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RESUMO

JACOB, Kamila Gabriela, M.Sc., Universidade Federal de Vicosa, fevereiro de 2015
Poder de mercado no segmento de automéveis até 1000 cilindradas: uma analise a
partir da nova organizacao industrial empirica. Orientador: Jader Fernandes Cirino.
Coorientador: Marcelo José Braga.

A indastria automobilistica € de suma importancia para a economia brasileira,
representando quase 25% do PIB industrial e 5% do PIB total, com faturamento acima
de US$100 bilhées por ano. No setor automobilistico brasileiros, destacam-se os carros
com motorizagdo até 1.000 cilindradas, que surgiram no Brasil na década de noventa,
também conhecidos como “carros populares”. Entretanto, a participagdo crescente das

vendas de carros populares foi acompanhada por aumentos reais em Sseus precos,
enquanto outras categorias sofreram quedas reais nos mesmos, existindo assim a
possibilidade de estar ocorrendo mercados anticompetitivos. Além disso, constatam-se
gue ha uma grande concentracdo de mercado em poucas empresas (Fiat, Ford,
Chevrolet, Renault e Volkswagen) e, com relacdo aos modelos no mercado de 2005 a
2010, quatro modelos (Gol, Palio, Uno e Celta) sado responsaveis por, na média, quase
70% das vendas de carros populares. Dessa forma, respaldado pela Nova Organizacéo
Industrial Empirica (New Empirical Industrial Organization - NEIO), este trabalho visa
verificar a existéncia e caracterizar o tipo de poder de mercado. Para issoseitdiza-
abordagem de Cotterill, Franklin e Ma (1996) para analisar a existéncia do poder de
mercado e classifica-lo a partir de sua origem em poder cooperativo (ou de conluio) e
poder unilateral. No intuito de calcular as elasticidades-preco direta e cruzada dos carros
populares (necessarias ao modelo CFM) estima-se a funcdo de demanda de&te bem.
forma funcional utilizada nas fungdes de demanda estimadas foi 0 Quadratic Almost
Ideal Demand System (QUAIDS). O modelo QUAIDS possui a flexibilidade de curvas

de Engel nao lineares e, ao mesmo tempo, € derivado de uma estrutura de preferéncias.
As elasticidades-preco diretas ndo compensadas calculadas ficaram dentro do esperado,
indicando respostas elasticas para os carros populares, ou seja, o consumo deste
segmento reage mais que proporcionalmente a alteracéo no preco. Quando analisadas as
elasticidades cruzadas, notou-se que o segmento pode ser separado em dois mercados,

onde o Gol e o Palio competem entre si, sendo considerados como bens substitutos.
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Assim como, paralelamente, o Celta e 0 Uno também sé&o classificados como bens
substitutos um do outro. Com relagéo ao poder de mercado, dividido entre unilateral e
cooperativo, pode-se afirmar que o Gol obteve maior poder de mercado unilateral,
seguido pelo Palio, Uno e Celta. De modo geral, o poder de mercado unilateral do Gol,
Palio, Uno e Celta ocorre, principalmente, devido a introducéo de inovacéo no produto,
barreiras a entrada e classificacdo das condigbes de seguranca do veiculo. Além disso, a
partir do quociente de Chamberlin, o poder de mercado de cooperacdo ou conluio
constatou-se que existem concorréncia ou rivalidade entre o Gol e o Pélio e, ocorre
cooperacao por parte dos modelos Celta e Uno. E, por fim, encontra-se o Gol como
sendo o modelo de carro popular que possui 0 mais alto grau de poder de mercado total
ou observado. Em seguida, o Palio apresenta o segundo maior poder de mercado, e por
fim, o Uno e o Celta dettm os meesiindices (C), ou seja, memspodees de
mercado observavel, consecutivamente. Embora os valores encontrados para o poder de
mercado no segmento de carros populares ndo sejam tao expressivos (préximos de 1)
confirma-se a existéncia do poder de mercado e destaca-se a importancia de estudos

posteriores para identificar a perda de bem-estar da sociedade.
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ABSTRACT

JACOB, Kamila Gabriela, M.Sc., Universidade Federal de Vicosa, February, 2015.
Market power in the automobile segment up to 1000 cc: an analysis from the new
empirical industrial organization. Advisor: Jader Fernandes Cirino. Co-Advisor: José
Marcelo Braga.

The automotive industry is very important for the Brazilian economy, representing for
almost 25% of industrial GDP and 5% of GDP, with revenues exceeding $ 100 billion
per year. In the Brazilian automobile sectors, are stands out the cars with engine up to
1,000cc, which emerged in Brazil in the nineties, also known as "popular cars".
However, the increasing participation of the popular cars sales was accompanied by real
increases in their prices, while other categories have suffered real drops in them, so
there is the possibility to be occurring anticompetitive markets. In addition to this, we
observe that there is a large market concentration in few companies (Fiat, Ford,
Chevrolet, Renault and Volkswagen) and, with respect to the models in the 2005-2010
market four models (Gol, Palio, Uno and Celta) account for, on average, almost 60% of
the popular car saleBy this way, supported by the New Empirical Industrial
Organization (New Empirical Industrial Organization - NEIO), this study aims to verify
the existence and characterize the type of market power. For this, we use the approach
Cotterill, Franklin and Ma (1996) to analyze the existence of market power and rank it
from its origin in cooperative power (or collusion) and unilateral power. In order to
calculate the direct and cross-price elasticities of popular cars (necessary for the CFM
model) estimated the demand function of this asset. The functional form used in the
estimated demand functions was the Quadratic Almost Ideal Demand System
(QUAIDS). The QUAIDS has the flexibility to model non-linear curves and Engel,
while preference is derived from a structure. The direct price elasticities uncompensated
calculated were as expected, indicating elastic responses to popular cars, so, the
consumption of this segment reacts more than proportionally to the change in price.
When the cross-price elasticities analyzed, it was noted that the segment can be
separated into two markets where the Gol and the Palio race against each other, being
considered as substitutes. As in parallel the Celta and Uno are also classified as
substitute goods from one another. With respect to market power, divided between
unilateral and cooperative, it can be said that the Gol earned greater power of unilateral

market, followed by the Palio, Uno and Celta. In general, the power of unilateral market
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Gol, Palio, Uno and Celta occurs principally due to the introduction of product
innovation, barriers to entry and classification of vehicle security. In addition, from the
ratio of Chamberlin, the power of cooperation or collusion market, it was found that
there are competition or rivalry between Gol and the Palio, and occurs cooperation from
Celta models and Uno. Finally, the Gol is to be popular car model having the highest
total degree of power or observed market. Then the Palio has the second highest market
power, and finally, the Uno and the Celta hold the lowest rates (C), so, lower market
powers observable consecutively. Although the values found for the market power of
the popular car segment are not as expressive (close to 1), confirms the existence of
market power and show the importance of further studies to identify the loss wellness of

society.



1. INTRODUCAO

1.1 Consideracdes iniciais

A industria automobilistica mundial possui grande relevancia econdmica,
movimenta cerca de US$ 2,5 trilhdes por ano no faturamento dos fabricantes de
automoveis, comerciais leves, 6nibus e caminh@SSOTTI e GOLDENSTEIN,

2008. Adicionalmente, sua importancia transcende o valor econémico tendo
introduzido importantes inovagdes ao processo produtivo. Uma delas foi a mudanca do
sistema de producdo artesanal para a producdo em massa ap0s a Primeira Guerra
Mundial tendo como precursores Alfred Sloan, da General Motors, e Henri Ford.

A producdo em massa representa a fabricagdo em larga escala de produtos
padronizados através da linha de montagem, que consiste na completa conexdo e
substitutibilidade entre as pecas e facilidade de ajusta-las entre si ( WOMACK, JONES e
ROSS, 2004). Dentre as mudancas que ocorreram na transformacdo do processo
produtivo destaca-se a padronizacdo no uso do sistema de medidas em todas as pecas, 0
que implicou na reducéo tanto do esforco humano aplicado na producdo, quanto dos
custos de producéo por veiculo.

Outra forma de influéncia, ap6s a Segunda Guerra Mundial, foi a introducéo da
producdo enxutaatravés da flexibilizagéo da producdo, pelos pioneiros Eiji Toyota e
Taiichi Ohno, ambos da Toyota japonesa. Essa técnica eliminou os custos de
manutencdo de grandes estoques de pecas, necessarios na produ¢cdo em massa,
reduzindo também o0s custos por peca na producdo em pequenos lotes. Além disso,
facilitou a identificacdo de erros nas linhas de montagem, restringindo o niamero de
pecas erradas que seriam produzidas, dentre outras coisas (WOMACK, JONES e
ROSS, 2004).

Nos ultimos anos do século XX e no inicio do século XXI, ocorreu 0 processo
de transnacionalizacdo da industria automobilistica. Segundo Boyer et al. (1998), ja se
iniciara a terceira onda de internacionalizacdo da industria, isto €, uma significativa

globalizac&o da industria e falta de um pais ou corporacdo que detenha clara lideranca

! A producéo enxuta combina as vantagens das produgdes artesanais e emvitas$m,0s altos custos
dessa primeira e a rigidez desta ultima. Na producao enxuta os lotes de peddug@mores do que na
producdo em massa, sendo os trabalhadores multifuncionais, e existiadpreocupacdo com a
qualidade do produto e com as preferéncias dos consumidores (WOMACK, JONES 803ES,
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estratégica. Houve também uma ampliacdo na participacdo de mercados por fabricantes
japoneses e coreanos. Nao obstante, como o mercado de consumo dos paises
emergentes encontrava-se em niveis crescentes, ocorreu a ampliacdo vigorosa do ritmo
de producdo, principalmente em paises como Brasil, México, o Leste Europeu, india e a
China CASOTTle GOLDENSTEIN, 2008).

1.2. O Setor Automobilistico no Brasil

Tendo em vista a ampliagdo vigorosa do ritmo da produgdo no Brasil, torna-se
possivel constatar também o aumento da importancia deste setor para a economia, onde,
em 2012, segundo informacdes da Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos
Automotores (ANFAVEA, 2014) estéao presentes 61 unidades industriais espalhadas por
46 municipios em dez estados. Isso faz com que a industria represente
aproximadamente 25% do PIB industrial e 5% do PIB total, com faturamento acima de
US$100 bilhdes. Além disso, o setor automotivo apresenta indice elevado de
encadeamentos tanto para ir§santo para frente, movimentando uma grande cadeia
produtiva. Essa cadeia engloba fabricantes, fornecedores de matéria-prima, autopecas,
distribuidores, postos de gasolina, seguradoras, oficinas mecanicas, borracharias,
empresas de comunicacao, agéncias de publicidade, entre outros (ANFAVEA, 2014).

De acordo com a ANFAVEA (2014), a industria automobilistica é dividida em
duas grandes categorias, a saber, os autoveiculos e as maquinas agricolas e rodoviarias.
O primeiro grupo € dividido em automoveis comerciais leves, ou seja, todos os veiculos
vendidos no Brasil que possuem Peso Bruto Total (PBT) de até 3,5 toneladas (picapes
pequenas, vans, furgdes, utilitarios esportivos), caminhdes e dnibus. J& o segundo grupo
comporta o0s tratores de rodas, tratores de esteira, cultivadores motorizados
colheitadeiras e retroescavadeiras.

Na categoria dos autoveiculos do setor automobilistico brasileiro, destacam-se
0s carros com motorizacdo até 1.000 cilindradas, que surgiram no Brasil na década de
noventa, também conhecidos como “carros populares”. Segundo Consoni e Carvalho
(2002), o surgimento desta categoria influenciou a orientacéo a estratégia de producao
de montadoras no Brasil. Por exemplo, no caso da Fiat, montadora italiana com grande

participagdo no mercado automobilistico brasileiro, o surpreendente desempenho nas

2 Segundo Clements e Rossi (1992), o setor automotivo apresenta dnui@ierde encadeamento para
trés.



vendas de carros populares em 1993, intensificou sua producdo nesta linha. Assim
sendo, desde sua fabricacdo no Brasil, as vendas de tais modelos cresceram
significativamente.

Segundo os dados da ANFAVEA (2014), desde a sua criacdo no Brasil em 1990
até 2013, ocorreu um aumento de automoveis 1.0 licenciados em cerca de 440%, sendo
que no ano 2000, estes representavam 70% dos carros licenciados no pais. Entretanto,
observa-se que a partir de 2002 houve reducao na proporgéo de carros populares perante
os demais automoveis. Em 2002, os carros populares chegavam a 66,7% dos veiculos
da frota brasileira, enquanto em 2013 representavam em torno de 40%. Embora a
propor¢cdo de automoveis 1.0 tenha reduzido a partir de 2002, o niumero absoluto de
carros tem aumentado, com ressalva para os anos de 2002, 2003 e 2013. Ainda
conforme a ANFAVEA (2014), um dos fatores que contribuiram para a queda da
producao, entre 2002 e 2003, foi a instabilidade com relacdo as politicas que seriam
adotadas pelo novo Governo no pais. E, com relacdo ao ano de 2013, a Federacdo
Nacional de distribuicdo de veiculos automotores (FENABRAVE, 2014) destaca que
considerando o desempenho da economia e o alto nivel de endividamento da populacéo,
65% no ano de 2013, ocorreram politicas de aumento na restricdo de crédito e, com isso,
queda na demanda de automoveis.

Outra constatacdo pelos dados da ANFAVEA (2005-2010) é dada pelo fato de
que, embora o numero de montadoras no Brasil seja consideravel (25), apenas algumas
delas fabricam automoveis (11) e, quando analisada a estrutura de mercado do segmento
de carros populares, percebe-se uma grande concentracdo de mercado em poucas
empresas. Com relacdo a concentracdo do mercado no que se refere a momadoras, e
2010, havia cerca de cinco montadoras (Fiat Automéveis S.A., Ford Motor Company
Brasil, General Motors do Brasil Ltda, Renault do Brasil S.Xolswagen do Brasil
Ltda) que detinham grande parcela do mercado, como pode ser observado na Figura 1.
Por exemplo, em 2010, quando a parcela destina as outras firmas obteve a maior
participacédo percentual (4,7%), as quatro maiores montadoras obtinham cerca de 95%

da concentracéo das vendas do mercado.
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Figura 1: Concentragdo de mercado por concessiondria no segmento de carros populares d@s20
2010

Fonte: Elaboracao propria a partir de dados dos Boletins da ANFAVEA §£P0%0).

A expressiva quantidade de licenciamento dos carros populares no Brasil
ocorreu, principalmente, devido as medidas governamentais de reducdo do Imposto
sobre Produtos Industrializados (IP1) para veiculos com motor até 1.000 cilifdradas
Nao menos importante, ao inventivo do governo ao processo do aumento da renda para a
populacdo de baixa renda e as facilidades dos créditos (CERQUEIRA, SILVA,
FARIAS, 2013. Sendo assim, os dados supracitados demonstram que o setor
automobilistico brasileiro se faz significativo para a economia deste pais e, ao
considerar 0 segmento de carros populares fleX, faehtata-se este como um dos
segmentos da industria automobilistica com grande relevancia. A partir dos primeiros
indicios de concentracdo, surge o questionamento sobre a existéncia de poder de

mercado neste segmento.

% A primeira reducéo do IPI, realizada através de uma medida proviséria (¥1/68), comecou em
dezembro de 2008 e vigorou até 31 de marco de 2010. De dezenb®6&la setembro de 2009 os
carros populares tiveram o IPI reduzido de 7% para zero. Apds e$sdoper aliquota foi subindo
gradativamente até 31 de margo de 2010, onde atingiu seu valor origtnalA(3egunda reducao do IPI
ocorreu de maio a dezembro de 2012, também reduzindo a aliquotaadeer®o E, por fim, em 2013
ocorreu a terceira reducéo, onde a aliquota de 7% nos carros populareszee pad 2% e subiu
gradativamente até dezembro de 2014 (ALVES e WILBERT, 2014).

* Um veiculo flexible fuel & um automével que pode alternar entre duas ou nteisde combustivel,

tais como misturas de gasolina ou etanol (alcool).
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1.3. Problema e sua importancia

Com base na literatura especializada no tema, sabe-se que um dos principais
indicadores para a presenca de poder de mercado sdo os altos indices de concentracao
no préprio mercado, a presenca de barreiras a entrada e a baixa possibilidade de
substituicdo do produto. Entretanto, sabe-se através da abordagem da nova organizagéo
industrial empiric que a concentracdo de mercado é condicdo necesséaria mas nao
suficiente para o exercicio de poder de mercado.

Através das estatisticas apresentadas pela ANFAVEA (2005-2010), constata-se
gue quatro modelos de carros dominam o mercado de carros populares, sendo eles:
Celta da General Motors Do Brasil Ltda, Gol da Volkswagen Do Brasil Ltda, Pdlio e

Uno da montadora italiana Fiat Automoveis S.A., conforme apresentado na Tabela 1.

® Embora existam trabalhos que diferenciem a Organizac&o Industrial arbmdmxa e a Economia
Industrial como heterodoxa, neste trabalho as duas expressfes seréo tratadas comg.sindnim
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Tabela 1: Distribuicdo do mercado por marcas no segmento de carros populares flex fuel
de 2005 a 2010

2005 2006 2007 2008 2009 2010
% % % % % %

GOL 20,96 2161 2121 2315 22,03 2171
PALIO 15,93 192 19,62 15,75 15,57 9,63
UNO 23,33 1527 1353 13,66 14,82 10,97
CELTA 17,32 16,16 13,26 12,34 9,41 11,34
FOX 14,71 8,78 7,78 6,53 8,52 6,96
CLASSIC
SEDAN 0,00 5,94 4,38 5,24 7,08 12,71
SIENA 5,36 584 7,25 5,07 413 2,36
NEW KA 0,00 0,00 0,00 5,88 7,55 0,00
NEW FIESTA
HATCH 0,00 2,90 5,97 449 0,13 0,04
VOYAGE 0,00 0,00 0,00 0,37 4,73 4,53
CORSA
HATCH 2,38 4,38 293 237 0,14 0,00
NOVO UNO 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 7,10
KA 0,00 0,00 0,04 0,00 0,00 6,85
LOGAN 0,00 0,00 1,60 1,80 1,62 1,94
SANDERO 0,00 0,00 0,07 1,56 196 285
NEW FIESTA
SEDAN 0,00 1,18 2,36 1,80 0,00 0,00
PRISMA 0,00 0,00 0,00 0,00 232 1,00
CORSA
SEDAN (NEW) 1,82 2,48 0,27 0,00 0,00 0,00
CLIO SEDAN 0,56 1,37 0,39 0,00 0,00 0,00
CLIO 0,63 0,05 0,00 0,00 0,00 0,00
CORSA
SEDAN 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
CR4 77,54 72,24 67,62 64,9 61,83 56,73

Fonte: Elaboracéo propria a partir de dados dos Boletins da ANFAVEA §£20%0).

Ao analisar a razdo de concentracdo nestes anos, observa-se uma queda
significativa no indice de concentracdo para os quatro modelos de carros populares
(CR4 de 77,54% em 2005 para 56,73% em 2010). Entretanto, mesmo apresentado uma
gueda, na média, o CR4 dos quatro modelos de carros mais vendidos nestes seis anos
foi de 66,81% o0 que segundo Martin (1993) poderia ser considerado como um mercado
oligopolizado (CR4 acima de 40%).

A participacdo de uma empresa no mercado € uma das primeiras aproximacoes
para avaliar a existéncia de poder de mercado. Isto porque, de acordo com o modelo
Estrutura-Conduta-Desempenho (ECD), quanto maior a concentracdo da oferta
(estrutura) a maior probabilidade de colusédo (conduta) e, desta forma, precos e lucros

mais elevados. Contudo, os modelos expostos pela Nova Organizagdao Industrial
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Empirica (New Empirical Industrial Organization - NEIO) apontam a auséncia de
correlacao perfeita entre as varidveis de concentracdo de mercado e o poder de mercado,
fazendo com que a primeira seja uma condicdo necessaria mas ndo suficiente para o
exercicio do poder de mercado (KUPFER e HASENCLEVER, 2002). Com isso, torna-
se importante analisar a concentracdo do mercado no segmento de carros populares
como um indicativo preliminar do exercicio de poder de mercado, mas torna-se de suma
importancia a realizacdo de outra metodologia para constatacdo real do poder de
mercado significativo.

Mattos e Barros (2006) ao realizar a analise da estrutura do mercado brasileiro
de carros populares de 1990 a 2005, através das taxas de concentracdo e do indice de
Herfindahl-Hirschman (IHH), concluem que o mercado analisado possui concorréncia
entre marcas e nao entre firmas, bem como um baixo turnover, isto €, com relacédo as
vendas de veiculos, quase ndo ocorre troca de posi¢cdes entre as firmas. Nao obstante, os
autores mostram que, para o periodo observado, o mercado se encontra fortemente
concentrado, sendo os niveis encontrados considerados como suficientes para o
exercicio do poder coordenado de mercado, conforme a Secretaria de Acompanhamento
Econbémico (SEAE) e a Secretaria de Defesa Econémica (SDE).

Com relacaas barreiras a entrada, um dos fatores que caracteriza a existéncia
destas neste mercado €é: a necessidade de alto investimento de capital, aumentando
assim, o custo de entrada; os ganhos de economia de escala e de aglomeracéo,
necessarios para “diluir” os custos de producdo elevados; o nivel de intensidade
tecnoldgica que envolve a produgdo de um veiculo; a dependéncia de concessionarias e
publicidade para comercializar os produtos vendidos, entre outros. A maior parte das
barreiras a entrada supracitadas estdo relacionadas a primeira barreira apontada, a
necessidade do alto investimento de capital. Segundo o Guia Setorial da Industria
Automobilistica Brasileira (2014), de 1994 a 2012, a industria automobilistica brasileira
investiu US$68,0 bilhdes na economia e, de 2014 a 2017, a ANFAVEA e o Governo
Federal firmaram uma proposta de politica industrial que, estimulam construgdo de
novas fabricas, ampliacdo e modernizagdo das ja existentes e desenvolvimento de novos
produtos, se reflete em R$75,8 bilhdes (cerca de US$38 bilhdes, isto é, mais da metade
do investimento realizando ao longo dos oito anos serao realizados em trés anos).

Outro fator que sinaliza a possibilidade da existéncia de poder de mercado no
segmento automobilistico e que € um ponto de partida para a analise empirica da NEIO,

esta relacionado ao comportamento da elasticidade da curva de demanda. Quanto mais
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inelastica for a demanda, ou seja, menos sensivel for o consumidor, maior a capacidade
da empresa de elevar seus precos sem sofrer perdas (maior poder de mercado). Desta
forma, como constatadam trabalhos como o de Levinsohn (1988), McCarthy (1996) e
Coates (1985) a demanda de veiculos é preco-inelastica, isto €, com o aumento do preco
dos automéveis a quantidade de vendas cai menos que proporcionalmente ao aumento,
elevando a receita do setor e sinalizando a possivel existéncia do poder de mercado.

Segundo Aguiar (2003), a cooperacdo entre firmas € algo que se observa com
maior facilidade em mercados mais concentrados, quando existem poucas firmas
detentoras de grande parcela de mercado, dado que estas se tornam conscientes das
vantagens da agao conjunta. Segundo o0 mesmo autor, esta relacédo deriva-se do modelo
de Chamberlin, de concorréncia monopolistica, que admite a existéncia de um grau de
concentracdo a partir do qual ha identificacdo de interdependéncia por parte das firmas.

Diante do predisposto sobre as condicGes favoraveis a existéncia de poder de
mercado, justifica-se a relevancia deste estudo em verificar a existéncia e caracterizar o
tipo de poder de mercado no segmento de carros populares.

A organizacdo industrial, principalmente a corrente da Estrutura-Conduta-
Desempenho (ECD), compreende a importancia da nocédo da estrutura de mercado e
concentra seus trabalhos em torno desta. Segundo Boff e Resende (2002), as medidas de
concentracdo mais utilizadas séo: razdo de concentracdo (RC), o indice IHH e o indice
de Entropia de Theil (ET). Os trabalhos mais recentes que buscam mensurar o grau de
poder de mercado no setor automobilistico brasileiro ndo se distanciam das
metodologias anteriormente citadas. Silva et al (2008), ao analisar o grau de
concentracdo da industria automobilistica brasileira e a relacdo desta com sua
participacdo de mercado, utilizam como método de andlise a RC, IHH e o indice de
Rosenbluth. Costa e Rosa (2007) com o intuito de entender o comportamento do
mercado automobilistico no estado do Parana, utilizaram o RC e o IHH.

A proposta do presente trabalho estd diretamente associada ao uso e ndo ao
poder potencial, normalmente analisado a partir do célculo do indice de concentracao.
Nesse sentido, respaldada pela (NEIO), a presente proposta visa verificar a existéncia e
caracterizar o tipo de poder de mercado no segmento de carros populares flex fuel. No
Brasil, alguns trabalhos foram realizados com base nesta corrente, como é o caso de
Farias (2008), ao analisar o poder de mercado no segmento de picapes no Brasil, e

Fernandes (2010) ao estudar o poder de mercado da Gasolina tipo C.



A analise compreende o periodo de 2005 a 2010, isto porque, como mostrado
por Gabriel et al (2011) a partir de 2005 a industria automobilistica apresentou
saturacdo em alguns mercados, devido a sua maturidade, fazendo com que grandes
empresas buscassem novas oportunidades de crescimento em paises emergentes, como
o Brasil. Ainda segundo estes mesmos autores, o periodo de 2004 até meados de 2008 &
0 mais recente dentre os periodos que se destacam com relagdo ao aumento da producdo
de veiculo® Mais especificamente, com relacdo ao mercado de carros populares, o
periodo escolhido marca o surgimento e a consolidacado dos carros populares flex fuel,
além de compreender o periodo da primeira reducédo do IPIl (de dezembro de 2008 a
dezembro de 20)0como medida de estimulo a demanda destes veiculos, para
aguecimento da economia.

Quando se analisa os veiculos vendidos pela industria automobilistica, deve-se
levar em consideracdo o fato de que estes sdo subdivididos em mercados menores,
podendo ser separados por fatores como a fungdo para a qual sdo concebidos, grau de
conforto, poténcia, dentre outras. Este aspecto faz com que estes produtos (veiculos)
nao sejam homogéneos, isto €, sejam considerados como produtos diferenciados. Assim
sendo, a concorréncia entre os produtos diferenciados é dada por meio de marcas
comercids e ndo por firmas, fazendo com que seja necesséria a utilizacdo de um modelo
que comporte esta caracteristica, como é o caso da abordagem de Cotterill, Franklin e
Ma (CFM - 1996) (FARIAS, 2008).

Considera-se, no modelo CFM, que o poder de mercado pode ser classificado a
partir de sua origem em poder cooperativo (ou conlusivo) e poder unilateral. O primeiro
tem sua origem no poder coordenado das empresas para aumentar o lucro conjunto
através da reducdo da producdo ou do aumento do preco. JA o segundo, o poder
unilateral, é independente da conduta das outras firmas e, geralmente, ocorre quando
existem poucos substitutos para o seu produto e/ou quando os compradores néo julgam
os produtos disponiveis como bens substitutos. A presenca do poder unilateral é crivel
dada a existéncia de barreiras a entrada e a diferenciagdo do produto (COTTERILL et
al., 1996).

® Segundo Gabriel et al. (2011), os periodos que a producéo automoksitistiestaca s&o: O primeiro é
caracterizado pela instalacdo da inddstria automobilistica no pais, de 1957 a 18@¢dndo corre
guando o Brasil alcangou maiores médias histéricas de crescimento econdmic68de 1980; O
terceiro é dado pela dindmica de internacionalizagdo da producéo e; o quabi®} den®ados de 2008,
é determinado pelo aquecimento do mercado externo e domeéstico.
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Destarte, este trabalho podera auxiliar na decisdo organizacional, apos verificada
e classificada a possibilidade de existéncia do poder de mercado. Tendo em vista que
tais analises permitirdo avaliar estratégias como: esfor¢os para diferenciacdo de produto
(verificados através do poder de mercado unilateral) e expor a reacdo das outras
empresas (através do poder me mercado cooperativo ou de conluio).

Concomitantemente, este trabalho poderd auxiliar também os érgaos de defesa
da concorréncia. Haja vista os pressupostos de que, informar sobre a existéncia e
classificacdo do poder de um determinado mercado pode gerar contribuicbes
significativas para o aumento da competitividade, o que é de fundamental importancia
para a manutencdo do bem estar da sociedade (FERRAZ, KUPFER e HAGUENAUER,
1997).

1.4. Objetivos

1.4.1 Objetivo ceral

Analisar o tipo de poder de mercado no segmento de veiculos flex fuel até 1.000

cilindradas (carros populares), no periodo de janeiro de@2@@2embro de 2010.

1.4.2 Objetivos especificos

a) Mensurar as elasticidades-preco diretas e cruzadas e a elasticidade-renda,
considerando os quatro modelos mais comercializados no segmento de carros
populares.

b) Identificar a existéncia de cooperacdo, rivalidade ou indiferenca entre os
principais modelos de carros populares no mercado brasileiro;

c) Averiguar se um ou mais modelos de carros populares possuem poder de
mercado unilateral e, em caso afirmativo, analisar os possiveis fatores que o

possibilitam;
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Organizacao Industrial

A organizagdo industrial surgiu como um ramo distinto da microeconomia a
partir de 1930, tendo a instituicdo de Harvard, nos Estados Unidos, como primeira
grande difusora da ared.organizacao industrial lida com estruturas de mercado e com
o comportamento das empresas e individuos, além de direcionar atencdo das politicas
publicas a estas entidades (LENIN, 1971/1964, apud MARTIN, 2010).

Uma das principais correntes da organizacdo industrial € conhecida como
modelo Estrutura-Conduta-Desempenho (ECD), que culminou do trabalho de Bain
(1951), com o objetivo de analisar a alocacédo dos recursos escassos sob as hipoteses de
equilibrio e maximizagdo dos lucros (KUPFER e HASENCLEVER, 2002). Segundo
Fiuza (2001), o Paradigma ECD tem como proposicao inicial que:

“A estrutura de mercado determina os padrdes de conduta das
firmas (em termos das varidveis de escolha delas, tais como
preco, gastos em P&D e marketing, decisdes de fusdes e
aquisigoes, etc.), que, por sua vez, determina seu desempenho”.

(FIUZA, 2001, p.44)

Em 1960, Joe Bain iniciou estudos empiricos em relacdo ao nivel da industria
através de painéis ou cross-section com dados de industrias. Ainda na década de 60,
houve um crescimento significativo dos trabalhos que seguiam o Paradigma ECD, pois
0s custos computacionais foram reduzidos e o numero de dados fornecidos pelo
governo dos EUA aumentados (FIUZA, 2001).

No paradigma ECD, considera-se o poder ou concentracdo de mercado de suma
importancia, pois valor elevado para tal pode propiciar a pratica de condutas
anticoncorrenciais. Haja vista os possiveis efeitos nocivos deste comportamento perante
0s consumidores, a mensuracgéo do poder ou concentracdo de mercado continuam sendo
metodologias amplamente utilizadas na Organizacdo Industrial a fim de auxiliar as
autoridades de defesa da concorréncia.

Segundo Kupfer e Hasenclever (2002, p.73), entendem-se como meelidas d
concentracdo aquelas que,

“pretendem captar de que forma agentes econdomicos apresentam
um comportamento dominante em determinado mercado, e
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nesse sentido os diferentes indicadores consideram as
participacbes no mercado de agentes (por exemplo, a
participacido de cada empresa no total das vendas do setor)”.

Além disso, tem-se ainda que para o paradigma ECD, os indices de concentracao
sdo aqueles que fornecem um indicador sintético da concorréncia presente em um
determinado mercado. Para sua analise tipica, especifica-se uma medida de desempenho
do mercado e um conjunto de variaveis estruturais que supostamente explicam as
diferencas de desempenhos entre as industrias (ZEIDAN, 2005).

Normalmente, os modelos que utilizam como arcabouco tedrico a relacdo ECD
mensuram o poder de mercado através da comparagao entre o preco e o custo marginal
das firmas que operam em um determinado mercado. A partir da utilizacdo de dados
contdbeis disponiveis de uma determinada firma € possivel realizar a construcdo de
indices de concentracdo de mercado como: o indice de Lerner, a razao de ca@ocentrag
(RC) e o indice de Hirschman-Herfinfahl (IHH). O indice de Lerner para poder de
monopolio foi introduzido pelo economista Abba Lerner em 1934, segundo Pindyck e
Rubinfeld (2005), é a medida de poder de mercado calculada como o excesso do preco

sobre o custo marginal como uma fracao do preco, representado matematicamente como
P—-CM ~ ~ ~ .
L= Tg7. A razéo de concentracdo mede a proporgcédo dominada pelo mercado pelas k

maiores empresas, conhecido também como CRk (normalinerteu k = 8), ou seja,

a medida que o valor do ®Re torna maior, maior é o poder de mercado exercido pelas

k maiores empresagao HHI € uma medida de concentragdo suméria, diferentemente

do CRk que analisa parte do mercado, leva em consideracdo dados sobre todas as firmas
e atribui um peso maior as empresas relativamente maiores (FIUZA, 2001).

Uma das principais vantagens advindas do paradigma ECD € a introducéo da
econometria como ferramenta na analise industrial e sistematizacdo empirica das
relacbes econdbmica da inddstria, 0 que possibilita a provisdo de bases para a formulagao
de politicas especificas. Entretanto, Bresnahan (1989) levanta a hipétese da existéncia
de limitagcdes na utilizagdo desse instrumento. Dentre elas destaca-se a mensuracdo do
poder de mercado, uma vez que os modelos ECD utilizam os dados contabeis
disponiveis. Contudo, as informacgfes corretas sobre os custos marginais nem sempre

podem existir, devido a limitacdo dos dados disponiveis (FIUZA, 2001).

" onde P é preco, Cmg é o custo marginalyeé B elasticidade da demanda com que a empresa se

defronta.
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Tendo em vista as limitacbes da utilizacdo empirica dos modelos do ECD,
surgiram, na década de 1980, mudancas importantes na estrutura da Organizagcdo
Industrial, chamada por Bresnahan (1989) de “Nova Organiza¢ao Industrial Empirica”

(New Empirical Industrial Organization - NEIO). A abordagem da NEIO segue
algumas hipoteses do paradigma ECD, com excecéo a formulacdo empirica baseada em
custos marginais, atribuindo énfase a modelos da Teoria dos Jogos que enfatizam a
conduta.

Desse modo, a abordagem da NEIO incide em associar modelos tedricos de
competicado (acrescentando componentes pertencentes a teoria dos jogos) a utilizacédo de
métodos econométricos na pesquisa empifegundo Fernandes (2010, p.18), “os
modelos da NEIO assumem que o0s custos marginais sdo ndo observaveis, buscando
avaliar o grau do poder de mercado através da identificacdo de um parametro de
conduta”. Assim, a partir da NEIO o que se desenvolve ¢ a ideia de que individualmente
as industrias sao distintas e as especificidades sédo importantes. Dessa forma, esta nova
corrente se propde a compreender as peculiaridades de determinadas inddstrias e usar
esse conhecimento para testar hipoteses especificas sobre o comportamento do
consumidor e da empresa (EINAV E LEVIN, 2010). Além disso, com o surgimento da
NEIO, os estudos da organizagao industrial recebem maior enfoque pelo arcabouco
econometrico.

Em sintese, segundo o modelo de Bresnahan (BAKER E BRESNAHAN, 1992),

a NEIO dispde de trés formas para detectar o poder de mercado, a saber: i) resposta dos
precos a variagbes na elasticidade-preco da demanda; ii) resposta dos precos as
variacdes no custo marginal, e; iii) deteccdo de multiplos regimes de. [estarte,

em conformidade com a primeira linha de pesquisa, o presente trabalho utiliza o modelo
desenvolvido por Cotterill, Franklin e Ma (1996) que analisa mercados oligopolizados e
com produtos diferenciados a fim de mensurar o poder de mercado no segenento d

carros populares.
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2.2. Poder de Mercado por marca Unilateral e Coordenade O modelo CFM

A analise da demanda tem, normalmente, o foco sobre produtos distintos e
avalia a escolha do consumidor em relacdo aos produtos homogéneos. Contudo, o
problema de estimacdo da demanda se torna um problema quando o mercado analisado
é oligopolizado com produtos diferenciados (heterogéneos). Para tentar solucionar esta
problematica, a organizacao industrial estudou a demanda em nivel de marca ou firma.
Os primeiros modelos que analisavam as demandas de produtos diferenciados a partir
de dados de marcas comerciais foram o sistema de demandas fesigh&isdo
separam 0s poderes de mercado cooperativo e unilateral e apresentava hipoteses
restritivas no intuito de simplificar a estimacao, e os sistemas de demanda uhilateral
gue assumiam o comportamento Nash-Bertrand, isto €, que o gerenciamento de todas as
outras firmas ndo se altera dado uma mudanca de preco da marca A. Entretanto, estas
abordagens se mostravam inconsistente empiricamenteTERIL, FRANKLIN e
MA, 1996).

O modelo CFM possui vantagens sobre os modelos apresentados anteriormente.
Sobre os modelos de sistema de demanda unilateral a vantagem do modelo CFM é a
flexibilidade, em que este pode ser utilizado para quaisquer conjeturas de reacédo das
demais marcas. Sobre o sistema de demanda residual a vantagem é que o modelo CFM
possibilita a separacédo dos poderes unilateral e cooperativo. Além disso, o modelo CFM
mostra que tanto o sistema de demanda unilateral quanto o residual eram casos
especificos do modelo mais geral desenvolvido por eles (AGUIAR, 2000).

Em conformidade com o modelo CFM, assume-se uma industria com produtos
diferenciados e com competicdo de Bertrand, isto é, quando o preco é considerado como
variavel de estratégia. Desse modo, a demanda para a marca 1 em uma industria com n

marcas € apresentada por:

q1 = q1(Pi, -, P, D) i=1,.,n 1)

8 Através dos trabalhos de Baker e Breshnahan (1985 e 1988). 6eBaker e Bresnahan (1985)
entende-se a funcdo de demanda residual como a relagéo entre o poeEmtidade de uma empresa,
tendo em conta a resposta da oferta de todas as outras empresas.

° Que teve origem no trabalho de Cotterrill e Haller (1997). O sistema de dkennaitateral tem origem
no poder de mercado unilateral, onde o produto usufrui de podaemado ou por ndo existir bens
substitutos para este ou pelos consumidores julgarem que os praailizesndo sdo bons o suficiente.
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em queg, € quantidade da marcap;,é o preco da marcaiD é um vetor de variaveis

adicionais que causam o deslocamento da demanda.
Derivando a equacéao (1) em rela¢cdg atem-se:

dq;  0qy n dq, 0p, N dq, 0ps ) a‘haﬁ

= o — (1.1)
op1 Opy O0p,0p; Op30p; opn Opy

Ao multiplicar ambos os lados p%‘- e por alguns precos no numerador e
1

denominador de um mesmo termo, chega-se a expressao em funcao das elasticidades:

Op1q1  0p1q1  Op,0p1q1Dp; 0pn 0P1 Q1 Pn

001p1 _ 01py 0919P2paP2 . 941 09nP1Pn

(2)
0Py _091P1  O01P20P2P1  091Pn 09nP1

0p1q1 0p1q1  0p;q1 0P D, 0Py q1 01 D1

Cotterril, Franklin e Ma (1996) reordenaram as expressdes da equacao (2) de tal
modo que se obtém a equacdo da elasticidade preco observavel (3). Esta equacdo tem
este nome que enfatiza, segundo os autores, a analise baseada no mercado atual e nao
em conjecturas. Segundo Bresnahan e Baker (1988), a elasticidade observavel € idéntica
a elasticidade conjectural da firma se as conjecturas dos precos gerenciados forem

consistentes.
Ny =N11 +Niz-E21+ - + N1 Ena (3)

em quen? é a elasticidade preco observavel pela mareg,lrefere-se a elasticidade-
preco parcial da demanda da marcg,]l;corresponde a elasticidade-preco cruzada da
demanda da marca 1, em relacdo aos precos das outras mpgreas € a elasticidade

de reacdo de precos das marcas rivais de 1, ou seja, porcentagem de variggdo em
quandop; € alterado em 1%.

Nota-se, através do modelo de Cotterril, Franklin e Ma (1996), que a elasticidade
preco observavel das marcas possui dois componentes gerais: a elasticidade de preco
parcial ¢;;) e a elasticidade de reacdo de preco das marcas Waisn{e;). A
elasticidade de preco parcial mede o quanto a firma analisada (marca 1) possui de poder
unilateral de mercado, isto porque mudancas nestas sdo geradas apenas por variagdes no
proprio preco, p € ndo por variagbes nos precos das outras marcas. O segundo

componente, do lado direito da equacao (3), mede o componente do poder de mercado
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coordenado das elasticidades observaveis das marcas. Para interpestase que o
1,; Mostra quamto prego da firma “i” (com i = 1) variara de acordo com a alteracao de
1% no preco da marca j£1). E, quando se avalia apenas;;Q reacdo de precos das
marcas rivais & marca 1, trés casos especiais podem acontecer.

O primeiro, conhecido como Nash-Bertrand, ocorre quando as firmas néo
reagem a mudancga no preco da marca 1, fazendo com que os vak{esean iguais
a zero. O segundo decorre da cooperacao entre as marcas gyamgkume valores
positivos. Para este caso, tem-se que a elasticidade observavel da demanda no mercado,
se torna mais inelastica que a unilateral, assim, quanto maior for o grau de cooperacao
entre as marcas mais inelastica serd a demanda da marca 1. O terceiro caso especial
ocorre quando ha rivalidade. De maneira sucinta, a elasticidade de reacao de precos &
negativa e a demanda observavel € mais elastica do que a unilateral, o que implica na
reducao do poder de mercado da firma analisada devido as acfes das rivais.

Para possibilitar a melhor visualizacéo dos diferentes tipos de poder de mercado,
Cotterill, Franklin e Ma (1996) ilustraram trés curvas de demanda que estao
relacionadas com as elasticidades apresentadas na equacéo (3) (observada, a unilateral e
0 conluio completo) para uma marca individual, tendo como referéncias as situacoes

extremas de competicao perfeita e monopdélio (Figura 2).

Preco 4 Demanda Observada
Demanda de Conhio
Completo
p’
P* Demanda
Unilateral
oV 0° of Q* Quantidade

Figura 2: Relacéo Teorica da Demanda para uma marca em um oligopélio com produtos
diferenciados
Fonte: Cottell, Franklin e Ma (1996).
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Considera-se que as curvas de demanda lineares sdo boas aproximacdes das
curvas de demanda de mercado e que o ponto de equilibrio é dado por (P* Q*).
Adicionalmente, supde-se que o preco da marca aumeite ghraP’. As trés curvas
representam, respectivamente: a demanda de conluio completo das firmas; a demanda
observada, que representa uma situacdo onde ha algum nivel de cooperacdo, e; a
demanda unilateral, quando ndo ha cooperacdo. Dado o aumento nos precgos, a
quantidade demandada diminuiria par® @om a elasticidade-preco da demanda
observavel. Se existisse um perfeito conluio tacito a quantidade teria reduzido apenas
para @, enquanto, na auséncia de cooperacdo, a reducdo seria em direcdd para Q
(COTTERILL, FRANKLIN e MA, 1996).

No intuito de mensurar o grau de poder de mercado unilateral, sendo este o
poder de mercado da firma que nédo considera a acao e a reacao das firmas concorrentes,
ocorrendo apenas dado as caracteristicas e estratégias adotadas pela mesma, utiliza-se o
indice de Rothschild (R). SegunBolter, McConnaughey e Kelsey (19903tesindice
€ uma medida de poder de mercado com forte fundamento teérico econémico, que
analisa dois tipos de curvas de demandas negativamente inclinadas que a fema pod
encarat’.

SegundoBolter, McConnaughey e Kelsey (1990), o indice de Rothschild
consiste em dividir a inclinagdo da curva de demanda unilateral (tangente de o) pela
inclinagdo da curva de demanda com as marcas em conluio (tangente de y)''. Dessa
forma, considerando variacdes marginais proximas a varfayel indice R pode ser
calculado pela divisdo da elasticidade-preco de plena cooperacdo pela elasticidade-
preco unilateral, como mostrado na equacéo (4).

, v G GE9 D)
indice de Rothschild (R) 22% = Q/ _1\AQP/ _ APQ/ _ M
TG &Y & m™

0 AQP AP Q

em que,0 <R <1. Sendo que R é igual a zero para competicdo perfeita, onde a

(4)

demanda unilateral seria horizontal, e igual a 1 para colusédo total, onde a demanda

unilateral teria a mesma inclinagéo da totalmente em conluio (AGUIAR, 2000).

9 0s dois tipos de curvas de demandas negativamente inclinadas que a fereagaodr sdo: o primeiro
ocorre quando a firma acredita que suas rivais vao corresponder a vanagirego iniciais, entdo a
curva de demanda relevante ¢ “seguidora”. E, a segunda ocorre quando a firma pode ganhar
consumidores se ela baixar seu preco abaixo de suas rivais ou, de outrgpédeaalguns de seus
consumidores colocando um aumento de preco acima de seus competidsseguhNto caso, a curva
relevante ¢ a “ndo seguidora” (BOLTER, MCCONNAUGHEY E KELSEY, 1990).

" para melhor compreenséo do indice de Rothscild (R) ver Greer (H2894).
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O grau de poder de mercado observavel, ou grau de poder de mercado total
(porque combina o poder de mercado unilateral com o de conluio), € mensurado pelo
indice de Cotterill (C), elaborado por Cotterril, Franklin e Ma (1996). Considerando que
a elasticidade-preco da demanda de completo coni§io€ o maximo poder de
mercado que deve ser alcancado pela marca, o indice de Cotterill indica o grau em que
esta quantidade maxima teorica é atingida pela marca analisada. Desse modo, o indice C
pode ser obtido através da divisdo da inclinagdo da demanda obs@angeeate de B)
pela inclinacdo da demanda de completo condas marcas (tangente de ), isto ¢, é
encontrado por intermédio da divisdo da elasticidade de plena coopeja;iela

elasticidade da demanda observay@).(

AP\° (APOQ\° (AQP
indice de Catill (C) = 198 = (z0) _ (307) _ 379) g
Tgy APN® (AP OQ\¢ /AQP\° 7Y
(m) (EF) (EG)

emquep <C <1.

No caso em que C é igual a 1, diz-se que o mercado se comporta como
monopolio, e, quando C é igual a 0 pode-se identificar duas possibilidades: A primeira é
gue nao existe poder de mercado, ou, como segunda possibilidade, o poder de mercado
unilateral estd sendo plenamente compensado pela concorréncia entre as marcas
(AGUIAR, 2000).

Cotterril, Franklin e Ma (1996) decompdem, ainda, o poder de mercado
observavel em proporcdo do poder de mercado de conluio (ou cooperacédo), ou seja, 0
poder de mercado que se origina do processo em que as firmas agem coordenadamente
para aumentar o lucro conjunto, podendo ser por meio da reducdo da producéo, ou por
aumento no preco do produto (AGUIAR, 200Qu seja, denominado como quociente
de Chamberlin (CH), o poder de mercado coorporativo corresponde a parcela do poder
de mercado observavel que ndo provém do poder unilateral:

_ 0
Chamberlin (CH) :CTR =1- ;7—1 (6)
11

onde o quociente de Chamberlin esta contido no intervaledd]-

No que diz respeito aos valores de CH, pode-se destacar que, caso ocorra
rivalidade entre as marcas, a elasticidade-preco da demanda obsej¥aseld maior
em modulo que a elasticidade unilatergl ] e o quociente CH sera negativo. Todavia,

se n&o existir conluio entre as marcas que atuam no meyfadwa igual &,, e o CH
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sera zero. E por fim, se houver algum tipo de poder de conluio, o CH varia entre zero e
1, e o valor depende da proporgédo do poder observavel de mercado que esta atrelado a
colusdo, ou seja, 0 CH assumird valor igual a 1 no caso de conluio completo entre as

marcas.

2.3. Mercado relevante

Delimitar o mercado relevante deve ser a primeira, € uma das mais importantes,
etapas para a analise da concorréncia. Este fato advém da sintese de informacfes sobre a
concorréncia que € possivel adquirir a partir da delimitacdo do mercado.

Segundo Pitelli (2008), a delimitacdo prévia do mercado relevante €, em ambito
de produto ou geografico, uma etapa necesséaria a avaliacdo do poder de mercado de
uma determinada indUstria. Este fato é justificado, pois se houver omissédo de firmas
atuantes em um determinado mercado (omissdo de produtos substitutos proximos), ao
identificar o grau de poder de mercado, este sera maior do que o efetivo. Por outro lado,
ao considerar um numero maior do que o real de produtos substitutos, empresas
detentoras de poder de mercado serdo classificadas como agindo em concorréncia
perfeita, fazendo com que o grau de poder de mercado possa estar sendo subestimado.

De acordo com o Guia para Andlise Econdmica de Atos de Concentracao
Horizontal (Portaria Conjunta SEAE/SDE n° 50, de 1° de agosto de 2001), tem-se a
definicdo de Mercado relevante corm® menor grupo de produtos e a menor area
geografica necessarios para que um suposto monopolista esteja em condi¢cées de impor
um ‘pequeno, porém gsignificativo e ndo transitorio’ aumento de pregos”.

Como exposto anteriormente, para o Conselho Administrativo de Defesa
Econdmica (CADE), os mercados relevantes, podem ser entendidos tanto no ambito dos
produtos quanto geogréficos, sendo definidos de acordo com a Resolucdo n° 18 de 25 de

novembro de 1988 como:

“Mercados relevantes dos produtos: compreende todos os produtos/servigos
considerados substituiveis entre si pelo consumidor devido as suas
caracteristicas, precos e utilizagdo. Um mercado relevante do produto pode
eventualmente ser composto por um certo niimero de produtos/seue&os
apresentam caracteristicas fisicas, técnicas ou de comercializacdo que
recomendem o agrupamento.

Mercados relevantes Geograficos: compreende a area em que as empresas
ofertam e procuram produtos/servicos em condicdes de concorréncia
suficientemente homogéneas em termos de precos, preferéncias dos
consumidores, caracteristicas dos produtos/servigos. A definicdo de um
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mercado relevante geografico exige também a identificacdo dos obstaculos a
entrada de produtos ofertados por firmas situadas fora dessa area.a&s firm
capazes de iniciar a oferta de produtos/servicos na area considerada apés uma
pequena mas substancial elevacdo dos precos praticados fazem parte do
mercado relevante geografico. Nesse mesmo sentido, fazem parte de um
mercado relevante geografico, de um modo geral, todas as firmas levadas em
conta por ofertantes e demandantes nas negocia¢cBes para a fixacdo dos
pregos e demais condi¢des comerciais na area considerada”.

Considerando a importancia dos mercados relevantes, Werder e Froeb (1993) e
Barbosa (2006) apontam que a definicdo do mercado relevante realizada pelo Merger
Guidelines (guia americano de fusdes horizontais) € através do Teste do Monopolista
Hipotético (TMH). Segundo Pitelli (2008), o TMH é utilizado pelos Guias de
Concentracédo Horizontal dos sistemas de defesa da concorréncia na maioria dos paises,
como Brasil, Estados Unidos, Reino Unido e Unido Europeia. Entretanto, embora o
TMH seja o mais usado na maioria dos paises, ele ndo é o Unico instrumento utilizado
para a definicAo do mercado relevante. Em contra partida, Barbosa (2006) mostra que o
TMH apresenta limitacdes pela dificuldade de se obter dados para a estimacdo das
curvas de oferta e demanda, dado que as firmas nao disponibilizam as informacdes de
maneira adequada e desagregada para as autoridades da defesa da concorréncia.

Considerando o mercado automobilistico, foco deste trabalho, o mercado
relevante seguindo a definicdo conforme o conjunto de decisdes e interpretacdes das leis
feitas pelo CADE e apresentada em seus pareceres procéssn@sde-se que 0S
mercados relevantes geograficos de automéveis e pecas envolvidos nos mesmos sdo
definidos como em dominio nacional. Da mesma forma, segundo o parecer da
Secretaria de Defesa Econdmica (SDE) nos autos da Averiguacdo Preliminar n°
08012.002673/2007-51 originada a partir da representacdo da Associacdo Nacional dos
Fabricantes de autopecas (ANFAPE), o mercado relevante foi definido da seguinte
forma:

“No aspecto geografico, por versar esta Averiguagédo, fundamentalmente,
sobre a extensdo dos limites de propriedade industrial, deve-se cofwidera-
como sendo todo o territorio nacional, uma vez que o direito deigaade é
conferido pelo INPI [Instituto Nacional de Propriedade Indujtndra
exercicio em ambito nacional”.

12 para maiores informacdes sobre o TMH consultar Werder e Froeb (199%)s®42006) e Farias
(2010).

'3 parecer ao processo Administrativo protocolado pelo CADE sob eraol@8012.00487/20080
(fls.03-89) no ano de 2001 aberto pela Federagdo Nacional de Distribuidores de Veiculos Automotores
(FENABRAVE) contra as quatro maiores montadoras do pais (FORD, FIAT, GENERAL MSTOR
VOLKSWAGEN) tendo por objeto a suposta pratica de precos abusivosmdaswle pecgas de reposicado
de veiculos.
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Segundo Videira (2005), para a delimitacdo na dimenséo produto dever ser
consideradas as caracteristicas fisicas e de utilizacdo de produto como principais fatores
de andlise. Nesse sentido, pode-se averiguar a existéncia de algumas condi¢es
similares entre os carros populares flex fuel, tais como: automéveis com precos mais
baixos, motorizacao até 1000 cilindradas, homogeneidade entre as marcas no que tange
aos opcionais oferecidos aos consumidores, baixa variabilidade na tecnologia principal
empregada na producdo dos veiculos, entre outros. Entretanto, quando se considera
produtos diferenciados, existe complexidade na delimitacdo de produto, sendo
necessario tratar cada produto como um mercado. Assim sendo, ap0s pesquisar 0
comportamento do mercado competitivo de carros populares, através de revistas
automobilisticas, observou-se a existéncia de competi¢cdo entre os modelos Celta, Gol,
Pélio e Uno.

Adicionalmente, Videira (2005) apresenta quatro formas alternativas ao TMH
para delimitar o mercado relevante, dentre elas a utilizacdo da elasticidade-preco direta
e cruzada da demanda. Isto porque estas indicam o nivel de substituicdo dos produtos
pelos consumidores perante um aumento significativo e ndo transitorio dos precos. A
elasticidade-preco direta e cruzada torna-se relevante, principalmente, quando nédo ha
dados e/ou informacdes a priori de produtos substitutos. Ainda sobre a dimensao
produto, Church e Ware (2000) afirmam que os produtos que estdo no mesmo mercado
possuem alta elasticidade preco-cruzada da demanda e da oferta e baixa elasticidade-
preco cruzada com os produtos que ndo compde o0 mercado.

Desta forma, como é mostrado nos resultados, ao estimar as elasticidades-preco
cruzadas, o modelo Celta, Gol, Palio e Uno sdo adequados para a analise da competicao
de mercado. Além disso, a escolha pelo carro flex fuel se da pela importancia desta
categoria no setor. O primeiro veiculo flex fluel produzido no Brasil, um Volkswagen
Gol, surgiu em 2003 com motor de 1.6, enquanto que a fabricacdo do carro 1.0 flex se
iniciou em 2005. Desde o seu surgimento no mercado brasileiro, a fabricacdo de carros
flex se expandiu rapidamente, chegando a representar 73% dos carros fabricados em
2005, em julho de 2008 estes representavam 87,6% e, atingiu 92% em 2012
(ANFAVEA, 2014).
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3. METODOLOGIA

Nesta secdo sera apresentada a metodologia utilizada para mensuracao do poder
de mercado e suas principais caracteristicas, bem como a explicacdo do modelo

analitico capaz de estima-la.

3.1. Modelo analitico

O modelo CFM concentra-se, principalmente, em encontrar as elasticidades
unilateral, de plena cooperacdo e a observavel, as quais séo utilizadas para aferir os
indices de Rothschild (R) e de Caotterill (C), bem como o quociente de Chamberlin (CH)
para cada marca. Para encontrar as elasticidades, faz-se necessaria a estimagio da cu
de demanda para carros populares. Segundo Pyles (1989), uma vez que a teoria da
demanda néo disponibiliza nenhuma indicagdo de qual seja a forma funcional mais
adequada, fornecendo apenas as propriedades que um sistema proveniente de uma
estrutura de preferéncia precisaria possuir, cabe ao pesquisador decidir a melhor forma
funcional que descreva os dados de modo adequado e teoricamente plausivel.

Deste modo, utilizased os parametros das demandas obtidas através do modelo
Quadratic Aimost Ideal Demand System (QUAIDS)stema de demanda quase linear
quadratico desenvolvido por Blundell, Pachardes e Weber (1993) e Banks, Blundell e
Lewbel (1997), no intuito de estimar as elasticidades-preco dirglae (cruzadar;;).

O Modelo QUAIDS é uma extensdo quadratica do modelo Aimost Ideal Demand
System (AIDS) de Deaton e Muelbauer (1980gmbora o modelo AIDS possa ser
considerado um caso especial do QUAIDS.

O modelo QUAIDS tem sua origem a partir da constatacdo de que muitas curvas
de Engel® para uma série de bens n&o s&o lineares no logaritmo do dispéndio total (ou
renda). Este fato é explicado pela existéncia de uma série de consumidores que nao
adquire determinado bem e que, uma parte consideravel da resposta da demanda a uma
elevacao no dispéndio total sera proporcionada pela entrada destes novos consumidores
para o produto analisado, gerando componente “extensivo” além do “intensivo” -

atribuida ao impacto dos consumidores que ja consumiam o bem. Deste modo, Banks,

% A curva de Engel relaciona a demanda de um dos bens como fumg@mdh, com os precos
constantes (VARIAN, 2012, p.103).
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Blundell e Lewbel (1997) elaboram o modelo QUAIDS, proposto especialmente para
conter o modelo AIDS e, adicionalmente, ter um termo com o quadrado do logaritmo do
dispéndio total.

Ao longo do tempo e na presenca de alteracbes nos impostos indiretos, ha
mudancas nos precos relativos, bem como na renda real. A andlise destas mudancas
requer um sistema de demanda que é capaz de acomodar as formas da curva de Engel
enquanto permaim respostas coerentes a dados de precos relativos. Para isso, utiliza-se
a generalizacdo da demanda que tem parcelas do dispéndio que sado lineares no
logaritmo total do dispéndio (In X), chamada por Muellbauer (1976) de Price-
Independent Generalized Logarithmic (PIGLOG) (BANKS, BLUNDELL E LEWBEL,
1997).

Deste modo, a forma geral da demanda consistente com a evidéncia empirica

sobre curvas de Engel é dada por Banks, Blundell e Lewbel (1997) como:
w; = A;(p) + Bi(p)lnx + C;(p)g(x) )

para bens i = 1, ..., N, ondg Wrnece a parcela de dispéndio da marca i na despesa
total; p € o vetor de precos dos N produtos em questdo; X é o dispéndio total com o
grupo de produtos analisados; x = X/P em que P é um indice de preg(s), &),
Ci(p), e g(x) sdo funcdes diferenciaveis. O term(@)g(x) possibilita a ndo-linearidade
em X. Bens que possuem curvas de Engel lineares td@o=@.

De acordo com Banks, Blundell e Lewbel (1997), a funcao de utilidade indireta
compativel com (7) é apresentada como:

_ ([Inx —Ina(p) -1 -
InV = {[T +/1(p)} ®

onde o termo dentro do colchete € a funcéo indireta de utilidade de um sistema de
demanda PIGLOG, isto €&, sistemas de demanda com parcelas do dispéndio de cada bem
lineares no logaritmo do dispéndio totalp) fungdo diferenciavel e homogénea de

grau 0 em p; e b(p) é o agregador de precos Cobb-Douglas simples, definido como

[k P;fll-

E importante ressaltar que o termo adicional A(p) ¢ zero no caso do modelo ser
um AIDS e, no caso do modelo QUAIDS, é definido por Banks, Blundell e Lewbel
(1997) como:

n
Alp) = Zli In p; onde: Eli =1 (9)
i=1

L
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E, assim como b(p), o termo InP é definido como o modelo AIDS:

1
InP = ay+ Z aglnpy + Ezzykjlnpk Inp; (10)
k ok

Realizando a derivacédo e alcancando as parcelas de dispéndio para cada bem,
chega-se ao modelo QUAIDS apresentado da seguinte forma:

wi(p,x) = a; + ZVU Inp; + Biln(X/P) + b?;lo {ln [%(]}2 (11)
J

em que,w; fornece a parcela de dispéndio da marca i na despesajeétal;preco da

marca j; X é o dispéndio total com o grupo de produtos analisados; P é o indice de
precos determinado na forma de uma funcéo translog, conforme apresentado na equacao
(10); ea;, y;; € B; sé parametros a serem estimados.

Nota-se que, como ressaltado anteriormente, o modelo AIDS é um caso
particular do modelo QUAIDS, tendo ocorréncia quando o parametro A; = 0. Sendo
assim, o modelo QUAIDS mantém todas as qualidades do modelo AIDS, isto €, a
flexibilidade, a facilidade de estimacéo e a consisténcia na agregacao dos consumidores,
possibilitando captar os efeitos do dispéndio total ou da renda nas demandas com maior
preciséo.

Com relacéo a consisténcia com as restricdes tedricas da demanda, assim como o
modelo AIDS, o modelo QUAIDS atende as restricdes de aditividade, homogeneidade,
simetria, dependendo estas apenas dos parametros desconhecidos e, portanto,
apresentando facilidade para se testar. E, com relacdo a negatividade, ou seja a matriz
“S” de Slutsky ser negativa semidefinida, esta depende intrinsecamente dos dados,
sendo uma funcédo das parcelas, preco e dispéndio total. Assim, como no modelo AIDS,
a negatividade sé pode ser verificada em determinado ponto da amostra, por exemplo,
na propria média amostral. Deste modo, no modelo QUAIDS, garante-se a consisténcia
com a teoria da demanda da seguinte forma:

a) Aditividade:

n

n n n
Zai=0izyij=0223i=oiz7\i (12)
i=1 i=1 i=1

i=1 i=

b) Homogeneidade:

n
Z Yij =0; (13)
i=1



c) Simetria:
Yij = Vi (14)
As elasticidades no modelo QUAIDS, elasticidade dispéndio e preco da
demanda, sédo determinadas a partir da derivacao da equacgao (11) com respeito aln X e
In B, tal que (Banks, Blundell e Lewbel (1997):

i = aal:zv)l( Bit b(p ){l"[P]} (15)

9=y, T H\Y T LY bpy | "7

com definicdes previamente apresentadas. No que se refere a elasticidade-renda ou,

especificamente, elasticidade dispéndio tem-se:

o= (1) 41 an)

Wi

O Modelo QUAIDS possibilita a estimacéo das elasticidades-preco compensada
(hickisiana) e ndo compensada (Marshalighapado que as elasticidades-preco
utilizadas no modelo CFM mantem a renda constante, necessita-se apenas da estimacao

das elasticidades-preco ndo compensadas, dadas por:

= (1) -, (18

Wi
onde o parametr§;; = 0 paratodoi#j;e d;; = 1 paratodoi=j.
De acordo com Aguiar (2000), pode-se estimar as equacdes de reacdo de preco
tendo em cada equacdo um preco como variavel explicada e os demais precos como

variaveis explicativas. De modo que, as equacdes de precos em funcado das elasticidades

de reacdo de precos () figuem da seguinte forma:

!5 A curva de demanda compensada (ou hickisiana) é aquela que maril&tade constante, ou seja, a
curva de demanda é elaborada com o objetivo de manter alinhando a renda aqueedigeeco varia,
para que permaneca constante a utilidade do consumidor. Por outra ladoja de demanda néo
compensada (Marshaliana) o consumidor fica pior ao enfrentar precosaltpge precos baixpssto
porque sua renda permanece constante (VARIAN, 2012).
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Inp, = 0, + e15Inp, + g13lnps + -+ + g1, Inpy,

Inp, = 0, + &51Inp; + ex3lnps + -+ + & Inpy,
(19)

Inpn, = 0, + epqlnp; + enzlnp, + -+ + gn(n—l)lnpn—l

N&o obstante, o modelo CFM obtém as elasticidades de plena cooperacéo
assumindo que as marcas (1, 2 e 3, por exemplo) sdo dirigidas pela mesma firma, que
decide os precosp{,p,,p;) de modo a maximizar o lucro conjunto. Desta forma, a

funcéo de lucro para firma é dada por:

T = p1q; + D242 + P393 — (41,92, 93) (20)

em quec(q4, g2, q3) corresponde a fungéo de custos das marcas 1, 2 e 3.
Respeitando a condicdo de primeira ordem para a maximizacdo de lucro da

firma, tem-se:

om 4 0q, 4 99, + dqz  0c dq;  dc dq;  Jc 0qs

ap, . T Pigp, T P2y T P3G, T 9q0p,  0q,0p, 045 0p;

on d d d dc 0 dc 0 dc 0
. I B C h I T H (21
op, dp; Ip; Opz  0q10p,  0q20p; 0q30p;

om + dq + dq; + dq3 0c dq; 0c 0q; Oc Oq3

ap, 43 T P1 ops3 P2 dps Ps dpz3 0q10pz 0q,0pz 0q30ps

Pidi i

. ]
Denominandav; = , tmg;= é, pcm= pp— (poder der mercado), com
i

4

Xpidi
i =1,2,3 e realizando algumas manipulacdes algébricas, obtém-se o seguinte sistema:

Wy + Wil pemy + Wyl pemy + watjzpemz = 0
Wy + Win1,pCmy + Wal)ppCcmy + wWaljzppems = 0 (22)

W3 + Wil3pcmy + Wylp3pem; + wanjzzspems = 0

Neste caso, tendo obtido as parcelas de mercado de cada marca, através do
calculo CR4, e as elasticidades-preco da demanda unilateral, por meio da estimacéo da
demanda no modelo QUAIDS supracitada, o sistema torna-se possivel de solucao para
os trés pcris. Calcular a elasticidade de plena cooperacéo se torna uma tarefa facil pois,

apos considerar que as trés marcas estdo em equilibrio, Bsspiie o negativo do
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inverso da elasticidade de plena cooperacdo, sendo estes resolvidos através calculos
triviais (FARIAS, 2008). Como exposto, a elasticidade de cooperagéo é dada por:
1  pi—cmg;

= 23
771C p; (23)

Obtém-se, portanto, todos os parametros necessarios para a analise baseada no
modelo tedrico desenvolvido na secao anterior.

Com o objetivo de calcular os indices de poder de mercado para carros populares
(veiculos até 1000 cc) tendo em vista sua relevancia na industria automobilistica
brasileira e também devido a hipétese de mercado aparentemente oligopolizado,
principalmente, no que tange aos modelos Palio, Gol, Uno e Clitam estimadas
conjuntamente as equacdes de demanda (numeradas de (24))gpara estimacao

da elasticidade-preco direta e cruzada.
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A X2
Wpat =a, + Vllln(Ppat) + Vlzln(Pgolt) + VlSln(Punot) + V14ln(Pcet) + Blln(X/PL) + b(p) {ln [F]} + ¢11Vpat + ¢12Vgolt
+ ¢13Vunot + ¢14Vcet + ¢15C0fiatt + ¢16C0gmt + ¢17C017wt + lppa
Ay X2
Wyorr = ay + V21ln(Ppat) + Yzzln(Pgolt) + V23 (Pynot) + V24ln(Peee) + f2In(X/PL) + b(p) {ln [F]} + $21Vpar + P22Vg01t

+ ¢23Vunot + ¢24Vcet + ¢25C0fiatt + ¢26C0gmt + ¢27C0th + lljgol

yl X2
Winot = a3 + Y31ln(Ppat) + y3zln(Pgolt) + V33N (Pynot) + V3aln(Peee) + f3In(X/PL) + {ln [ﬁ]} + $31Vpar + P32Vg01t

3
b(p)
+ G33Vunot + $34Veer + P35C0¢iatt + P36C0gme + 370000t + Yuno

Ag
b(p)

X 2
cht =0y + V41ln(Ppat) + V42ln(Pgolt) + V43ln(Punot) + y44ln(Pcet) + ﬁ4ln(X/PL) + {ln [F]} + ¢4—1Vpat + ¢42Vgolt

+ ¢43Vunot + ¢44Vcet + ¢45C0fiatt + ¢46cogmt + ¢47C017wt + l/Jce
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em que, 0s subscritos pa, gol, woerepresentam as marcas Palio, Gol, Uno e Celta,
respectivamente; W fornece a parcela de dispéndio com cada marca analisada no
mercado; P s&o os pre¢os dos carros populdiydd, é o dispéndio real pela categoria

de carros populares, formado pelo dispéndio nominal (X) dividido pelo indice de preco

2
do QUAIDS, determinado na forma de uma funcédo trans{bg[g]} € 0 termo

quadratico do In X, isto €, do logaritmo do dispéndio; V € o percentual de versdes
disponiveis no mercado; CO é o numero de concessionaria de cada montad@ra,

e ¢ sdo os parametros a serem estima@of,q, Wyoi, Yuno € Yee SA0 0S erros de
passeio aleatérios das equacdes de demanda do Palio, Gol, Uno e Celta,
respectivamente.

As variaveis explicativas para cada equa¢do de demanda por marca incluem: os
precos dos veiculos até 1.000 cc; o dispéndio real ajustado pelo indice de preco; o
namero total de versbes (por exemplo, Palio 1.0/ Trofeo 1.0 Fire/ Fire Flex, Palio
Celebration 1.0 Fire Flex 8V, Palio ELX 1.0/ 1.0 Fire Flex 8V, dentre outros) que cada
modelo (Palio, Gol, Uno e Celta) disponibiliza nesse segmento e; o numero de
concessionarias de marca (Fiat, Ford, VW).

Com relacédo ao valor do; (com i =1, 2, 3 e 4), segundo Deaton e Muellbauer
(1980), a identificacdo deste parametro torna susceptivel de ser problematica.
Entretanto, a solucdo adotada para contornar os problemas encontrados com a estimacéo
do ; é a atribuicdo de um valor para este parametro a priori. Na pratica, alguns autores,
como Deanton e Muellbauer (1980b), Banks, Blundell e Lewbel (1997), entre outros,
escolhem o valor de “alfa” como sendo o menor valor do logaritmo do dispéndio.

As variaveis explicativas adicionais ao modelo QUAIDS, referentes ao numero
de versdes e 0 numero de concessionarias, foram acrescentadas ao modelo com o intuito
de captar as possiveis influéncias destas na demanda de carros populares. Uma vez que
espera-se que estas possuem influéncia positiva na quantidade dispendida em cada
marca.

Para a estimacdo das elasticidades de reacéo do preco para cada modelo foram

estimadas as equacdes (28) até (31).
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lnppat =0, + 512lnpgolt + &13MPunor + €14lMPeer + bs51Vpar + Ps2D0

(28)
+ ¢s3D1 + PsaD3 + Pppa
Ipgoir = 02 + €21IMPpar + €23INPunor + €24MPcer + P61Vgor + Pe2Do (29)
+ ¢3D1 + PeaD3 + Ppgor
INPunot = 03 + €31MPpar + €32nPgo1e + €34MPcer + P71 Vino + $72D0 (30)
+ $73D1 + ¢74D3 + Ypuno
INPeer = 04 + €41INPpar + €42InPgore + €43INPunor + Pg1Vee + Pg2Do + Pg3Dy (31)

+ ¢gaD3 + Ypee
em gque além das variaveis e parametros supracitados, aparecem ainda a variavel binaria
D que capta o efeito de sazonalidade trimestral nos precos dos veiculos, e os meses de
outubro, novembro e dezembro formam o trimestre bases 0¢ sao parametros
seem estimados; eyy,,q, Ypgoi Ypuno € Ypce COIEspondem aos erros aleatérios das
equacodes de reacdo de preco do Pélio, Gol, Uno e Celta, respectivamente.

Nas equacdes de reacdo de preco sdo apresentados os precos de cada marca
como variaveis dependentes e 0s precos das outras como variaveis explicativas,
conforme observado na equagéo (19). Do mesmo modo que no modelo QUAIDS, foram
acrescentadas explicativas referentes ao percentual das versdes que cada modelo
disponibiliza no mercado e varidveis dummies com a finalidade de captar os efeitos de
sazonalidade no periodo analisado.

Os parametros do sistema formado pelas equacdes (24) a (27) sé&o estimados por
iteracbes que usam minimos quadrados generalizados factivel ndo-lineares (FGNLS),
através do sistema de equacdes nao lineares-Insur. O estimador de iterac6es dos FGNLS
€ equivalente ao estimador normal de multivariada com probabilidade méaxima para esta
classe de problemas (POI, 2012). A estimacgdo por FGNLS € numericamente idéntica a
estimacdo do sistema pelo Método dos momentos Generalizados (GMM), quando se
utiliza a exogeneidade estrita como condi¢cdes de momento (WOOLDRIDGE, 2010

Com relacéo ao sistema formado pelas equacdes (28) a (31), este consiste em um
modelo de Seemingly Unrelated Regression (SUR), ou seja, equac¢des aparentemente
nao relacionadas que é estimada por Minimos Quadrados Generalizadas (MQG).
Suscintamente, 0s pressupostos assumidos para estimacdo do modelo SUR, através do
meétodo iterativo de Zellner (ZELLNER, 1962), consiste em: i) os residuos tém média

zero; ii) a variancia dos residuos € constante no tempo para cada equacgao, mas cada
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equacao tem uma variancia diferente; iii) existe correcdo contemporanea entre 0s
residuos da equacdo; e iv) ndo existe autocorrelacéo. .

Apés a estimacdo dos parametros € possivel verificar a significancia das
variaveis atraves da estatistica t. A estatistica t pode ser usada para construir intervalos
de confianga de maneira andloga a distribuicdo normal (PINDYCK e RUBINFELD,
2004).

Segundo Poi (2012), pode-se utilizar o teste de Wald para testar a significancia
conjunta dos coeficientes das variaveis explicativas nas equacfes de demanda (ou de
dispéndio). O teste de Wald, assim como o teste da razdo de verossingloateste
do multiplicador de Lagrange, se baseia na diferenca entre as estimativas de parametros
nos modelos irrestritos (modelo completo, com a variavel explicativa que se quer
analisar) e o restrito (sob a hipotese nula, isto €, que a variavel para a qual se deseja
realizar o teste de significAncia conjunta ndo € estatisticamente diferente de zero)
(PINDYCK e RUBINFELD, 2004).

De acordo com Pindyck e Rubinfeld (2004), o teste de Wald é dado por:
— —\2 —
W= (BIR - ,BR) I(Bir) (32)

onde 0sB;z € o parametro (beta) estimado do modelo irresiBifoé parametro (beta)
estimado do modelo restrito e; | () é a matriz de informacdo de Fisher esfinfada
estatistica do teste de Wald segue uma distribuicaqugdiado (x?) com o nimero de
grau de liberdade (gl) igual ao nimero de restricdes.

O ndmero de restricdo omitida apresentado na saida do Teste de Wald
corresponde ao produto do teste. Isto porque, dado que as linhas de "eta" sdo coagidas a
somar a 0, se os primeiros trés elementos de linha correspondente a uma determinada
variavel explicativa sédo cada um igual a 0, entdo o quarto deve ser igual a 0 também.
Portanto, testando se todos os quatro elementos sdo iguais a 0 € equivalente ao teste se
0s trés primeiros sao iguais a 0. Neste caso, a hipétese nula da realizacdo do teste de
Wald é que uma determinada variavel (por exemplo, o nimero de versées do modelo)
se torna néo significante para o padrdo de dispéndio analisado. No modelo aqui
apresentado, como sédo estimadas quatro equacdes de demanda, basta verificar se a
variavel explicativa em trés (das quatro equacdes) séo iguais a zero, em caso afirmativo,

a variavel na quarta equacao também sera igual a zero.

16 A matriz de informac&o de Fisher é usada para calcular as matrizes de ciagdasociadas com as
estimativas de maxima verossimilhanca. Ele também pode ser usado nladéorde estatisticas de
teste, tais como o teste de Wald.
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3.2. Fonte de Dados

Os dados utilizados neste estudo foram os precos, as quantidades produzidas por
motorizacao, dispéndio de cada montadora assim como namero de versfes para cada
modelo e o numero de concessionarias de cada montadora (Fiat, Chevrolet e
Volkswagen).

Os precos dos carros populares foram coletados online na Fundacéao Instituto de
Pesquisas Econdmicas (FIPE) através da Tabela FIPE que fornece a média dos precos
dos veiculos no mercado nacional. Para realizar a média por modelo (Palio, Gol, Uno e
Celta), foram levados em consideracao todos os precos médios de cada versao de quatro
portas disponiveis no ano de referéncia. E importante ressaltar que n&o foi necessario
deflacionar os precos, pois os valores sao expressos em R$ (reais) do més/ano para cada
periodo. Do mesmo modo, o numero de versdées dos modelos disponiveis para cada més
e ano de referéncia foi levantado através da mesma Tabela FIPE.

Foram utilizados os dados referentes a producao de veiculos por empresa, tipo e
modelo 1000cc, obtidos nas tabelas estatisticas de 2005 a 2010 junto a ANFAVEA, com
periodicidade anual, como proxy para as quantidades de carros vendidos por
motorizacdo e modelo, uma vez que estes ndo sao disponiveis. Embora existam dados
referentes as vendas em atacado, estes ndo sdo uma boa proxy para a guantidade
vendida porque ndo consideram as vendas no varejo - aquela para o consumidor final ou
pessoa fisica- as quais sao significativas (por exemplo, segundo a FIATPRESS (2008),
no primeiro semestre de 2001 as vendas no varejo da Fiat representaram 30% do
mercado). Adicionalmente, os dados correspondentes ao niumero de concessionarias de
cada montadora foram fornecidos, apés solicitacdo, pelo Centro de Documentacao da
ANFAVEA — Cedod’.

E por fim, através do uso das quantidades e precos, foram calculados os
dispéndios para cada segmento do modelo analisado.

70 Centro de Documentacdo da ANFAVEACedoc- foi criado em 1994 e reline informacdes sobre a
historia e o desenvolvimento da industria automobilistica no Brasil e no exterior.
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4. RESULTADO E DISCUSSOES

Os resultados deste trabalho sao apresentados da seguinte forma: primeiramente,
apresent@e a analise descritiva dos dados utilizados; discutindo-se em seguida
funcdo de demanda por carros populares flex fuel no Brasil de 2005 a 2010
posteriormente, realizee a analise das elasticidades preco e de dispéndio; e por fim,

expOesea analise do poder de mercado deste segmento no Brasil.

4.1. Andlise descritiva dos dados

Inicialmente, apresentase na Tabela 2, as estatisticas descritivas das variaveis
utilizadas neste modelo com o intuito de mostrar o cenario da indUstria automobilistica

brasileira de carros populares de agosto de 2005 a dezembro de 2010 (65 observacdes).

Tabela 2: Analise descritiva das variaveis do modelo de estimacdo da demanda e da
reacao de preco, de 2005 a 2010

Média Desvio Padréo Minimo Maximo
Preco Pélio R$ 28.637,16 1.223,01 R$ 22.618,25 R$ 30.807,83
Preco Gol R$ 28.681,78 1.327,63 R$ 24.273,50 R$ 31.015,80
Preco Uno R$ 25.354,59 2.066,96 R$ 21.089,00 R$ 28.739,17
Preco Celta  R$ 27.423,07 1.014,37 R$ 25.285,33 R$ 29.669,83
Quantidade Palic R$ 12.712,23 4.082,28 1.907 19.166
Quantidade Gol R$ 18.118,82 4.797,46 4.957 27.402
Quantidade Uno R$ 11.330,4 2.317,81 6.070 16.568
Quantidade Celt: R$ 10.523,72 2.282,64 2.584 14.349
Versdes Pélio 4,52 1,27 3,00 7,00
Versédo Gol 3,00 0,72 1,00 4,00
Versao Uno 2,89 22,15 1,00 8,00
Verséo Celta 3,93 0,24 3,00 4,00
Cfiat 459,56 70,22 260 530
Cgm 377,58 3,20 375 387
Cvw 445,67 51,76 411 545

Fonte: Dados da pesquisa. Nota: Cfiat = nUmero de concessionarias da fiat atiéss@gmre nimero
de concessionarias da General Motors ativas no més. Cvw = nimero de coadessita Volkswagen
ativas no més.
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De 2005 a 2010, o Uno foi o que apresentou a menor média dos precos das
versoes flex fuel com quatro portas, obtendo um valor de R$25.354,59. Em seguida, em
ordem crescente, as médias dos precos das versdes de quatro portas por més foram: para
0 preco do Celta de R$27.423,07; para o Pdlio igual a R$28.637,16 e; para o Gol de
R$28.681,78. Vale salientar que os valores minimos para os modelos analisados
ocorreram no ultimo trimestre do ano de 2005. Por outro lado, os maximos foram
alcancados pelo Gol em dezembro de 2008, com o valor de R$31.015,80, o Pélio
atingiu R$30.807,83 em novembro de 2008, o Uno teve o valor de R$28.739,17 em
junho de 2010 e o Celta atingiu em maio de 2008 o valor de R$ 29.669,83.

Considerando a quantidade, temos que a maior parcela € dada ao Gol com média
de 18.118,82 unidades por més, seguido pelo Palio com cerca de 12.712 unidades, o
Uno com aproximadamente 11.330 unidades/més e o Celta com quase 10.524
unidades/més.

Com relacdo ao numero de versdes disponiveis de cada modelo por més, tem-se
gue o Palio foi o modelo que apresentou maior média de versdes, aproximadamente 5
versdes, seguido pelo Celta, com a média por volta de 4 versfes disponiveis por més, o
Gol com média de 3 versbBes disponiveis por més e, em Uultimo, o Uno com
aproximadamente 3 versdes disponiveis por més.

Por fim, como o nimero de concessionarias pode-se constatar que a montadora
que possui a maior média de concessionarias instaladas no territério brasileiro é Fiat,
com média de 460 concessiondrias ativas por més, seguida pela Volkswagen, com
média de 446 concessionarias ativas por més, e por ultimo, as concessiondrias da

General Motors, com média de 378 concessiondria ativas por més.

4.2. Funcao de demanda por carros populares no Brasil

Esta secdo apresenta os resultados obtidos para o sistema de quatro equacodes,
estimados a partir da funcdo de demanda para carros populares flex fuel no Brasil.
Utilizou-se para isso o modelo QUAIDS com variaveis explicativas caracteristica ao
problema de pesquisa, no periodo de agosto de 2005 a dezembro de 2010, totalizando
65 observacdes. Emprega-se o valor igual a 20 garaendo o valor maximizado da

funcao de log-verossimilhanga assumindo erro normal igual a 462,15.
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A Tabela 3 apresenta os parametros estimados para o sistema de demanda, com
base na parcela de dispéndio, e a significancia individual para cada coeficiente para o
periodo de agosto de 2005 a dezembro de 2010. Adicionalmente, vale ressaltar que,
conforme apresentado por Poi (2012) as restricdes de Simetria e Homogeneidade séo
Impostas na programagéo do modelo.

Tabela 3: Coeficientes estimados para as equacdes de parcela de mercado de carros
populares, para o Brasil de 2005 a 2010

Palio Gol Uno Celta

Lambda (A\) —0,009439* —0,025243***  0,031880"** 0,002802NS
Intercepto  —0,583475N5  -4,353468***  5,001135*  0,9358082N5
Preco Palio 0,210964NS 1,025132 * —1,058627* —0,1774688 S
Preco Gol  1,025132* 2,866509*  —3,450043 *** —0,4415971NS
Preco Uno 5,001135**  —3,450043***  3,713511**  0,7951595"S
Preco Celta 0,9358082"5 —0,4415971¥S 0,7951595"°  —0,176093"
Versdes Palic 0,001711 * 0,001352**  —0,002614 *** —0,000450 S
Versdo Gol  0,000666"S  —0,000167 ¥ 0,0003632"S —0,0008627"°
Versdo Uno 0,0000784"° —0,001776™*  0,0019709*** —0,0002734"S
Verséo Celta 0,001306¥S  —0,005423 **  0,001915 VS 0,002201*

Cfiat —0,000500 NS —0,000491** 0,000214NS 0,000777 ***
Cgm —0.002652 NS —0.001541 M5  —0.000792NS 0,004985*
Cvw 0,000621**  —0,000292NS  —0,000126 ¥  —0,000201V°

Fonte: Resultados da Pesquisa. Nota: Nivel de significancia: 1% “***’, 5%*** 10%"*".

Antes de analisar os coeficientes estimados das equacOes das parcelas de
mercado, verificae o comportamento dos pardmetros A'®, utilizado para expressar
forma quadratica do dispéndiDos 4 parametros A estimados, 3 foram significativos
admitindo um nivel de significancia de 10% de probabilidade do parametro ser nulo.
Logo, como mostrado por Silva (2013), a omissédo do termo quadratico do dispéndio

poderia provocar estimativas enviesadas, devido as especificacdes inadequadas das

'® O resultado dos valores encontrados para o A, contidos na Tabela 2, sdo determinantes para a escolha
entre o0 modelo QUAIDS e o AIDS. Entretanto, ndo se realiza a interpretacawmldoss de seus
coeficientes por sua interpretacdo econdémica ser complexa e fugir do escopo deste trabalho.
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equacdes de demanda. Em outras palavras, os dados empiricos confirmam o modelo
QUAIDS como mais adequado que o AIDS para a estimacdo da demanda por carros
populares.

A analise referente ao comportamento dos precos nas equacdes de dispéndio das
marcas é realizada mais detalhadamente quando se considera a elasticidade-preco da
demanda direta e cruzada presente na subsegao 4.2.

Todas as variaveis acrescidas ao modelo QUAIDS afetaram o consumo de pelo
menos um dos produtos, exceto o numero de versdes do Gol (V2). A partir desta
constatacdo, utilizou-se a estimativa do teste de Wald para verificar se estas variaveis
exercem algum papel significativo na determinagdo de padrbes de despesa com

automaoveis populares. A estimativa para o teste de Wald é apresentada na Tabela 4.

Tabela 4: Teste de significancia de Wald para variaveis acrescidas ao modelo QUAIDS

Restricdo Omitida Distribuicdo Chi2 Prob > Chi2

Verstes do Palio 3 66.06 0.0000
Versoes do Gol 3 5.51 0.2385
Versdes do Uno 3 32.62 0.0000
Versdes do Celta 3 8.19 0.0422
Cfiat 4 15.31 0.0041
Cgm 3 8.61 0.0715
Cvw 3 6.95 0.1383

Fonte: Resultado da Pesquisa.

Com base no Teste de Wald, observa-se que apenas o numero de versdes do Gol
e 0 numero de concessionarias da Volkswagen nado foram significativos para explicar a
determinacdo de padrbes de despesa com automOveis populares. O teste apresentado
confirma os dados encontrados na funcdo de demanda expostos anteriormente, uma vez
gue os coeficientes para versbes do Gol ndo foram significativos para nenhuma das
equacdes e o coeficiente do numero de concessionarias da Volkswagen possuia
significancia apenas para o modelo Palio (0 que ndo é de se esperar uma vez que se
acredita que o numero de concessionarias da Fiat € que tenha influéncias na quantidade
demanda deste).

Como as variaveis adicionadas para captar influéncias na demanda dos

automoveis tiveram baixa magnitude para os coeficientes estimados optou-se, assim
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como Pereda (2008) e Rodrigues (2010), por analisar o efeito (positivo ou negativo) das

variadveis na aquisi¢cao de carros populares.

Tabela 5: Sinais dos coeficientes significativos das variaveis explicativas incluidas na

equacéao de parcela de mercado para carros populares, no Brasil de 2005 a 2010

Equac0bes de Dispéndio

Palio Gol Uno Celta
Versbes Pélio + + -
Verséo Uno - +
Versao Celta - + +
Cfiat - +
Cvw +

Fonte: Resultados da pesquisa.

De forma geral, verifica-se que o coeficiente equivalente ao nimero de versdes
disponiveis do veiculo direto, o nimero de versdes do Palio influenciando a equacéo de
dispéndio do mesmo, foram significativas e com sinais esperados. Isto mostra que a
busca por inovar, langcando novas versdes dos modelos ou reparando as antigas, com a
finalidade de possuir uma maior parcela de vendas no mercado € uma estratégia
eficiente. Este fato é explicado, pois cada nova versdao lancada no mercado, traz
novidades aos consumidores e cada versdo atende a um tipo de usuario, desde a mais
bésica até a mais completa. Deste modo, quando o consumidor opta por adquirir um
novo veiculo, 0 mais comum € geerealize uma pesquisa por maiores informacdes
sobre cada verséo e qual atende mais as suas necessidades.

O valor negativo para o numero de “versdes-cruzada” (por exemplo, o nimero
de versfes do Palio influenciando negativamente no dispéndio gasto no Un®gtorna-
esperado dado a estreita relacdo entre o lancamento de uma verséo e a implantagédo de
uma inovagdo no modelo automobilistico produzido. Segundo Possas (2003), o0 mercado
automobilistico passa por mudancgas aceleradas, considerando tanto a tecnologia quanto
as formas organizacionais e as capacidades de gerar e absorver as inovacoes,
possibilitando a empresa a ter um diferencial competitivo. Adicionalmente, de acordo
com Oliveira (2014), as inovagfes tecnoldgicas, que eram encontradas apenas em
segmentos de carros superiores, agora sao encontradas também em carros populares e a

regra que vigora no mercado automobilistico atual é “cresce mais quem for mais
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inovador”. Ainda segundo Oliveira, ao langar uma nova versdo de um modelo a
montadora atende as exigéncias de consumidores e/ou consumidores em potenciais,
angariando aumentos na quantidade de carros vendidas, influenciando negativamente a
parcela de vendas de suas concorrentes. Por outro lado, nota-se ainda a existéncia de
“versdes-cruzada” com sinal positivo (na influéncia do nimero de versées do Palio no

Gol e do Celta no Uno). Entretanto, este fato ndo é constatado empiricamente e acredita-
se mais que nao exista esta influéncia, uma vez que o nimero de “versdes-cruzada”
significativos foi pequeno, e, a magnitude do coeficiente irrisoria.

O numero de concessiondrias de cada empresa fabricante dos modelos
analisados (Palio, Gol, Uno e Celta) foi acrescentado a fungcdo demanda estimada por
dois motivos, o aumento da acessibilidade do produto e para verificar a importancia das
concessionarias como barreiras a entrada no mercado. Quando se considera a
acessibilidade, acredita-se que quanto maior o nUmero de concessiondrias maior é a
acessibilidade do produto para os consumidores, aumentando-se assim a quantidade das
vendas. No que tange ao numero de concessionarias como barreira a entrada, refere-se a
dependéncia das montadoras com as concessionarias para possibilitar a venda dos
veiculos. A partir da analise do periodo, através dos dados disponibilizados pela Cedoc,
pode-se constatar que ocorre uma elevacao no numero de concessionéria da Fiat, tendo
em 2005, 260 concessionérias e, em 2010, 530 concessionarias instaladas no Brasil.
Enquanto que o nimero de concessionarias da Volkswagem e do General Motors do
Brasil (Chevrolet), passou de 545 e 387 para 418 e 377, respectiegament

Apenas o Celta obteve o nimero de concessionéarias de sua montadora, General
Motors do Brasil (Chevrolet) significativo, constatando que um aumento de uma
unidade do niumero de concessionaria eleva a parcela de dispéndio do Celta em 0,0049
pontos percentuais. No caso do numero de concessionarias da Fiat, contrario a ideia
inicial, esta nao foi significativa para dispéndio gasto com os veiculos de modelo Pélio e
Uno, as quais sdo produzidos por esta montadora. Além disso, 0 numero de
concessionarias Fiat esta associadm efeito negativo no dispéndio gasto com o Gol e
efeito positivo para o Celta. Da mesma forma, o nimero de concessionarias da
Volkswagen, montadora responsavel pela producdo do Gol entre outros modelos, esta
associada a um impacto significativo e positivo apenas no dispéndio gasto no Palio.
Com base na estimacédo da funcdo do dispéndio no mercado, nota-se que o niumero de
concessionarias nao é significativo para a maioria das equacgdes, ndo sendo significativo

principalmente nas equacfes respectivas aos seus modelos. Portaétposéovel,
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assim, definir um padrdo de reacdo destas equacBes com relagdo ao numero de

concessionarias.

4.3. Elasticidade-preco direta e cruzada dos carros populares no Brasil de 2005 a
2010.

A estimacao das equagOes de demanda ou da parcela de mercado (equagdes 19-
22) possibilitaram a estimacédo das elasticidades-preco (direta e cruzada) Marshaliana ou
elasticidades-preco ndo compensada apresentada naa Tabel a estimacdo da

elasticidade-dispéndio, por meio da equacao (18), apresentada na Tabela 7.

Tabela 6: Elasticidade-preco (direta e cruzada) Marshaliana para carros populares flex
fuel no Brasil 2005-2010

Palio Gol Uno Celta
pali -1,2269743" 0,800278 -0,5053% 0,63197
(0,443278) (0,48374) (0,312915) (0,549012)
Gol 0,63197 -1,3534" -0,15747"° -0,1480%'°
(0,337103) (0,515616) (0,232102) (0,494146)
Uno -0,42585%'° -0,08537"° -1,87805" 1,891599"
(0,384705) (0,409008) (0,330003) (0,433927)
Colta -0,41034'° -0,27491° 1,773377" -2,15238
(0,67547) (0,863349) (0,430853) (1,18599)

Fonte: Resultados da Pesquisa.
Nota: Os valores entre paréntese correspondem ao erro padréo das elasticidades.

Nota?: Nivel designificancia: 1% “*** ) 5%*** 10%"** ¢ 12% @

A maior parte das elasticidades estimadas (elasticidade-preco diretas e cruzadas
e elasticidade de dispéndio), especificamente 65%, foi significativa a 12% de
probabilidade. Mais precisamente, apenas para as elasticidades cruzadas do modelo
Palio nos modelos Gol e Uno foram necessarias aceitar a probabilidade de 12%. As
elasticidades-preco diretas da demanda apresentaram sinais negativos, estando de
acordo com a teoria econdmica e foram significativas a um nivel de 10% de
probabilidade.

Todas as elasticidades-preco diretas apresentadas para os carros populares foram
maiores do que um, ou seja, as demandas de todos os carros populares analisados se

mostraram elasticas nos precos. Isto €, os consumidores tendem a variar mais que
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proporcionalmente o consumo de carros popular dado uma variacdo nos Arecos.
elasticidade-preco da demanda estimada situou-se entre -1,22 e -2,15 que foram maiores
do que as encontradas por Negri (1998) ao estimar a elasticidade-renda e a elasticidade-
preco da demanda de automaoveis novos no Brasil na década de 90.

Os modelos de carros populares que apresentaram maiores sensibilidade do
consumo em relacdo aos precos foram o Celta (-2.15238) e o Uno (-1.87805) e os
modelos que apresentaram menores sensibilidades foram o Palio (-1.2269743) e o Gol
(-1.3534). Assim, ao retomar ao referencial tedrico, tem-se que o poder de mercado esta
baseado na capacidade de definir o preco acima do custo marginal e que a quantidade
em que o preco é maior do que o custo marginal depende do inverso da elasticidade da
demanda com a qual a empresa se defronta. Como mostrado por estudos de mercado,
guanto menos elastica se torna a curva da demanda da empresa, mais propicio sera para
as firmas que atuam neste mercado estabelecerem o pre¢co acima do custo marginal,
aumentando-se assim a chance de ocorrer mercado concentrado ou monopolista. Dessa
forma, embora todos os modelos analisados sejam elasticos, os modelos Pélio e Gol
gue sdo menos elasticos do que o Celta e o Uno, séo lideres de mercado em relacdo aos
dois ultimos.

Vale salientar que devido ao fato de que a demanda do produto analisado ser
elastica em relacéo ao preco, medidas de estimulacdo da economia por meio da elevacao
do consumo se mostram coerentes. Por exemplo, no periodo analisado, planos
governamentais como a Politica Industrial, Tecnolégica e de Comércio Exterior
PITCE (2003-2007) realizado pelo Governo Lula com intuito de estimular a inovagao e
a producdo nacional para alavancar a competitividade da industria nos mercados
internos e externos. Embora seja uma interpretacéo superficial, pode-se dizer que dentre
as medidas adotadas pela PITCE, a reducao do preco (através da diminuicdo da aliquota
do IPI) sobre itens de bens de consumo durdveis, caso do setor automobilistico,
poderiam realmente surtir um efeito positivo, pelo menos no segmento de carros
populares. Isto porque a redugdo do preco tende a levar aumento no dispéndio dos
produtos analisados mais do que proporcional a reducédo no preco. Do mesmo modo,
Alvarenga (2010) avalia os impactos da reducédo do IPI sobre as vendas de veiculos no
Brasil, entre janeiro e novembro de 2009, e constata que a reducdo do imposto foi
responsavel por um aumento de 20,7% das vendas que se observaram no periodo

analisado.
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Com relacdo as elasticidade-preco cruzada da demanda, apenas cinco foram
significativas, observa-se que quatro delas possuem sinal positivo para o ceeficient
estimado e apenas uma possui 0 coeficiente negativo. Deste modo, tem-se que o
aumento unitario no preco do Gol esta associado a um aumento de 0,80 no dispéndio
gasto com a quantidade do Palio e um aumento unitario no preco do PA&lio leva a um
aumento de 0,63 na quantidade demandada do Gol; um aumento unitario no preco do
Celta acarreta a um aumento de 1, 89 na quantidade de dispéndio destinada ao Uno e
aumento no preco do Uno leva a uma elevacdo de 1,77 na quantidade demandada do
Celta.

Em conformidade com o exposto anteriormente, observa-se que o Gol e o Palio
exercem influencia positiva um no outro, os caracterizando como bens substitutos.
Assim como os modelos Uno e Celta também podem ser considerados bens substitutos.
Apenas quando o preco do Uno elava-se em um ponto percentual, ocorre uma redugao
na quantidade demanda do Palio de -0,50. O sinal negativo encontrado para a
elasticidade-preco cruzada da demanda do Palio e do Uno mostra indicios de bens
complementares. Entretanto, como se trata do mesmo bem (carros populares),
empiricamente ndo se pode classifica-los como bens complementares. A justificativa
para o coeficiente negativo pode estar relacionada com os dois modelos populares serem
da mesma montadora (FIAT), sendo assim, possuem denominadores em comum, tais
como os custos de producdo dos dois modelos entre outros fatores que podem ter
influencia na elasticidades-preco cruzada destes. Outro fator que deve ser destacado sao
os coeficientes da elasticidade-preco cruzada que nao foram significativamente
diferentes de zero, implicando que os bens sdo independentes. Por exemplo, o modelo
Celta nao foi significativo no dispéndio do Gol, ou, 0 modelo Gol € independente de
variagdes nos precos do Celta. Isto implica que, com base na elasticidade para a
definicdo de mercados relevantes dos produtos, o modelo Gol compete diretamente com
o Palio, estando no mesmo mercado relevante, assim como o modelo Uno compete com
o Celta, estando assim no mesmo mercado relevante.

A partir do momento que as elasticidades-preco demonstram que o Gol e o Celta
nao competem diretamente, pode-se levantar a hipotese de que a montadora italiana Fiat
possua dois modelos de carros populares justamente para que o Palio compita
diretamente com o Gol, enquanto o Uno compete com o Celta.

Assim como a sensibilidade encontrada dos consumidores diante a alteracdo nos

precos, é possivel, a partir dos coeficientes estimados da parcela de mercado, determinar
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o grau de sensibilidade dos consumidores em relacao aos dispéndios totais gaatos com
cesta considerada. A elasticidade-dispéndio, ou seja, 0 aumento de um por cento no
dispéndio associado a uma variacdo percentual na parcela de mercado, considerando os
pontos meédios da amostra, € apresentado na Tabela 7, sendo todos os coeficientes

estimados significativos a 1% de probabilidade.

Tabela 7: Elasticidade-dispéndio para carros populares flex fuel

Obs Média Desvio Min Max
Padrdo
Palio 65 1,314195 0,157790  1,134482 1,971498
Gol 65 0,951275 0,126234  0,643840 1,347868
uno 65 0,648408 0,245625 0,011936 1,213235
Celta 65 1,081329 0,031175 1,018466 1,149550

Fonte: Resultados da pesquisa. Nota: todas as elasticidades foram significativas a 1%.

Com base nos resultados encontrados, constagae nenhum bem pode ser
considerado estatisticamente inferior (bens cuja elasticidade-dispéndio é negativa. Pelo
contrario, os carros populares analisados sdo bens normais, pois, de acordo com
Krugman e Wells (2007), os bens com elasticidade-dispéndio positiva sdo ditos bens
normais. Observa-se ainda que o modelo Palio mostra-se mais sensivel a alteracdo no
nivel da renda, com elasticidade-dispéndio aproximadamente de 1,31; os modelos Gol e
Celta obtiveram elasticidade-dispéndio proxima a unitaria, 0,95 e 1,08 respectivamente
e; 0 Uno foi o que apresentou a elasticidade mais baixa, préximo a 0,65.

A partir da estimacao das equacdes (28), (29), (30) e (31), através do método de
estimacdo Seemingly Unrealated Regression (SUR), afere-se a elasticidade de reacédo
dos precos. Na Tabela 8, podem ser visualizados os resultados dos coeficientes de
ajustamentos (R2) das equacgOes estimadas para cada um dos principais carros
populares. Os valores de R2 apresentados, em geral, foram altos e significativos a 1%

de probabilidade.

42



Tabela 8: Coeficiente de Ajustamento, R2, da regressao dos carros populares para o
Brasil, 2005-2010

R2 P-valor
LnP_Pdlio 0.6009 0.0000
LnP_Gol 0.8614 0.0000
LnP_Uno 0.8711 0.0000
LnP_Celta 0.8413 0.0000

Fonte: Resultados da Pesquisa.
Nota: Valores obtidos a partir da estimacéo das equac@ak 28-

Por fim, as elasticidades de reacdo dos precos sdo apresentadas na Tabela 9.

Tabela 9: Elasticidade de reacédo dos precos dos principais carros populares. Brasil.
2005 - 2010

LnP_Pdlio LnP_Gol LnP_Uno LnP_Celta

LnP_Palio -0,315693" 0,282685 0,347291"

LnP_Gol -0,835906" 1,00277" 0,539732"

LnP_Uno 0,234926 0,314732" 0,089350"
LnP_Celta 1,263125" 0,741375" 0,391036

Versdes Palio  0,033447 0,025732" -0,068360" 0,002918°

Versdes do Go  0,036706 0,028498" -0,0734217 0,002247°

Versdes Uno  0,037788 0,028641" -0,068404" -0,000148°

Versdes Celta  0,035375 0,027620" -0,072653" 0,002641°

Do 0,005196° -0,001130° 0,002747° -0,001089°

D, 0,000172° 0,000793° -0,002457° 0,000881°

D, 0,002121° -0,006715°  0,011232%° 0,000589°

Fonte: Resultados da pesquiSata: Nivel de significancia: 1% “*** ) 5% %> 10%" ***’,

Todas as elasticidades de reacdo dos precos foram significativas a 5% de
probabilidade. Quando o Palio aumenta seu preco em 1%, ceteris paribus, o pre¢o do
Gol se reduz em 0,32%. No entanto, quando a iniciativa de elevacéo de preco em 1% é
do Gol, mantendo tudo o mais constante, o Palio promove reducdo de seu prego em
0,84%. Os dados indicam uma situacdo do tipo de concorréncia ou rivalidade entre o
Gol e o Palio no mercado de carros populares. Adicionalmente, verifica-se que 0s
valores dos coeficientes de reacdes dos precos sdo distintos para os dois modelos. Uma

justificativa para esse fato pode estar relacionada a parcela/concentragcdo do mercado
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uma vez que o Gol tem maior concentracdo das vendas de carros do que o Pélio,
fazendo com que o Palio seja mais agressivo do que o Gol ao determinar uma reducéo
em seu preco em resposta ao aumento do preco do Gol, com o intuito de tomar a
lideranca de mercado do Gol.

Todavia, quando se analisa a relagdo entre as marcas Pélio e Gol em relacdo a
Uno e Celta, observa-se uma situagdo de cooperacdo. Isto €, quando o Gol tem um
aumento de 1% no preco, ceteris paribus, o Uno tem um aumento de 1,002%. Em
contrapartida, quando a acao de elevacao de preco em 1% € do Uno, o Gol aufere de um
aumento de 0,31%, o Palio um aumento de 0,23% e o Celta 0,08%. Quando o PA&lio
aumenta o seu preco em 1%, o preco do Celta aumenta 0,34%, ao passo que, um
aumento de 1% no prec¢o do Celta, leva um aumento de 1,26% no preco do Palio. Com
isso, identifica-se que a concorréncia via preco ocorre somente entre os modelos Gol e
Péalio, nos demais modelos observa-se que 0s precos caminham no mesmo sentido
alterando apenas a magnitude. Contudo, esse tipo de analise requer uma avaliagdo mais
criteriosa e profunda, que sera realizada na secéo 4.3.

O aspecto de rivalidade encontrado na elasticidade de reac&o do preco Gol e do
Palio, assim como a cooperacao existente nos modelos Uno e Celta, se tornam
importantes na andlise da elasticidade preco observada (equacao (3) que sera calculada
na proxima secdo. Quando a elasticidade de reacéo do preco for maior do que zero (por
exemplo, no caso apresentado para o Uno e o Celta) expondo uma situacdo onde os
precos caminham no mesmo sentido, ou seja, possibilitando a presenca de cooperacéo
entre as marcas, a elasticidade observada serd, em modulo, maior do que a elasticidade
unilateral. Por outro lado, quando a elasticidade de reacédo do preco for menor do que
zero, demonstrando a existéncia de competicdo de precos ou rivalidade entre as marcas
(por exemplo, o caso da elasticidade de reacdo do preco do Gol e Palio), a elasticidade
observada serd, em valor absoluto, menor do que a elasticidade unilateral.

Os parametros referentes as versdes foram significativos no logaritmo dos
precos, excetuando-se apenas a reagdo de preco do Celta que nao teve nenhuma verséao
significativa. Os valores dos coeficientes das versfes tiveram magnitudes muito
proximas e obtiveram sinal negativo apenas na equacao do preco do Uno. Entretanto, de
maneira geral, verificou-se que ao introduzir uma nova versao no mercado possibilita,
na maioria das vezes, um aumento no preco do carro popular. Adicionalmente, nenhuma
das varidveis dummys acrescentadas ao modelo com o intuito de captar o efeito

sazonalidade foi significativa.

44



Estando de posse das estimativas das elasticidades-preco diretas, elasticidades-
preco cruzadas, elasticidades-dispéndio da demanda e elasticidades de reacao de precos
do mercado de carros populares, podem-se encontrar as medidas do poder de mercado

unilateral e cooperativo.
4.4. Anélise do Poder de Mercado

Os resultados para a analise do poder de mercado serdo apresentados
separadamente para o poder de mercado unilateral, poder de mercado cooperativo ou
em conluio e por fim, pelo poder de mercado total ou observavel. Na Tabela 10 séo
apresentados os indices de poder de mercado de Rothschild (R), que mede o grau de
poder de mercado unilateral, Cotterill (C), que mede o grau de poder de mercado
observado, e Chamberlin, que aufere o grau de poder de mercado coorporativo ou de

conluio, assim como as elasticidades unilaterais, observadas e de plena coluséo.

Tabela 10: Elasticidades em nivel de marcas e indices de poder de meraads
populares. Brasil, 2005-2010

(4) ©)) (6)
1) o) ® :
Indice de Indice de Quociente de
Elasticidade Elasticidade E?:tggr?:e ROt?RS)C hild Cc?ée)”” Ch?cr:n:)erlln
Unilateral Observada ~
Colusédo
R=(3)/(1) C=@3)/(2) CH=1-(2)/(1)
Palio -1,2269 -1,6225 -0,5148 0,4196 0,3173 -0,3224
Gol -1,3534 -1,8817 -0,6432 0,4753 0,3418 -0,3903
Uno -1,8780 -1,7090 -0,4903 0,2611 0,2869 0,0900
Celta -2,1523 -1,4589 -0,4055 0,1884 0,2780 0,3222

Fonte: Resultados da pesquisa.

As elasticidades das marcas, unilateral, observada e cooperativa (conluio) sao
calculadas em niveis médios de participacdo de mercado, utilizando as elasticidades
relatadas proprias e cruzadas dos precos. Os célculos utilizados na elaboracéo da Tabela

10 sdo apresentados no Apéndice deste trabalho.
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Com base na Tabela 10 é possivel analisar os poderes de mercado unilateral,
cooperativo e total do Palio, Gol, Uno e Celta, as quais serdo analisados a seguir.

4.4.1. Poder de Mercado Unilateral (indice de Rothschild)

Como exposto anteriormente, o indice de Rothschild (R) mede o grau de poder
unilateral através da divisdo da inclinacdo da curva de demanda unilateral pela
inclinacdo da curva de demanda de conluio ou pela divisdo da elasticidade de plena
cooperacgaonf) pela elasticidade unilateraj,(). O poder de mercado unilateral, isto €&,

0 poder que nao depende das acdes e das reacdes das firmas concorrentes, tem seu valor
contido no intervalo de zero a 1, respectivamente para competicdo perfeita e monopdélio.

Os resultados do indice R para o Gol, Palio, Uno e Celta correspondem a 0,4753,
0,4196, 0,2611, 0,1884, respectivamente. Sendo assim, o Gol, Palio, Uno e Celta
desfrutam do poder de mercado advindo da diferenciacéo de produto e, ou, das barreiras
a entrada de 47,53%, 41,96%, 26,11% e 18,84%, respectivamente, do poder que
apresentariam se as quatro marcas fossem administradas conjuntamente (monopalio).

Nota-se que o0 Gol possui 0 maior poder unilateral, superando em
aproximadamente 6, 21, 29 pontos percentuais o Palio, Uno e Celta, respectivamente.
Destaca-se, também, o valor obtido pelo Celta, uma vez que é nitidamente menor do
gue os demais. Os valores encontrados para o poder de mercado unilateral estédo
relacionados com a parcela de mercado, uma vez que o modelo Gol também é o maior
detentor da parcela de mercado, com 0,34, seguido pelo Palio, com 0,24, Uno, com
0,22, e Celta, com 0,20.

Ao considerar a definicdo de poder de mercado, sendo esta a capacidade da
firma fixar o preco do produto acimado seu custo marginal, pode-se destacar que o
modelo Gol se sobressai, podendo elevar seu preco acima do seu custo marginal
proporcionalmente mais que as outras marcas, possibilitando a obtencdo de uma
margem de lucro significativamente maior que 0s seus concorrentes.

A ocorréncia do poder de mercado unilateral é possibilitada principalmente pela
presenca de: inovacdes nos produtos (carro) com intuito de provocar diferergiacéo,
existéncia de fortes barreiras a entrada e, a alteracdo do processo produtivo do
segmento.

A observancia da obtencdo do poder de mercado unilateral através da inovagéo

no setor automobilistico é advinda da diferenciacéo do seu produto que ocorrem atraves
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de investimentos em motores mais modernos, modelos mais equipados
tecnologicamente, design contemporaneo, entre outros. Desta forma, tornam-se cada
vez mais crescentes os investimentos das montadoras em tecnologia nos diversos
segmentos desta industria. Assim, a industria automobilistica se transforma para
acompanhar as mudangas e exigéncias econdmicas de um mercado cada vez mais
competitivo. Dentre as mudancas adotadas pela industria, destaca-se a necessidade de
novos investimentos para modernizar o parque industrial, novas exigéncias dos
consumidores quanto a qualidade do produto, estratégias locais orientadas pelas
mundiais, entre outras (SILVA, 2001). Oliveira (2014) salienta que ha eficiéncia da
inovacdo quando ela é trabalhada como um diferencial competitivo no segmento de
carros populares, aumentando o volume de vendas das principais montadoras deste
segmento. Entretanto, embora se saiba que 0 investimento em inovagdo no setor
automobilistico seja crucial para conquistar e/ou fortalecer o poder de mercado, um dos
problemas para a chegada de tecnologias mais inovadoras no setor autoronobilistic
brasileiro € o preco.

Além dos esforcos voltados para a introducdo de inovagdo no intuito de
diversificacdo do produto, a presenca de barreiras a entrada no setor automobilistico
possui grande influéncia na determinagdo de poder de mercado unilateral. Santos e
Pinhdo (1999) sumarizam a estratégia de gestdo das montadoras e autopecas instaladas
no pais afirmando que estas estdo investindo em plantas de grande escala, que
necessitam de alto investimento, principal barreira a entrada de outros concorrentes
neste mercado.

Outro fator que deve ser destacado esta ligado ao pme®=’, pois para o
mercado de carros populares este é mais alto do que para os demais segmentos, fato este
gue pode ser explicado pela presenca de barreiras tecnolégicas muito fortes, uma vez
que no periodo analisado (2005-2010) ocorre oferta escassa de veiculos importados com
essa motorizacdo. Ainda sobre periodo analisado, tem-se que a oferta dos carros
populares, antes da abertura comercial para carros importados, era sobrepujada
exclusivamente por quatro montadoras (Volkswagen, Fiat, General Motors, Ford) que

reuniam vantagens tecnolégicas na producdo dos mesmos no Brasil. Esta vantagem das

2 O preco limite é o preco mais elevado que o comprador esta dispostorarcomp preco mais baixo
que o vendedor esta disposto a vender. Neste caso, o preco mais baixeeqdedor esta disposto a
vender.
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firmas j& estabelecidas no Brasil funcionava como uma protecdo de mercado (SILVA,
2001).

Com relacédo as politicas de crescimento das montadoras, Volkswagen, Fiat, e a
General Motors do Brasil (Chevrolet) que produzem o Gol, Uno, Palio e o Celta,
respectivamente, pode-se verificar um aumento na desverticalizacdo do processo
produtivo. A Volkswagen adota a politica de single souf&ioy seja, adotando tnico
fornecedor para cada familia de pecas, por modelo, com a finalidade de reduzir tempo e
custo no desenvolvimento de produtos. A General Motors (Chevrolet), que produz
automoveis no Brasil desde 1959, alterou sua estratégia a partir da década de noventa
para também colocar os fornecedores junto a fabrica atuando com um sistema de
producao fundamentado na cadeia de valor co-participativo entre cliente (montadora) e
fornecedor (autopecas e servigos) (SILVA, 2001). A estratégia da montadora em ter um
fornecedor anico faz com que haja limitacdo no nimero de fornecedores de pecas,
gerando dificuldades para as montadoras que tinham interesse em se estabelecer no
mercado encontrasse fornecedores.

Com relagdo aos modelos dos carros populares, apresenta-se a seguir uma
comparacao entre estes, buscando justificar a existéncia de valores diferentes para o
poder de mercado unilateral.

O Celta, que apresentou o0 mais baixo poder de mercado unilateral, teve seu
lancamento no ano 2000 (o mais recente dos quatro) com o objetivo de ser um carro
pequeno, popular e moderno e com preco competitivo. O modelo Celta teve uma rapida
difusdo no mercado, tendo avaliacdes positivas com relacdo a analise de sua capacidade
técnica, devido a sua regularidade, e por possuir um conjunto mecanico eficiente, com
boa combinacdo de desempenho e consumo. Entretanto, o motor 1.0 da GM ¢é
considerado de concepgéo antiga e com pouca suavidade. Dentre os principais pontos
negativos apontados pelos consumidores estdo a falta de modernizacdo no acabamento,
ruido e desgaste prematuro de lonas e tambores de freios (QUATRO RODAS, 2013).

O Fiat Uno, lancado em agosto de 1984 tendo a misséo de substituir o Fiat 147,
foi o grande responsavel pelo crescimento da Fiat no pais. Inicialmente, possuia como
principais caracteristicas ser um veiculo aerodindmico, espagoso e com um visual

contemporaneo. Dentre as novidades apresentadas por este destacava-se por possuir um

%0 segundo Silva (2001) a politica single sourding‘politica de fornecedores tnicos para determinadas
pecas e para cada faixa de mercado, visando a aumentar o compeoeetim fornecedor com a
competitividade do produto firial

48



anico limpador de para-brisa, macanetas externas embutidas, painel de instrumentos
com satélites e o formato apelidado na época de “botinha ortopédica” (CARPLACE,
2014).

Durante boa parte do periodo presente no mercado, o Fiat Uno ndo sofreu
grandes mudancas estéticas e/ou inovagdes no seu design mantendo-se assim o DNA
batizadopela Fiat de “rounded-square” (o quadrado arredondado), entretanto, este fato
nao provocou queda na quantidade de automoveis vendidos. Isto porque, o Uno
precisou custar menos para compensar o acabamento padronizado. Em 2007, o Fiat Uno
Mille ainda era o carro mais barato do Brasil, isto €, com mais de 20 anos de mercado,
este popular sempre teve como um dos principais atrativos o seu preco. Além do fato do
mesmo investir no baixo custo de manutencdo com pecas e servicos geralmente mais
em conta do que seus concorrentes (CARPLACE, 2014).

O Pé&lio nasceu em 1996 para eliminar o Uno do Mercado. Entretanto, a briga
entre dois modelos da mesma montadora (Fiat) durou pouco tempo, pois 0 surgimento
de pecas que poderiam ser compartilhadas pelos dois modelos favorecia as linhas de
producdo da Fiat. Assim como o Uno, o Pélio é considerado um carro popular bem
simples, e um dos fatores que chamam a atencdo neste caso é a economia de Gasolina
destes dois modelos. Uma vantagem do Palio frente ao Uno que pode ser relevante para
a determinacdo do poder de mercado unilateral estd no projeto mais moderno, com
avancos em seguranca ativa (caso da suspensao, de comportamento mais previsivel) e
passiva (como o estepe no porta-malas, bem mais seguro em colisbées que no cofre do
motor) (QUATRORODAS, 2010).

O Gol, que estreou em 1980, passou em 2008 por renovacgdes significativas e,
embora mantendo suas proporcdes originais, aplicou as linhas presentes nos novos
modelos mundiais da Volkswagen. No periodo analisado, o Gol acabou se destacando
através de seu design mais moderno, sendo que os detalhes podiam ser notados em
pecas como o spoiler traseiro e os retrovisores externos, com formato aerodinamico.
Comparando o painel de controle do Gol com as demais marcas, observam-se
semelhancas (principalmente com o Uno e o P&lio), enquanto ao considerar a qualidade
do acabamento, a Volkswagem é considerada por analistas do setor automobilistico
como tendo superioridade as demais. E apresenta vantagem também pela menor
quantidade de ruidos vindos de painel, bancos, portas, cintos de seguranca e para-sois,
entre outras partes. Em contraméo, o Gol se destaca negativamente quando comparado o

preco, uma vez que dos quatro modelos analisados este possui a média de precos mais
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elevada, e por apresentar a direcdo mais pesada, exigindo maior esforco nas manobras
(QUATRO RODAS, 2010).

Além das caracteristicas inovativas introduzidas com intuito de diferenciar o
produto, outro fator importante que € levado em consideracdo no momento da aquisi¢ao
de um carro novo € a seguranca (FARIAS, 2008). O 6rgéo responséavel pelo controle da
seguranca nos veiculos novos no Brasil e no Caribe é o Latin N@#iRdo em 2010,
tem entre seus objetivos oferecer avaliagbes independentes e imparciais de seguranca
dos carros novos aos consumidores da América Latina e do Caribe, além de estimular os
fabricantes a melhorarem o desempenho em seguranca em seus respectivos veiculos e
estimular o governo a aplicar regulamentagbes que cumpram as exigéncias
determinadas pelas Nac¢des Unidas quanto aos testes de colisdo para os veiculos de
passageiros (LATIN NCAP, 2014).

Na avaliacao realizada pelo LATIN NCAP da seguranca dos carros populares
novos em 2010, esta constatou que o nivel de seguranca dos veiculos oferecido no
Brasil estava aquém do norte Americano e do Europeu. Entretanto, dentre os carros
populares aqui analisados, sendo o limite maximo de cinco estrelas, destacam-se o Gol e
o Pdlio com trés estrelas para seguranca no transporte de passageiros adultos e duas
estrelas para o transporte de passageiro infantil; o Uno com uma estrela para o
transporte de passageiro adulto e duas estrelas para passageiro infantil (sendo esta
avaliacdo realizada em agosto de 2011) e; o Celta apresentando duas estrelas para a
seguranca do transporte de passageiro infantil e nenhuma estrela para seguranca do
passageiro adulto (avaliacdo realizada também em 2011) (LATIN NCAP, 2014).

Desta forma, destaca-se que os modelos de carros populares com maiores poder
de mercado unilateral, sdo aqueles que também apresentam maior nivel de seguranca
para passageiros adulto e infantil; estando em melhor avaliacdo o Gol e o Palio,
seguidos pelo Uno e, por ultimo, o Celta. Vale salientar ainda que, embora tenham
ocorrido melhoras, o nivel de seguranca nos automéveis populares praticado no Brasil
esta longe de ser o ideal, carecendo de apoio do governo para estimular investimentos
das montadoras em pesquisas nesta area para que ocorram melhoras (LATIN NCAP,
2014).

Portanto, de modo geral, o poder de mercado unilateral do Gol, Palio, Uno e

Celta podem ser acarretados, principalmente, aos seguintes fatores: introducao de

% programa de Avaliacdo de Carros Novos na América Latina e Caribe.
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inovagdes dos produtos, barreiras a entrada e classificacdo das condigbes de seguranca

do veiculo.

4.4.2. Poder de Mercado Cooperativo ou Colusivo (Chamberlin (CH))

Como exposto no modelo CFM (1996), o componente do poder de mercado
cooperativo ou oclusivo é a parte do poder de mercado observavel ndo originado do

poder unilateral. E medido através da elasticidade observada da marca analisada e é

determinado pelo coeficiente de Chamberli (= % =1 _:_g)_ Incidindo algum

grau de cooperacao entre as marcas, o CH varia de zero a 1, sendo o valor igual a 1 em
cooperacao total, com elasticidade-preco observavel igual a zero. E, por outro lado,
quando ocorre rivalidade, a elasticidade-preco observavel € mais elastica do que a
elasticidade unilateral, fazendo com que o quociente do CH assuma um valor negativo.
Suscintamente, o CH varia de menos infinito a 1.

Na coluna 6 da Tabela 9 sdo apresentados os valores dos coeficientes de
Chamberlin (CH). Constata-se que dois valores possuem sinais negativos (Gol e Palio)
demonstrando a existéncia de rivalidade entre eles e dois possuem valores positivos
(Uno e Celta), demonstrando a existéncia de cooperacao nestes modelos.

O valor de - 0,3903 do quociente de Chamberlin (CH) do Gol evidencia que as
firmas ndo agem coordenadamente; pelo contrario, ela é a marca que encontra mais
rivalidade das concorrentes. Quando o Palio aumenta o seu preco (ou reduz sua
producao), as demais marcas passam a cobrar precos menores (ou produzem mais), com
o0 intuito de conquistar parte da parcela de mercado do Gol, reduzindo a lideranca desta
frente as vendas de carros populares. Este fato pode ser justificado, dado que o Gol
possui 0 maior parcela/concentragcdo das vendas dos carros populares, os demais
modelos buscando diminuir esta vantagem, aumentando a concorréncia no mercado.

Com o valor de -0,3224 no quociente CH, o Palio também enfrenta
comportamento de rivalidade das demais marcas diante de suas ac¢bes. Entretanto,
embora a magnitude da reacéo das outras firmas seja menor, se comparada a rivalidade
enfrentada pelo Gol, essa diferenca ndo é discrepante.

Uma vez que o poder de mercado é formado pelos poderes unilateral e
cooperativo, e este Ultimo é negativo para o Gol e o Palio, estas marcas terdo o seu

poder de mercado total (indice C) reduzido por conta da rivalidade. Destarte, o poder de
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mercado total ou final para estas respectivas marcas sera sempre menor que o poder
unilateral, resultante do efeito de rivalidade das outras firmas do mercado.

Em contrapartida, o valor positivo do Celta no indice CH implica que a
cooperacdo com as demais firmas permite-lhe, de maneira geral, ter poder de
determinagao de preco equivalente a 32,22% do que teria este em colusao total. Para o
Celta, o conluio ou cooperacdo entre os modelos é vantajoso, uma vez que este nao
usufrui de alto poder unilateral.

Com relacéo ao Uno, pode-se atribuir a mesma analogia empregada no paragrafo
anterior, ou seja, o valor positivo para o indice de CH implica que as demais firmas
demonstram uma cooperacéo com ela, e isso |he confere um poder de mercado de 9%

do que teria em coluséo total.
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4.4.3. Poder de Mercado Total ou Observavel (indice de (Tioft)

O modelo de CFM propde encontrar o indice de poder de mercado observavel ou
total contendo os efeitos do poder unilateral e cooperativo. Conforme apresentado na
metodologia, este é encontrado a partir da divisédo da inclinacdo da demanda observavel
pela inclinagdo da demanda de colusdo total, ou, de outra forma, pela divisdo da
elasticidade-preco de plena colusdo de uma dada marca pela sua respectiva elasticidade-
preco da demanda observavel. Sendo assim, o indice C pode variar de zero a 1,
respectivamente, para competicdo perfeita e plena cooperacdo (ou monopdlio).

A partir do indice C, apresentados na coluna (5) da Tabela 10, contata-se que
combinando os dois efeitos apresentados anteriormente (R e CH) o Gol € o modelo de
carro popular que possui 0 mais alto grau de poder de mercado, possuindo 34,18% do
poder que teria um monopolista. Salienta-se ainda que esta marca ndo possui acréscimo
ao poder de mercado decorrente da cooperacdo das demais marcas com ela, pelo
contrario, como esta se defronta com rivalidade ou concorréncia no mercado, ocorre
reducao no seu poder de mercado unilateral.

Em seguida, o Palio apresenta o segundo maior poder de mercado, com 31,76%
do poder que teria um monopolista. Lembrando também que o Palio encontra
competicdo no mercado, enfrentando concorréncia das demais montadoras.

E por fim, o0 Uno e o Celta, que apresentam nesiodices de concentracdo de
mercado (CR4), menores indices de poder de mercado unilateral (R), também
apresentam menores indices (C), ou seja, reemmdees de mercado observayel
sendo estes de 0,28 e 0,27, respectivamente. Vale destacar que a diferenca entre o poder
de mercado observavel dos modelos Uno e Celta (0,28 e 0,27) ndo se torna tdo
expressiva quando comparado com o Palio e o Gol (0,3173). Isto ocorre porque, ao
contrario do Gol e Palio, que apresentaram rivalidade, o Uno e Celta tém seu poder de
mercado total acrescido dado a existéncia de cooperagcdo de seus modelos. Em outras
palavras, por exemplo, uma das justificativas para o elevado valor do poder de mercado
observavel no Celta, 27,8%, esta relacionado com o alto poder de mercado cooperativo
ou colusivo, 32,22% que séo combinados ao indice (R) para obtencéo do indice (C).

A partir dos resultados encontrados do poder de mercado total ou observavel,
pbde-se verificar a existéncia da relagédo entre o poder de mercado ertregéio de
mercado no mercado de carros populares da industria brasileira. Assim sendo, os
modelos de carros populares que possuiam maior concentragdo de mercado (CR4)
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também obtinham maior poder de mercado, com ressalva para 0s anos de 2005, onde o
Uno possuia maior concentragcdo de mercado seguido pelo Gol, Celta e Palio, e em
2010, quando o Classic Sedan entrou para o CR4, tendo o Gol o maior nivel de

concentracdo, seguido pelo Classic Sedan, Celta e Uno.
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5. CONCLUSAO

Este trabalho buscou, a partir da constatacdo da importancia do segmento de
carros populares na industria automobilistica brasileira e da concentragcado deste mercado
em poucas firmas e modelos, verificar a existéncia e caracterizar o tipo de poder de
mercado no segmento de carros populares.

As elasticidades diretas dos carros populares foram todas negativas e elasticas,
ou seja, 0 consumo deste segmento reage mais que proporcionalmente a alteragcdes no
seu preco. Este fato é constatado empiricamente, uma vez que o baixo custo dos carros
populares se torna um atrativo para a aquisicdo destes perante outros segmentos, tais
como os de motorizacdo 1.4 ou 1.6 cilindradas. Quando analisadas as elasticidades
cruzadas, notou-se que o segmento pode ser separado em dois mercados, onde o Gol e 0
Palio competem entre si, sendo considerados como bens substitutos. Assim como
paralelamente, o Celta e 0 Uno também séo classificados como bens substitutos um do
outro. Adicionalmente, embora o Palio e 0 Uno tenham apresentado elasticidade-preco
cruzada negativa, estes ndo sdo considerados como bens complementares por se tratar
de um mesmo bem (carro popular), entdo sua elasticidade negativa pode ser justificada
pelos dois modelos serem da mesma montadora, podendo assim, possuir dados que
influenciam a demanda de ambos os carros, tais como custo de producdo, mao de obra,
fornecedores, entre outros. Por fim, as equacdes de reacdo de precos mostraram que o
Gol e o Pélio competem via preco, enquanto, o Uno e o Celta cooperam no mercado.

Ao utilizar o modelo CFM, respaldado pela Nova Organizacdo Industrial
empirica, conclui-se que no mercado de carros populares da indastria automobilistica
brasileira, de 2005 a 2010, os modelos Gol, Pélio, Uno e Celta possuem poder de
mercado, independente das elasticidades da demandas serem elasticas. Isto é, as firmas
que produzem esses veiculos apresamta capacidade de manter seus precos acima de
seus respectivos custos marginais, com o objetivo de alcancar lucro econémico.

Com relacao aos fatores que determinam o poder de mercado unilateral, pode-se
identificar, principalmente, as barreiras a entrada e as inovagdes. Com impacto menor,
destaca-se também a classificacdo das condi¢des de seguranca do veiculo. O Gol obteve
maior poder de mercado unilateral, advindo da diferenciacdo do produto ou pela

presenca de barreiras a entrada, seguido pelo Palio, Uno e Celta.
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Além disso, se constatou a existéncia de concorréncia (ou rivalidade) entre o Gol
e o Palio e cooperacdo por parte dos modelos Celta e Uno. Haja vista que o poder de
mercado € formado pelos poderes unilateral e cooperativo, a rivalidade presente entre os
dois primeiros modelos, Gol e Palio, fez com que a elasticidade observada fosse maior,
em modulo, do que a elasticidade unilateral. Uma vez que a elasticidade da demanda é
inversamente relacionada com o poder de mercado, tem-se que o poder de mercado do
Gol e do Pdlio é reduzido pela existéncia de rivalidade ou concorréncia entre esses
modelos. Seguindo este mesmo raciocinio, a cooperacao existente entre o Uno e o Celta
faz com que a elasticidade observada seja menor do que a elasticidade unilateral,
levando o poder de mercado total observado ser maior do que o unilateral.

Ao combinar os efeitos apresentados anteriormente (R e CH), encontra-se o Gol
como sendo o modelo de carro popular que possui o mais alto grau de poder de mercado
total ou observado. Em seguida, o Palio apresenta o segundo maior poder de mercado, e
por fim, o Uno e o Celta detém dos mergdndices (C), ou seja, memrspodees de
mercado observaie Embora os valores encontrados para os poderes de mercado néo
sejam tao altos (proximos de 1), os valores para 0s carros populares séo significativos.

N&o obstante, deve-se destacar os resultados referentes as elasticidades-preco da
demanda diretas pois, ao encontra-las elasteamnstata que estas elasticidades néo
determinaram a existéncia do poder de mercado no segmento de carros populares,
contrariando o que se espera ao utilizar a corrente da NEIU@ relaciona a existéncia
do poder de mercado a elasticidade-preco da demanda inelastica. O que se pode inferir é
a concentracdo de mercado como um forte elemento que justificou em grande medida a
existéncia do poder de mercado neste segmento.

Os resultados obtidos por este trabalho foram capazes de identificar e mensurar
o poder de mercado dos modelos Gol, Pélio, Uno e Celta no segmento de carros
populares no Brasil, de agosto de 2005 a dezembro de 2010. A identificacdo dos fatores
determinantes deste poder - decorrentes da andlise de concorréncia no mercado, a partir
de pesquisas comparativas entre 0os modelos - ndo foi incluida no processo de
estimagéo, mas considerada como resposta ao comportamento do mercado.

A inclusdo de outras variaveis explicativas tais como, gasto com propaganda,
precos de opcionais, custo para manutencdo, proporcionariam resultados
complementares ao presente trabalho. Contudo, a restrita disponibilidade de séries de
dados brasileiros desagregados por motorizagao, apresenta-se como uma limitagao para

este estudo.
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Assim sendo, este trabalho contribui no sentido de identificar e mensurar o poder
de mercado de carros populares e seus possiveis determinantes na economia brasileira.
Sugere-se como desdobramentos futuros a mensuracéo da perda de bem-estar social no
mercado de carros populares. Pois, como todas as firmas possuem valores positivos para
o indice de poder de mercado observado, o mercado certamente esta tendo perda de
bem-estar. Espera-se que as informagdes contidas neste trabalho auxiliem a tomada de
decisbes tanto para a iniciativa privada quanto para os 6rgdos publicos reguladores

desse mercado.
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APENDICES

APENDICE |

Elasticidade Observavel

Formula N =n11 + N2 801 + o+ Nine €t
Palio
n? = —1,226974 + (0,800273)(—0,315693) + (—0,50535)(0,282685)
= —1,2269745 — 0,252640 — 0,142854

= —1,622469

Gol
7720 = —1,3534 + (0,63197)(—0,835906)
= —1,3534 — 0,528267
= —1,881667
uUno
r,g = —1,87805 + (1,891599)(0,089353)
= —1,87805 + 0,16902
= —1,709029
Celta

n9 = —2,15238 + (1,773377)(0,391036)
= —2,15238 + 0,693454

= —1,458925
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Elasticidade de Plena Cooperacgao

No equilibrio de cada marca, os pcmg’s sdo o negativo do inverso da elasticidade de
plena cooperacéo.

-1 P, —Cmg,
? = P = pcmy
Tendo em vista a equacéo (1)
Palio = —1,226974PAalio + 0,800273Gol — 0,50535Uno
Gol = 0,63197Palio — 1,3534Gol
Uno = —1,87805Uno + 1,891599Celta

Celta = +1,773377Uno — 2,15238Celta

Considerando os valores das parcelas de concentragdo de mercado: W1 = 0,241594; W2
=0,340146; W3 = 0,220641 e; W4 = 0,197618. Tem-se que:

Wy + Win11pCmy + Wal)21pCmy + Wiz pems + Wyt pemy, = 0
Wy + Wil12pCmy + Wl PCmy + Waljz3opCMa + Wyllgapemy = 0
W3 + Win13pemy + Walla3pCmy + Wal)zzpems + Wyllazpcmy = 0
Wy + Win14PCMy + W4 PCMy + Walj34pCM3 + Wyljgapcmy = 0
Substituindo pelos respectivos valores, encontra-se:
0,241594 + 0,241595 (—1,226974)pcm; + 0,340146(0,63197)pcm,=0
0,340146 + 0,241594(0,800273)pcm; + 0,340164(—1,3534)pcm, = 0

0,220641 + 0,241594(—0,50535)pcm, + 0,220641(—1,87805)pcm;
+ (0,197618)(1,773377)pcm, = 0

0,197618 + 0,220641(1,891599)pcm4 + 0,197618(—2,15238)pcm, = 0
Multiplicando os termos entre paréntese:
0,241594 — 0,296429pcm, + 0,214973pcm, = 0 (1)
0,340146 + 0,193341pcm,; — 0,460353pcm, = 0 (2)
0,220641 — 0,123385pcm; — 0,414374pcm; + 0,350451pem, =0 (3)

0,197618 + 0,417367pcms — 0,425349pcm,, = 0 (4)
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A partir da primeira equacao tem-se:
0,296429pcm, = 0,24159 + 0,214973pcm,
pcmy = 0,815014 + 0,725209pcm, (1)
Substituindo (1) em (2)
0,340146 + 0,193341(0,815014 + 0,725202pcm,) — 0,460353pcm, =
0,340146 + 0,157575 + 0,140211pcm, — 0,460353pcm, = 0
0,497721 — 0,320142pcm, = 0
pcm, = 1,554693 (2%)
Substituindo (2°) em (1°):
pcmy = 0,815014 + 0,725209 (1,554693)
pcmq=1,942491 (%)
Substituindo (1*) em (3):
0,220641 — 0,123385(1,942491) — 0,414374pcm; + 0,350451pcm, = 0
0,220641 — 0,239674 — 0,414374pcms + 0,350451pcm, = 0
—0,019033 — 0,414374pcms + 0,350451pcm, = 0
0,350451pcm, = 0,019033 + 0,414374pcm;

pcm, = 0,054310 + 1,182402 pcm, 3

Substituindo (3°) em (4)
0,197618 + 0,417367pcm3 — 0,425349(0,054310 + 1,182402pcm3) = 0
0,197618 + 0,417367pcm3 — 0,0231 — 0,502933pcm; = 0
pcms = 2,039571 4)
Substituindo (4’) em (3”)
pcm, = 0,054310 + 1,182402 (2,039571)

pcm, = 2,465902
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Elasticidade de Plena Cooperagao

Palio €= - = —0,514802
M= hem, T T 1,942491

Gol c 1 1
—_ - = 064321
M= e T T1gsaeos . 643213

uUno C 1 1
= 0490299
3= hem, T 2,039571

Celta c 1 1
__ - = 0405531
T = em, T 2,465902
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