assim, nesse oligopdlio pode ocorrer um cendrio do tipo lider-seguidora,
em que somente a Saveiro seria aceita como lider, sendo seguida pelas demais.
Qualquer outra que tentasse assumir a lideranga sofreria retaliacdes. Talvez a
lideranca da Saveiro esteja relacionada ao fato de ela ser a mais antiga no
mercado e por ter sido lider de vendas durante 18 anos, no periodo de 1982 a

2000.
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5.3.3. Poder de Mercado Total ou Observavel

O indice de poder de mercado observavel ou total proposto por CFM
contém os efeitos do poder unilateral e cooperativo. Este ¢ dado pela divisao da
elasticidade de plena colusdo de uma dada marca pela sua respectiva elasticidade
unilateral. O indice pode variar de zero a 1, respectivamente, para competi¢do
perfeita, onde a demanda unilateral seria horizontal, e plena cooperagdo, em que
a demanda unilateral possuiria a mesma inclinacao da totalmente colusiva, onde
o poder seria o mesmo de um monopolio.

Assim, na Tabela 9, coluna (5), sdo apresentados os valores do indice C,
que combinam os efeitos do poder unilateral e cooperativo. As discussoes
expostas neste item sdo realizadas com base nesses valores.

O indice C mostra que a Saveiro ¢ aquela que desfruta do mais alto grau
de poder de mercado, possuindo 62,58% do poder que teria um monopolista.
Cabe destacar que somente esta marca teve acréscimo ao poder de mercado
decorrente da cooperagao das demais marcas para com ela. Essa cooperagao com
a Saveiro lhe proporcionou um poder de mercado de 17,17 pontos percentuais do
poder que teria em colusdo total, o que correspondeu a um acréscimo ao poder de
mercado total de apenas 10,75 pontos percentuais do poder que teria em
monopolio.

Dessa forma, apesar de possuir um poder de mercado unilateral de 51,83%
do poder que teria em monopolio, menor que o da Strada, que foi de 71,29%, a
Saveiro apresentou maior poder de mercado total devido a cooperagdo das
demais firmas.

Por outro lado, a Courier obteve o menor poder de mercado total, em
razdo de ela possuir o menor poder de mercado unilateral, como mostrado pelo
indice C, aliado ao fato de receber a maior rivalidade das outras firmas, o que ¢
expresso pelo valor do CH de -1,21 (Tabela 9). A perda devido a rivalidade das
outras marcas com a Courier significou uma perda de poder de mercado total de

8,84 pontos percentuais e cerca de 54,75% do poder de mercado unilateral.
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A Montana, por sua vez, também apresentou queda de poder de mercado
devido a rivalidade, quando comparada ao poder de mercado que possuia. Em
termos de pontos percentuais, ela teve o seu poder reduzido em 11,11 pontos
percentuais e 25,00% do unilateral.

Ja a Strada, devido a rivalidade das concorrentes, perdeu 33,52 pontos
percentuais, o que representa diminui¢do de poder de mercado de 47,02% em

relagdo ao seu poder de mercado unilateral.
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6. CONCLUSOES

Diante da pesquisa realizada e dos resultados obtidos, pode-se concluir
que no mercado de picapes pequenas da industria automobilistica brasileira as
marcas Saveiro, Strada, Montana e Courier possuem poder de mercado, ou seja,
as firmas que produzem esses veiculos tém a capacidade de manter seus precos
acima de seus respectivos custos marginais, visando obter lucro econémico.

Esse poder de mercado se decompde em unilateral e cooperativo. A
analise deste estudo demonstra que todas as marcas abordadas apresentaram
poder de mercado unilateral. Vale ressaltar que a Strada obteve o maior poder de
mercado decorrente da diferenciagcdo de produto e, ou, das barreiras a entrada no
mercado, detendo 71,29% do poder que teria caso as quatro marcas fossem
gerenciadas em conjunto (monopdlio) — poder este considerado alto.

A Saveiro e a Montana apresentaram um grau de poder unilateral
mediano, possuindo 51,83% e 44,47%, respectivamente, do poder que teriam
caso as quatro marcas fossem gerenciadas em conjunto. Por fim, a Courier foi a
marca que apresentou o menor poder unilateral, com 16,15% do poder de um
monopolio.

O poder de mercado unilateral se origina da existéncia de barreiras a
entrada no mercado e¢ da diferenciagdo do produto. Uma vez que as quatro

marcas ja estavam estabelecidas no mercado, ndo estando logicamente sujeitas a
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barreiras a entrada, a analise voltou-se para a questdo da diferenciacdo do
produto como responsavel pelos diferentes indices de poder unilateral das firmas.
Essa diferenciagdo do produto decorre da melhoria dos atributos deste, como
propaganda, condi¢des de venda, custos associados a manutencdo, seguros €
equipamentos opcionais, etc.

Os resultados do trabalho indicam que o poder de mercado unilateral da
Strada, Saveiro, Montana e Courier parece ser justificado principalmente pelos
seguintes quesitos: precos das picapes, capacidade de desenvolver e incorporar
inovagdes, liquidez do mercado secundario e tipo de suspensdo adotada. Outros
elementos que podem explicar, ainda que com menor relevancia, as diferencas de
poder unilateral sdo os custos de opcionais importantes, como: ar condicionado,
dire¢do hidraulica, vidros e travas elétricas e valores e seguro.

Os valores do indice de poder de mercado unilateral alcancados pelas
marcas sugerem que estratégias de diferenciacdo de produto nesse mercado
produzem resultados significativos, haja vista o valor alcangado pela Strada, por
exemplo. Assim, os investimentos em atributos como propaganda, inovagoes,
opcionais, etc. — que diferenciam os produtos — podem ser usados pelas empresas
neste segmento como estratégias para obtencao de ganhos de poder de mercado
unilateral, o que tende a ser revertido em maiores lucros.

Quanto ao poder cooperativo, verificou-se que ha tanto a presenca de
cooperacdo quanto a de rivalidade entre as firmas. Somente a Saveiro obteve
cooperacdo das demais firmas, o que lhe conferiu um poder de mercado de
17,17% do que teria em uma situacdo de colusdo total no mercado. Assim,
quando a Saveiro aumenta o seu preco, por exemplo, as demais marcas a seguem,
aumentando também os seus.

A Courier se depara no mercado ndo com a cooperagao das demais firmas,
e sim com rivalidade. O mesmo ocorre com a Montana e com a Strada. Entre
essas marcas, a Courier foi a que enfrentou maior rivalidade das demais, como
expresso pelo valor de -1,21 no quociente de Chamberlin (CH). Assim, quando a

Courier aumenta o seu prego (ou reduz sua producao), as outras marcas passam a
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cobrar precos menores (ou produzem mais), com o intuito de conquistar parte da
parcela de mercado dela.

A Strada também enfrentou um comportamento de rivalidade das demais
firmas diante de suas agdes, com um valor de -0,89 no quociente CH. Todavia, a
magnitude da reacdo das outras firmas foi significativamente menor se
comparada a rivalidade enfrentada pela Courier. A mesma analogia pode ser feita
para a Montana, sendo esta a que esteve exposta a menor rivalidade, com um
valor do CH de -0,33.

Dessa forma, potenciais firmas entrantes nesse mercado devem considerar
a possibilidade de enfrentar a¢des de rivalidade por parte das firmas estabelecidas
no mercado a elevacdes do preco de seu produto, uma vez que este € o
comportamento-padrdo de conduta das empresas; a excecao se da a elevacdes de
preco da Saveiro. As potenciais entrantes, por outro lado, podem ser beneficiadas
caso participem do processo de cooperacao.

A interag¢do do poder de mercado unilateral e cooperativo resulta no poder
de mercado total (ou, simplesmente, poder de mercado). A Saveiro apresentou o
maior poder de mercado total, seguida da Strada, Montana e Courier.

A Saveiro ¢ a marca que desfrutou do mais alto grau de poder de mercado,
possuindo 62,58% do poder que teria um monopolista. Esse valor se d4 em razao
do acréscimo ao seu poder de mercado decorrente da cooperacdo das demais
marcas para com ela.

Ja a Strada, apesar de possuir o maior poder unilateral, obteve 37,77% do
poder que teria um monopolista, resultando no segundo maior nivel de poder de
mercado, devido principalmente a rivalidade exercida pelas outras marcas.

A Montana também apresentou a queda de poder de mercado total; seu
poder devido a diferenciagdao do produto foi reduzido por causa da rivalidade das
demais firmas, restando-lhe 33,36% do poder que teria um monopolista. No
entanto, a reducdo do poder da Montana devido a rivalidade foi
significativamente menor que aquela ocorrida com a Strada.

A Courier foi a que apresentou o menor poder de mercado, por possuir o

menor poder de mercado unilateral aliado a maior rivalidade exercida pelas
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outras firmas. Esse cenario lhe conferiu um poder de mercado de 7, 31% do que
teria em uma situagdao de monopolio.

Dessa maneira, os resultados deste trabalho conduzem a aceitacdo da
hipotese adotada: de que existe poder de mercado cooperativo no oligopdlio
diferenciado no segmento de veiculos comerciais da industria automobilistica
brasileira, especificamente no mercado de picapes pequenas.

Além disso, os resultados da pesquisa descrevem um cenario em que a
cooperagdo sO ocorre quando as acdes sdo adotadas pela marca Saveiro, ou
melhor, pela firma que produz o veiculo desta marca: a Volkswagen. Contudo,
apesar de haver cooperagdo com relacdo a Saveiro, o mercado ¢, de maneira
geral, caracterizado por rivalidade entre as empresas, o que sugere, a uma
potencial firma ingressante nesse segmento, que as montadoras provavelmente
reagirdo a qualquer perda de mercado.

Os altos valores dos indices de poder de mercado unilateral alcangados,
principalmente pela Strada, Montana e Saveiro, que sdo as marcas que possuem
maiores parcelas do mercado, sugerem um alto grau de dificuldade de entrada
nesse mercado, podendo, por exemplo, haver a necessidade de despender
elevados gastos com propaganda.

O indice de poder de mercado unilateral ndo possibilita inferéncias que
envolvem mensuracao sobre a perda de bem-estar social. Entretanto, sabe-se que,
nao havendo nenhum poder de mercado unilateral, o mercado tende a funcionar
como um mercado contestavel, havendo eficiéncia maxima e, consequentemente,
maior bem-estar possivel. Por outro lado, quando o produto ¢ totalmente
diferenciado, fazendo desse mercado um monopdlio, haverd menor eficiéncia
possivel e maior perda de bem-estar social.

No entanto, pode-se afirmar que, por todas as firmas possuirem valores
positivos do indice de poder de mercado unilateral, o mercado certamente esta
tendo perda de bem-estar-social. Os altos valores desse indice — em especial o da
Strada, possibilitando-lhe deter 71,29% do poder que teria caso as quatro marcas
fossem gerenciadas em conjunto (poder de um monopolista) — sugerem que essa

perda pode ser grande. Diante disso, sugere-se para trabalhos futuros a
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mensuracdo da perda de bem-estar-social no mercado de picapes de pequeno
porte.

Acredita-se que a restrita disponibilidade de séries de dados para
estimacao do modelo possa ter implicado limitagcdes ao estudo. Neste trabalho
foram utilizados, além das séries de dados relativos a preco e quantidades
demandadas — requerimento minimo para estimacdo do modelo —, os dados
referentes ao nimero de versoes disponiveis de cada marca. No entanto, o uso de
outras variaveis explicativas (como, por exemplo, gastos com propaganda,
valores de seguro, precos de opcionais, custos com manutencdo, etc.),
indisponiveis para o presente estudo, pode gerar resultados diferentes e, de algum
modo, mais satisfatérios que os apresentados neste trabalho.

A nao-verificacdo das condigdes de homogeneidade e aditividade da
demanda, que constitui uma deficiéncia do trabalho, pode estar relacionada ao
pequeno numero de séries utilizadas, significando uma ndo-adequag¢do ou
ajustamento dos dados ao modelo. Dessa maneira, sugere-se para novos estudos a
utilizacao de um niimero maior de séries temporais.

O mercado das PP representa somente uma pequena parcela das vendas da
industria de autoveiculos, precisamente 4,7%. Assim, propde-se que estudos
futuros analisem o poder de mercado em nivel de marcas ndo somente em
mercados especificos, como realizado neste estudo, com também em mercados
mais abrangentes.

O trabalho foi capaz de identificar € mensurar o poder de mercado das
marcas Saveiro, Strada, Montana e Courier no segmento de picapes de pequeno
porte da industria automobilistica brasileira, porém a identificacdo dos fatores
determinantes desse poder nao foi decorrente do modelo empirico, ou seja, eles
ndo foram incluidos no processo de estimacdo. Assim, este estudo, apods
identificar e mensurar o poder de mercado, apontou e analisou os possiveis
determinantes deste.

Acredita-se que os resultados obtidos sdo informagdes importantes para a
tomada de decisoes tanto para a iniciativa privada quanto para os 6rgaos publicos

reguladores desse mercado. Espera-se também que este trabalho abra espacos
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para discussoes e, at¢ mesmo, novos estudos que venham a trazer contribuigdes

adicionais a analise desse setor.

93



7. REFERENCIAS

AGUIAR, D.R.D. Mensuracdo de poder de mercado por meio de dados de
marcas comerciais: modelos, limitagdes e aplica¢des. Revista de Economia
Politica, v.20, n. 3, jul./set. de 2000, p. 152-162, 2000.

ASSOCIACAO NACIONAL DOS FABRICANTES DE VEICULOS
AUTOMOTORES - ANFAVEA. Anuario da Induastria Automobilistica
Brasileira: 2007.181p. ANFAVEA: Sio Paulo, 2007. [10 de maio de 2008].
(http://www.anfavea.com.br/anuario07.html).

ASSOCIACAO NACIONAL DOS FABRICANTES DE VEICULOS
AUTOMOTORES - ANFAVEA. Critérios de classificacdo de Autoveiculos.
ANFAVEA: Sao Paulo, 2000. [Disponibilidade internal].

BAKER, J.B.; BRESNAHAN, T.F. Empirical methods of identifying and
measuring market power. Antitrust Law Journal, v. 61, n.3, p 3-16, 1992.

BAKER, J.B.; BRESNAHAN, T.F. Estimating the Residual Demand Curve
Facing a Single Firm. International Journal of Industrial Organization, v. 6,
p. 283-300, 1988.

BAKER, J.B.; BRESNAHAN, T.F. The gains from merger or collusion in
product-differentiated industries. Journal of Industrial Economics, v. 33
(junho), p 427-443, 1985.

94


http://www.anfavea.com.br/anuario07.html

BAIN, J.S. Relation of profit Rate to Industry Concentration: American
Manufacturing, 1936-1940. Quarterly Journal of Economics, v. 65, n. 3, p.
293-324, 1951.

BEST CAR. AvaliagGes de veiculos: Courier, Montana, Saveiro e Strada.
2006 [ 29 de outubro de 2008] (http://www2.uol.com.br/bestcars/testes2/montan
ana-2.htm)

BINSWANGER, H.P. A cost function approach to the measurement of
elasticities of factor demand and elasticities of substitution. American Journal
of Agricultural Economics, Saint Paul, v. 56, p. 377-386, May 1974.

BLACKORBY, C.; PRIMONT, D.; RUSSEL, R.R. Duality, separability and
functional structure: theory and economic applications. New York: American
Elsevier, 1978. 225-234 p.

BRAGA, H. C. Determinantes do desempenho da industria brasileira: um
investigacdo econométrica. Revista Brasileira de Economia, v. 33, n. 4, p. 501-
570, 1979.

BRESNAHAN, T. F. Empirical studies of Industries with Market Power.
Handbook of Industrial Organization. v. 2, p. 1011-1057, 1989.

BRESNAHAN, T. F. The oligopoly solution concept is identified. Economics
Letters, v. 10, p. 87-92, 1982.

BRESNAHAN, T.F. “Duopoly Models with Consistent Conjectures”. American
Economic Review, n.71, p. 934-945, 1981.

BRESNAHAN, T. F; SCHMALENSEE, R. The empirical renaissance in
industrial economics: an overview. Journal of Industrial Economics, v. 35 n. 4,
p 371-378, 1987.

BORENSTEIN, S.; BUSHNELL, J.; KNITTEL, C.R. Market power in electricity
markets: beyond concentration measures. Energy Journal, v. 20, n. 4, p. 65- 88,
1999.

CONSELHO ADMINISTRATIVO DE DEFESA ECONOMICA — CADE. Guia
Pratico do CADE: a defesa da concorréncia no Brasil. 3. ed. revista. Sio
Paulo: CIEE, 2007. 112 p.

95


http://www2.uol.com.br/bestcars/testes2/

CHATURVEDI, A.; BANDYOPADHYAY, S. establishing a framework for
analyzing market power in electronic commerce: an empirical study.
Proceedings of the 34™ Hawaii International Conference on System Sciences,
2001.

COATES, M. V. Politica de crédito ao consumidor e desempenho do setor
industrial: uma analise da experiéncia brasileira, 1972-1981. 1985. Dissertagao
(Mestrado) — Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro, 1985.

CODIGO DE TRANSITO BRASILEIRO — CTB — Lei n° 9.503, de 23 de
setembro de 1997. [10 de fevereiro de 2008].
(http://www.senado.gov.br/web/codigos/transito/httoc.htm).

COELHO, B. A. A demanda de alimentos no Brasil, 2002/2003. 2006. 233p.
Tese (Doutorado) — Universidade Federal de Vigosa, Vigosa, 2006.

COTTERILL, R.W.; FRANKLIN, A. W.; MA, Y. L. Measuring market power
effects in differenciated product industries: an application to the soft drink
industry. Food Marketing Policy Center, Storrs, University of Connecticut, n°
35 (October), 62p, 1996. [01 de janeiro de 2004].
(http://www.fmpc.uconn.edu/publications/rr/rr32.pdf ).

COTTERILL, R.W.; HALLER, L. E. An economic analysis of the demand for
rte cereal: product market definition an unilateral market power effects. Food
Marketing Policy Center, Storrs, Department of Agricultural and Resource
Economics, University of Connecticut, n. 35, October, 1997

CYSNE, Rubens Penha ; ISSLER, Joao Victor; RESENDE, Marcelo; WYLLIE,
Ricardo. Demanda por cerveja no Brasil: um estudo econométrico
(http://ppe.ipea.gov.br/index.php/ppe/article/viewFile/156/91). Pesquisa e
Planejamento Economico (Rio de Janeiro), Rio de Janeiro, v. 31, n. 2, p. 249-
268, 2001.

DEATON, A. A reconsideration of empirical implications of additive
preferences. Economic Journal, v. 84, p. 338-348, 1974.

DEATON, A.; MUELLBAUER, J. Economics and consumer behavior.
London: Cambridge University Press, 1980a. 450 p.

DEATON, A.; MUELLBAUER, J. An almost ideal demand system. The
American Economic Review, v.70, n. 3, p. 312-326, 1980b.

96



DEMSETZ, H. Industry structure, market rivalry, and public policy. Journal of
Law and Economics, v.16, n. 1, p. 1-10, 1973.

FEDERACAO NACIONAL DA DISTRIBUICAO DE VEICULOS
AUTOMOTORES - FENABRAVE. Dados de mercado: informativo
FENABRAVE de veiculos usados. 2007 [ 20 de julho de 2008]
(http://www.tela.com.br/dados_mercado/dados/usados/index.asp?coditem=22)

FIUZA, E. P. S. Trés ensaios sobre diferenciagdo de produto. 2001, 303p.
Tese (Doutorado) — Fundagao Gettlio Vargas, Rio de Janeiro, 2001a.

FIUZA, E.P.S. Estudos econométricos em organizagao industrial no Brasil, In:
Microeconomia e Sociedade no Brasil. Marcos de B. Lisboa e Naércio A.
Menezes-Filho (Org.). Rio de Janeiro: Contra Capa, 2001b.

GOLDBERGER, A.S. Introductory Econometrics. Harvard University Press,
1999.

GORMAN, W. M. Separable utility and aggregation. Econometrica, v. 27, n.3,
p. 469-481, 1959.

GUJARATI, D. M. Econometria Béasica. Rio de Janeiro: Elsevier, 2006. 812p.

INSTITUTO BRASILEIRO DE OPINIAO PUBLICA E ESTATISTICA -
IBOPE. Ranking dos maiores anunciantes brasileiras. 2007.[16 de fevereiro
de 2009]. (http://www.ibope.com.br/PortaI BOPE& =T &db=caldb)

INSTITUTO DE PESQUISA ECONOMICA APLICADA - IPEA.
IPEADATA: dados macroecondmicos e regionais. [10 de julho de 2006].
(http://www.ipeadata.gov.br).

JUDGE, J; HILL, R.; GRIFFITHS, W.; LUTKEPOHL, H.; LEE, T.
Introduction to the theory and practice of econometrics. EUA: John Wiley &
Sons, 1988.

JUDGE, J; HILL, R.; GRIFFITHS, W.; LUTKEPOHL, H.; LEE, T. The Theory
and Practice of Econometrics., EUA: John Wiley & Sons, 1985.

KMENTA, J. Elementos de econometria: teoria economeétrica basica. Sao
Paulo: Atlas, 1990. v.2. 711p.

KOLODZIEJSKI, J. Mercosur’s automotive industry. London: Financial
Times Automotive, 1998. 301p.

97


http://www.ipeadata.gov.br/

LAU, L. J. On identifiying the degree of competitiveness from industry price and
outpou data. Economics Letters, v. 10, p 93-99, 1982.

LEVINSOHN, J. Empirics of taxes on differentiated products: the case of
tariffs in the U.S. automobile industry. Chicago: University of Chicago Press,
1988.

LEWBEL, A. Aggregation without separability: a generalized composite
commodity theorem. The American Economic Review, v. 86, n. 3, p. 524-543,
1996.

MAIER, L. The costs and benefits of U.S. agricultural policies with imperfect
competition in food manufacturing. New York: Garland, 1993. 305 p.

MARTIN, S. Advanced industrial economics. US: Blackwell Publishing, 2001.

MARTIN, S. Industrial economics: economic analysis and public policy. New
Jersey: Prentice Hall, 1993. 623 p.

McCARTHY, P.S. Market price and income elasticities of new vehicle demands.
The Review of Economics and Statistics, aug. 1996.

MORTOR SHOW. Comparativo entre Strada, Courier, Montana e Saveiro.
[10 de janeiro de 2007].
(http://www.motorshow.com.br/edicoes/292/artigo62504-1.htm).

MOSCHINI, G. Units of measurement and the Stone Index in demand
systemestimation. American Journal of Agricultural Economics, v. 77, p. 63-
68, feb., 1995.

NEGRI, J. A. Elasticidade-renda e elasticidade-preco da demanda de
automaveis no Brasil. Brasilia: IPEA, 1998. (Texto para Discussdo, n. 558).

PINHEIRO, A.C.; SADDI, J. Direito, economia e mercados. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2005. 553p.

QUATRO RODAS. Carros; comparativos: Courier, Montana, Strada e
Saveiro. [10 de novembro de 2007].
(http://quatrorodas.abril.com.br/carros/comparativos/conteudo144250.shtml).

98


http://www.motorshow.com.br/edicoes/292/artigo62504-1.htm
http://quatrorodas.abril.com.br/carros/comparativos/conteudo144250.shtml

SCHMALENSEE, R. Inter-Industry studies of structure and performance.
Handbook of industrial organization. Amsterdam: Schmalensee and Willig, v.
2,951-1010p, 1989.

SCHMALENSEE, R. Industrial economics: an overview. Economic Journal, v.
98, p. 643-681, 1988.

SCHMIDT, C. A. I.; LIMA, M. A. indices de concentracdo. Rio de Janeiro:
SEAE, 2002. [02 de abril de 2006].

(http://www.seae.fazenda.gov.br/central documentos
/documento_trabalho/2002-1/doctrab13.pdf)

SECRETARIA DE ACOMPANHAMENTO ECONOMICO DO MINISTERIO
DA FAZENDA - SEAE. Notas Oficiais: SEAE aprova sem restricoes
associacdo entre a GM e a Fiat. SEAE: Brasilia, 2002. 2p. [10 jan. 2006].
(http://www.seae.fazenda.gov.br/document_center/press-releases/2002-1/29-
r020306a).

SECRETARIA DE ACOMPANHAMENTO ECONOMICO DO MINISTERIO
DA FAZENDA - SEAE. Guia para Analise Econbémica de Atos de
Concentracdo Econdmica. SEAE: Brasilia, 2001. 19p. [14 ago 2002].
(http://www.seae.fazenda.gov.br/central _documentos/guias).

SHEPHERD, W.G. The economics of industrial organization. New York: John
Wiley & Sons, 1997. 426p.

SHY, O. Industrial organization. Cambridge MA: MIT Press, 1995. 466p.

VISCUSI, W. Kip; VERNON, John M.; HARRINGTON JR., Joseph E.
Economics of regulation and antitrust. 2* ed. United States of América: MIT
Press, 1995. 890p.

WEB MOTORS. Testes e comparativos: Montana Conquest 1.4 x Strada
Fire 1.4. 2007 [ 02 de novembro de 2008]

ZEIDAN, R. M. Ensaios sobre poder de mercado. UFRIJ. 2005. 145f. Tese
(Doutorado) — Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, Brasil,
2005.

99


http://www.seae.fazenda.gov.br/central_documentos/guias
http://www.seae.fazenda.gov.br/central_documentos/guias
http://www.seae.fazenda.gov.br/central_documentos/guias

ZELLNER, A. An efficient method of estimating seemingly unrelated
regressions and tests for aggregattion bias. Journal of the American Statistical
Association. New York, n. 57, p. 349-368, June 1962.

100



APENDICES

101



APENDICE A - DERIVACOES ALGEBRICAS DO MODELO CFM

A.l. Equacdes de reacdes de precos (ERP) do modelo de Cotterill, Franklin e
MalS

As ERP sdo obtidas considerando o lado da oferta do modelo. Assumindo
0 prego como varidvel estratégica, e ndo a quantidade (competicdo do tipo
Bertrand), Cotterill, Franklin e Ma (1996) deduziram as ERP pela substitui¢ao
das parcelas do AIDS na fun¢ao de lucro da empresa.

Assumindo trés marcas, a maximiza¢ao da fun¢do de lucro pode ser dada

da seguinte forma:

MAX7, = p,q; —¢,(q;,ri) para i =1,2,3 (1.A)

em que: ¢, (q ,ri) ¢éa fungdo de custo total da marca i; e (ri) é o vetor de precos

dos insumos da marca |.
Considerando apenas a parcela de mercado da marca 1 do AIDS e

substituindo-a na fung¢ao de lucro (2.A), tem-se:

'8 Esse item foi baseado em Cotterill, Franklin e Ma (1996).
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7w, =X, —C,
T = X[al +ynInp +y,Inp, +y;1Inp; + B mX]_Cl
7 =X[ey +y Inp +y,Inp, +y;Inp; + B InX - B (e, +o Inp, +a, Inp, +; Inp,

2.A)
1 , 1 1 1 1 )
+57111np1 +57121np1 lnp2+57131np1 In p, +E;/211np21np] +57221np2

1 1 1 1
+E7231np21np3 +E7311np31np1 +57/321np31np2 +57/331np32)]—01

Diferenciado (2.A) em relagdo a p, — lembrando que o dispéndio nominal
por categoria (X) de consumo também ¢ fun¢ao do prego —, tem-se a condi¢do de

primeira ordem:

on; _ X[ﬁ+712 olnp, - Oln p, _ﬂ1 8ln P, ‘a, olnp, . dlnp, +1]/12
apl Py apl apl P apl apl apl 2
{m P | p OI0 pﬁ;y{m Py 4 p OI0 m}rlnl[ln P: 1 p JINPs }r
P, op, 2 P, ap, 2 D, o,
3.A
7/221np2 alnpz +17/23|:1 P lnp3 +1np3 alnp2:|+1731|:1np3 +lnp1 alnp3:|+ ( )
P, 2 Py op, 2 P, p,
1 Inp Olnp alnp ac, op
— 1 2 41 3|4+ 1 RN It Y +q. P
2732|: np; D np, o, } V33 1np >, )] o, $,(Q; +0, o, q3 apl
aql an aq3
+p,—+p,—=+p,—
P o, P, o, |O3 )]

Multiplicando o numerador p, e dividindo por X , a condi¢do de primeira

ordem assume a forma:

or Oln Oln 6 Oln
]&2711"’712 Py +713 P. - Bia + p2 a, Py
op, X Olnp, Olnp 81 p1 Olnp,

Olnp 1 Olnp olnp,
|:1np2+lnp1 alnp2:|+2713|:lnp3+lnp1 51np3:| 2721|:1np2+1np1 olnp :|+

1 1 1

Olnp, 1 Olnp Olnp Olnp (4.A)
| 24—yl | = Inp, +1 2+
V»1np, oinp, 2723|:np2 2Inp, np, 5lnp1j| 2731|:np3 np, 1 j|

1 Inp, olnp, +Inp, olop, +751n 38111[33)]_%%&&&4_51
2 olnp, Olnp, Olnp, " op, op, G X ¢

[1q1+p2q2 plfmz+p3q3plap}+p1q1wcxl+p2qm@qz+p3qmaqgjz

1
+7,1np, +5712

X p,ap, X pyop X qop X d,dp, X g op,
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Podem-se definir alguns termos: elasticidade-preco conjetural da marca 1

. . Oln p, ..
com respeito a mudangas no pre¢o da marca j, como &; = o P ; elasticidades-
np,

. . P . aql p] .

prego cruzadas parcial e direta para i = 1,2,3, j = 1,2,3 como 7 :6__’
P; 4
.. . oc - -~
elasticidade custo marginal, como 7, = a—‘i Utilizando a condi¢cdo de
4, €
simetria y; =y € as definigdes anteriores na equagao (4.A), obtém-se:
1 ;1
Yt Vo€ +V0aEs — By a6, ey +y, Inp +5712 Inp; +5712 Inp,&y,
1 1 1 1 1

+5713 Inp, +57/13 Inp,&;, +5721 Inp, +57/21 Inp,&, +7,Inp,é, +5723 Inp,é&;, (SA)

1 1 1 1 1 1
+§723 Inp,é,, +§7/21 Inp, +§731 Inp,é;, +5732 Inp,é,, +§732 Inp,é,, +5732 Inp,&,

1 C,
+5733 Inp,é&s5,) =1, §+51(31 +8,8y +8383 + 8170 + 5,77, +85775,) =0

Colocando alguns termos em evidéncia, tem-se:

By +70nén +7uE)IMD =y, + 71,6, + 7165 — By + 4,6, +363) = BV +V0én
C
+735E)I0D, = Bi(Vi3 + V0sEan 73383 I0Ps =110, Yl +8,(S; +5,8,; +838;, + 87, + 5,77 (6A)

+8;773,) =0

Resolvendo para Inp; como fungdo dos outros pregos ¢ das parcelas de

mercado, obtém-se:

1 o +a,&, +a.¢ + 9,6 + VP& + Y&y + Vr€
Inp, =— — AT %n T %E Y T Vb Tk In 2_713 V23621 7733 Mnp,
B YutVnEn tVuEn Vit VnEn Visés Vit V1€ T 13E5 (7.A)
MncTh:Cy n S,(S; +5,&,, + 83835 + 5171, + 5,77, +S3773)
B+ 7280 713630 K BV + 71280 +713E31)

Pela condicao de agregagao de Cournot da teoria da demanda:
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$iMy 8,7y + 8575 = =5, (8.A)

Substituindo (8.A) em (7.A), tem-se:

Inp _ 1 oy tas, tans yin trngn Hnés Inp. — Yis t V0380 T V3383 Inp
| = ) 3

B YutVuEn tVuEn Vit Vnén tVisés Yi T V080 T 11365 (9.A)
MGy + $1(S,65) +5;85))

B+ 1n6n 780X Bi(ry + Vinéy +713E3)

O penultimo termo da equagdo (9.A) ¢ a fungdo ¢,/ X , que € o custo total

da marca 1 dividido pelos gastos com essa categoria. O custo total da marca 1

pode ser aproximado por:
¢, =¢,(f)a, (10.A)

em que ¢, () € fungdo dos pregos dos insumos, mas € constante com respeito a

mudancas no produto, ou seja, o custo médio ¢ igual ao custo marginal.
Considere mais uma vez a funcdo de maximizacdo de lucro da firma 1,

dado a seguir:
7, =p,q, —¢,(r)q, -C, (II.A)
7 =0, +(p, —mc,)q, —C, (12.A)

em que mc,¢é o custo marginal constante da marca 1 e C, ¢ o custo fixo de

producdo. A condicdo de primeira ordem é:

or
a_p::ql +(p1 _mc1)|:

o, , oa, p, , o 8&} o (13.A)
op, Ip, op, Ip; Ip,
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3
Multiplicando a equagdo (13.A) por p, /Z p.g, epor (p,/p,), (P,/P,),

i=1

(p;/p;), € (9,/q,) em alguns termos, tem-se:

T s LR
Zpiqi Zpiqi 1 1 M 2 1 Y1 M2 3 4 1 M3
i=1 i=1
Reordenando os termos, obtém-se:
3plql + (pl _mcl) P4, {ach i_’_ 8q1 &apz i+%&a&i:| =0 (IS.A)
op, 9, Op, @ Op, P, Op; G, P, Ps

. P P
;p.q.

Substituindo pelas defini¢des de elasticidade citadas anteriormente e

parcela de mercado, tem-se:
w, +(pcm,)w, [7711 T 17128 +7713‘931]:0 (16.A)
em que W, ¢ a parcela de dispéndio da marca 1 ¢ pmc, =(p, —mc,)/ p, é o mark-

up. Os demais termos foram definidos anteriormente.

Resolvendo para o mark-up 6timo (pcm,):

(pcml)wl[nll + 1,85 +7713531]:_W1 (17.A)

_W1

W, [7711 1,6, t+ 7713531]

(pcm,) = (18.A)

pem, = — ! (19.A)
7711 +7712€21 +7713g31
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O restante da analise tem como foco o denominador do lado direito da

equacao (19.A), que foi chamado por CFM de elasticidade-preco da demanda

N
observavel (7710 ) Matematicamente, 7 =, + Y n,&,. Assim, da condigdo de
i=2

primeira ordem da maximizacao de lucro da firma 1 obtém-se a equagao (19),

descrita no item 3.1, Referencial Analitico, aqui numerada com o (20.A), como

segue:

Pt | (20.A)
pl 771

Multiplicando o numerador e o denominador por ¢, e solucionando para o

custo total, obtém-se:

P4, _Ciql _ _L
p.q, n

p.q, _CiQ1 == plgl

g (21.A)
Ci% =pq t plgl

1
¢, =¢,q, = p,q +p‘—§1

n,

- c
Uma vez que % ¢iguala s, Yl pode ser expresso como:

(21.A)

Q)+ &8, + A&y

Yiu T Vén 71365

=T

Definindo :

11>
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Vio ¥ V0€n T V€3

=TI,
Yu T Vén T V365
Vi3 T V23€0 + V3365 -T
=1,
Yiu T Vnén 765
Mc11Cy -T

By +70n€xn +713E3)

S,(S,6, +S;65)

e =I.
By + 760 +71363,)
Substituindo a equagdo (21.A) e os parametros I'’s na equagdo (9.A),
obtém-se:
1 1
Inp, = F -I,,-T,lnp,-T,;Inp, - 1“14|:31 (l + U—OH +TS, (22.A)
1 1

Substituindo a equacdo de demanda do AIDS pela parcela da marca 1,

chega-se a seguinte equagao:

1 1 -
Inp, :E_ril —I},Inp, —I};Inp; +[1—;5_1—;4[1+0J:|(a1 +4 InX+y, Inp, +

1 n (23.A)

7,1np, +7,;1np;)

Por fim, solucionando para In p,, obtém-se a fun¢do de reacdo de preco

(FRP) para a marca 1:

1 — 1 1
—-1I +(a1 +4, InX) T _Fl{“_oj V2| Dis _FM(“_OJ -1,
B m m
Inp, = + Inp,
1 1
1+, Fl4(l+o]_r15 1+, rl{l"'oj_rls
m m
1
7is| Tis =Dy 1+T -I;
m

1
1+711|:r14(1+oj_r15}
m

+

Inp,
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Considerando que os termos de intercepto para o sistema de equagdo do
AIDS sao interceptos generalizados igual a uma constante positiva da demanda
invertida, entao tem-se:

a; =a +a,D parai=l,2,3 (25.A)
em que o primeiro termo da equacao do lado direito da equagdo (25.A) capta os
efeitos da demanda auténoma. Mudancas nos precos dos insumos afetam a

elasticidade de custo marginal, 7, ,em T, .

A mais importante implica¢ao dessa derivagao ¢ que as funcdes de reagao
de precos no modelo generalizado Bertrand com a especificagdo do sistema de
demanda AIDS sdo logaritmicas nos precos. Os coeficientes dos precos sio
elasticidade-reagdo de preco. Note que essas sdo funcdes extremamente
complexas de parametros estruturais do modelo.

Uma maneira muito mais simples, constituindo um modelo mais restritivo
(especificagdo de demanda linear de duas marcas), pode ser impor restricoes
cruzadas as equagles para identificar e estimar as variagdes conjeturais
subentendidas. No modelo CFM isso ndo € possivel, nem necessario para o que
se objetiva: mensurar o poder de mercado observado.

Se a competicdo ¢ do tipo Nash-Bertrand, a elasticidade-conjetural de

preco &; para i# j= 1, 2,.3 ¢ zero ¢ a fungdo de reagdo torna-se menos

complexa. Isso reduz a equacao anterior a:

1 a V2 77mc nmc 7/
7_71_(051"':31 IHX{ (1"'7711)} 712{ (1‘*'7711)]"12
B 7 Birn By 71

1{’7; (1+77,])} ) 1+[’7ﬂ“‘° (1+nn)}

1 1

Inp, = Inp,

(26.A)
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A equacdo (26.A) demonstra que este modelo ndo € necessariamente um
modelo conjetural consistente. Quando as conjeturas de pregcos sdo zero, 0s

coeficientes de reagdo sdo zero apenas se:

Tne (14, )+ =0 (27.A)
B 71
ou

Yu=7;3=0 (28.A)

Dessa forma, a segunda condi¢do implica que as trés marcas estdo em
mercados separados; de maneira geral, isso nao ¢ comprometedor.

Assim, hd uma falta de conjeturas consistentes nos modelos de demanda
residual (BAKER; BRESHNAHAN, 1988). Para a abordagem da demanda
residual, bem como para o modelo CFM, a elasticidade de reacdo de prego
observada e estimada pode ndo ser igual a elasticidade conjetural de precos

indicada pela teoria quando se segue a maximizag¢ao de lucro.
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APENDICE B - CRITERIOS PARA SEGMENTACAO DA INDUSTRIA
AUTOMOBILISTICA BRASILEIRA
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B.1 — Segmentacédo do mercado de autoveiculos e critérios utilizados

. . o : e
L Classificscio da aunoveiculos - Pera fins desta publicaqio, o critbrio Suhiage | )
Vieféck classification - Far the purposes of this pulbication tfe following siandards are USET

8 Automovet | Car

- de paccRgEIrOs: SEW COMGETHMSnTa e begaysm

Iporta-mEls) nds 56 COMUMEE ¢om 0 do passageiro. 2

- anssenger car: the bapgage compantment i5 SE03IEE fram he parLengers

= de use mtsTeT dotadds de pOria rasea & Danco akero BECAMOUEdvE:

e mevivel: peu eempiimento de baykgem so eormurics com CI; ¢ pOSIIPEIIRs.
- rired w8 i has a DECK SO0 a retractile or remvaDie Deck sedl.

e And the BSSasce COMPAAMEN (2 AOT SeoEraly from Hhe Dasseng e’y seaing 7052

# Comarciat lavalLight commercial - Peso Bruta Total (PET! ga ats 3 51, | Torsl Gross Wl wod 3.5 tans.
- p3micrein g8 COTOEC S2U COMparimento de caiga pods

se aberto Mpick-up™) ow fechado [THargdo”).

- cick.up frock THE BEQFAJE OF CArGU 448a £30 e apen (pick-upy ar ciooed leal

- camisneta de T Mistor corm Dance Hasere essemoladval oy emavivel
Cods ENEortaT PASSAgRIrDs 80U CErga No Mesma c&.’-'\parl‘l‘ﬂ'&m.
- van: it FAIPSCTAS OF FEMOVabis Bask Seal, Il £an Carry DAssengers SASI0r CRAE0 i IS SETRE COMETmati.

- vl Bepael; EOjEtadn Dars L estanan
sspecihice de servigo, como ambulancia.
= Ioacial vamisie: Jesgnet (or SpECiic purpases, ks ambwances

TE WEICLED COMo 0 JipB, pErA QIVErSas APICRECORY, IOMa-g8+«Fstrads noiusme.
- GhATy: veRieles ke The frep, for varlous purpeses, even pif-romg.

® Comarsial pesatts & Hesvy covnrmarcial

i - camrunndo. velculo de carga com PET acima de 3,51, 1 .
_! | ~— Compreende as modslidades caminhdo {caminh#a-chassi, t;hu:::silze CRTNREG-ITATEr icavais.Jmechrutn], Clagsifica-se
l T a ldves, mbuics & pesedos. Leves' Capacidads Maxima de Tragde (UMTE de 4t 2 100 mégios: TMT g 110 8 501

e pescdoe: acima do 201,
i = Iruck: fradghr carrar with Total Gross Yaeght ovar 3.5 wons,
Imaludas all the featuras of a truck [Truck-chassis. chassisl and rBctor-truck [Truck cabin with anginel, Clasgified a3 lght,
o3 e megium, and heavy. Light: Maxirmem Gapacity of Tractien frormtl tone to 10 tons: medum: from 17 twos 1p 30 tons:
T heawvy: ower 30 tons

- omibius: 58U Chasst pode ser encarrocado pelo proprio fabricante do autavelcue (moncblocol ou poe Mpresa
encaToGRdIorE, para fins rodovidnios ou urbanos. Plateformas também podem ser complemeantadas po amfesas
sspevizlizedas, £ veleulo de transporte colative com o minime de 10 assentos,

= Sl whan /s chassis 18 ready, /T cen be complered by [he wehlcis mangdaciuer (MGnenosgues, o Dy & specisized
CoOMaaty, faf afenly oF 2ty e, FREferms San MEs b Somplifad by tnac@ized comoinags.

i 5 & vahicie for coliective (rensoort wirth ar least 10 sears,

PlatsformalPisrsonm

Nata:

Neste capiulo, as vendae dizem rgspeito av atacado {da indistria para 3 retle distribuideral,
Alete;

In tres clspien the seles refer 10 wholesales (oM indugicy 10 the deaiens merworks

Fonte: ANFAVEA (2000).

Figura 1.B — Critérios de classificagdo de autoveiculos utilizados pela
ANFAVEA (2000).
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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