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RESUMO

Os objetivos deste trabalho séo (i) revisar aditga econdmica sobre restricbes verticais,
destacando efeitos pro-eficiéncia e anticompestide sua adocao; (i) apresentar aspectos
institucionais da adoc¢éo de restricbes verticaiglistribuicdo de automoveis novos nos
Estados Unidos e no Brasil, analisando a evolugéente da relacdo entre montadoras e
concessionarias de automoéveis no pais; e (iii) stiyar, a partir de dados sobre a
localizac@o de concessionarias no Brasil e sobeoogicionantes da demanda e da oferta
de automodveis no pais, os efeitos da entrada dmssionarias em mercados previamente
monopolizados. Com relacdo a este ultimo objetiva, modelo de escolha binaria foi
adaptado de Bresnahan e Reiss (1990), a partiualocgncluiu-se que os custos fixos de
entrada de uma segunda concessionaria pareceensengdia, menores do que 0s custos
fixos da entrada da primeira concessionaria, e apiducros de duopdlio parecem ser
significativamente menores do que os de monopidldicando, ao contrario do observado
em Bresnahan e Reiss (1990) com relagdo ao mentatisamericano, concorréncia entre

concessionarias. Finalmente, possiveis implicagéstas conclusbes sdo discutidas.

Palavras Chave: Defesa da Concorréncia, Restri¢@éasais, Setor Automotivo — Brasil,

Barreiras a entrada.



ABSTRACT

The objectives of this work are (i) to review thepeomic literature on vertical restraints,
stressing efficiency effects as well as anticonipetieffects; (ii) to present institutional
aspects of the adoption of vertical restraintshi@a automobile distribution in the United
States and in Brazil, assessing the recent evaluiothe relation between automobile
makers and dealers in Brazil, and (iii) to investgg using data on both the placing of
automobile dealers and on automobile demand anplystgctors in Brazil, the effects of
the entry of new automobile dealers in previous opaty markets. Concerning the last
objective, we have adapted a binary choice modehfBresnahan e Reiss (1990) and
concluded that the fixed costs of entry of a secantbmobile dealer seem to be, on the
average, lower than the fixed costs of entry of firet one; and that the duopoly profits
seem to be significantly lower than the monopolyfits, suggesting, in opposition of what
was observed by Bresnahan and Reiss (1990) in $hmarket, strong competition among

automobile dealers. Finally, possible implicatiofishose conclusions are discussed.

Key Words: Antitrust, Vertical Restrictions, Autoth@ Sector — Brazil, Barriers of Entry.



Restricdes Verticais no Setor Automotivo: Barreirasa

Entrada de Novos Concessionarios.

Sérgio Goldbaum

indice
1.  IntroduG&o: CONCEIt0 € ODJELIVOS. ... ..t ceeeemreiriiiiiiiiiiiiiiiiiii e 5
2. Andlise antitruste de restrigBes VErtiCaIS ........uuveeiiiiriieeiiiiiie e 11
P22 I [ 011 o o [FTox- To 1 PRSI 11
2.2. Justificativas pro-eficiéncia de restricOeRIiTaIS. ............uvvvrvivruiiiiiviiiiiiiiinnnn, 11
2.2.1. Economia dos CUSIOS de tranSAGE0D. ... ...cccceuurumnnnniiiiiii e mmnnes 12
a) Custos de transacao e integragao VertiCal...cu......eeeeveeieereiiniiiiinininenns 13
b) Custos de transacao e restric0es VertiCaIS..uuue . u rrrrrrrrrrriniriniiinnnnnnnnnns 16
2.2.2.“Externalidades verticais”: a “dupla mardimecdo”, a “substituicdo de
insumos” e as “externalidades de investimento’............ccccvvvveeeeeeeeriinnnee 18
a) A dupla marginalizaGao .............cooeiiieececciiii e 19
b) Extenséo de poder de mercado e substituicauosden...................c....... 27
C) Externalidades de investimento: o0 “argumentset®ico”....................... 29
2.3. Efeitos anticompetitivos de integracfes €igdis VertiCais ..........ccoeeeeeeeeeeeeeennn. 37
2.3.1. Efeitos anticompetitivos de integracOesio@is..................ccevvvvvevevieeeeennnn. 31.
a) Obstrucao de mercado (market foreclosure)..............coooevvvvviiiiiinnnenne. 38
b) Facilitacdo de implementag&o de conduta cordzrta............c.cceeveenen. 40
2.3.2. Efeitos anticompetitivos de restriches Cari...........oeeeeeeeeeeeneeieieee e 40
a) Poder de mercado do fabricante ............ccccceeiiii 41
b) Poder de mercado do fabricante e do revendedor..............cccccceeeennnn. 45
S [ 0] (ST PRSPPI 51

3.

A evolucdo recente da relacdo entre montadozaaeessionarias de automéveis... 54
3.1. Justificativas para a adocao de restricOdgcaex na distribuicdo de automoveis 54
3.2. Restri¢cdes verticais na distribuicdo de aui@isd o caso norte-americano ........ 58

3.3. O acirramento da relagcdo entre montadoras@essionarias de automoveis no
Brasil N0S @an0S NOVENTA. ...........coiiiieiiieiee e ee e e e e e 62



3.3.1.Mudancas legais (a reformulacdo da Lei Fgrea seu impacto sobre as

relacdes verticais N0 setor autOMOLIVO......ccceeeeeeieeiiiiiiieeee, 1.7
3.3.2. A entrada de novas montadoras e o impastoatacdes verticais. ................. 73
Y 01 (== PP 83
4. Barreiras a entrada na distribuicao de autorsQVeL............cccceeeeeeeeiieee e 85
4.1. Alguns estudos empiricos sobre aspectos cammais da relacdo entre
concessionarias € MONTAdOIAS. ........c.uuvieeeeecce ettt e e e e e e e e e e e 85
4.1.1.Estudos empiricos sobre aspectos horizordaisconcorréncia no setor
= L0100 410 117/ 0 TSRS 85
4.1.2.Estudos empiricos sobre aspectos verticais cdncorréncia no setor
= LU (0] 410 ()77 0 TS 87
4.2. Barreiras a entrada a distribuicdo de automQVve............ccceevvvvvvviviiieiiieenen. 91
4.2.1.Um modelo para a entrada em mercados mdna@os ...............ccceevvvvevennen. 91
a) DeCiSOES SIMUILANEAS.........eeiiiiiieet ettt 95
b) O tratamento dos NA0-0DSEIVAVEIS..........cccoeveeeieiiiie 96
4.3. Fatores determinantes da localizacéo e daidade de concessionarias de
AULOMOVEIS NO BraSil........uuvuiiiiiiiiiiiiies e snnnens 100
4.3.1.Andlise dos determinantes da localizacdoub@ concessiondaria em uma
MICTOITEGIAO. ... e e 100
4.3.2.Analise dos determinantes do numero dencessionarias em uma
a1 e do T =To |t T F PP 103
4.3.3. Andlise da importancia de barreiras a eatdminovos concessionarios. ...... 105
Y1 01 (== S PPPTPPPPP 110
5.  Conclusdes e consideragfes fiNais. .....occccccceeeeiiiiiiiii 112
6. Referéncias bibliograficas e bibliografia cotestd. ................cccceveeieeiinniiinnne. 115

Apéndice: Caracteristicas das microrregioes agagppédlo niumero de concessionarias. 133



indice de Quadros

Quadro 1.1: Tipos de restriGOeS VEItICAIS ...ccccooieiiieiiiiieieeeeeeeieeee et 6

Quadro 1.2: Alguns casos de restricoes verticaisecggmlos pela MMC e suas
recomendagies, 1989 — 1994 ... 9

Quadro 2.1: Possiveis vantagens e desvantagentedeaicao vertical.................ccocuveeeee. 12

Quadro 2.2: Custos de transacéo, governanca dadosre especificidade de ativos....... 14

Quadro 2.3: Distingdo dos atributos das estrutdeagovernanca “Mercado”, Hibrido” e
CHIBIarQUI . ... 16

Quadro 2.4: Custos de governanca como funcao égiésglade de ativos ..................... 17
Quadro 2.5: Estatica comparativa dos modos de a@gfo da atividade econémica....... 18

Quadro 2.6: A Estrutura basica da analise de MAIGEUCESSIVOS ......ccvvvvvvveeeveeeeereeennne. 20
Quadro 2.7: Decisdo de producdo, monopolioS SWEESSL.......ccoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 22
Quadro 2.8: Decisdo de producdo, empresa integrada..............ccceeeeeeeeeeieieei e, 23
Quadro 2.9: Precos, quantidades e lucros comparados..........cccoeeeeeevveeiiiiiiiieeeeeennn 23
Quadro 2.10: Precificacdo nao linear: tarifa emsquates.........ccccevvvvvviiviiiiiiieiicieeee 25
Quadro 2.11: Extensdo de poder de MerCado .......cccuevvvvvrrieiviviriiiniiiiineeenineriereeeeee 27
Quadro 2.12: Comparacao de bem estar...........cuuuuvviviviiiiiiiiiiiiiiii e 44
Quadro 2.13: Fronteiras de lucro e de bem estaalsmm oligopdlios sucessivos........... 50
Quadro 2.14: Possiveis respostas dos fabricamesbemas na distribuicao. .................. 51
Quadro 2.15: A for¢a do argumento de eficiéncia @aadocdo de restricdes verticais entre
diferentes condi¢Bes de produto e diStribUIGAO..cae.vvvvvvvvrviiiiiiiiieiieeeeeee, 53

Quadro 3.1: EUA, Regulacdo governamental da disg@o de automéveis, 1999 ........... 59

Quadro 3.2: Receita total, nUumero de estabelecosanpessoal ocupado nas revendedoras
de veiculos e pecas - 1990/2000 ..........cceueeererreverirmmrmnnnrnnrnrnrren.. 64

Quadro 3.3: Principais indicadores das 1.000 maimeendedoras de veiculos e pecas...64
Quadro 3.4: Dados comparativos do comércio de auteim com relagdo ao comércio total

) TSRS 65
Quadro 3.5: Evolucdo do IPC-Brasil (Veiculos) e 1©6 (Veiculos a motor), maio de

1996 a fevereiro de 2004 (05/1996 = 100). .eoooooeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 66
Quadro 3.6: Quadro sintese da Lei Ferrari (LEI&IB).........cccoevvveviiiiiiiiiiiiiiiiiieieieens 71
Quadro 3.7: Brasil, evolugcdo do indice Herfindahirsthmann para automoveis,

comerciais leves e autoveiculos, por montadora? 12902 ..................... 74

Quadro 3.8: Evolucdo do numero de concessionagaautbveiculos no Brasil, 1978 a
200 .. e ——————— a1 e ettt a e e e e e e e ——rrraaaaaeanrraes 75



Quadro 3.9: Evolucédo do numero de concessionaeasitbveiculos no Brasil, por regido,

1978 @ 2001, ... it e e e e e e e 76
Quadro 3.10: Disperséo de concessionarias pelttemacional, 2004.............c.....c...... 77
Quadro 3.11: Autoveiculos vendidos por concessianf®78 a 2001.................evvvvvvvnnnns 78
Quadro 3.12: Evolugédo do numero de concessiondoiasiontadora, 1978 — 2001. ........ 79
Quadro 3.13: Evolucéo da razéo entre autoveicidodidos e nimero de concessionarias,
por montadora, 1978 @ 2001. ..........c.ovviieeeeeemieninininiiniiii 80
Quadro 3.14: Brasil, evolucdo do indice Herfinddilschmann para concessionarias, por
MAarca, 1995 — 2001.......ccouuiiiiiiiiii et eremmme e 81
Quadro 3.15: Penetracdo das redes de concesspari&olkswagen, General Motors,
Renault @ Peugeot, 2004. .............uueeeemmmmmm e eeeeeeeeeeeeeaeeeaeeeeeeeeeeeeeeeeees 82.
Quadro 4.1: Lucro como funcdo do tamanho do metrcado.................eevvveeivivinerennnne 93.
Quadro 4.2: Resultados de estratégia pura em vondeglecisdes simulténeas................ 96
Quadro 4.3: Bresnahan e Reiss (1990), modelo protnienado para o numero de
concessionarios de autOMOVEIS. ..........ooieeeeeeeeviiiiiiiiiiieeiene e 99
Quadro 4.4: Variaveis utilizadas nos modelos delbadiinaria. ............cccoeeeeeevvenvnnnnnn. 110
Quadro 4.5: Estatisticas descritivas das varianeispendentes utilizadas nos modelos de
esColna BINArIA. .........coooiiiiiie e, 102
Quadro 4.6: Resultados dos modelos de escolhadinar.............cccccooeevvviviiiieennnn. 102
Quadro 4.7: Porcentagens corretas dos modelosdizicao das concessionarias........ 103
Quadro 4.8: Resultados dos modelos de determindgduimero de concessionarias por
a1 To g0 T =To = T TR 104
Quadro 4.9: Frequéncia de concessionarias em megides, excluindo-se as
microrregioes partilnadas. ... 051
Quadro 4.10: Variaveis utilizadas no modelo de Padenado.............cccccceeeeeeeeeerennnnn, 106
Quadro 4.11: Resultados dos modelos de Probit adiepara determinacao de barreiras a
entrada de NOvVas CONCESSIONANIAS..........cceueeeeerviviriiiiiiiriiiiiniier, 107
Quadro 4.12: Pontos-limite dos modelos de Prolig¢mado. ..............cccoovveiiiiiiienneen, 081
Quadro 4.13: Efeito marginal das variaveis indepetes sobre a probabilidade de entrada
Nos modelos Simples € COMPIELO............. s eeeeeeeeeeeeee e 109
Quadro 4.14: Razéo entre o0s custos fixos de engnadaonopolio e em duopdlio......... 110

Quadro A.0.1: Caracteristicas de microrregides@tas peloh de concessionarias. .. 133



1. Introducao: conceito e objetivos.

Definicbes de “restricdes verticais” podem ser etremlas em varios manuais de
economia e em documentos legais. Por exemplo, woefoo “repudiado”Vertical

Restraints Guidelinésiorte-americano:
“Restricdes Verticais sdo acordos entre empresass em diferentes niveis da
cadeia de producdo ou distribuicdo (por exempldreeam fabricante e um

atacadista ou entre um atacadista e um varejista) lignitam as condicdes de
compra, venda ou revenda{Department of Justice, 1985).

Da mesma forma, na legislacdo da Comunidade Ewoff@dmunicacdo no.
2000/C291/01) |é-se:

“Restricdes verticais sdo acordos ou praticas ctadas em que participam duas ou
mais empresas, cada uma delas operando, para déeitwordo, em um nivel

diferente da producdo ou da cadeia de distribuighmue digam respeito as
condicbes em que as partes podem adquirir, vendeewender certos bens ou
servigos”.

Goncalves (2002) chama a atencéo para o fato dambeas as definicbes acima
consideram as restricbes verticais como o resultldomacordo entre as partes, e as

confronta com a definicdo apresentada em Fox &/&ul{1989):

“Restricdes verticais sdo aquelas [condi¢cles,i®Pdstagpor um dos participantes
ao longo da cadeia vertical sobre outro particiggafgrifo meu, SG).

Finalmente, na legislacdo brasileira:

“Praticas restritivas verticais sdo restricd@postaspor produtores/ofertantes de
bens e servicos em determinado mercado (de origebmg mercados relacionados

1 “O documentdVertical Restraints Guidelinesonsistiu em um guia de normas e principios paexpretar

as sec¢Oes do Sherman Act e do Clayton Act relativastricdes verticais e foi utilizado pelo Depantnto

de Justica norte-americano nas administracbes Refli81 — 1988) e Bush (1989 - 1992), sendo,
posteriormente, repudiadas pela administracao abliffit993 — 2000)" (Gongalves, 2001, p. 144, nota de
rodapé #286).

Z Texto original: Vertical restraints are arrangements between firoperating at different levels of the
manufacturing or distribution chain (for examplestlveen a manufacturer and a wholesaler or a whddesa
and a retailer) that restrict the conditions undehich firms may purchase, sell or resell



verticalmente — a montante ou a jusante — ao latagoadeia produtiva (mercado
alvo)” (Resolucéo no. 20/99, Anexo |, Parte B,@rifeu, SG).

No entendimento de Gongalves (2002), tanto as cpsatacordadas quanto as
praticas impostas devem ser consideradas comaéestrverticais. Especialmente no que
se refere a legislacédo nacional, a autora lembeaogartigo 21 da Resolucao no. 20/99, a
qgual enumera diversas praticas restritivas, enuex@éamplos de ambas as modalidades,
“acordadas” ou “impostas”. Outras referéngiasntretanto, destacam que a legislacdo
norte-americana de fato distingue restricdes \astitimpostas” de “acordadas”, sendo

mais leniente com as primeiras e praticamente imiaobas restricdes “acordadas”.

A titulo de exemplo, algumas das principais catiegode restricdes verticais

(acompanhadas de exemplos de sua pratica) sadabstan Dobson e Waterson (1996),
conforme o Quadro 1.1.

Quadro 1.1: Tipos de restricdes verticais
Forma

Exemplo
Precificacdo nao linear

Tarifa em duas partes, constituida de taxa de fiiangais preco constante por
unidade. Descontos pela aquisicdo da linha comgéefodutos.
Imposicao de quantidade

O revendedor é obrigadstribdir uma quantidade minima especificada.
Requisitos de servigo

O revendedor é obrigado a oferecer nivel espedaificgervicos promocionais

pré ou pés-venda. Utilizacdo de equipamentos cornanagistrada.
Fixacao de Preco de Preco de revenda é fixado pelo produtor, o quag giodr, alternativamente,
Revenda pre¢os minimos ou maximos.
Recusa de Oferta Limitacdo do nimero de distribbeslatravés de distribuigdo seletiva
S . Atribuicéo aos revendedores de exclusividade rtalmig;do em determinada
Distribuicdo Exclusiva . e .
area geografica ou em determinado segmento de daerca
Negociacdo Exclusiva O revendedor é proibido decastprodutos concorrentes.
Distribuidores sd@o obrigados contratualmente aidgdtpda a linha de um
Venda Casada

produto. Fornecedor concorda em vender um produto eevendedor apenas
se este revendedor também concordar em adquiringnqtos do mesmo
fornecedor
Fonte: Dobson e Waterson, 1996.

As formas de restricbes verticais também podentlassificadas erprice e non-

price (“preco” e “nado-prego”). Fixacdo de Preco de Relere Taxas de Franquia

® Por exemplo, ver Fischer, Johnson and Lande (1883jinda a analise do caso Toys “R” Us, em Scherer
(2004).



enquadram-se no primeiro grupo, enquanto Contdedsxclusividade e Venda Casada, no
segundo. A legislacdo norte-americana, novamergeecp mais rigida com relacdo as
restricbes do tipo “preco”, embora a jurisprudémeigente pareca caminhar no sentido da

flexibilizacdo da abordagem “per se”.

Na introducéo do capitulo sobre Relagcbes Vertieaisseu livro sobre Organizacéo
Industrial, Cabral (2000) recorda que, em muitososa as firmas ndo vendem seus
produtos diretamente aos consumidores, mas a ditness, que entdo revendem esses
produtos aos consumidores finais. O autor destaeahg duas razdes pelas quais as
relacbes entre essas firmas, dispostas ao longande cadeia de producdo, seriam

diferentes da relacéo direta entre produtor e cuoitk:

« Em primeiro lugar, a firma que vende diretamentecansumidor controla todas as
variaveis envolvidas na transag¢édo, como propag&sfia,cos de venda (servicos de pré
e pos-venda) e, em particular, o preco final. Nsba@m que um fabricante vende a um
revendedor, alemanda com a qual se depara um fabricante depeédeapenas do
preco que pratica junto ao revendedor, mas tambémrda série de outras variaveis
que séo decididas pelo revendedor, muitas delas aujtrole exercido pelo fabricante

€ apenas indireto

 Em segundo lugar, ao contrario de consumidoressfirevendedores competem entre
si. Em patrticular, continua Cabral, os revendedosé&oepreocupados ndo apenas com
0 preco de atacado que pagam aos fabricantes,améd&iin com o preco de atacado

pago pelos seus rivais revendedores.

Essas diferencas, para o autor, justificariam m@rmanto especifico que concedeu
ao tema em seu capitulo. Outros manuais de Orgdizildustrial, como por exemplo
Carlton e Perloff (2000) e Viscusi et al. (2003tam do tema de Restricdes Verticais em
conjunto com o tema de Integracdo Vertical. Visaisil., por exemplo, consideram (util
pensar as restricbes verticais como uma forma iptm de integracdo vertical,
compartilhando, assim, suas motivacdes, sejanra&tdes de eficiéncia (como reducéo de
custos de transacdo, solucdo de problemas de tosnircompletos e de agéncia), ou,
alternativamente, como forma de exercer poder deads, situacdo que justificaria a acao

da autoridade antitruste.



A andlise dos efeitos anticoncorrenciais de résggverticais esteve envolvida na
apreciacao de varios casos importantes de defesandarréncia nos Estados Unidos, na

Europa e no Brasil.

Na jurisprudéncia norte-americana, por exemplo, kav@l1994) cita os casos
paradigmaticos dé&5TE Sylvania(1977, sobre restricdes territoriaiskfferson Parish
Hospital v. Hydg1984, sobre venda casada e negociacao exclusMapsanto v. Spray-
Rite (1984, sobre Fixacdo de Preco de Revenda). Ja Kevdiaite (2004) citam os casos
mais recentes dtate Oil v. Khar(1997, sobre Fixacdo de Preco de Revera)s “R”
Us (2000, sobre restrigbes verticais instigadas pedesndedores) @E-Honeywell(2001,

sobre vendas em pacotes).

Na Europa, Goncalves (2002) cita casos recenteshamdo celebracdo de
contratos de distribuicdo exclusiva e restricog#tdeiais — tais como 0s que resultaram na
aplicacdo de multas a fornecedora francesas deiaiatescolaregditions Nathare sua
distribuidora belg&ricolux S. A (Caso COMP.F.1/36.516) — e outros, envolvendacio
de preco de revenda por parte da Volkswagen AGo(CBMP.F.2/36.693). Dobson e
Waterson (1996), por sua vez, ndo apenas destasanmgitas dos recentes estudos de
mercado realizados peldonopolies and Mergers CommissiMMC) da Unido Européia
estiveram relacionados a aspectos de relacdesaisyttomo também que as conclusfes e
recomendacdes da MMC variaram muito de caso em a§uadro 1.2 sintetiza algumas
dessas decisdes: dois casos cujas medidas recatasrfdeam substanciais (em termos de
estrutura de mercado); quatro casos cujas recomp@esidoram “modestas”; e cinco casos
nos quais a MMC reconheceu que caracteristicas elgaaho, tais como economia de

escala, operavam em favor das empresas lideres\dnascomendou nenhuma acgéao.



Quadro 1.2: Alguns casos de restricdes verticais ggriados pela MMC e suas
recomendacodes, 1989 — 1994.

Grau de
intervencao Ano Caso Recomendacéo
recomendada
“Mudancas 1989 Oferta de cerveja
estruturais i Incluiam venda de ativos.
substantivas” 1993 Gas
1991 Bebidas carbonatadas Término acordos de r@gocexclusiva
_ 1992 AUtOMOVEIS NOVOS Estimulo para que os revendgglqres de_automove|s
“Medidas operem além de seus territorios designados
modestas de Oferta de jornais Proibic&o de restrices a revenda de copias de
conduta” 1993 o e
nacionais jornais a outros revendedores
1994 Filmes Rggtrlgoes a imposicao de periodos minimos de
exibicdo aos cinemas por parte das distribuidoras
1990 Oferta de gasolina
1992 Autopecas
Nenhuma
mudanca foi 1993 Perfumes X
sugerida 1994 Sorvetes
1994 Oferta de musica
gravada

Fonte: elaborado a partir de Dobson e Watersorg 199

Finalmente, com relacdo a jurisprudéncia brasildtattos (2003) cita os casos
Copesul(1988, envolvendo recusa de negociagdoSeura Cruz v. Phillip Morri1999,
envolvendo contratos de exclusividaddyenabrave(2000, envolvendo diversas préticas,
veja o Capitulo 3). Mais recentemente, a analiseedieitos anticompetitivos de restricbes
verticais apareceu na apreciacdo de casos envolvendgulacdo de infra-estrutura em
telecomunicacfes (por exemplo, cd3ioecTV, de 2001) e em transporte de gas natural
(casoGasbo).

Os objetivos deste trabalho séo trés, e a cadaeles serd dedicado um capitulo:

No Capitulo 2, revisa-se a literatura econdmicaresokestricdes verticais,

destacando efeitos pro-eficiéncia e anticompesti® sua adocao.

No Capitulo 3, apresentam-se aspectos institugodai ado¢do de restricdes
verticais na distribuicdo de automoveis novos retados Unidos e no Brasil, analisando a

evolugao recente da relagdo entre montadoras essinnarias de automaoveis no pais.



No Capitulo 4, investigam-se os determinantes daté&scia e do numero de
concessionarias nas microrregides do Brasil e @tosfda entrada de concessionarias em
mercados monopolizados. Para este ultimo objetivantou-se um banco de dados que
combina a localizacdo de concessionarias no Biasildos junto a Federacdo Nacional de
Distribuidores de Veiculos Automotivos - Fenabravedm informacbes sobre
condicionantes da demanda e da oferta de automdogigais (obtidos nos microdados do
Censo de 2000), agregados no nivel de microrregéesie foi utilizado em um modelo

adaptado de Bresnahan e Reiss (1990).

Um altimo capitulo discute possiveis implicagfes desultados obtidos.
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2. Andlise antitruste de restricoes verticais

2.1Introducéo

Do ponto de vista da defesa da concorréncia, ¢éssiverticais podem apresentar,
simultaneamente, justificativas pro-eficiéncia eiteb anticompetitivos. As justificativas
pro-eficiéncia geralmente citadas nos manuais dgafizacdo Industrial referem-se a
economia dos custos de transacdo e a solucdo Hempes decorrentes da presenca das
chamadas “externalidades verticais”: a “dupla nmaigzacdo”, a “substituicdo de insumos”

~

e a “externalidade de servigo”.

Com relacdo aos efeitos anticompetitivos, os maniegistram que alguns desses
efeitos coincidem com aqueles possivelmente obdesv@&m processos de integracao
vertical. Mas ha também estudos que identificanitaafeanticompetitivosespecificosa
restricoes verticais; entre esses estudos, destse@s de Rey e Tirole (1986b) e Dobson e
Waterson (1996). A caracteristica distintiva deSligmo € que ele abrange o efeito

anticompetitivo de restricbes verticais impostasadownstreanguantoupstream

As justificativas pro-eficiéncia de restricbes iais sdo exploradas na Secao 2.2.
A Secao 2.3, por sua vez, aborda os efeitos anpiebtivos de integracoes e relacbes

verticais. Uma sintese dos resultados desta amditgeuste é apresentada na Secgéo 2.4.

2.2 Justificativas pro-eficiéncia de restrices vertics.

Seguindo o tratamento conjunto que Carlton e HgA899) e Viscusi et al. (2002),
dedicam ao tema de integracdes e restricdes Jsrtes razdes pelas quais as empresas
optam por integrar verticalmente suas atividad&oeggeralmente associadas a reducéo dos
custos de transacdo, a eliminacdo de externalidkedemercado (as “externalidades

verticais”), a prevencao contra regulacdo estatefo exercicio do poder de mercado.

Em oposicao a essas vantagens privadas, observeEamiém potenciais custos, e
uma empresa adotara a integracao vertical comaafderorganizacdo apenas se 0s ganhos
associados superarem o0s custos. Elencam-se tréisgeustos associados a integracao

vertical. O primeiro refere-se ao custo da produgéena de um insumo ou da distribuicdo
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propria de uma mercadoria que produz. O segunderersE aos custos associados a
administracdo de uma empresa, cada vez maior, @evigrocessos de integracdo. O

terceiro, aos custos legais associados aos pracgsdasdes e aquisicoes.

Sinteticamente, Overgaard (2002) ople possiveisagans e desvantagens da

integracao vertical (Quadro 2.1).

Quadro 2.1: Possiveis vantagens e desvantagens miagracao vertical

Possiveis desvantagens Possiveis vantagens
¢ Obtencéo interna de insumas-fiouse * Menores custos de transacao

sourcing pode ser mais custoso «  Seguranca com relacdo ao fornecimento de insumos
¢ Problemas de administracédo (por exemplo, no caso de integracdo para tras)
e Custos legais da integracao * Criacdo ou extensdo de poder de mercado (p. ex., no
« Diferentes culturas organizacionais caso da integracdo para frente)

* Prevencao contra poder de mercado (p. ex., no caso
de poder de mercado do comprador)

» Internalizacdo de “externalidades verticais”
» Prevencdo contra escrutinio antitruste

» Elisdo fiscal (p. ex., de impostos sobre circuladéo
mercadorias)

Fonte: Overgaard (2004)

As “possiveis vantagens” da integracdo verticahdeis por Overgaard (2002),
podem ser estendidas as restricoes verticais. é&eseseguintes agrupam-nas nos dois
principais tipos de argumentos pro-eficiéncia: aneenia dos custos de transacdo e as

“externalidades verticais”.

2.2.1. Economia dos custos de transacgéo

Um dos principais argumentos pro-eficiéncia de grdgdo ou da adocdo de
restricbes verticais € a economia dos custos deacdo. Lembrando Williamson (1985),

0s custos de transacao referem-se a:

4 esta ultima possivel vantagem foi incluida pelmau
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* imperfeicdo de contratos, como a dificuldade deveareeventualidades, a possivel
ocorréncia de oportunismo apos o estabelecimentmuiatos e 0s custos de redacao,

monitoramento e adimplemento de contratos compjexos

» especificidade de ativos, tanto no que se refereapital fisico quanto ao humano,
incluindo custos irrecuperaveis de entrada, vaitangivel da marca, ativos dedicados

e especificidade temporal.

* incerteza, por exemplo, com relagdo a qualidade idssmos, a obtencdo de

informacao e aos problemas de coordenacéo.

Williamson também apresenta dois modelos simples paostrar que tanto
integracdes verticais quanto restricbes verticadem ser estruturas de organizacao
eficientes em certas condicbes de mercado. O pomelacionando custos de transacéo e
integracao vertical, foi apresentado em William§b®85); o segundo, permitindo “modos

hibridos” de organizacdo da empresa, em Willian{$686).

a) Custos de transacéo e integracao vertical.

Na perspectiva dos custos de transacdo, a deas@ietegracao vertical, de um
lado, e terceirizacdo, de outro, depende da matmidos custos de transacédo e dos ganhos
de especializacdo. Se os custos de transacao @gaificativos, ha uma tendéncia a
integracdo vertical, mantidas as demais variavaistantes. Por outro lado, se os ganhos
de especializacdo e de escala sdo significativagsposta Otima é a terceirizacdo das
atividades. A analise de Williamson (1985) poderspresentada no diagrama do Quadro
2.2.
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Quadro 2.2: Custos de transacao, governanca de mados e especificidade de ativos.

A

AC+ AG

AcC

A
B(O) - M(O) [

kx K
Fonte: Williamson, 1985.

No eixo horizontal, o diagrama representa a edpetatie de ativos, medida por
um indicek, sendo que quanto maiokémaior é a especificidade dos ativos envolvidos.
No eixo vertical, estdo representados:

i. a diferencaAG entre custos burocraticos (administrativos, represlos por,B(k)) e
custos associados & governanca de mercabibi)j, isto &, AG = A(k)-M (k).
Quanto maior AG, maior sera a tendéncia a aquisicdo do insumo eccado,

alternativamente a producéo interna;

ii. a diferenca entre o custo (tecnologico) de prodatéarnamente um insumo e 0 custo
de adquirir este insumo no mercadxC(). Novamente, quanto mai@C , maior sera a

tendéncia a aquisicdo do insumo no mercado.
iii. asoma daAG e AC.

Tanto AG quanto AC dependem do indice de especificidade de ativaZom

BN

relagio aAG, o0s custos burocraticos associados a producdomdénsumo S(k) sdo
crescentes em relacaddkae positivos s& = 0. Isto €,5'>0 e ,B(O)> 0. Por sua vez, os

custos associados a procura do insumo no mercadegd@sentados pdvi (k) sendo que
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M'>p e p0)>M(0). O ponto B(0)-M(0) representa AG quando ndo ha

especificidade de ativos.

Na medida em que os ativos vao se tornando maisciisps, 0s custos
burocraticos aumentam menos que proporcionalmeatejue os custos de mercado

(M'>f'); dessa formaAG diminui até o ponto em que 0s custos burocraséasiguais

aos custos de mercado, em Ka auséncia de economias de escala, o pardelinita o
nivel de especificidade de ativo para o qual a gmrega de mercado é mais eficiente: a
direita de k, a alta especificidade do ativo determina queoaygao interna é a estrutura

de governancga mais eficiente.

Se forem observadas economias de escala assoeiatgecificidade de ativos, a
diferenca entre os custos tecnoldgicos da produgéma e o preco de mercado do insumo
em questdo deve ser considerada. A cuxarepresenta esta diferenca. A medida que a
especificidade de ativo aumenta, a diferenca gmtoeuzir internamente um insumo e
adquiri-lo no mercado vai se reduzindo. No pontoakdiferenca entre custos burocraticos
de producado e os custos de procura no mercadotiveega exatamente compensada pela
diferenca entre custos de producao interna e ptegmercado de um insumo. Assim, na
presenca de economias de escala, o ponttetermina o nivel de especificidade de ativo

acima do qual a organizacao interna passa a s¢néuea de governanca mais eficiente.

Portanto, da perspectiva de um fabricante, intagpatreampode néo ser desejavel
se 0s custos tanto tecnoldgicos quanto burocrati@gsoducédo interna ndo compensarem a
opcado de adquirir um insumo no mercado de forneesddEstendendo o argumento,
integrardownstreanpode nao ser desejavel se 0s custos burocraticadrdinistracao da
distribuicdo e da comercializacdo também ndo cosgrem a opg¢éo de contratacdo desses

servicos no mercado.

Mesmo se a integragdapstreamou downstream compensar, ainda assim talvez

ela ndo seja possivel devido a impedimentos legais.
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b) Custos de transacéo e restri¢gbes verticais.

Em Mechanism of Governanc@Villiamson, 1996) apresentou uma sofisticacéo do
modelo apresentado na secédo anterior. A vantagemaomodelo € a incorporacao de um
“modo hibrido” de organizacdo da empresa, interérémientre dois modos polares, a total
integracdo vertical (isto €, a “hierarquia”), de ledo, e a total terceirizacdo (isto €, o
“mercado”), de outro. Em outros termos, o “modoridit’ supera a dicotomianiake or
buy’, ou “hierarquia ou mercado” da analise anter@nmnodo hibrido abrange ndo apenas
as diversas categorias de restricdes verticais,tamBém outras formas de contratos de

longo prazo, comércio bilateral e participacdo m&i@ inter-estagios de producéo.

Williamson (1996) compara os trés modos — “hibrjdaiercado” e “hierarquia” —
com base em quatro atributos. Dois desses atrilagtd® relacionados aos instrumentos
utilizados pelas organizacdes para adaptar-se asnsiuacfes (ou a “disturbios”): a
intensidade de incentivo econdémico e o controleiadimativo. Os outros dois atributos
referem-se ao desempenho perante situacdes quedemapos diferentes de esforco de
adaptacdo: a adaptacdo autbnoma (ou adaptacae “@gooperativa (ou adaptacédo “C”).

A tabela do Quadro 2.3 resume 0s resultados daa@go.

Quadro 2.3: Distin¢céo dos atributos das estruturage governanca “Mercado”,
Hibrido” e “Hierarquia”.

. Estrutura de Governanca
Atributos — - -
“Mercado” “Hibrido” “Hierarquia”
Intensidade de Incentivos Forte Médio Fraco
Instrumentos — - -
Controle Administrativo Fraco Médio Forte
Atributo de Adaptacéo A Forte Médio Fraco
Desempenho Adaptacéo C Fraco Médio Forte

Fonte: Williamson, 1996 (p. 105)

O modo hibrido, assim, apresenta valores intermedi@as quatro caracteristicas.
Preserva alguma autonomia, permitindo, ainda queighaente, que uma das partes
responda eficientemente a distirbios sem necessidadconsulta a outra parte. Mas
também requer estrutura administrativa, o que gadéitar adaptacées cooperativas, ao
custo, entretanto, de uma estrutura mais brandacdeativos internos, quando comparado

com o modo “mercado”.
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Por outro lado, em face de disturbios significativeo ambiente de negdcios, o
modo “hibrido” pode exigir um custo maior de adgftaquando comparado com o modo
“hierarquia” porque, entre outros motivos, requaianesfor¢co na obtencdo de informacéo

e na resolucdo de disputas internas.

A intensidade da especificidade de ativos (k) eraugde incerteza quanto ao
ambiente de negociog] definem, assim, o espaco para as trés possististgas de
governanga, os modos “mercado”, “hibrido” e “higraa”, conforme a figura do Quadro
2.4. Nesta figura, M(k@), X(k, 8), H(k, 8) representam, respectivamente, 0s custos de
governanca dos modos mercado, hibrido e hierargséampre como funcdo da

especificidade de ativos e do grau de incertezntliente de negécios.

Quadro 2.4: Custos de governanca como funcédo da esgjficidade de ativos

$ A
X(k,0)

M(k,6)

H(k,8)

Custos

v

k1 kz k
Especificidade de ativos

Fonte: Williamson, 1996, (p. 108).

Para a construgéo do gréfico, o autor pressupo#gie< X(0) < H(0) e que M’ >
X' > H' > 0. Se a especificidade de ativos é methmique k, a estrutura de governanca de
mercado é mais econdmica. Se for maior do gue kmais econdmica é a governanca

hierarquica. Entre ke k, a governanca hibrida é a alternativa eficiente.

Se houver aumento de incerteza, provocada, pormaepelo enfraquecimento da

apropriabilidade (isto €, dos direitos de proprikrjaou pelo aumento da freqiiéncia dos
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distarbios, os custos associados a obtencdo dcemsmanutuo caracteristico do modo
hibrido provocam o deslocamento para cima da cM(ka &), reduzindo o espacgo para

modos hibridos de organizacao da atividade ecormme&kk, para kik’;.

Quadro 2.5: Estatica comparativa dos modos de org@acao da atividade econdmica.

$ 4, X(k,0,
( )X(kveo)

H(k)

Custos

ki ky Kk, K k
Especificidade de ativos

Fonte: Elaboracéo prépria a partir de Williamso2o@).

2.2.2. “Externalidades verticais™: a “dupla marginalizacédo”, a “substituicao

de insumos” e as “externalidades de investimento”.

A adocéo de restricdes verticais ao longo de urdaiagprodutiva também pode ser
associada a trés falhas de mercado, geralmentdifichas como “externalidades
verticais™: a “dupla marginalizacdo”, a “substit@g;de insumos” e as “externalidades de
investimento”. A primeira externalidade, a “duplanginalizacédo”, refere-se a situacdo em
que a cadeia de producao de uma mercadoria éueattatem monopolios sucessivos. Por
exemplo, um fabricante monopolista, que vende seduto a um revendedor também
monopolista, que, por sua vez, revende o produtpléatico consumidor. A apresentacao

original desse problema é usualmente atribuideea@er (1950).

A segunda externalidade vertical refere-se a imulwdg combinacdo eficiente de

insumos produtivos na empredawnstreamquando uma das empresas produtoras dos
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insumos pstream)detém poder de mercado e o0 processo de produc@lo downstream
permite algum grau de substituicdo de insumos. @ord 0 argumento de Vernon e
Graham (1971), ao estender seu poder de mercada figate”, a empresa monopolista

upstreangarante que as condi¢des de eficiéncia proddovenstreansejam satisfeitas.

A terceira externalidade vertical, denominada de€imalidades de investimento”,
refere-se aos incentivos presentes na relacdo empeesas, ao longo de uma cadeia de
producdo, para o investimento na oferta de sergjgespreservem a reputacédo da marca de
uma mercadoria (por exemplo, servicos de pré evpida). Geralmente, atribui-se a

Telser (1960) a apresentacao original desse prabtenincentivos.

a) A dupla marginalizagéo

A primeira externalidade associada a andlise desosfda adocdo de restricbes
verticais (e também da integracdo vertical) sobrecoacorréncia é o dalupla
marginalizacdo Em Vertical Integration and Antitrust Poli¢yspengler (1950) lembra que
decisbes entdo recentes da Suprema Corte dos Estamidos estavam tendendo a
considerar atos de concentragdo verticais, pait® el politica antitruste, como ilegaier
se Para o autor, essa tendéncia seria equivoca@ajntegracdes verticais, ao contrario
das horizontais, ndo reduzenecessariament@& competicdo; sua efetivacdo poderia,

inclusive, ajudar a intensificar a competicao,lagé&estivesse prejudicada.

Para justificar sua posicdo, Spengler apresentouexemplo simples de dupla
marginalizacdo, que aqui foi adaptado de Tirole8819p. 170). SuponAaque um
fabricante monopolista produza um bem intermedi@iam custo médio e marginal
constantec < 1. Este fabricante vende seu produto a um Unico d®dor independente, ao
preco de atacad@, (wholesale prick Por simplicidade, considere que o revendedor ndo
incorre em custos de revenda e que, apos assinapnitmato, transforma uma unidade do

bem intermediario em uma unidade do bem final, qujeco ao consumidor B. A

quantidade de mercadorias que o revendedor addoiréabricante éq, varidvel que

® Veja também Cabral (2000, p. 192).
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também representa o consumo final se o revendé@aosandesfizer de nenhuma unidade do
bem intermediario. A funcdo demanda do consumidoepgesentada pay = D(p). O

esquema proposto esta representado no Quadro 2.6.

Quadro 2.6: A Estrutura basica da analise de monopi@s sucessivos

Fabricante

Pw

A

Revendedor

l p q = D(p)

Fonte: Tirole (1988)

Considere também que o ambiente de negdcios napoctanincerteza, e que a
curva de demanda do revendedor possa ser reprgehifgoteticamente, por:

D(p)=@a-p)

Nessas condicdes, é possivel comparar precos,ida@ded ofertadas e lucros em
duas diferentes configuracbes de organizacdo indlusd situacdo de empresa nao
integrada (isto €, de monopdlios sucessivos) eenesa integrada.

» Empresa ndo integrada (monopadlios sucessivos)

Em uma primeira configuracdo, a estrutura orgaionat € descentralizada (ndo
integrada), e ambos 0s agentes sdo monopolistassaNeonfiguracdo, o revendedor

praticarap junto ao consumidor final apds conheg®y, e o fabricante praticarg,, junto

ao revendedor considerando a demanda com a qdafreata o revendedor.

O revendedor escolhena de forma a maximizar seu lucro:
p=maxn" =maxp-p, 1 p)
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ou:

p:(1+ Pu) eq:(ﬂj

2

O fabricante sera confrontado com a demanda dodeder igual &g = (1_%] e

cobrarap, de forma a maximizar seu lucro:

1-p
m: I—Im: — w
o = max” =map, - 1P |

ou:

:ﬁ egq™ = (1_C)
Pu 5 q 2

Conseqientemente:

P= 4

O lucro da empresa ndo integrada sera a soma doss ldo fabricante e do

revendedor, ou:

2 2
I'I:I'Im+l'lr:(1_c) +(112) :i(l—c)2

Graficamente, o esquema pode ser representadoadr@)?.7:
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Quadro 2.7: Decisao de producao, monopolios sucesss

pA

1 M Lucro do Revendedor
p = (3+c)/2 \

w = (1+C)/2

je]

Lucro do fabricante

RMg \ RMgg=q RMeR=(1 -q)
g=(1-c)4 1 q

Fonte: elaboracgao propria.

» Empresa Integrada

Se os dois agentes fizerem parte de uma mesma san@eicalmente integrada, a
qguantidade ofertada e o preco de revenda pratisadio, respectivamentg” e p™, os

quais maximizam o lucro do empresério:
p" =maxn™ = max(pm —c)(l— pm)
p" p"

ou:

a quantidade produzida e ofertada sera, correspterdente,

(i-c)

2

q:

e o lucro desta empresa:
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Graficamente, o esquema pode ser representadoaur@)?.8:

P

Precos, quantidades e lucros sdo comparados rir@2.8:

Quadro 2.8: Decisao de producdo, empresa integrada.

pﬂ

= (1+c)/2

Lucro da
empresa integrada

RMgg,

Q=1A-c)2

1

Fonte: elaboracéo prépria.

Rlylea:(l -q)

Quadro 2.9: Precos, quantidades e lucros comparados

: Lucro do
O(p)=1-p) | T2 | prgomar| Qe | weroso | 0G0 | e
Monopélios (1+c) (3+¢) (1-c) (1-c) (1-cf 31-c)?
sucessivos 2 4 4 8 16 16
Empresa (1"' C) (1_ C) (1_ C)2
integrada a 2 2 a B 4
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Observa-se, portanto, que tanto o lucro conjun@ntiuo bem estar agregado (a
partir da quantidade ofertada e do preco final adby sdo maiores no caso da empresa

integrada, quando comparados com a situacao depalo®sucessivos.

E ainda possivel observar que precos, quantidadiesas resultantes em caso de
empresa ndo-integrada seriam equivalentes aoebtalsituacdo de empresa integrada se
em qualquer um dos elos da cadeia de producado agg®rcompeticdo perfeita. Por
exemplo, se o fabricante estivesse em um ambientdcorréncia perfeita, o preco de
atacado seria c, e o lucro obtido pela empresgrede seria apropriado pelo revendedor.
Se a competicado perfeita vigorasse apenas no etevéamda, o revendedor cobraria do
consumidor o mesmo preco de atacado que pagaffiabdoante monopolista, e o lucro

conjunto seria totalmente apropriado pelo fabrieant

» Solucéo possivel I: Precificacdo néo linear (tardfian duas partes)

Conforme a secdo precedente, a situacdo de moaspslicessivos ndo € do
interesse dos agentes envolvidos. Para soluciopastidema da dupla marginalizacéo, ha
um leque de opc¢des disponiveis aos agentes. A apa@odbvia é a integracdo, mas ela

nem sempre é, conforme a Secéo 2.2.1, desejayelssivel.

Outras opg¢Oes incluem arranjos contratuais alteosgmtcomo a precificagdo néo

linear (tarifa em duas partes), a fixacdo de pdegrevenda e a imposi¢do de quantidade.

Assim, para contornar as distor¢des causadas pela dharginalizacdo, mas sem
recorrer a integracao vertical, um fabricante pad®rrer a esquemas de precificacdo ndo
linear, como a tarifa em duas partes. Sua adocaferena um agente a capacidade de
disciplinar a decisdo de outro agente. O sistemfaathguia, em que o fabricante cobra do
revendedor um preco de utilizacdo do bem intermiedigual ao seu custo marginal de
producdo do bem intermediario e uma taxa de frandguial ao lucro auferido pelo
revendedor é um exemplo de tarifa em duas partesadp a relacdo vertical entre duas

empresas, uma fabricante e outra revendedora.

O sistema de franquia pode ser representada pomadalidade de precificacdo do

tipo T(q) = A+p,d, em queA é a taxa de franquia p,, € o0 preco de utilizacdo do bem

intermediario. Considerando a mesma fungéo demanaaodelo anteriorD(p) = (1- p),
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o fabricante tem a alternativa de cobgg=c, permitir o exercicio de poder de mercado

do revendedor e apropriar-se de sua renda atraviexa de franquiad.

Isto €, o revendedor escollpea partir da maximizagéo de seus lucros gayar c:
nt= max(p—c)(l— p)—A ,
p

ou

O lucro do revendedor sera
N =n"-A

0 que permite ao fabricante a cobranca AleN™, isto €, a apropriagdo do lucro
extraordinario do revendedor, ao mesmo tempo emaguebranga dep, =c também
elimina distor¢coes de bem estar. Nesse esqueméesingpfabricante faz do revendedor o

residual claimantde suas decisdes de negocio. Graficamente, essgd@opode ser

representada conforme o Quadro 2.10.

Quadro 2.10: Precificacao nao linear: tarifa em dua partes

p A
1
Taxa de franquia
p = (1+c)/2
Preco de
utilizacdo =c
RMgg RMeg= (1 - q)
Q=(@1-0¢)2 1 g

Fonte: elaboracgao propria.
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Apesar de simples, a solucédo da tarifa em duasgpmbém apresenta possiveis
desvantagens. Em primeiro lugar, o ambiente detéstito até agora pressuposto pode ser
substituido pelo ambiente de incerteza. Nessacsityae o revendedor for avesso ao risco
e 0 custo para o revendedor for positiv@>0) ou a demanda final for aleatéria, o
revendedor, na posicdo desidual claimant carregara todo o risco do negécio.
Consequentemente, o fabricante sera obrigado aireduaxa de franquiaA e, para

compensar, aumentar o prego de atacaglo

Em segundo lugar, se no momento do contrato ondedor dispuser de
informacgdes privadas sobfe ou sobre a demanda final, ndo observaveis paabrizénte,
este Ultimo nado tera condi¢bes de estipular o vapoopriado deA. Nesse caso, uma
possivel solugdo para o fabricante serd desentiatéggas de auto-triagem, em um
esquema de discriminacdo de precos de segundo Beas. incluir em sua rede de
revendedores tanto agentes com custo baixo (diteamente, demanda alta) quanto
agentes com custo alto (demanda baixa), o fabegamdlera adotar uma taxa de franquia

igual ao lucro do revendedor com custo alto (deradaixa) e um preco de atacadw, §

maior do que o custo marginal

» Solucgéo possivel II: Fixacdo de Preco de Reven@dRFe imposi¢do de quantidade

Uma segunda alternativa a integracdo vertical ad@gédo de Fixacdo de Preco
Méaximo de Revenda. Nesse caso, o fabricante vendemercadoria ao revendedor pelo
preco que a empresa integrada praticaria (isfg,é p™) e imporia um preco tetp< p"
Equivalentemente, o fabricante também poderia ingpguantidade minima=>q™. O
lucro do revendedor seria zero e o lucro do fahteaseria igual ao da estrutura
verticalmente integradfl ™.

Da mesma forma que no caso da tarifa em duasspartePR ndo serd suficiente se

for introduzido ao modelo ambiente de incerteza e ;2vendedor for avesso ao risco.
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b) Extensao de poder de mercado e substituicdo denmsu

z

Um segundo efeito pro-eficiéncia de integracdesestricbes verticais € o de
permitir o restabelecimento de condi¢cdes de efic@produtiva a partir da extensdo do

poder de mercado.

O argumento foi levantado originalmente por VereoGraham (1971), mas a sua
apresentacdo seguird sendo adaptada de Tirole )(1@8Bisidere que uma empresa
downstream por exemplo, um revendedor, utiliza dois insurdesproducédo, o insumo
adquirido junto ao fabricante monopolistg) e um segundo insumo adquirido junto a um
produtor competitivo X,), que produz e vende este inSumo a um custo nargi)

conforme esquema representado no Quadro 2.11.

Quadro 2.11: Extensao de poder de mercado

E E

Fabricante Fabricante
Monopolista Competitivo
X X
1 2
Pw1 Puz = C,

Revendedor

p l g = D(Xy, %)

Fonte: Tirole (1988)

Além de decidir preco, o revendedor decide a coattéia(x,, x,) necessaria para a
producao deg = f(xi, xz). Os dois insumos séo substitutos e sua tecnotiegiaoducéo é

homogénea de grau 1. O lucro de uma empresa Verticte integrada € a solucéo de:

n"= T?-:‘{P(f (Xl’XZ))f(X17X2)_C1X1 _szz]

onde P(-)=D™(-), a inversa da funcdo demanda. As quantidades Sitirrainsumos

utilizadas seréo representadas gpre x;'.
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Em uma estrutura descentralizada, na qual o afiecdo insumo, e o revendedor
sédo monopolistas, e sob preco de atacado lindabricante do insume, cobrap,, >c,,
enquanto o fabricante competitivo cobpg, = c,. Desde que a fungéo produc¢ao permita

substitutibilidade de insumos, o revendedor podendstituir x, por X,, resultando na

reducdo da utilizagcdo do insumo produzido peloidabte monopolista. A externalidade
vertical neste caso consiste no fato de que a a&®eale minimizacdo dos custos de
producdo por parte do revendedor apresentara fextiernos sobre o lucro marginal do

fabricante monopolista( p,, —¢,), mas, ao mesmo tempo, ndo exerce nenhuma
externalidade junto ao segundo fabricante, cujagyemré nula.

Por outro lado, se os insumos forem complementperéeitos, ndo havera

substituicdo de insumos, e a externalidade vedieshparecera.

Para realizar o lucro verticalmente integrado, lwri€ante monopolista ndo precisa
se integrar ao fabricante competitivo, ja que aéie exerce nenhuma distor¢do de precos.
Bastaria ao fabricante monopolista integrar-seeaendedor. Nesse caso, 0 insSumo cujo
preco de atacado era superior ao custo marginaiadiicdo, sera repassado ao revendedor

pelo custo marginal, o que elimina a distor¢éo ntaska no processo de producgéo.

Alternativamente, o fabricante pode adotar restsc@erticais. Dois exemplos séo
taxas de franquia e venda casada combinada com W&Rrimeiro caso, o fabricante

vende a mercadoria ao revendedor pelo seu cusforatkicdo ,, =c,), fazendo do
revendedor oresidual claimant e cobrando posteriormente uma taxa de franquia
equivalente ao lucro do revendedor:

A=P(f () (e, x3) - e = c,xg

Neste caso, como nos anteriores, a ado¢éo daedxamdjuia aumenta o bem-estar:
na medida em que o revendedor paga um menor precatatado ao fabricante

monopolista, também ira cobrar um preco final aosaomidores.

No caso da venda casada combinada com FPR, supqumhao fabricante

monopolista adquira o insuma, do fabricante competitivo, a um prego de atacado

p,, =C,, € imponha ao revendedor que compre este insur@oaapde seus estoques,
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através de um esquema de venda casada. Para irmluzavendedor a utilizar da
combinacédo eficiente de insumos, o fabricante moligip estabelece precos de atacado

dos bens intermediarios proporcionais aos seu<ud# producéo ./ p,, =¢,/C,).
Além disso, para induzir o revendedor a auferirayd da empresa verticalmente integrada,
o fabricante monopolista impd@ = p™. Finalmente, para apropriar-se dos lucros do

revendedor, estabelegg, e p,, tais que satisfagam ao mesmo tenmp/ p,, =¢,/C, e

P X + Xt = P (X", x)

Finalmente, se o revendedor for competitivo, o rezd taxa de franquia ndo mais

é possivel, pois o revendedor paggrg =c pelo insumo e o revendera pgr=c,

auferindo lucro nulo, perdendo-se as vantagensddeda do instrumento vertical para a
estrutura vertical. Por outro lado, a adocdo deda@epnasada passa a prescindir da
combinacdo com FPR, pois a competicdo na indudoianstreamelimina a segunda
marginalizacdo. Da mesma forma, a cobrancarajalty sobre o produto final do

revendedor também é suficiente: o fabricante colpjpg=c para nédo distorcer a

combinacdo de insumos utilizada, e aufere o luotegrado através da cobranca de

royalties

c) Externalidades de investimento: o “argumento deiger

O terceiro tipo de externalidades verticais gerabmassociado as relagfes verticais
€ o das externalidades de investimento. Sua exjmsigginal € usualmente atribuida ao
artigo “Why Should Manufacturers Want Fair Trddde Lester G. Telser (1960). O termo
fair trade, nesse caso, refere-se a auséncia de competigegesupostamente predatoria
entre revendedores, isto é, a manutencdo, por paterevendedores, de precos ao
consumidor em niveis que permitam a atividade enicgde revendedores concorrentes,

apesar de diferencas de eficiéncia.

E relativamente facil compreender porque algunenégdores gostariam que 0s
fabricantes impusessem ao conjunto de revendedmexzg)s minimos de revenda e, nesse

caso, ndo haveria nenhum argumento de eficiéns& Eevantado. O que Telser ofereceu,
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em seu artigo, € um argumento pré-competitivo aorfada fixacdo —por parte do

fabricante— de preco minimo de revenda.

Nas suas palavras, Telser procurava entender tpmraptes das cortes derrubarem
o status legal da FPR, alguns fabricantes gastavi#tmbes para impedir que distribuidores
vendessem seus produtos abaixo do preco tabelagesar de “o interesse do fabricante
parecer estar mais bem servido” quanto maior fagsampeticdo no nivel da distribuicdo e
comercializac&8.Isto &, por que alguns fabricantes pareciam desgjaorcompeticéo no

nivel da revenda?

O argumento de Telser — denominado de “argumensedéco” — € que, na medida
em que a imposicdo de preco minimo de revenda fotaa diferenca entre o preco de
revenda e o preco de atacado, haveria estimulddetion a oferta de servigos especiais
relacionados ao produto, tais como servicos deveméla (p. ex., demonstracdes e

explicacoes).

Sinteticamente, o argumento de Telser € ofrd@ rider servicos especiais
oferecidos por um revendedor poderiam ser apralastgpor outro revendedor que, ndo
incorrendo nos custos associados a oferta dessggose poderia revender o produto a um
preco menor. Na auséncia de fixacdo de preco mimienoevenda, a possibilidade de
ocorréncia desse tipo de externalidade horizontalitipa entre revendedores e, por
conseguinte, do comportamento oportunistico pdepe alguns revendedores, provocaria
a sub-oferta dos servigos especiais por partead@ndedores. O que, do ponto de vista do

fabricante, constitui uma externalidade verticgatwa.

Se, por outro lado, o fabricante impuser preco mnde revenda, a variavel de
competicdo entre revendedores se deslocaria dm gaa a qualidade de servigos
ofertados. Alternativas a FPR, tais como a poss#ule de o revendedor oferecer servicos
especiais em troca de remuneracdo, quer pelo catmymuer pelo préprio fabricante,
implicaria em desenho complexo de cobranca, no gmimcaso, e em custos de

monitoramento, no segundo.

® Telser, 1960, p. 86.

30



O “argumento do servico” de Telser (1960) aplicagenas aos produtos de marca
pouco familiares a massa de consumidores, comouf@m®dnovos ou de venda nao
frequente. E também apenas nos casos que envolvelacdo entreim fabricante e seus
revendedores, nos quais a FPR também pode sercasta uma substituta parcial da

propaganda aberta realizada pelo fabricante.

Entretanto, se a FPR for adotada por um conjuntialgiécantes, junto ao conjunto
de revendedores, o argumento de eficiéncia de Mefse pode ser mais levantado como
justificativa. Nesse caso, as motivacfes tambémpadiecem ser pro-eficiéncia: a FPR
pode facilitar conluio entre fabricantes, na medidaque impede que um membro de um
cartel conceda descontos sobre a venda de seustgsod revendedores. Prevalece,
portanto, o “argumento de Cartel” de Telser (196®),qual a imposicdo de restricbes
verticais poderia estimular a cooperacao horizardgadlo dos fabricantes. Nessa situacao, a
proibicdo das restricbes verticais e 0 consequanteento da competicdo no nivel da

revenda podem estimular a competi¢cdo no nivel daufatura.

Telser (1960) sugere que a FPR pode ser considamadaventual solucdo para o
problema da “externalidade de investimento”. Axpnas trés subsecfes discutem, com o
apoio de um modelo formal simples, essa propoggétrés situacdes possiveis: o caso de
monopadlios sucessivos, 0 caso de varios revende@auade competicdo intramarca) e o de

varios fabricantes (competicdo intermarca).

» A oferta de esforcos promocionais em monopodlioessi¢os

A oferta de servicos promocionais aos consumidpoegarte dos revendedores —
tais como informacgdes pré-venda, entrega grajpitgiienas alteracdes também gratuitas,...
— constitui caracteristica potencialmente confBmonas relagbes entre fabricantes,
revendedores e consumidores finais. Conforme asagé@rior, Telser (1960) mostrou que
o fabricante tem interesse em estimular os revemdedara que ofertem tais servigos, na

medida em que estes esforcos promocionais afetlmanda.

Idealmente, os fabricantes poderiam incluir emrato$ a necessidade de oferta de

servicos promocionais, mas estes nem sempre saervabesis pelo fabricante ou,
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equivalentemente, verificaveis por uma corte. Nessandicdes ha a possibilidade de

ocorréncia de comportamentos oportunisticos pde ke revendedores.

Tirole (1988), novamente, oferece um tratamentmébrda questdo. Considere que
0S servicos promocionais podem ser mensuradosodéoacom um namero real (quanto

maior s, mais servicos sdo agregados ao produto basico)urdacde demanda do

consumidor transforma-se eg= D(p,s), em queD'p <0 e D, > 0. Os custos associados

a oferta de tais servigos pelo revendedor sdo umgabd ®(s) por unidade de produto,

crescente eng, e podem ser observados apenas pelo revendedost®total da oferta de

servigos &, portant@d(s) .

O preco ao consumidor e o nivel de servicos ofestador uma empresa

verticalizada, P e s', sdo obtidos a partir de:
mayp - ¢ - &(s)]D(p, )

Consequentemente, o lucro da empresa verticalmenggadeesera:
n"=[p" -c-a(s™)|p(p",s™)

Em uma estrutura descentralizada, e considerando umdgeegacad,, linear, o

lucro do fabricante sera:

(p,, —¢)D(p,s)

enquanto o do revendedor sera:
[p- P - ®(9)]D(p.9)

Como o fabricante é monopolista, ele estabeleper& c. A distor¢do com relacdo
ao nivel de servigos oferecido pelo revendedor € sirdilabservada com relagdo aos
precos: o revendedor ndo leva em consideragdo o lucfabdcante quando escolhe o
nivel de servicos que ofertara. No caso extremo, “swsVie “descontos dos precos
cobrados ao consumidor final” podem ser tomados como substperfeitos entre si (0

que implica uma curva de demanda modificada narzD(p—s) e uma funcado custos dos
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servigostb(s: s)), embora mais realista (ou interessante) é considsreasns em que as

variaveis sao substitutos imperfeitos.

Para induzir o revendedor a oferecer o nivel apropriadgsfidecos promocionais, 0

fabricante novamente poderéa fazer do revendedesidual claimantescolhendaop,, =c e
apropriando-se de uma taxa de franqéia M. Mas a FPR n&do sera mais suficiente.
Ainda que o fabricante imponhg =p,, a externalidade relacionada aos servigos

permanecera.

O comportamento rhoral hazard podera ser bilateral, se o fabricante for
responsavel pela oferta de esforcos promocionais deil difiensuracdo (tais como
propaganda da marca, qualidade do produto, crédito pamasamidor, etc...). Nesse caso,
a decisao de investimento do fabricante nesses semetara o lucro do revendedor. Se o
lucro do revendedor for nulo, ndo far4d muita diferencas se o fabricante quiser deixar
uma margem para o revendedor para que ele se simalasib a oferecer seus préprios

esforcos promocionais, haveradral hazard.

Novamente, o esquema desidual claimanndo é mais suficiente: se o revendedor
(fabricante) for designadesidual claimanto lucro do fabricante (revendedor) sera nulo e,
portanto, ele ndo se sentird estimulado a investirewges. Uma possibilidade é fazer de
ambos os agenteeesidual claimants através da arbitragem de uma terceira parte
(Holmstrém, 1982).

» Varios revendedores: competicdo intramarca

A andlise empreendida até agora tratou o revendedoo coomopolista. Mas a
existéncia de varios revendedores para um fabricanteitpeemcompeticdo entre os
revendedores, a competicdo intramarca. A competi¢éoomarca €, em principio, desejavel
ao fabricante, que pode estar interessado em utilizért® mecanismo para disciplinar os
revendedores ou para a segmentacdo de mercado, o que liteipexrpratica de algum
tipo de discriminagao de precos.

Por outro lado, a competi¢cdo intramarca pode induzirndeaores a tomada de

decisdes com externalidades verticais — cujos impa&ido sentidos pelos fabricantes — da
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mesma forma que a observada no caso dos monopolios saseddas também pode
provocar externalidades horizontais as quais tém impeaettisais. Por exemplo, seguindo
o0 argumento de Telser, a competicao intramarca podeirnduevendedor a reduzir 0s
investimentos em servicos e esforcos promocionais ddewiexternalidades horizontais
entre revendedores), comportamento que prejudicarimagem do produto de um

fabricante, gerando, portanto, externalidades verticais.

Para o primeiro caso, supde-se a demanda por um behg f D(p, s), em quep

€ preco es, servicos. Os consumidores finais sdo, por simpliciddéaticos (o0 que exclui
a possibilidade de discriminac&o de precos e deces)viO excedente dos consumidores €

S(p, S), tal que aS/ap=—D(p, s). O custo da oferta de servigos para os revendedores é

o= CD(S). Novamente, o lucro da empresa verticalmente indegéaobtido a partir de:
n" =ma{p-c-a(9)D(p,9)
p,s

e a condicdo de primeira ordem para servicos é:

danm do oD
=D d(ss) D(p,9)+[p-c-®(E] 2 =0
ou:

[p-c-o(sm]?2 = o'(sm)D
0s
isto é, a receita marginal do esforco de venda dmreigual ao custo marginal de

empreendimento deste esforco.

Em uma estrutura descentralizada, na qual vagesndedores atuam de forma
competitiva, o pacote “preco-servigo” oferecidogsetevendedores sera tal que maximiza

0 excedente do consumidor sujeito a condi¢ao depge,, +CD(s). Ou seja, o revendedor

escolherd p,s) de forma a maximizas(p, + ®(s),s), e comodS/dp = D(p,s), obtemos:

9S =o'(s)D
0s
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Comparando as duas ultimas equacdes, observaese tado direito em ambas
equacoes, isto €, o custo marginal de servicosplicdindo a demanda, € o mesmo. Para a
estrutura verticalmente integrada, o lado esqu@rdeceita marginal) considera o efeito do
aumento da qualidade apenas no consumidor margiNal. caso da estrutura
descentralizada, o lado esquerdo considera o aormdenéxcedente do consumidor, o que

abrange o aumento na demanda para todas as unidftdesarginais:

95 _ "% (4, 9)du
0s “pos

O resultado é que o revendedor competitivo podar esérecendo mais ou menos
servico do que o desejado pelo fabricante, depelodse 0 consumidor marginal valoriza

servicos menos ou mais do que os consumidoresnrdrginais.

Da mesma forma, a andlise de bem estar é amtdgfarta de servigcos e esforgos
promocionais em um ambiente em que os revendedtwam de forma competitiva pode
ser socialmente Otima para um dado preco de atadda® o preco de atacado, que €
determinado pelo monopolista, pode exceder o piecatacado no caso de uma empresa

verticalmente integrada.

Os fabricantes, por sua vez, podem adotar restrigieticais para limitar a
competicdo entre os seus revendedores, em espeialusividade territorial, a qual deve
ser compreendida ndo apenas do ponto de vistacieEpanas também da segmentacédo de
mercado. Os requisitos de informagcdo para a adagharestricdes territoriais séo
relativamente elevados: exigem que os fabricardesgm monitorar o “espac¢o” de venda

ou de atuacgédo do revendedor.
Entre as restricdes verticais disponiveis paraboidante nessa situacdo, estdo a
restricdo territorial combinada com taxa de fraagaia FPR. Com relag&o ao ultimo, seria

suficiente imporp = p™ e cobrar um preco de atacagdg = p™ —CD(S"‘).

Com relagédo ao segundo caso, a competicdo engadedores também gera, além
de externalidades verticais diretas, externaliddae&zontais sobre outros revendedores.
Revendedores que oferecem informacdes pré-venda@nt em custos adicionais quando

comparados com revendedores que nao os oferecaronsgmidores podem preferir obter
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informacdo no revendedor que a oferece, mas reaizaguisicdo em um revendedor que
ndo a oferece e que, por isso, cobra um precdanfé€s revendedores que nao oferecem o
servico pré-venda estariam atuando cofnee’riders do esfor¢co promocional dos demais

revendedorés

O fendbmeno pode ser observado no caso extremo emsgservicos ndo podem ser
apropriados pelo revendedor que o oferece. Supmumha demanda @= D(p,s), ondes
e p sao, respectivamente, os valores maximos de ssreigninimos de preco ofertados
por qualquer revendedom(s) € agora o custo da oferta de servicos para unuooder
gue nao ira adquirir o produto em seu estabeledoné&omo o segmento da revenda é

competitivo, p = p,, para um dads. Mas, igualmentep—[pW + dJ(s)] <0. Logo,s=0.

Para estimular a oferta de servicos, o fabricaote padotar restricbes verticais.
Tanto a FPR quanto a restricao territorial serdicisntes. Mathewson and Winter (1984)
apresentam um modelo no qual os revendedores fefierdiiados localmente, inspirado no
modelo de Hotteling. Steiner (1985) critica a agj@o desta teoria na justificacdo da

adocao de restricdes territoriais em casos corgdatgurisprudéncia.

Deve-se fazer referéncia ao caso extremo em quegnupo de revendedores
competitivos forca o fabricante a adotar algum tige restricdo vertical (como
exclusividade territorial) apenas com o objetivopdeporcionar aos revendedores algum

poder de mercado, o que sera estudado na Sec¢éo 2.3.

» Varios fabricantes: competicao intermarca

Além da competicdo intramarca, a existéncia deogddabricantes também permite

a ocorréncia de competicdo intermarca.

A adocéo de restricdes verticais no caso de cogdueintermarca também pode ser
justificada a partir de argumentos de eficiénciar Exemplo, a pratica de negociacéo

exclusiva em ambiente de competicdo inter e intram@ode estimular fabricantes ao

" O argumento original é de Telser (1960). Steifh@8%) critica a aplicacdo do argumento.
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empreendimento de esforcos promocionais na revendamedida em que garante

seguranca ao investimento.

Por outro lado, restricBes verticais, nessa sityae@nbém podem ser adotadas com
0 objetivo de impor barreiras a entrada — na megiida@ue impdem aos demais fabricantes
0 custo de estabelecer suas proprias redes dibuiisiio — ou de afetar o comportamento
dos demais fabricantes, eventualmente no sentideestengir mercado. Por exemplo,
Telser (1960) e Posner (1977) lembram que a prdacBPR pode facilitar a colusdo por
parte dos fabricantes através da reducéo da efidéailescontos de precos secretos.

2.3 Efeitos anticompetitivos de integracdes e restric8eserticais

Em uma primeira abordagem, os efeitos anticompesitide restricbes verticais
equivalem aos de integragfes verticais, como sug#r@amento unificado que Carlton e
Perloff (2000) e Viscusi et al (2002) oferecem amd. Os efeitos anticompetitivos
usualmente atribuidos a integracdo vertical sdo batrucdo de mercadomérket
foreclosurg, a extensdo de monopdlio e a facilitacdo de implgacdo de condutas
coordenadas entre os concorrentes. Nesse sergidogomentos contrarios as integracées

verticais podem ser estendidos as restricbes aertic

Outros autores discutem os efeitos anticompetitiespecificos as restricdes
verticais. Dois modelos, em especial, merecem gestaD primeiro € o modelo exposto
em Rey e Tirole (1986b), que explora o caso mamsuoe em que o poder de mercado
encontra-se no elo a montantggtrean). O segundo, exposto em Dobson e Waterson
(1996), abrange tanto casos em que 0 poder de deeesta a montante, quanto a jusante
(downstrea Ambos os modelos nédo tém conteudo empirico,cs@strucdes tedricas

concebidas para demonstrar a possibilidade de&uwoa daqueles efeitos.

2.3.1. Efeitos anticompetitivos de integracfes verticais

Entre os possiveis efeitos anticompetitivos degiatgdes verticais, destacam-se a
obstrucéo (ou o fechamento) de mercadarket foreclosure)a extensdo de monopdlio e a

facilitagcdo de implementacgéo de condutas coordenaaiae 0s concorrentes.
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a) Obstrucdo de mercado (market foreclosure)

Um ato de concentragéo vertical pode ser motivadio iptuito de uma empresa de
impedir 0 acesso de empresas rivais a insumosatiigiio (obstrucdo verticapstrean

ou a canais de distribuicadownstream

A obstrucdo de mercado constitui-se em uma poseBteitégia de aumento dos
custos dos rivais, o que permitiria, de forma nexip, que a empresa integrada

verticalmente aumente o seu préprio preco.

Ordover, Saloner e Salop (1990) criticam o argumetd que a obstrucdo de
mercado possa produzir efeitos anticompetitivosaB®do com a exposi¢édo do problema,
0s autores supdem um mercado em dois estagiossauwsEe o qual a oferta de insumos é
competitiva antes de uma fusdo. Apoés a fuséo, enoguganhos de eficiéncia sdo nulos, a
divisdo upstreamda firma recém integrada se recusa a fornecemiosuaos rivais da

divisdodownstream

Essa obstrucdo de mercado significa que os deromiededores do insumo de
producdo enfrentardo menor concorréncia. Comoteekyl poderdo aumentar seus lucros
através do aumento dos precos dos insumos cobjamatosas empresagownstreannao
integradas. Esse aumento de pregos beneficia a firtragrada verticalmente, na medida
em que as empresas rivais, arcando com custodagdio maiores, produzirdo menos, a
um preco maior no mercado consumidor. Assim, a esgpverticalmente integrada tera um
aumento de lucro mesmo sem que a integracao Jeeitaa proporcionado aumento de
eficiéncia.

Contra esse argumento, Ordover, Saloner e Saldi0)l8vantam seis objecdes
principais. Em primeiro lugar, a oferta de insuntisponiveis as empresas rivais nao
necessariamente reduzem como resultado da integregéical, porque a empresa
verticalmente integrada também reduzird sua dempadénsumos das demais empresas

upstream
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Em segundo lugar, pode ndo ser lucrativo paranaafintegrada obstruir o0 acesso
aos insumos para as rivaiswnstreamlisto €, o aumento do lucro da emprésanstream

talvez ndo compense a perda de lucro da emppsteeam

Terceiro, os fornecedores locais podem néo tenthaepara aumentar o preco dos
insumos. Em dltima instancia, se as empresas fedoeas aumentarem os precos dos
insumos, havera incentivo para que as emprdeasistreamcomecem a produzir elas
mesmas 0s insumos. Mesmo se a entrada das emgosgastrearmo mercadapstream
for impossivel, o aumento de pre¢cos dos insumasspainpresagpstreampode ndo ser
lucrativo. As empresadownstream enfrentando precos de insumos maiores, podem ser
forcadas a diminuir suas demandas pelo insumoél|sdaademanda por insumo de empresas

ndo integradas pode ser muito elastica.

Quarto, as empresas cujo acesso foi obstruido iptdgracdo vertical podem
responder integrando-se verticalmente as demaisesagupstream Dessa maneira, as
empresagiownstreampoderiam obter 0 insumo a precos competitivospieindo assim

sua desvantagem de custo.

Quinto, uma eventual proposta de integracdo vértidaria um problema de
barganha (um problema #ieldou): a empresapstream a ser integrada, sabe que o preco
do produto que vende tenderd a aumentar ap0s acdperA menos que a empresa
downstreanfaca uma oferta suficiente para compensar a eappstreampor esse custo
de oportunidade, esta ultima deve protefaoldou) sua decisdo, na esperanca de que
outras empresagystreamaceitem a oferta, proporcionando a circunstanaia p aumento

de precos.

Em sexto lugar, uma vez que as demais empoesasstreanterdo suas demandas
por insumos obstruidas, elas também fardo oferes gmpresaipstream o que deve

elevar seu valor e dificultar a integragao.

Considerando essas objec¢fes, a condi¢do centralmemodelo de duopdlio, para
gue uma integracao vertical consiga promover araf@b de mercado é que os ganhos da
empresaupstreamnéo integrada excedam as perdas da emp@sastreamcujo acesso
ao insumo de producéo foi obstruido. Essa condigdia satisfeita apenas em mercados

com produtos diferenciados, em que o aumento derpibEl mercado da empragastream
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ndo integrada lhe permitird aumentar os precosimgsnos, resultando no aumento de
precos da empreskoownstreampermitindo, por sua vez, que a rival, integraatagmode
seus préprios precos). No caso de produtos homogga@empresdownstreanmdo podera

majorar seus precos, resultando em ajuste exclesivquantidades.

Mesmo no caso de produtos diferenciados, se o pdelanercado da empresa
upstreamndo integrada for excessivamente elevado, o pgaeocobrara do insumo que
vende serd tdo elevado que incentivara a empi@sastreana fazer uma oferta de fuséao

mutuamente benéfica.

b) Facilitagdo de implementacdo de conduta concertada

Integracdo ou restricdes verticais também podenefi@itos anticompetitivos se
forem utilizadas para facilitar implementacédo deduda concertada. Nesse caso, a adogao
de restricaovertical facilitara a ocorréncia de condutas concertddagzontalmentePor
exemplo, um grupo de fabricantes pode utilizar ¢axade Preco de Revenda com o intuito
de facilitar acordo horizontal, na medida em queregos de revenda ao consumidor final
sdo mais observaveis do que os precos de atacado.

Em sentido mais amplo, a acdo de revendedores @ndeptes pode disciplinar
fabricantesupstream na medida em que vao sempre procurar menoresspdecatacado.
A reducao da independéncia dos revendedores, par@a, através de restricbes verticais,
pode criar condicbes para a conduta acertada dalnecantes. Da mesma forma,
revendedores podem impor restricdes verticais temt@m o intuito de criar condi¢des

para a ocorréncia de conduta acertada, desta trezosnpréprios revendedores.

2.3.2. Efeitos anticompetitivos de restricbes verticais

As secdes seguintes exploram as conclusbes deedtislos sobre os efeitos
anticompetitivos especificos de restricdes vegic@ primeiro, de Rey e Tirole (1986),
aplica-se ao caso em que restricdes verticaisnspostasdownstreanpelo fabricante. No
segundo artigo, de Dobson e Waterson (1996), asip@o pode se dar tanflowsntream

quantoupstream.
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a) Poder de mercado do fabricante

Para o artigo de Rey and Tirole (1986b) o problesraral da adocao de restricoes
verticais € o que denominam de “problema da defexjac

“...[nos demais modelos,] cada agente (revendeonp suas proprias decisdes

tendo a mesma informacao completa do fabricangigeipal) sobre um ambiente

deterministico. (...) A adaptagdo ao ambiente atala delegacdo é ignorado em
razdo da auséncia de incerteza” (Rey and TiroB6H.9. 922F.

O modelo dos autores mantém a “superioridade irdoiomal” dos revendedores,
isto €, a suposicdo usual de que os revendedonbe@am melhor as reais condi¢cdes do
ambiente e sugere que:

i. Restricdes verticais podem ser ou ndo ser desgjdegponto de vista do fabricante,
0s quais podem preferir que a competicédo direta @strevendedores os induza a um

comportamento competitivo;

ii. Fixacdo de Preco de Revenda (FPR) e exclusividad#&otial (ET) n&o sao
necessariamente restricdes verticais substitusas €| equivalentes), como sugerido

por outros artigos, especialmente Mathewson ande/n{t984);

iii. Comparagfes entre diferentes politicas de conttefeendem do tipo de incerteza

presente no ambiente;

iv. Mais importante, restricdes verticais podem semasmo tempo desejaveis do ponto
de vista privado e indesejaveis do ponto de vistaxtedente social, e que, portanto,

nao devem ser tratadas pela legislacao antitroste tegaier se

O modelo desenvolvido pelos autores considera quéabricante produz um Unico
bem, a um custo unitario constarte Ele fornece este produto a um grande numero de
mercados independentes, cada qual sendo represgrdadm segmento de comprimento
unitario, ao longo do qual os consumidores estaéidormmemente distribuidos, com

densidade também unitaria. Os consumidores sdesapados pela distancia de sua

localizacdo com relacdo a extremidade esquerdagioento.

8« . each agent (retailer) makes its decision havirgsame full information as the principal (maruitaer)
about his certain environment. (...) The adaptatmthe environment through delegation is ignoredabse
of the absence of uncertaintyRey e Tirole, 1986b, p. 922).
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Hé& dois revendedores localizados, por escolhalglicénte, nas duas extremidades
do mercado. Ha oferta competitiva de revendedaiésticos. O preco cobrado pelos

revendedores @, e 0 custo de transporte incorrido por um consamiocalizado emy é

ty (respectivamentee(l— y)) por unidade de produto adquirida do revendedcalizado
na extremidade esquerda (respectivamente, dirédsgim, a demanda do consumidor
localizado emy e que adquire do revendedor localizado na extraheidesquerda €&
x:d—(q+ty). O revendedor tem um custo de distribuicdo igugl @or unidade de

venda. Os dois revendedores competem em um moedetdand-Nash.

O fabricante, por sua vez, cobra um preco ndorlideaevendedor, do tipé+ px,
onde x € a quantidade de insumos vendida pelo fabricant® revendedorp € o preco

de atacado desta mercadori& e a taxa de franquia.

A incerteza no ambiente é caracterizada de formafetar igualmente ambos os

revendedores em cada mercado, e atua sobre démmegtans: (i) a demanda (0 parametro
d é distribuido en{g,aj ) e (ii) custo de revenda (o paramepr@ distribuido ent/,f/J ).
Ambos os parametrod e y ndo sédo observados pelo fabricante e sdo conlsep&lo

revendedor apenas apés a assinatura dos conttatabricante é neutro ao risco, uma vez
qgue fornece suprimentos para um grande numero deadws independentes. O
revendedor, por sua vez, é infinitamente avesssean, 0 que requer que seu lucro, na pior
das hip6teses, seja ndo negativo. Finalmente, ReVir@e (1986b) pressupdem,

simplificadamente, que ambos os revendedores pfdréans a0 mesmo preco.

Conforme os resultados obtidos na secdo sobre duplayinalizacd se o
fabricante puder observar apenas a quantidadesdmos fornecida aos revendedores e se
esses Ultimos estdo ou ndo estdo carregando amdasgue o fabricante produz e, em
particular, se o fabricante ndo puder observar antilade efetivamente vendida pelos
revendedores, seus lucros, o preco que ambos cauanarea de distribuicdo, a cobranca

de tarifa em duas partes, representada por umaléafranquia, € uma solugéo 6tima.

° Veja Secdo 2.2.2.
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Além desta restricdo vertical do tipoeco,Rey e Tirole (1986b) também permitem
a adocdo de duas possiveis restricdes verticaisipgondo-preco (i) exclusividade
territorial atribuida pelo fabricante aos revendedprepresentada pelo sobrescrito “ET”, o
que implica poder de monopdlio em metade de cadeaae por revendedor; e (ii) fixacdo
de preco de revenda, representada pelo sobresRftiy” (de retail price maintenance
sigla em inglés), o que implica capacidade de obgéo do preco de revenda por parte do
fabricante. Aos resultados da possivel adocdo slehisas restricdes verticais, 0s autores
contrapdem o0s resultados, representados pelo sobye$C”, observados quando os
revendedores sao indiferenciados, implicando caggmeentre os revendedores. Em cada
caso, 0 contrato firmado entre fabricante e revéoids constitui-se na escolha de uma

taxa de franquiad e de um preco de atacaga

Os autores também diferenciam dois ambientes déciosgy No primeiro, vigora
incerteza de mercado e os revendedores sdo avasI0sCo. Nessas circunstancias, 0s
resultados em termos de lucro privado e bem egtagado estdo sintetizados na primeira
coluna do Quadro 2.12, onde “circunflexo” repreaeimicerteza da demanda, e “til”
representa incerteza nos custos. De acordo corasoftados, ndo ha incompatibilidades
entre os incentivos privado e publico para a adagoestricdes, seja com incerteza na

demanda, seja nos custos.

Entretanto, se os revendedores forem neutros eo, risresultado é diferente. O
resultado importante a ser retido, e que equivgheoposicao 3 do texto original, é que
guando os revendedores séo neutros ao risco e@feé@ndiados, sob incerteza de demanda
ou de custo, o fabricante preferirh ET & competighesta a FPR; o planejador social,
entretanto, preferird competicdo a ET e a FPR.gArsga coluna do Quadro 2.12 sintetiza

os resultados
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Quadro 2.12: Comparacao de bem estar

Aversao ao risco infinita Neutralidade ao risco
nC:nRPM>nET nET>I—IC:nFPR
Incerteza de Demanda . R " n ~ ~
WC szPM >WET WC szPM >WET
nC>nET>I—IRPM nET>nC>nFPR
Incerteza de Custo - - - - - -
WC >WET >WRPM WC >WET >WRPM

Fonte: Rey e Tirole, 1986, p. 931.

De acordo com a tabela, se os revendedores foremmoseao risco (segunda
coluna), o fabricante preferira impor exclusividaeeitorial e o planejador social (como a

autoridade antitruste) preferira restaurar a coigg@entre os revendedores.

Por que o fabricante prefere ET a competicdo? #igab do modelo é a de que a
adocdo de ET permite ao revendedor fazer melhodesaformacdo descentraliza8ée
ao fabricante, apropriar-se deste excedente at@d&&branca de taxa de franquia que
transforme os revendedores eesidual claimants sem que seja demandada seguranca,
por parte dos revendedores, junto ao fabricantdo(d@e os revendedores sdo neutros ao

risco).

De uma forma mais geral, se os revendedores némfdiferenciados e se houver
incerteza de mercado, quanto menos avessos adaisto os revendedores (isto €, quanto
menor for o indice de Arrow-Pratt), mais os fahmtes preferirdo adotar ET no lugar de
competicdo (proposicao 4). Rey e Tirole (1986b)b@&m demonstram que se a demanda
for linear, entdo para qualquer grau de averséiwsao dos revendedores, o excedente do
consumidor esperado (proposicao 6) e 0 bem estgydpicdo 7) serdo sempre maiores sob

competicdo do que sob ET ou FPR.

19|sto &, de sua “superioridade informacional”.
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b) Poder de mercado do fabricante e do revendedor

Dobson e Waterson (1996) dedicam atencédo a padaib# de ocorréncia de poder
de mercado por parte do revendedor, isto €, a iiggmsle restricdes verticaigpstream
Os autores lembram que as condicbes de mercadoetitugpdificilmente se encontram
no elo da revenda, cujas caracteristicas se apaoximais dos modelos de concorréncia

monopolistica ou, em freqiiéncia cada vez maiagppblios*

Os autores identificam cinco fontes para o exeycitd poder de mercado pelo

revendedor ou distribuidor:

i. Barreiras a entrada além de possiveis obstaculos institucionais (cdioencas,
regulamentacdes, etc...), revendedores estabedepattem beneficiar-se de vantagens
provenientes da localizacdo, da experiéncia e jpiatagdo construida. Eventuaisnk
costs associados a investimentos especificos agravariicaldade de entrada de

eventuais revendedores concorrentes.

ii. Economias de escala e de escapmnomias de escala e escopo constituem outi@ fon
de poder de mercado para as empresas estabele@dagdida em que diluem custos
fixos e permitem o aproveitamento de instalacoegugpamentos para linhas diferentes
de produtos. Revendedores que gozam de economiascdé& e de escopo podem

auferir vantagens em contratos de esgpkiream

iii. Poder de mercado nacionab aumento da concentracdo no elo da revenda dosva
setores nos paises da Europa, em especial no \deepimentos e de vestuario, foi
acompanhado pelo aparecimento de novas formas decigr de poder de

monops6nio, tais como cobranca de taxas pelo esgacgdndolas, enxoviisetc...

iv. Poder de mercado locakonsiderando mercados relevantes menores, o®idd

poder de mercado também parecem significativogctsmente para o caso dos bens

" Por exemplo, veja-se o estudo preparado pela FB¥ @ FIESPImpactos verticais da concentracdo do
setor varejista brasileirade Oliveira e Machado (2004).

12 pratica pela qual os fabricantes fornecem grangitde o primeiro estoque de uma nova filial de rede
supermercado.
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de conveniéncia. Nesse caso, esttidsarecem indicar relacdo positiva entre precos e

concentracao.

v. Diferenciacéo entre Revendedareem da diferenciacao entre produtos, verticab (i
€, as mercadorias séo vistas como um conjuntoritbeitatls universalmente preferivel a
outras combinacfes) ou horizontal (preferiveis apepor um subconjunto de
consumidores), revendedores tendem a explorareddeacdo entre estabelecimentos
de revenda. E razoavel supor que consumidores dsvesi revendedores como
substitutos imperfeitos, isto €, desenvolvam ouarsejinduzidos a desenvolver

fidelidade a varejistas.

Para incorporar competicdo potencial ao mesmo temopelo do fabricante e do
revendedor Dobson e Waterson (1996) propdem um lmaée“dois estagios”, que inclui
competicdo inter e intramarca, assim como umang&ti explicita entre restricdes impostas

e acordadas consideram que havia até entdo powcteon que incorporavam competicao.

« Um modelo de restricdes verticais em dois estagi@strutura basica.

Dobson e Waterson (1986) consideram um mercade@wkenda em que ha dois
produtos (“marcas”) para serem vendidos, indexadosj = 1,2; i # j. Revendedores que

vendem a marca sdo indexados poh=1,...,n, onden, € o numero de distribuidores
vendendoi, enquanto aqueles que vendem a marsao indexados pok =1...,n;. As

marcas sdo produzidas pelos fabricaigse M ,.
A demanda linear inversa da margeelos revendedores diversificados:
piE(Q)zl_Qih_ﬁQih_}qjh_ijh 128,y20=20

ondeq,, € a quantidade da marceendida pelo revendedbr Q,, € a quantidade da marca
i vendida por todos os outros revendedorgs, € a quantidade da margaendida pelo

revendedoh e Q;, € a quantidade da marceendida por todos os outros revendedores.

13 Entre os quais, os autores citam Bresnahan e [@6i8%) e Slade (1987).
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Nessa especificacdo, o coeficiefftenede a rivalidade intramarca, enquanto o
coeficientey mede a rivalidade intermarca dentro de um mesnt@begcimento de
revenda. Ambas as categorias de rivalidade serd@® inmtansas quanto mais proximo da

unidade forem seus respectivos coeficientes.

O coeficiented, por sua vez, representa a rivalidade intermantee eiferentes
estabelecimentos de revenda. No contexto de duasmsa de equivaléncia entre todos os
revendedores, o coeficienigpode ser presumido como funcaopdey. Por simplicidade e
conveniéncia, os autores consideraram que as maifla® def e y sobred teriam 0 mesmo
peso, o0 que lhes permitia pressupor §uefy. Em palavras, tal suposicao significa que o
efeito de um aumento de preco da mansa revendedoh sobre a marcpé 0 mesmo em

todos os estabelecimentos.

Na presenga de negociagéo exclusiva, o tejmdesaparece. Da mesma forma, na

presenca de exclusividade territorial, o tef@pé que pode ser cancelado.

* Um modelo com revendedores em competicdo monagelist

A primeira variante da estrutura basica consiste genmitir um nudmero
relativamente grande de revendedores. Para nandadem competicao perfeita no elo da
revenda (e assim voltar aos modelos de um estdgat)son e Waterson (1996) mantém
livre entrada, mas impdem custos fixos. O modedollta em pelo menos dois equilibrios
possiveis, um no qual os fabricantes imp6em negéai@&xclusiva e outro no qual os
revendedores podem negociar ambos os produtos.te&kmideacdo do equilibrio, nessa

variante, vai depender do nivel dos custos e dsilplidade de economias de escopo.
A funcao custo total para um revendedor especadizen uma das marcas sera:
Cy (Qih) = TGy +

onderi, € 0 preco constante de uma unidade de insumoég(igsicqpreco de atacado, linear)

para o revendeddre g € a quantidade da mariceendida ao revendedbr

Se o revendedor for diversificado (isto é, trahafom as duas marcas), seus custos

fixos serdo £ Mas, considerando-se a presenca de economiasolgog deve-se subtréigr
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desse total: se e = 0, entdo ndo ha economiascdpoesSe e = 1, entdo as economias de

escopo sao plenas. Assim, a fungéo custo de umdeder diversificado sera:
e
Cr?( ih’qjh): linGhin + Tjn Gjn +2f(1—§j

Em concorréncia monopolistica, o numero de rewom@s, no equilibrio,
dependera da satisfacdo de duas condi¢cfes: queitanmarginal em cada firma seja igual
ao seu custo marginal e que a receita média segh & custo médio, dado o regime de
mercado. O regime consiste em um ou dois prodwndosvendidos em cada revenda,

sendo que o preco intermediério € estabelecidofpkt@ante.

7

As variaveis chaves sdo a substitutibilidade dedyto (isto é, a rivalidade

intermarcay ), a substitutibilidade entre revendedores (ista Byalidade intramarc#) e

a presenca de economias de escep&e y — 1 os revendedores gostariam de aumentar
0S precos para limitar as vendas. Por outro laglgg s. 0, a auséncia de possibilidade de
substituicdo entre os revendedores torna a denterdeada pelos produtos dos fabricantes
mais inelastica, implicando em preco mais elevadoansumidor final. Finalmente, se as
economias de escopo sdo baixas (iste é,0), o custo total liquido na industria sera
menor em regime de vendas exclusivas, o que padpartsar o preco final mais elevado.
Ou seja, mesmo que as margens do fabricante segares sob revenda especializada,
seus lucros podem ser maiores sob revenda néacsesecke houver economias de escopo,

0 que permite a manutencdo de um nimero maionveadedores.

O resultado a ser retido desta primeira varianjgies se as economias de escopo
forem significativas, a venda diversificada pode secialmente desejavel, enquanto 0s
fabricantes véo preferir venda exclusiva. A intaigi resultado é que, na presenca de
economias de escopo, a revenda diversificada prgpar ganhos tanto privados quanto
sociais, mas a revenda especializada proporcioeaaapganhos privados, uma vez que
permite maiores margens aos fabricantes. Os faiteisase deparam com urade-offque
ndo se apresenta para a sociedade. A escolha felrdaante € especialmente severa se a

competicdo intermarca € maior.
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* Um modelo em que revendedores tém poder de mescédtancial.

Uma segunda variante da estrutura basica de Dabddiaterson (1996) permite
apenas dois revendedores (além dos dois fabridantqae implica substanciais barreiras a
entrada na revenda. Consequentemente, os fabdcarite estdo mais em posicao
dominante para a determinacao do resultado coatratujas possibilidades sdo enddgenas
ao modelo. Por simplicidade, as variaveis de ecima® escopo e de escala sédo, dessa
vez, ignoradas. O modelo também prevé competicEpregos nos dois niveis (producao e

revenda).

Na auséncia de arranjos de negociacao exclusiteyrizante determina um preco
de transferéncia linear de forma a maximizar saus$. Os revendedores, por sua vez,
tomam o preco de transferéncia como dado e detenmopreco final ao consumidor de
forma a maximizar seu proprio lucro. Por outro lade o fabricante e o revendedor
assinarem um contrato de negociagado exclusivasypés-se que o preco de transferéncia
seja determinado de forma a maximizar o lucro aunjuo qual sera distribuido entre as
partes a partir de taxas de franquia.

A vantagem da adocdo de contratos de exclusivigiada as partes envolvidas
consiste na remoc¢do das distor¢cbes derivadas da dwgrginalizagcdo e na prevengéo
contra a canibalizagdo das vendas decorrente dpetmo intramarca. Por outro lado, a
assinatura de tais contratos implica na limitacadimha de produtos ofertados para os

revendedores e dos locais de revenda para osdatesc

Os resultados dessa segunda variante do modeloodsob e Waterson (1996)

podem ser melhor visualizados com o auxilio dogrdimas do Quadro 2.13.
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Quadro 2.13: Fronteiras de lucro e de bem estar siat com oligopdlios sucessivos

Configuracdes de Equilibrio Contratual Preferéncias de Bem Estar Social
(interesse privado) (a) (b)
Né&o ha equilibrio
de estratégia pura

\
1 1
Negociagéo

o < Né&o Exclusiva
o o

] IS

E s E

Py Negociagéo °
c Exclusiva c

() ()
° ° N

[ [} Negociagéo
=2 2 Exclusiva
© ©
2 =

@ o

I Negociagdo fn

= N&o Exclusiva &=

Negociagéo
Né&o Exclusiva
0 B = Rivalidade intramarca 1 0 B = Rivalidade intramarca 1

Fonte: Dobson e Waterson (1996)

Do ponto de vista dos interesses privados (diagrdmasquerda), se as marcas
forem totalmente substituiveis entre gi{ 1) e se a competicdo entre as lojas for muito
intensa (B -~ ), ndo havera resultado de equilibrio de estratégima. Se a
substitutibilidade entre os produtos for baixa euos estabelecimentos de revenda nao
forem competidores, a configuracdo contratual Otseed a auséncia de contratos de

exclusividade. Se houver relativa competicdo emtrecas e estabelecimentos, a assinatura
de contratos de exclusividade sera a configuragatvatual 6tima.

A intuicdo do resultado € a seguinte: se a confeligtermarca € intensa, 0 custo
para o revendedor associado a oferta de uma liehpradutos mais restrita € menos
relevante; se a competicdo intramarca € intensgunantos tradicionais (como as
externalidades de investimento) entram em cena.sdsesiois casos, contratos de
exclusividade devem ser observados. Na auséncialeldsg duas condigbes, os
revendedores se beneficiam da oferta de uma lialpatiutos mais ampla, e os fabricantes

nao tém por que temer a competigéstore
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Do ponto de vista do 6timo social, se as rivalidaitder e intramarca aumentarem
(isto &, sey e tenderem a unidade), os precos tenderdo a zesefauao custo marginal),
e o interesse social dependera apenas dos bereaféciariedade, logo, a preferéncia social
sera pela auséncia de contratos de exclusividanteol®ro lado, s¢ e p tenderem a zero,
0S precos serdo substancialmente maiores, mas iada@de sera bastante valiosa.
Finalmente, se e 3 aumentarem, o problema de os precos permanecea@resido que o
custo marginal sera mais prejudicial do que a peelaariedade criada pelos acordos.

Nesse caso, do ponto de vista social, sera prafaritcegociacdo exclusiva.

As areas ndo coincidentes nos dois diagramas dalrQual3 representam o
portanto, espaco (em termos de competicdo intetr@marca) no qual o interesse privado

diverge do interesse publico.

2.4 Sintese

Restri¢cBes verticais sao possiveis respostasmfsi@ problemas na distribuicdo. O
Quadro 2.14 associa tipos de restricoes verticassipelmente adotadas como resposta a

problemas na distribuicéo.

Quadro 2.14: Possiveis respostas dos fabricanteprblemas na distribuicdo.

Problemas na distribuicéo Reacéo dos Fabricantes
»  Estimular competi¢cao entre distribuidores
Dupla marginalizacéo * Vender ao custo marginal e cobrar taxa de franquia

» Estabelecer cotas de vendas ou pre¢cos maximos

» Estabelecer territérios exclusivos ou restringiionero de
revendedores

Oportunismo entre revendedores » Estabelecer precos minimos de revenda (FPR)
* Responsabilizar-se pelo esfor¢co de marketing
* Monitorar e subsidiar o esforco de venda do revémide

Oportunismo entre fabricantes * Impor venda exclusiva aos revendedores
Externalidades verticais devido a

auséncia de coordenagéo entre * Usar uma combinacéo das politicas acima.
revendedores.

Fonte: Carlton e Perloff, 2000, p. 407.

Por outro lado, a adocdo de restricdes verticabéan pode implicar em custos

sociais, decorrentes, por exemplo, da transformdeésas restricdes em barreiras a entrada
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de novos concorrentes ou em instrumento de fagdlitade acordos horizontais.
Adicionalmente, restricbes verticais podem ser se@e/eis do ponto de vista social
dependendo das intensidades das economias de gdeopompeticdo inter e intramarca.

Por exemplo:

» Se os revendedores forem neutros ao risco e goziéruperioridade informacional”,
podera ser preferivel ao fabricante a adocao deisxidade territorial, enquanto o

bem estar agregado sera maior se prevalecer amlgigmipetitivo na revenda.

* se as economias de escopo na distribuicdo forerto ralévadas, o fabricante podera
preferir a assinatura de contrato de exclusividadguanto a negociacédo nao exclusiva

podera ser preferivel do ponto de vista social;

* sSe a competicdo inter e intramarca forem relativaenentensas, fabricantes e
revendedores poderdo preferir a assinatura deatostde exclusividade, enquanto o

interesse publico preferira a auséncia dessesatositr

Considerando a existéncia tanto de eficiéncias tqude custos sociais associados a
adocao de restricdes verticais, justifica-se unwadayem baseada nale of reasorpara a
apreciacdo antitruste de casos envolvendo restrigéeticais. A adocdo de restricdes
verticais deve ser aprovada se as eficiéncias ddsgauperarem os eventuais custos sociais

associados.

N&o é possivel estabelecer regras gerais paraesiacdo. Entretanto, no estudo
que elaboraram para o orgdo de defesa da conciarnégtés, oOffice of Fair Trading
(OFT), Dobson e Waterson (1996) sugeriram proceuliosede investigacao que incluiam a
tabela do Quadro 2.15, a qual oferece um possiual gara a andlise antitruste de casos

gue envolvem restrigcdes verticais.
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Quadro 2.15: A forca do argumento de eficiéncia para adocao de restricoes verticais
entre diferentes condi¢cbes de produto e distribuigi

Natureza do Produto/Distribui¢éo

Argumento de Eficiéncia

Mais provavel Menos provavel

Complexidade do produto

Altamente complexo ou técnico Simples ou nao técnico

Custo para o consumidor

Caro - parte significativa do orgamento Barato

Habito de compra do consumidor

Compra ocasional Compra habitual

Formato da compra

Ponto de venda "néo conveniéncia” Loja de conveniéncia

Informagé&o do produto ao consumidor

Conhecimento limitado Caracteristicas amplamente conhecidas

Comparabilidade Pregco/Qualidade

Bens de experiéncia ou de credibilidade Bens de procura

Percepcéo de diferenciacéo de produto

Na&o clara - atributo "marca" ndo relevante Clara - atributo "marca" relevante

Posi¢édo no ciclo de vida do produto

Novo Estabelecido ou maduro

Barreiras a entrada no varejo

Baixas Altas

Economias de escopo no varejo

Insignificante Substanciais

Fonte: Dobson e Waterson (1996)

A tabela sugere que dependendo da natureza dotprethu da distribuicdo, a

probabilidade de que o argumento de eficiénciaobeeponha aos eventuais custos sociais

€ maior (coluna da esquerda), ou menor (colunardiag.

Entre outros objetivos, os proximos capitulos pracu explicitar os motivos da

adocao de restricbes verticais na distribuicaoutenadveis e discutem algumas condicbes

do produto e da distribuicdo de automoveis queugnitiam a forca dos argumentos de

eficiéncia para essa adocao, em especial a exst@adbarreiras a entrada no varejo.
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3. A evolugao recente da relacao entre montadoras e

concessionarias de automoveis.

Nos capitulos precedentes, foram examinadas ragéess para a adoc¢do de
restricbes verticais ao longo da cadeia produfisie capitulo inicia-se com o exame dos
possiveis motivos da ado¢do de um sistema de ®ooasas nas vendas a varejo de

automoveis por parte das montadoras de automoveis.

Em seguida, a Secdo 3.2 apresenta algumas casticéeriinstitucionais da
distribuicdo de automoveis no mercado norte-ameoicdestacando pontos do debate atual
acerca da pertinéncia da manutencdo de restrig@éisais no setor. O ponto central do
debate é que o avanco tecnoldgico dos automéveigsemeios de comunicacdo teria

minado a justificativa econdmica para a ado¢aoadasstricoes.

A Secédo 3.3 apresenta caracteristicas instituganaspectos da evolugcéo recente
da relacdo entre montadoras e concessionarias tden@teis no Brasil. Dois fatores
adicionais teriam condicionado a evolucdo recerde relacdo entre montadoras e
concessionarias no pais: a mudanca da lei quearag@lacao comercial entre montadoras
e concessionarias (a Lei Ferrari, de 1979, modiicam 1990) e a entrada de novas

montadoras no mercado nacional, a partir de medaldgcada de noventa.

A Secdao 3.4 sumaria as principais conclusoes.

3.1Justificativas para a adocéo de restricbes verticaina distribuicdo

de automoveis

No relato que faz de sua experiéncia a frente defaeMotors, Alfred P. Sloan Jr.
(Sloan Jr., 1965) justifica o surgimento de um esta de distribuicdo independente para

automoveis a partir do desenvolvimento do mercadeagros usados:

“Pode surgir a pergunta por que a industria autdiistiba adota essa forma de
distribuicdo. A resposta, parece-me, pelo menogpare, é que os fabricantes de
automoveis ndo podem, sem grande dificuldade, enges a venda de seus
proprios produtos. Quando o carro usado entrou ena @m grande escala na
década de 1920 para troca na aquisicdo de um mavm a venda de automoveis
tornou-se mais uma questdo de troca do que deesmphda. Seria dificil para o
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fabricante organizar e fiscalizar as milhares dends complexas como a
necessidade de troca seria impossivel para o &abei¢sic, SG]. O negdcio de troca
€ um expediente que ndo se ajusta facilmente aoctpvencional de plano de
organizacdo administrativamente controlada. Asemds, o negécio de venda a
varejo de automoveis desenvolveu-se utilizando po tde organizagdo de
vendedores autorizados com franquia” (Sloan J&51p. 320).

Sloan Jr destaca como procurou resolver problemesrentes da relacao entre a
montadora e seus distribuidores, especialmentdemjassociados a liquidacdo de estoque
de automoveis cujos modelos eram substituidos, sip@o de quantidades, cancelamento
do contrato de concessdmotlegging” e o acréscimo ao préCoEntre as solugdes criadas

pelo autor, esta o Conselho de Rela¢gbes dos Veretedon 1938.

O argumento de Sloan Jr. para o0 surgimento deikdigtdo por meio de
concessionarias alinha-se com a teoria dos cugtdsadsacdo de Williamson (1985, p.
110)*® para quem a entrada em cena de carros usadosneoetta de troca para a venda
de carros novos teria transformado a venda de d@wiim em uma transacdo mais
complicada. Organizar e supervisionar todos osnp@es problemas de controle e de
mensuracao de valor envolvidos na troca de autoimde®os por usados teria motivado o

desenvolvimento de redes de concessionarias dmaudis:

“Nao apenas, portanto, a revenda de automovejgestacao de servicos requeriam
que investimentos especificos a transacdo fosseorritlos, como também
requeriam, na medida em que as trocas de carr@s pav usados se tornaram mais
comuns, que julgamentos baseados em informacdais leddiossincraticas fossem
feitos. A propriedade centralizada reduziu o ineentao exercicio desses
julgamentos de forma discriminatéria e imp6s sewverproblemas de
monitoramento. Conseqientemente, ao invés de amtégtalmente a producédo a
distribuicdo, uma forma intermediaria, a da cor@essurgiu em seu lugar”,
(Williamson, 1985, p. 110Y.

14 Genericamentehootleggingé “contrabando”. O autor definiu o termo como “vemmbr atacado de carros
novos, efetuada por vendedores autorizados, candrarega de lotes de carros usados” (Sloan B5, 10
337). Refere-se a venda de automéveis novos peessionarios para revendedores independentes.

15 |sto é, “adicionar-se certa soma ao preco de waegerido pelo fabricante, permitindo ao revendedo
condicdes de avaliacdo aparentemente excessivaego do carro usado trazido para a troca”, (Slegn J
1965, p. 339).

% Veja secdo 2.1.

7 “Not only, therefore, did the retail sale and seeviof automobiles require that transaction-specific
investments be incurred, but it also required, ey as trade-ins became more common, that juddsne
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Williamson (1985) também observa que, além doslenoéis de especificidade de
ativos associados ao investimento em instalagagsyuts provisdo de servicos de apoio
especializados, etc... a revenda de produtos atderé&oncessionarias também envolve o
problema de externalidades ligadas ao controle ukdidgade, no qual o esforco de
manutencdo da qualidade despendido pelo concessi@séa diretamente relacionado com
a imagem da marca do fabricante. A incapacidadestEnder o controle de qualidade da

producdo a distribuicdo resultaria, conseqiientesnent subotimizacao.

Outros argumentos para a adogdo de um sistemarpufas para a distribuicdo de
automoveis sao levantados por Pashigian (1961)pfrece um estudo bastante detalhado
da relacdo entre montadoras e concessionariasstagds Unidos entre a década de 20 e 0
final da década de 50. Nos modelos desenvolvidtms aeor, um fabricante adotaria um

sistema de franquia para a distribuicdo de autora®ee
» houver economias de escala no varejo e
* 0s consumidores considerarem 0s concessionarios evenaedores diferenciados.

O autor adverte, no entanto, que os modelos tedpooele apresentados sofreriam
de dois “defeitos importantes” (Pashigian, 196133). O primeiro € a limitacdo de sua
analise para a verificacdo empirica. O segundalésaonsideracdo da melhor posicdo de
barganha de que as montadoras disporiam nas negesiaom 0s concessionarios. Esse
maior poder de barganha permitiria aos fabricand@sapenas a especificacdo do preco de

transferéncia, mas também a imposicao de outrag:fes verticais.

Por outro lado, o autor também chama a atencédo aader de barganhdos
concessionarigs este aspecto poderia explicar, por exemplo, pgr gs montadoras
prefeririam recorrer a imposicao de quantidadeyende emitirem novas concessoes:

“Uma vez que um novo concessionario estabelecarrsem mercado local, ele

terd 0s mesmos incentivos econdmicos que 0s cooecésss estabelecidos para

resistir a pressao do fabricante para vender vohofi@onal. O nimero de unidades
que o fabricante desejara que a concessionariaav&rd maior que o numero de

based on idiosyncratic local information be madenttalized ownership reduced the incentive to a@zerc
that judgment in a discriminating way and posedesevmonitoring problems. Rather, therefore, than
integrate fully into the retail sale of automobiles intermediate form, the franchised dealerskeymlved
instead”
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unidades que maximizam o0s lucros do concessiond&®. montadoras de

automoveis ndo tém sido bem sucedidas em supepasiedo de barganha dos

concessionarios estabelecidos. N&o ha razdo pesditac que eles seriam mais

bem sucedidos com concessionarios recém estalmdeciBashigian, 1961, p.

35)18

Nesse sentido, 0 autor observa — a partir de dawlolscados pelas empresas e de
fontes oficiais® — a relativamente baixa taxa tienovef® e a relativamente alta taxa de
lucro de concessionarios norte-americanos, e sugereelas devem ser atribuidas ndo a
opcao deliberada das montadoras pela adocédo destema de franquia restritiva, mas,
possivelmente, a algum poder de barganha dos ocasos. Conforme Pashigian, a
razdo das observacoes:

“repousa na inabilidade das companhias automabidist de eliminar

completamente o lucro econdémico das concessionasga pelo recurso da

imposicéo de quantidade, seja pela emissdo defraauias” (Pashigian, 1961, p.

36)#

Analisando a distribuicdo de automoéveis nos Estddiosios, Pashigian (1961)
conclui que ambas as condicdes estruturais ne@sga@ra a presenca de um sistema de
franquia restritiva no mercado automotivo — ecoraenile escala e diferenciagdo entre
revendedores — pareciam estar presentes. Comaelagéimeira condi¢do, as economias
de escala, o autor estima que elas persistiam wuéagsem vendidas entre 600 a 800
unidades de veiculos por ano (0o que significava pare significativa dos mercados

relevantes naquele pafs ndo comportava mais dorgaeoncessionaria por montadéfa)

8«Once a new dealer has been placed in a local miadke would have the same economic incentiveseas th
established dealers to resist the manufacturer'espure to sell added volume. The number of unés th
manufacturer will want the new dealer to sell vod larger than the number that will maximize theldes’
profit. The automobile companies have not beerstmoessfulin overcoming the bargaining positiothefr
established dealers. There is no reason to beliesg¢ would be more successful with newly placededga
(Pashigian, 1961, p. 35)

19 Statistics of Income National Income Supplement

20 Aqui definido como o nimero de negdcios descoatios ou transferidos como porcentagem do nimero
de firmas existentes em cada industria.

2L “the reason lies in the inability of the automobitempanies to compete away dealer economic profit
completely either by restoring to forcing or byusg more franchises{Pashigian, 1961, p. 36).

220 assunto sera retomado na Secdo 4.1.2.

57



No que diz respeito a segunda condicdo, a presdecaliferenciacdo entre
concessionarios parecia estar confirmada pelasende dados de compra repetida de
automoveis, embora esta analise também sugerissa digacdo entre consumidores e

concessionarios nao fosse especialmente forte.

3.2Restricdes verticais na distribuicdo de automoveiso caso norte-

americano

Um resumo da evolucao histérica e institucionatidé&ribuicdo de automéveis nos
Estados Unidos pode ser encontrado em Smith 11I2)1¥8 acordo com este autor, entre o
inicio do século e 1930, o sistema de franquia pawistribuicdo de automdéveis nos
Estados Unidos favorecia de maneira inequivocdiactnte: os contratos eram renovados
anualmente, permitiam o cancelamento incondicidnatontrato por parte da montadora,
proibiam a transferéncia da franquia e a venda fiwa territdrios demarcados. Os
fabricantes estavam isentos de responsabilidade @etntual fracasso por parte do

concessionario e Ihes era permitida a préatica gesmao de quantidade de veiculos.

A partir de 1930, a queda brusca nas vendas regiltha crise e a consequiente
diminuicdo do numero de concessiondrios estimulaeardemanda por protecdo do
concessionario. Qlational Recovery Adacilitou, temporariamente, a colusédo de precos e
o Federal Trade Comissioproduziu oReport on the Motor Vehicle Industrgie 1939,
recomendando a diminuicdo das restricdes imposiascancessionarios. Ao longo da
década de 40, a relagdo entre montadoras e canu@sss, representados pdlational
Automobile Dealer AssociatioNADA) permaneceu tensa, até que, em 1956, o
Automobile Dealers’ Day in Court Adificultou a terminacéo da relacdo contratual e a

imposicao de quantidade por parte do fabricante.

A partir do Automobile Dealers’ Day in Court Aaile 1956, a regulacdo da
distribuicdo de automoveis sofreu mudancas sigtifias na maior parte dos estados
norte-americanos. No inicio dos anos oitenta, t@dosstados norte-americanos regulavam
algum aspecto da distribuicdo de automoveis, eewdle licenciamento de revendedores,

estabelecimento de restricOes territoriais, coredigiara a terminacdo de franquias, entrega
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de novos veiculos, estabelecimento de preco daduaecriacdo de novas concessionarias,

entre outras.

Conforme a tabela do Quadro 3.1, a regulacdo gawental da distribuicdo de

automoveis em 1999 estava presente na maioriastldos norte-americanos.

Quadro 3.1: EUA, Regulacado governamental da distribicdo de automéveis, 1999

Numero de Jurisdicdes em que a

Sl pratica esta presente

Geral

Licenciamento 50

Manutencédo sob garantia 48
Entrada e saida

Terminagéo da franquia 48

Estabelecimento / restabelecimento 41

Venda / transferéncia 45

Recompra 38

Sucessao 35

Banimento da concesséo 31

Mudanca de local 14
Restri¢ao territorial

Area do mercado relevante 41

Exclusividade 32
Relacdo montadora / concessionaria

Distribuigéo de veiculos 42

Danos avancados 38

Arbitragem 34

Discriminagao de pregos 22

Informacéo confidencial 12

Danos pré-venda 12
Operacao do concessionario

Administracdo executiva 14

Propaganda 13

Fonte: Virginia Dept. of Motor Vehicles and VirginMotor Vehicle Dealer Board (1999)
apudCooper (2002).

A partir de meados dos anos noventa, 0s possiVei®se pro-competitivos da

adocédo de restricdes verticais na distribuicdo udenadveis (especialmente as restricoes

% “Enhanced damages”

59



territoriais e as clausulas de exclusividade) passa ser questionados. Par@asumer
Federation of Americapor exemplo, “o crescimento das comunicacfes céidade de
transporte e 0 aumento da qualidade de automéveisunma funcdo econdmica da

concessao exclusiva de franqdfgCooper, 2002, p. 3).

O argumento € reforcado em artigos publicados ernstas especializadas e na
imprensa gerdl. De acordo com essa perspectiva, 0 desenvolvimemioolégico da
producdo de automoveis teria alterado, ao longaldeadas de oitenta e noventa, o papel
das concessionarias de automéveis, propiciandaradandesuperstoresgrandes redes
independentes de varejistas multimarcas, no merdadeendas a varejo de automéveis

novos, ocupando o espaco de pequenos concessoItdads.

Por exemplo, artigo publicado na reviBieonomist{Angst for the Angstrom&997)
cita, a partir de dados da NADA, que o0 nimero decessionarias de automoveis nos
Estados Unidos caiu significativamente ao longo do®s noventa, passando de
aproximadamente 25 mil, em 1988, para menos de iP&8mm 1997. Por outro lado, as
vendas meédias das concessionarias americanas awamentle aproximadamente 13
milhdes de dolares em 1990 para mais de 20 milléefdlares em 1996. A participagéo
das vendas de carros usados, pecas e servicos talo des vendas médias dos

concessionarios permaneceu oscilando, no periodedar de 40%.

Além de atribuir a variacdo desses dados & enttadmandes redes de varejiéias
a matéria d&conomistdiscute a relagdo entre essaperstoree as grandes montadoras
norte-americanas. De acordo com o texto, apesarnuagadoras beneficiarem-se da
reducdo do nimero de pequenas concessionariagd@assgriam “ineficientes e custosas”,
por conta de “leis de franquia rigidas”), as moatad temeriam que asuperstores
independentes pudessem crescer em importancigpedsn de barganha, passando a exigir
“cortes de precos e outras concessofes, e eventualvender marcas diferentes de carros

novos”. Para a revista:

24«Qver the years, the growth of communications, easensportation and improved quality of automebil
had undermined the economic functions of exclisiarehise dealershigs

% Veja, por exemplo,Angst for the Angstrois1997, daEconomiste Ferguson, 1997, f@rbes

2 Nomeadamente, @arMaxe aAutoNation
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“O sistema de concessionarias de automoveis nasi@&stnidos € um emaranhado

de regulacdo que as montadoras sabem que terd des$eito — mas elas querem

ser aqueles que vao desatar esse nd a sua prépni@ira) as montadoras néo
queremsuperstoresatravessando esse processadngst for the Angstromisuly,

1211997, p. 57.

Por sua vez, as montadoras também estariam em@entead um esforco de
racionalizacdo, substituindo a sua rede indepeaddat pequenos concessionarios por
superstoregproprias, em cujas instalacdes sdo vendidos awwimdas varias marcas que
comp8em um conglomerado (por exemplo, lojas qudemncarros Ford e carros Lincoln-

Mercury, ambas divisdes da Ford).

Este esforco de racionalizacdo enfrentaria, paexiata, dois obstaculos: as leis de
protecdo aos franqueados e a atuacdosdpsrstoresindependentes. O artigo conclui
apostando que as montadoras ndo seriam capazeenttelar a revolugdo em suas

indUstrias, mas que os consumidores s6 teriamlaagaom essa briga.

Matéria publicada n&orbes(Ferguson, 1997), por sua vez, especula quaanseri
os fatores que estariam por tras das mudancasueatsuno mercado automobilistico. Os
principais fatores seriam (i) o aumento da conliddide dos automéveis (obtido com a
entrada de automOveis japoneses no mercado nodeeann), que teria tornado
desnecesséario parte significativa do aparato dei¢cesr de garantia oferecido pelas
concessionarias, (i) o fim dos “Acordos de Reéwid/oluntaria” dos anos 80, os quais
protegiam o mercado norte-americano de automdéveis canseqientemente, 0s
revendedores e (iii) o declinio do mercado imohdi@apods o final dos anos 80 (fato este
que teria reduzido outra fonte de renda para asessionarias, que geralmente localizam-
se em areas afastadas da cidade e, na medida em gjdade cresce, mudam-se para
regides mais afastadas, trocando regibes recémriazlas por regides ainda
desvalorizadas).

O resultado dessa combinacgéo de fatores seriaugdedla margem de lucro dos

concessionarios independentes, a sua substitugdgrpndes redes de varejistas (cujas

2" “the car dealership system in America is a tangleegfilation which the car makers know will havebeo

unpicked - but they want to be the ones who uniigweltheir own way; they don’t want superstoresting
right through the system”.
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perdas seriam compensadas por ganhos de escatugio das barreiras a entrada de
novos fabricantes de veiculos no mercado norteieamer (na medida em que 0S novos
fabricantes ndo precisam mais constituir rede deildllidores), a superacdo do antigo
sistema de franquias (que implicava em manuteng@&diciente de estoques) e o

predominio do setor de distribuicdo sobre o setqurdducag®

3.3.0 acirramento da relacdo entre montadoras e conceasesarias de

automoveis no Brasil nos anos noventa.

As mudancas no ambiente de negocios da distribudgdautomoéveis também se
fizeram sentir no Brasil. Arbix e Veiga (2003), mxemplo, chamam a atencéo para o fato

de que:

“O sistema de distribuicdo [de automoveis, SG] masB vem sendo sacudido nos
dltimos anos por uma profunda mudanca estrututed,rgsultou na diminuicdo da
rentabilidade da revenda a indices inferiores sosugegmentos da economia e da
prépria cadeia automotiva. (...) Mesmo nos periatbomelhor performance, a rede
sofreu uma constante pressao para a reducao demswgens de lucro. Segundo
dados daEconomist em 1988 os revendedores brasileiros alcancarametomo
sobre as vendas quase trés vezes menor do queversdedores britanicos e
americanos, a metade dos supermercados brasketioE€o vezes menor do que o
do setor de eletrodomésticos” (Arbix e Veiga, 2403,1)*

Os autores identificam “tensdes que incomodam cmimearios e distribuidores” e
gue “sdo semelhantes em quase toda parte” (p.o8glizZam no “movimento de
concentracdo da industria de autos, com sequémgagusdes e aquisicdes” e na

“disseminacdo de mega-aliancas estratégicas” amldns anos noventa as fontes de um

%8 Mudanca similar de enfoque, da producdo para taibdigao, teria ocorrido, ha 50 anos, no setor de
televisores. Na década de 50, aparelhos de teteeisin vendidos em distribuidores licenciados, &g
também ofereciam servicos de manutencédo e de gar@oim o aumento da confiabilidade dos aparelieos d
televisdo, a demanda por estes servicos caiu,eéeade distribuidores licenciados, ligada aos ¢abtes,
pdde ser substituida por grandes redes varejistas.

9 Os dados d&conomistreferem-se aos publicados em Automotive PractiddaKinsey & Company and
The Economist Intelligence Unit (2000); outros dadmbre as margens dos revendedores de automoéveis
estdo nos Quadro 3.2, Quadro 3.3 e Quadro 3.4.
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“novo poder das montadoras” (p. 5), cuja consegééseria o “aprofundamento dos

desequilibrios de poder na economia” (p. 7), aglayeelo regime automotivo (p. 8).

A reorganizacao da distribuicdo e da revenda densiuteis faria parte da agenda

de questbes da indUstria nos anos noventa:

“As transformag¢fes em curso no mundo do automévelsesinais que as
montadoras vém emitindo sugerem que a rede reveraléda bola da vez. (...) E
praticamente consenso entre as grandes montadeeassgrecursos injetados no
atual sistema de distribuicio de revenda de vedcg@o excessivos e mal
direcionados” (Arbix e Veiga, 2003, p. 9).

Os autores levantam preocupacdes dos concess®r@rievendedores com o
aumento da competicdo intramarca, com a necessidadmudanca de foco de seus
negocios (da venda de carros novos para a prestacgervicos) e com a maior presenca
das montadoras na distribuicdo; e alertam parassiyel impacto das tecnologias de

informacéo (Internet) no esquema tradicional demea.

Artigos publicados em jornais, como Hessel e Vdgal (2000) e Silva (2005)
também destacam mudancas no setor da distribug@utdmoveis. O primeiro, Hessel e
Vilardaga (2000), chama a atencdo para a diveag#ic dos servicos prestados pelas
concessionarias e para reducdo da margem da redenckros novos, que teria caido de

6-7% para 1,5-2%, aproximando-se da média intevnati

O segundo artigo, Silva (2005), destaca a conaghudrale concessionarias em
grandes grupos, que atuam com varias marcas. Ddoacom o artigo, na rede Ford, 242
grupos seriam donos de 439 pontos de venda; na Feade 270 concessionarios
administrariam 430 l0jd@% o grupo Rodobens administraria 36 revendas deayeis de
varias marcas. A matéria também ressalta certpeeagdo da rentabilidade do setor em
2004.

O acirramento da relacdo entre concessionariaéadaras nos anos noventa pode
ser observado a partir da andlise dos dados daliBasgjnual do Comércio, do Instituto

Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), conreasalva de que tais dados né&o

%0 .“Antes eram 430 donos’, compara o presiderde Adsociacdo Brasileira dos Concessionarios de
Automoveis Fiat (Abracaf), Rubens Carvalho” (Sil2ap5).
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distinguem concessionarias de revendedoras indeptaslde veiculos e pecas. Conforme
0 Quadro 3.2, ao longo da década de 90, a recgdahdas revendedoras de veiculos e
pecas aumentou significativamente (apesar de paquegracdo entre 1998 e 1999). Ao

mesmo tempo, 0 numero de estabelecimentos e ogbesspado, reduziram-se.

Quadro 3.2: Receita total, nUmero de estabelecimerg e pessoal ocupado nas
revendedoras de veiculos e pecas - 1990/2000

Receita Total (1) Numero de Estabelecimentos Pessoal  Ocupado (em 1 000)
Ano Namero Variagao Namero Variagao Namero Variagao
Total indice Anual (%) Total indice Anual (%) Total indice Anual (%)
1990 21 100 2.851 100 137,9 100
1992 16,5 78,6 -21,4% 2.593 91,0 -9,0% 119,8 86,9 -13,1%
1993 22,3 106,2 35,2% 2.614 91,7 0,8% 122 88,5 1,8%
1994 27,6 131,4 23,8% 2.446 85,8 -6,4% 122,4 88,8 0,3%
1995 31,8 151,4 15,2% 2.324 81,5 -5,0% 117,4 85,1 -4,1%
1996 38,4 182,9 20,8% 2.290 80,3 -1,5% 125 90,6 6,5%
1997 41,6 198,1 8,3% 2.744 96,2 19,8% 123 89,2 -1,6%
1998 38 181,0 -8,7% 2.431 85,3 -11,4% 113,1 82,0 -8,0%
1999 35,4 168,6 -6,8% 2411 84,6 -0,8% 107,6 78,0 -4,9%
2000 39,2 186,7 10,7% 2.472 86,7 2,5% 111,2 80,6 3,3%

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Departamento de Comercio e Servicos. Pesquisa Anual de Comercio, 1990, 1992-2000.
(2): Valores em bilhdes de reais, atualizados pelo IPCA/Veiculos Pecas e Acessorios.

Apesar disso, e conforme o Quadro 3.3, a margeooiercializagdo do setor caiu

durante toda a década de 90.

Quadro 3.3: Principais indicadores das 1.000 maioserevendedoras de veiculos e
pecas

Principais Indicadores das 1 000 maiores revendedor as de veiculos e pegas

Ano Salario médio Receita por Receita por pessoal Estabeleci- Margem de Grau de~
. - pessoal ocupado por - concentragdo
(em salario estabeleci- . mentos por comerciali-
minimo) mento (R$ mi) ocupado (R$  estabeleci- empresa 2ac0 (%) no segmento
mil) mento (%)
1990 6,5 7,4 152,3 48,4 2,9 47,1 50,2
1992 5,8 6,4 138 46,2 2,6 35,3
1993 5,6 8,5 182,5 46,7 2,6 41,5
1994 7,2 11,3 225,6 50,1 2,4 30
1995 7,6 13,7 2708 50,5 2,3 17,5
1996 7.8 16,8 307 54,6 2,3 14,9 62,6
1997 8 15,2 338,1 44,8 2,7 15,1 60
1998 7,6 15,6 336,3 46,5 2,4 13,8 60,5
1999 6,9 14,7 329,2 44,6 2,4 13,9 59,7
2000 6,7 15,6 352,9 45 2,5 12,8 64

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Departamento de Comércio e Servigos, Pesquisa Anual de Comércio, 1990, 1992-2000

O texto que acompanha a Pesquisa Anual do Coméeci000 ressalta que as
elevadas margens de comercializacao observadascimda década “decorreram em parte

devido a sistematica contabil que permitiu a réagab do estoque final em 80% do valor
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de mercado, o que, em uma economia inflacionasiagatou substancialmente a margem”
(IBGE, 2000, p. 32). Mas, continua o texto:
“... as margens de comercializagédo praticadas rseggmento foram declinantes a
partir de 1995 e refletiram uma politica setorialabsorcédo de parte de reajustes
dos veiculos, sem repasse ao preco do produtmpaoasumidor. De 1995 a 2000,
a taxa de margem de comercializacdo passou de JpgEd2,8%”". (IBGE, 2000,
p. 32).
Tomando-se apenas os Ultimos anos da década dentmowe margem de
comercializacdo de automéveis reduziu-se de 7,28%ndrgem de comercializacdo do

comércio total, em 1997, para menos de 5% em 2@0iforme o Quadro 3.4.

Quadro 3.4: Dados comparativos do comércio de autaieis com relacdo ao comércio

total (%).

1996 1997 1998 1999 2000 2001

Numero de empresas 0,88 0,80 1,08 0,98 1,31 1,45
Estabelecimentos com receita de revenda 0,90 0,87 1,08 0,99 1,32 1,45
Pessoal ocupado em 31.12 4,14 3,66 3,64 3,27 3,24 3,02
Salarios, retiradas e outras remuneracdes 8,41 8,67 8,07 6,96 6,36 5,84
Gasto com pessoal total 8,78 9,20 8,66 7,41 6,92 6,47
Receita Total 10,42 11,15 10,26 9,40 9,97 9,51
Receita Liquida de Revenda 10,09 10,83 9,83 8,98 9,66 9,28
Margem de Comercializacao 6,20 7,23 5,48 5,35 5,31 4,98
Mercadorias para Compras o 10,59 11,58 10,57 9,85 10,71 10,09
revenda Estoque no inicio do ano 8,35 6,52 7,58 5,87 5,89 6,89
Estoque no fim do ano 6,17 6,68 6,23 6,08 6,55 6,07

Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas, Departameatéa@mércio e Servigos. Pesquisas Anuais de Comércio
1997-2002.

O gréfico do Quadro 3.5 apresenta outra ilustraigiacirramento da relacédo entre
montadoras e concessionarias. Tomando-se maio @@ d@mo referéncia, a diferenca
entre o indice de Precos ao Atacado para veiculoso@r e o indice de Pregos ao
Consumidor para Veiculos, ambos levantados pelddedo Getalio Vargas, aumentou ao
longo de todo o periodo, indicando que o precoadowo pago pelo distribuidor aumentou
mais do que proporcionalmente ao preco do autonpag pelo consumidor, ou seja, que

a margem da revenda diminuiu.
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Quadro 3.5: Evolucéo do IPC-Brasil (Veiculos) e IPAOG (Veiculos a motor), maio de
1996 a fevereiro de 2004 (05/1996 = 100).
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Fonte: elaborado a partir de dados da FGV

Os dados do grafico do Quadro 3.5 também devenolssmrvados com alguma

cautela, uma vez que o indice de Precos ao Coneurp@ra Veiculos a Motor ndo
distingue veiculos novos de usados.

Em 1999, como eventual consequéncia da reducacadgem de comercializacao
das revendedoras de automoéveis, a Federacdo NadenBistribuidores de Veiculos
Automotores (Fenabrave) entrou com uma represemtagétra quatro montadoras de

automoveis (Fiat, Ford, General Motors e Volkswageacusando-as de praticas

anticompetitivas, dentre as quais destacavam-se:

i. Precos abusivos de veiculos novos: elevagdo dgegpd®s veiculos cobrados juntos as

concessionarias em indices superiores a inflagao.

Precos abusivos de pecas de reposicdo: o pregoedas de reposicdo cobrado pelas
montadoras junto as concessiondrias seria muiterisupaos precos praticados por
outros fornecedores, apesar do grande volume deresnde autopecas adquiridas

pelas concessionarias. Nesse sentido, as montadmiasiam alegadamente se

66



aproveitando abusivamente do “indice de fidelidadehforme estabelecido no artigo
8° da Lei Ferratf.

Precos abusivos de mao de obra e pecas em gaduraate o periodo de garantia, em
que servicos de manutencdo gratuitos sdo de resgbdade do fabricante, mas a
execucdo se da por meio dos concessionarios, anezagdio dos custos de mao-de-
obra paga pelas montadoras aos concessionariom ediaixo dos custos efetivos e a
margem concedida aos concessionarios nas pecapasgio utilizadas nos servigos
de manutencéo, reduzida.

. Obrigatoriedade de aquisicdo e Recusa de contr@amforme a representagcédo, a

obrigatoriedade de aquisicdo decorre da acumuldedestoques e o recebimento de
veiculos fora das caracteristicas solicitadas pdilstsibuidores. De acordo com a Lei
Ferrari, em seu artigo 10°, aos concessionariasidthda a manutencao de estoques até
o limite de certa porcentagem da atribuicdo medaalrespectivas quotas anuais por
produto diferenciado. A manutencédo de estoquegade do concessionario envolve
custos associados ao servigo do financiamento uigigdip dos automoéveis ainda néo
vendidos por parte das concessionarias junto atgacharas. A dendncia se refere a
pratica de remessa de veiculos faturados — atoevgsalquer uma das modalidades de
financiamento disponiveis — para o concessionaroreespondente acionamento do
mecanismo de reposicdo dos recursos utilizados.s Afgturso de prazo, a nao
devolucdo dos recursos utilizados ao banco da morsao concessionario ficaria
suspenso por certo periodo de tempo do sistematul@iento, constituindo-se, nesse

momento, a conduta de “recusa de contratar”.

Venda casada: configura-se, de acordo com a repaes®, na pratica de condicionar o
atendimento de pedidos excepcionais de veicultgsfgiela revenda fora da quota
mensal (o chamado “pedido firme”), estabelecida eomum acordo entre
concessionarias e montadora, a aquisicao de oeitcale de dificil comercializagcédo ou

de pecas e ferramentas em quantidades excessivas.

31 0 “indice de fidelidade”, conforme estabelecidoantigo 8° da Lei Ferrari, modificada pela Lei S8/E8R
obriga uma concessiondria a adquirir determinadaepgéual, acordado entre as montadoras e suas
respectivas concessionarias no ambito das “Conesngé Marca”, de pecas de reposi¢do diretamente das
montadoras. A esse respeito, veja Secao 3.3.1.

67



vi. Discriminacdo entre concorrentes: de acordo coapeesentacdo, algumas montadoras
estariam discriminando entre suas concessionaoasnpio de prazos e bonificacdes
relacionados aos mecanismos de financiamento desi@ips de veiculos automotivos

das montadoras por parte das concessionarias.

Adicionalmente, a Representacdo pressupunha, deforais ou menos explicita,
que o “alegado enfraquecimento da rede de dis¢@odiseria “causa para paralelismo de
precos”, sugerindo que o acirramento da relacancakeestaria criando condigbes para a

ocorréncia de condutas horizontais.

Para a Representacao, as praticas acusadas poderiéipificadas como infragdes
& ordem econdmica com base nos artigos 20, intisbs 1V,* e 21, incisos V, XII, XIII,
XXIIl, e XXIV * da Lei 8.884/94, a lei de defesa da concorréncia.

32 Art. 20. Constituem infragdo da ordem econdmicdependentemente de culpa, os atos sob qualquea for
manifestados, que tenham por objeto ou possam grods seguintes efeitos, ainda que ndo sejam
alcancados:

| - limitar, falsear ou de qualquer forma prejudiadivre concorréncia ou a livre iniciativa;

Il - dominar mercado relevante de bens ou servigos;

(.

IV - exercer de forma abusiva posi¢cdo dominante.

33 Art. 21. As seguintes condutas, além de outrasyedida em que configurem hipétese prevista n@8re
seus incisos, caracterizam infracdo da ordem ecoadm

()

V - criar dificuldades a constituigdo, ao funcioranto ou ao desenvolvimento de empresa concorrente o
fornecedor, adquirente ou financiador de bens oicees

()

XII - discriminar adquirentes ou fornecedores desbaeu servicos por meio da fixacdo diferenciadprdeos,

ou de condi¢8es operacionais de venda ou prestecéervicos;

X1l - recusar a venda de bens ou a prestagdo m&ass, dentro das condicdes de pagamento normais a
usos e costumes comerciais;

()

XXIII - subordinar a venda de um bem a aquisicdmudiEo ou a utilizacdo de um servigo, ou subordaar
prestacdo de um servico a utilizagdo de outro ou afuisicio de um bem;
XXIV - impor precos excessivos, ou aumentar semtajusausa O preco de bem ou servigo.
Paragrafo Unico. Na caracterizagdo da imposicweatms excessivos ou do aumento injustificado degs,
além de outras circunstancias econémicas e medgidas relevantes, considerar-se-a:

| - o preco do produto ou servico, ou sua elevagdo, justificados pelo comportamento do custo dos
respectivos insumos, ou pela introducdo de melhoiéaqualidade;

Il - o preco de produto anteriormente produzidarmglo se tratar de sucedaneo resultante de altsraéde
substanciais;

Il - o prego de produtos e servigos similaressioa evolugdo, em mercados competitivos comparaveis;

IV - a existéncia de ajuste ou acordo, sob qualfmena, que resulte em majoracéo do pre¢co de bem ou
servi¢co ou dos respectivos custos.
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Conforme o voto do conselheiro reldforforam identificados inicialmente quatro
mercados distintos nos quais se observam relagésais entre as Representadas e suas
concessionarias: (1) mercado de fabricantes deulesicnovos, no qual atuam as
montadoras; (2) mercado varejista de veiculos nomode atuam as concessionarias; (3)
mercado atacadista de autopecas para reposicae, amanontadoras atuam ou como
fabricantes ou como intermediarias entre as emprémricantes de autopecas e as

concessionarias; e (4) mercado varejista de augpeQde atuam as concessionarias.

O mercado atacadista de veiculos noypmsle ser dividido em populares (motores
de cilindradas n&o superiores a 1006)cmédios, e tops de linhas. A dimens&o geogréfica

deste mercado é nacional.

O mercado varejista de veiculos novesde ser dividido nas mesmas categorias
guanto aos modelos de automoéveis (populares, médms), mas sua dimensao € regional.
Observa-se nesse mercado concorréncia entre asss@mmarias de uma mesma marca e de
diferentes marcas (isto é, concorréncia intramariceermarca), empresas importadoras de
automoveis importados, (geralmente no segmentq &pp revendedoras multimarcas de
automdveis usados e novos. Nesse Ultimo cascamréhforma, em sua nota de rodapé n
8, que embora o artigo 12 da Lei Ferrari ndo perraits concessionarios a venda de
veiculos novos para fins de revenda, as revendedauitimarcas efetivamente concorrem
com as concessionarias. Os carros novos para i@vVseaid adquiridos através de bolsas de
automoveis, situadas proximas as fabricas, para esdoam parte dos veiculos adquiridos
pelas concessionarias, (...) as quais encontraiculdiddes para cumprir suas quotas de

vendas”.

O mercado atacadista de autopecgasvolve fabricas de autopecas e montadoras,
que produzem parte das pecas utilizadas em seaslogi e tem dimensdo nacional.
Devido a especificidade do ativo e da dedicacdoimestimento, observa-se forte

dependéncia bilateral entre montadoras e fabrieagitbpecas.

% Disponivel emwww.cade.gov.br/Votos/Thompson/voto000487-2000.jéth resumo do caso pode ser
obtido em “Distribuidoras de Veiculos vs. Montador@€ondutas Anticompetitivas e Relagbes Verticais”,
capitulo que o conselheiro relator Thompson A. Addre seu assessor Roberto Teixeira Alves escrnevera
para o livroA Revolugdo Antitruste no Brasdrganizado por César Mattos (ver Andrade e AREGE3, in
Mattos, 2003).
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Cada autopeca pode se constituir em um mercadeandte especifico. Quanto a

origem, podem ser divididas em quatro tipos:

“cativas”, que sao fabricadas pelas proprias mamésdou com exclusividade por

terceiros, para consumo interno das montadoras;

» ‘“certificadas”, fabricadas para as montadoras, apreelo de qualidade, mas sem
exclusividade de fornecimento, para serem com&adds pelas redes de

concessionarias;

» “homologadas”, que sado idénticas as pecas fornecpla as montadoras, mas

comercializadas pelo fabricante junto a revenddsgandentes de autopecas, e

« ‘“piratas”, que apresentam as mesmas caracterigéitas das pecas originais, mas sem
observar as rigidas especificacfes técnicas estide$ pelas montadoras para suas
fornecedoras, e em geral destinam-se a reposicioeckes de modelos que foram

langados ha algum tempo.

Finalmente, nanercado varejista de autopecatuam as concessiondrias e lojas
independentes de autopecas. Da mesma forma quecaduoevarejista de automoveis, sua

dimensao é local.

A analise da decisdo do Conselho Administrativibdéesa Econbmica relativa ao
caso ndo constitui objeto deste trabalho. Confoameta de rodapé®n34, o voto do
conselheiro relator Thompson A. Andrade apresenta anélise detalhada das alegacdes
constantes na Representacdo, e esta disponivelildizgp Registra-se, apenas, que 0

Relatério do conselheiro do CADE rejeitou as acbieagla Representacao.

No tocante aos objetivos deste trabalho, a repi@as®m da Fenabrave junto ao
CADE soma-se aos dados do IBGE e da FGV paraalustacirramento da relagéo entre

montadoras e concessiondrias ao longo da décauavdeta.

Entre os fatores especificamente “nacionais” queéepo ter condicionado o
acirramento da relagdo entre concessionarias eaghmnats nos anos noventa, destacam-se
dois: a reformulacdo da Lei Ferrari e o aumentocalacorréncia a partir da abertura

comercial e da entrada de novas marcas.
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3.3.1. Mudancas legais (a reformulacédo da Lei Ferrari) eesu impacto sobre as

relagdes verticais no setor automotivo.

Até 1990, as relacdes contratuais entre montaderasoncessionarias eram
regulamentadas pela Lef.r6.729 de 1979, conhecida como “Lei Renato Féjravjas
principais provisdes estdo sintetizadas no QuadoEhtre outros aspectos, a Lei Ferrari
de 1979 estabelecia restricdes territoriais derdascdrestringindo a venda de veiculos a
consumidores domiciliados fora da area demarcadardeconcessionéria), exclusividade,
proibicdo de venda direta por parte da montada@bigdo debootlegging(revenda de

veiculos novos por uma concessiondria a um revendedependente) e proibicdo de

tratamento diferenciado das concessionarias pte darmontadora.

Quadro 3.6: Quadro sintese da Lei Ferrari (Lei 8.13/90)

Pratica Lei 8.132/90
Geral
Licenciamento Arts. 1, 3.1
Servigos sob garantia Art. 3.11
Entrada e saida
Terminacgédo da franquia Art. 21, 22
Estabelecimento / restabelecimento Art. 6

Recompra de estoque em caso de terminacao daiftranq

Arts. 23, 24, 25, 26, 27

Restri¢ao territorial

Area do mercado relevante Art. 5
Exclusividade Art. 381
Relacao montadora / concessionaria
Distribui¢éo de veiculos Art. 7
Distribuic&do de pecas Art. 8,9
Manutencéo de estoques Art 10
Proibicdo déootlegging Art. 12
Fixacao de preco de revenda e de margem de caimacéo Art. 13, 14
Proibicdo de venda direta por parte do concedbatexcecdes) Art. 15
Proibicdo de tratamento diferenciado entre commwedsos Arts. 16.111, 20
Estabelecimento de convencao de marca Art. 17198,

Fonte: elaboracéo prépria.
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A lei também determinava condicbes para a termmad# concessdo, para a
abertura de nova concesséao ou de instalacbes se@mdentro de area demarcada, para a
distribuicdo de veiculos e de pecas (que devergaier a um “indice de fidelidade”,
segundo o qual 75% da compra de componentes pta g@rconcessionaria deveria ser
feito por intermédio da montadora), e, principalteefixava, por meio do artigos 13° e

14°, 0 preco e a margem de comercializacdo do ssiocgirio, conforme contrato.

Em 1990, em meio ao processo de desregulamentagddividade econdmica
promovido pelo governo Collor, a Lei Ferrari ganhmva redacéo, por meio da L€éi n
8.132/90, que introduziu alteracdes importantesid-kerrari: dos 33 artigos da lei de 1979,
seis artigos tiveram sua redacdo alterada: osoartid, 5°, 6°, &, 12, e 28.

Adicionalmente, o artigo £4oi inteiramente revogado.

Além da revogacdo do artigo 14°, as principaisratties contidas na Lei’n

8.132/90 sé&o as seguintes:

wA

No art. 5°, substituiu-se a expressao “area demaltqsor “area operacional”; no 8§
3°, permitiu-se a liberdade de compra do consumualuite bem Ihe conviesse. Na prética,
as mudancas do artigo 5° facilitaram a aquisicdoademodveis por consumidores

domiciliados fora da area operacional de uma cemedria.

No Artigo 6°, 8 1°, estabeleceu-se que, no casmdgatacdo de nova concessao, 0
concessionario ja instalado na area concorreracsodemais interessados em igualdade de
condi¢cdes. Na redacdo original, o concessionariabekecido em uma area demarcada

tinha preferéncia para o contrato de uma nova @3dceem sua area.

No artigo 8, o indice de fidelidade para pecas e componeiigsop a ser definido

pela Convencao de Marca, e ndo mais definido petam 75%.

No art. 139, determinou-se que o preco de vendeodoessionario ao consumidor
passaria a ser livre. O artigo 14° que tratavandagem de comercializacdo, foi

inteiramente revogado.

O art. 28° criou os servigcos autorizados, aumeptamdconcorréncia para 0Ss
concessionarios para a prestacdo de servicos deitengho e reparos que fossem

garantidos ou certificados pela montadora.
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Depreende-se da leitura das modificacbes promopeéss nova redacdo da Lei
Ferrari o claro objetivo aumentar a concorréncieamarca. A0 mesmo tempo, 0 processo
de abertura comercial também promovido pelo gov@uitor e a valorizacdo cambial dos
primeiros anos do Plano Collor aumentariam, conéoren Secdo 3.3.2, abaixo, a

competicdo intermarca.

3.3.2. A entrada de novas montadoras e o impacto nas reldes verticais.

A entrada de novas montadoras no pais iniciou-sea&@bertura do mercado, em
1990. De acordo com dados da Anfavea, a importatgioautoveiculos aumentou
significativamente, especialmente no periodo eh®@4 e 1998. Neste Ultimo ano, por
exemplo, a importacdo de autoveiculos represerdt dos aproximadamente 1,5 milhdo
de autoveiculos vendidos. Do total de autoveicudmslidos, um pouco mais de 60% eram

fabricados pelas quatro maiores montadoras instalad pais (Fiat, Ford, GM e VW).

A presenca de novas montadoras no pais deveu-sep#@s ao aumento da
importacdo de autoveiculos de outras montadorasngoeas tradicionais, mas também a
instalagdo de novas plantas industriais dessas aommats, dedicadas a producédo de
automoveis, como as das francesas Renault (19@8gelBt e Citroen (2001) e as das
japonesas Honda (1997) e Toyota (1998).
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O Quadro 3.7, construido a partir dos anuériosedor automotivo da Associacéo
Nacional de Fabricantes de Veiculos Automotivos fé#&ea), mostra que o indice
Herfindahl-Hirschmann (HHI) para os segmentos deradveis, comerciais leves e para o
conjunto dos autoveiculos caiu entre 1992 e 200p&arando os anos extremos, a queda
do HHI foi de aproximadamente 25% nos segmentaaittendveis e de autoveiculos, e de

33% no de comerciais leves.

Quadro 3.7: Brasil, evolucdo do indice Herfindahl ktfschmann para automoveis,
comerciais leves e autoveiculos, por montadora, 1292002
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Fonte: elaborado a partir de dados da Anfavea.
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Os anuarios da Anfavea também apresentam daddisogla evolugdo do numero
de concessionarias de autoveiculos no Brasil, &3%r8 e 2001. De acordo com os dados
do Quadro 3.8, 0 numero de concessionarias osalmsso modogentre 2.400 e 2.800
entre 1978 a 1996, saltou até quase 3.000 em EO@eéclinou desde entdo, atingindo
aproximadamente 2800 em 2001.

Quadro 3.8: Evolucédo do niumero de concessionariag @utoveiculos no Brasil, 1978 a
2001
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Fonte: Elaborado a partir de dados da Anfaveapsamos

75



Com relacéo a dispersdo das concessionarias ritdriernacional, o Quadro 3.9
permite observar que a proporcao de concessior@iaegido permaneceu relativamente
constante desde meados da década de 80: entréedna ;lRegido Norte, 14 e 15% na
Regido Nordeste, 49 e 50% na Regido Sudeste, B%end Regido Sul e entre 7 e 9% na

regido Centro-Oeste.

Quadro 3.9: Evolucédo do numero de concessionariag @utoveiculos no Brasil, por
regido, 1978 a 2001.

NORTE NORDESTE SUDESTE SUL CENTRO-OESTE
ANO  Abs % Abs % Abs % Abs % Abs % TOTAL
1978 62 2% 318 13% 1329 53% 630 25% 157 6% 2496
1979 67 3% 341 13% 1376 53% 651 25% 166 7% 2601
1980 72 3% 343 13% 1384 53% 650 25% 172 7% 2621
1981 78 3% 359 13% 1404 53% 657 25% 174 7% 2672
1982 78 3% 355 13% 1388 53% 650 25% 170 7% 2641
1983 76 3% 350 13% 1360 52% 642 25% 173 7% 2601
1984 84 3% 348 14% 1325 52% 625 24% 180 7% 2562
1985 89 4% 340 14% 1196 49% 629 26% 179 7% 2433
1986 93 4% 347 14% 1195 49% 612 25% 180 7% 2427
1987 94 4% 359 14% 1220 49% 626 25% 185 7% 2484
1988 95 4% 366 15% 1233 49% 635 25% 189 8% 2518

1989 108 4% 380 15% 1265 49% 654 25% 194 8% 2601
1990 117 4% 378 15% 1263 49% 658 25% 188 8% 2604
1991 120 5% 378 14% 1281 48% 677 26% 187 % 2643
1992 124 5% 394 15% 1311 48% 684 25% 195 8% 2708
1993 113 4% 382 14% 1296 49% 670 25% 193 8% 2654
1994 113 4% 387 14% 1313 49% 678 25% 198 8% 2689
1995 114 4% 398 15% 1342 49% 688 25% 201 8% 2743
1996 118 4% 403 15% 1371 49% 677 24% 205 8% 2774
1997 125 4% 433 14% 1491 50% 730 24% 217 9% 2996
1998 121 4% 437 15% 1507 51% 694 23% 212 8% 2971
1999 125 4% 430 15% 1433 50% 660 23% 210 8% 2858
2000 132 5% 439 15% 1443 50% 660 23% 214 9% 2888
2001 140 5% 435 15% 1.391 49% 640 23% 208 8% 2.814

Fonte: elaborado a partir de dados da Anfaveapvamos.

O mapa e a tabela do Quadro 3.10 apresentam agdispde concessionarias de
automovei¥® pelo territério nacional. E possivel observar @las estdo relativamente
concentradas nas microrregides mais populosas: daaisetade das concessionarias estao
estabelecidas em microrregibes com mais de 500hafitantes (que correspondem a

apenas 10,2% do total de microrregifes do pais).

% incluindo automdveis de passeio e comerciais lpaes todas as montadoras, menos para a Fordeftara
Ultima, inclui também caminhées
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Quadro 3.10: Disperséo de concessionarias pelo teario nacional, 2004.

N°. de concessionarias
0
1
2

W 35

- 6-10

B 11 ou mais

NUmero de Concessionarias

Tamanho da populagéo

da microrregido FIAT Ford GM VW Outras TOTAL
até 100 mil habs. 13 12 12 20 2 59
de 100 mil a 150 mil habs. 38 28 43 49 9 167
de 150 mil a 200 mil habs. 41 40 44 61 9 195
de 200 mil a 250 mil habs. 37 33 45 47 24 186
de 250 mil a 500 mil habs. 107 105 131 129 128 600
de 500 mil a 1 milh&o de habs. 57 71 71 61 165 425
mais de 1 milhdo de habs. 133 140 147 125 381 926
Total 426 429 493 492 718 2558

Fonte: elaborado a partir de dados da FenabraseCenso (IBGE, 2000)

Dividindo-se o total de autoveiculos vendidos endacano pelo numero de
concessionarias, obtém-se o primeiro grafico aptade no Quadro 3.11, no qual o
namero de autoveiculos vendidos esta representadceixo principal, e a razéo
autoveiculos vendidos por nimero de concessionamaseixo secundario; o segundo

grafico foi construido a partir de nameros-indi¢@978 = 1) para as trés variaveis:
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autoveiculos vendidos, numero de concessionariasrazdo autoveiculos vendidos por
namero de concessionarias.

Quadro 3.11: Autoveiculos vendidos por concessioriar 1978 a 2001.
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Fonte: elaborado a partir de dados da Anfaveagvanos.

A aparente estreita relacdo entre as curvas deveattos vendidos e o0s
autoveiculos vendidos por concessionaria € decoaéto fato de que o numero de

concessionarias varia pouco com as oscilacfes aenalide autoveiculos vendidos. Esta
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percepcdo € especialmente sensivel a partir de, IR@2do nimero de concessionarias
ndo parece ter acompanhado o aumento do nimenstaeeculos vendidos. Entre 1978 e
2001, o numero de concessionarias cresceu a uraaataxal média de 0,5%, enquanto o

numero de autoveiculos vendidos cresceu a 2,1%@o0 a

Dados separados por marca estdo disponiveis apgrasir de 1995. O gréafico do
Quadro 3.12 mostra a evolucdo do numero de cowocegs&gEs das quatro montadoras
tradicionais do pais, a Fiat, Ford, General Mowigolkswagen. O Quadro 3.12 indica a
reducdo do nimero de concessiondrias das quatrtadooas tradicionais (com a eventual
excecdo da GM, cujo nimero de concessiondrias pecesa relativamente constante) e o

aumento do nimero de concessionarias das novasdooas.

Quadro 3.12: Evolugédo do numero de concessionarigsr montadora, 1978 — 2001.

1.200 3.050

= = 3.000
1.000 +
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800 + ] m | + 2.900
/A
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0 - t t t t t t 2.600
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

‘-FIAT EOFORD EAGM [CVW [CJOUTRAS +TOTAL‘

ANO FIAT FORD GM VW OUTRAS  TOTAL
1995 430 426 462 856 569 2.743
1996 427 402 476 820 649 2.774
1997 421 387 494 815 879 2.996
1998 401 358 495 785 932 2.971
1999 353 313 476 749 967 2.858
2000 336 312 456 727 1.057 2.888
2001 314 301 437 665 1.097 2.814

Fonte: Elaborado a partir de dados da Anfavea.

O Quadro 3.13 apresenta a evolucdo da razdo entowefculos vendidos e

concessionarias, desagregada pelas quatro maacisdnais, no qual se observa que as
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concessionarias da Fiat sdo as que apresentam quaiotidade de autoveiculos vendidos

por unidade de concessionaria.

Quadro 3.13: Evolucgéo da razéo entre autoveiculogemdidos e numero de
concessionarias, por montadora, 1978 a 2001.
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FIAT FORD GM VW OUTRAS  TOTAL
1995 975 471 754 686 304 630
1996 1.049 487 806 723 171 624
1997 1.209 719 829 721 181 649
1998 909 546 695 553 211 517
1999 862 375 584 497 191 440
2000 1.078 425 730 563 239 516
2001 1.324 408 810 659 246 569

Fonte: elaborado a partir de dados da Anfavea.
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Assim como o indice de Herfindahl Hirschmann (HH8ra automoveis, o HHI
para concessionarias, conforme a marca, tambénteoaila entrada de novas montadoras.
O HHI para concessionarias em 1995 era de 1.84jiiaemo em 2001 chegou a 1.198, uma
queda de 35%. Entretanto, esse dado deve ser otadfoo com as evidéncias de
concentracdo das concessionarias por grupo emialesgresentadas em Silva (2005) e

discutidas na Sec¢éo 3.3.

Quadro 3.14: Brasil, evolucdo do indice HerfindahHirschmann para concessionarias,
por marca, 1995 — 2001.
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Fonte: elaboracao propria, a partir de dados daviat.

Finalmente, os mapas do Quadro 3.15 comparam atraefie das redes de
concessionarias de automoveis de duas montadadisidnais (a Volkswagen e a GM)
com a de duas montadoras entrantes (a Renaulteage®t). Observa-se que, em pouco
mais de 5 anos, a rede de concessionarias de usnangaresas entrantes, a Renault,
alcancou abrangéncia comparavel a de uma montgderasta no pais ha mais de 40 anos,

como a Volkswagen.
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Quadro 3.15: Penetracdo das redes de concessionériéa Volkswagen, General
Motors, Renault e Peugeot, 2004.

Volkswagen
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Renault

Peugeot

Fonte: Elaborado a partir de dados da Fenabrave.

3.4 Sintese

O objetivo desse capitulo foi o de caracterizav@ugdo recente da relacdo entre
montadoras e concessionarias de automoveis nol.BAdgumas conclusbes parciais

podem ser elencadas.
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Em primeiro lugar, as justificativas para a adogésistema de concessionarias nas
vendas a varejo de automodveis novos por parte dasadoras enfatizam ora o papel da
economia dos custos de transacdo, como as de Bl¢a865) e Williamson (1985), ora o
papel das economias de escala e da diferenciagé® rewvendedores, como Pashigian
(1960).

Nos ultimos anos, entretanto, publicagdes norteriaare@as recentes sobre o sistema
de concessionérias de automoveis nos Estados Umioilo® Cooper (2002), questionam a
pertinéncia e a necessidade de manutencdo de agrestmicoes verticais legalmente
institucionalizadas nos Estados Unidos, especidkresclausulas de exclusividade e as de
restricdo territorial, face o desenvolvimento tdégiwo dos automoéveis — que reduziu a
necessidade da prestacdo de servicos de pds-veeda das telecomunicacbes — que

reduziu os custos de transacéo associados a @guicautomoveis novos.

No Brasil, evidéncias mostram que a margem de aoatieacado de automoéveis
novos caiu ao longo dos anos noventa, gerando itoenfentre concessionérias e
montadoras de automoveis. Ao mesmo tempo, obsenaysaparente contradicdo a queda

da margem de comercializacdo, a concentracao a@essionarias em grandes grupos.

Além do desenvolvimento tecnoldgico dos automoOweidas telecomunicacoes,
outros fatores parecem ter condicionado a evolugdoente da relacdo entre
concessionarias e montadoras de automoveis nd.Bxasse respeito, evidéncias sugerem
0 impacto da flexibilizacdo da Lei Ferrari (em 1p@0a entrada de novas montadoras de
automoveis (especialmente a partir da segunda mataddécada de noventa) sobre a
concorréncia intermarca e intramarca. Entre oubjstivos, o capitulo seguinte propde-se
a estimar o efeito do impacto desses fatores swionercado brasileiro de distribuicdo de

automoveis.
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4. Barreiras a entrada na distribuicdo de automoveis.

O objetivo deste capitulo é analisar os efeitoei@ada de concessionarias em
mercados monopolizados a partir de dados da lacdlizde concessionérias de automoéveis

no Brasil e de condicionantes da demanda e daaaferautomoéveis no mercado brasileiro.

O capitulo esta dividido em quatro partes. Na praneevisam-se alguns estudos
empiricos sobre competicdo horizontal no setor motivo e aspectos concorrenciais
verticais da relagdo entre concessionarias e morasadnos mercados norte-americano e
brasileiro. Na segunda parte, explora-se em detathedos artigos revisados na secao

anterior, a saber, Bresnahan e Reiss, (1990), sobnérada em mercados monopolizados.

A terceira parte ocupa-se do objetivo principal capitulo. Especificamente,
investiga-se se a existéncia de uma concessicgrariama microrregido constitui barreira a
entrada de uma segunda concessiondria, e o immkctentrada de uma segunda
concessionaria sobre os lucros variaveis da pramélara tanto, utiliza-se um modelo
adaptado de Bresnahan e Reiss (1990). Na ultinte, gantetizam-se os resultados.

4.1. Alguns estudos empiricos sobre aspectos concorré@is da relacao

entre concessionarias e montadoras.

4.1.1. Estudos empiricos sobre aspectos horizontais da @mmréncia no setor

automotivo.

7

A literatura sobre aspectos concorrenciais no satwomotivo € relativamente
ampla. Para citar alguns exemplos, Bresnahan (I8ihou empiricamente desvios entre
0 preco e o custo marginal feark up na industria automotiva norte-americana e o @&feit
da competicdo externa, utilizando dados de 197&7&nsiderando diferenciacdo de
produtos, firmas multiprodutos e heterogeneidade praferéncias dos consumidores. A
metodologia desenvolvida pelo autor parte de fungie preco hedodnico (Griliches, Z.,
1971, Rosen, S., 1974 e Ohta, M. e Z. Grilichegg)para comparar custos de modelos de
automoveis concorrentes: 0 modelo econométrica tipbs diferentes de automaoveis por

meio de numeros escalares, que indicam a qualidadeartir de suas respectivas
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especificacdes técnicas (peso, comprimento, comdooténcia, consumo de combustivel,
etc...). O resultado empirico mostra omark upmédio sobre o custo marginal, no atacado,
de aproximadamente 10%. Automoéveis de qualidaderionf apresentaranmark ups

menores, relativamente aos modelos de qualidadeisupa essa diferencga, o autor atribui

a competicdo de importacoes.

Na mesma linha, Bresnahan (1987), através de metpdcsemelhante, analisa o
choque no lado da oferta do mercado automotivcerartericano em 1955. Naquele ano,
observou-se ao mesmo tempo expansdo macroecon@maanento da producdo de
automoveis, mas queda dos precos, jA ajustados quelidade (0 que descarta a
possibilidade de choque na demanda). O autor sugerem 1955 houve um choque de
oferta especifico, a saber, um aumento de “condomapetitiva”, representada por uma
guerra de precos, em oposi¢cao a uma hipotese deiteocolusiva. A intuicdo do modelo é
que comportamento colusivo levaria a margens sobristo marginal relativamente
maiores em modelos substitutos proximos, em tedaaias especificagdes técnicas.

Mais recentemente, Berry, Levinsohn, e Pakes (1@2@Senvolveram técnica para a
analise empirica da demanda e da oferta em mercalitpgpolizados de produtos
diferenciados. Aplicando-a na industria automotivate-americana, obtiveram estimativas
dos parametros da oferta e demanda de praticartteiis os modelos transacionados ao
longo de vinte anos, além de elasticidades propriasizadas, e elasticidades da demanda
com relacdo a atributos e especificacfes técnmasmbdelos. Os autores seguiram a linha
de Bresnahan (1987), mas a metodologia que desemaoi contorna dois problemas
observados naquela estrutura. O primeiro problenaa associado a relagcdo entre a
imposicéo da forma funcional da utilidade e aswsivas de elasticidade-preco cruzada. O
segundo envolvia a relacdo entre precos, obses/éueio por consumidores quanto pelos
pesquisadores, e as caracteristicas do produtomalk) delas observaveis apenas pelos
consumidores, mas nao pelos pesquisadores. Egt® (roblema resulta em viés na
estimacdo das elasticidades, e € analogo, em nosradel produtos diferenciados, ao
problema das equagfes simultineas em mercadosodetgs homogéneos. A estrutura
desenvolvida por Berry, Levinsohn e Pakes baseoafsedistribuicdo conjunta de

caracteristicas dos consumidores e atributos dmfufrs que determinam as preferéncias
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sobre produtos negociados, pressuposicdes de tordadgprecos por parte dos

consumidores e pressuposi¢des de equilibrio de plagbarte dos produtores.

Fidza, E. P. S. (2002) aplica a metodologia deyBérmvinsohn e Pakes (1995) ao
mercado automotivo brasileiro. O objetivo do awdaavaliar as transformacgfes ocorridas
na industria automotiva brasileira nos anos noyermtadamente a politica de incentivos a
producdo de automéveis de baixa cilindrada (ineciewh 1993) e a liberalizacdo comercial
(iniciada em 1991, mas parcialmente revertida e®518m o regime automotivo). As
conclusdes do autor sdo, em primeiro lugar, que:

“...embora os carros nacionais ainda auferissemstaonsideravelmente altas de

mark up em relacdo aos seus similares importados em todosegmentos de

mercado, no final de nossa amostra (1997), essas ti#eram uma queda drastica e

permanente durantelmmomde importacdes de 1995, ndo apenas por causasdessa

importagfes, mas também em virtude da competicdoésiiica mais acirrada”
(Fiiza, 2002, p. 13¢

Em segundo lugar, que, ao contrario do que vedfian estudos de outros paises:

“... 0S carros populares, apesar de serem diredd@na consumidores de baixa
renda (que de outra forma seriam excluidos do rdercke automodveis novos),
usufruem maiores taxas deark upde preco em relagdo ao custo marginal do que
0s carros grandes e de luxo, mesmo que as taxaarteupde preco em relacdo ao
custo marginal desses Ultimos sejam bem maioresingslades monetarias, devido
aos precos correspondentes serem bem maioresa, (B2, p. 1§’

4.1.2. Estudos empiricos sobre aspectos verticais da con@mncia no setor

automotivo.

Estudos empiricos especificos sobre aspectos gencais relacionados a
distribuicdo de automdéveis e a relacdo entre cermewios e montadoras de automoveis

sd0 mais escassos. AlémTee Distribution of Automobiles, an Economic Anislys the

% « . although domestic cars still enjoyed considerakighir price-marginal costs markups than their

imported counter parts in all market segments a&t ¢éind of our sample (1997), these price-marginakt co
markups rates had dropped drastically and permadgehiring the 1995 boom, not only because of ingort
but also from fiercer domestic competitiofFiuza, 2002, p. 1)

37« . popular cars, despite targeting lower income constafotherwise excluded from the new car market),

have enjoyed higher price-marginal cost markupsesathan large and luxury models, even though the
latters’ price-marginal cost markup in money unitere quite higher, due to their corresponding highe
prices (Fiuza, 2002, p. 1).
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Franchise Systende B. P. Pashigian (1961), citado na Secédo Bchrgram-se referéncias
aos Two studies in Automobile Franchisinde H. O. Helmers, C. N. Davisson e H. F.
Taggart (1974). Mais recentemente, destacarfis@chise Regulation: an Economic
Analysis of State Restrictions on Automobile Disttion, de Richard L. Smith Il (1982),
The effect of State Entry Regulation on Retail Aatoile Marketsde R. P. Rogers (1986)
e dois estudos de T. Bresnahan e Peter C. Reesder and Manufacturer Margingde
1985, eEntry in Monopoly Marketsde 1990.

O estudo de Pashigian (1961) é o mais abrangetden de descrever a relacdo
entre concessionarios e montadoras a partir de perspectiva tedrica e caracterizar o
mercado de distribuicdo de automoveis nos Estadidol, o autor propde instrumentos
para estimar o formato da funcdo custo de longmopd® concessionario, com o objetivo
de mensurar a ocorréncia de economias de escataimde. O conhecimento da extensao
das economias de escala na distribuicdo de autesn@ezmitiria, segundo o autor,
determinar, em parte, o0 nimero de concessionabegqgderiam atuar em um mercado, e
assim saber se a competicdo entre as concessastielecidas tomard a forma precgo ou
nao-preco (por exemplo, servigcos). Mais importadéterminaria, também parcialmente, a
facilidade de entrada de uma nova montadora naind@utomobilistica. Para determinar
a importancia quantitativa da barreira a entrageesentada pelas economias de escala na
distribuicdo, o autor sugeriu um método atravéegjaa se mensurava a relacdo entre 0s
custos unitarios da venda de automoveis, por pirteoncessionaria, e da producdo por

parte da montadora.

Pashigian (1961) concluiu que as economias naldigtéo pareciam se estender
além do ponto em que as economias na producdonhadaesgotado, o que significaria
expressiva barreira a entrada a novas montadoras:

“A maior parte das autoridades acredita que as ao@s de producdo estdo
esgotadas quando se atinge a producao de 600.kR@las. (...)

Economias na distribuicdo se estendem muito aléemidtade de producéo 6tima.
Uma empresa com 30% do mercado ainda nao realipmupletamente as
economias na distribuigao. (...)

% Veja a secdo 3.1 do presente trabalho.
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Uma grande parte das economias de distribuicdoesgidtada quando se atinge a

producdo de 600.000 unidades. Um novo fabricanendendo automoveis

pequenos, ndo estara enfrentando desvantagens dériausto de distribuicéo,
comparado a grandes produtores, se sua venda ja asirgyir 600.000 unidades.

Entretanto, isso representa 10% do mercado. Naec@amazoavel que o novo

entrante tenha sucesso. (...) Com a ligagdo atisat@hsumidores as marcas atuais,

nao é provavel que um novo entrante seja capanfdentar o mercado de baixo
preco e atingir vendas de 600.000 unidades em wgrajeeriodo curto de tempo”

(Pashigian, 1961, p. 239).

Ao argumento de que o sucesso e a facilidade dadente montadoras estrangeiras
(como a Volkswagen e a Renault) nos Estados Uniaonal dos anos 50 e inicio dos 60,
poderia invalidar sua analise, o autor replicoibaindo o fato & auséncia de percepcéo,
por parte das empresas estabelecidas, de uma naudasgyostos do consumidor norte-

americano (Pashigian, 1961, p. 240).

Em Smith Il (1982), além de descrever o0 sistemacdecessionarias para a
distribuicdo de automoveis vigente nos Estados daénido inicio da década de 80,
ressaltando a necessidade de controle da distiibyier parte do fabricarife o autor
constréi um modelo para testar a hipotese se dagiu governamental tendeu a criar
poder de mercado local para concessionarios denautss, protegendo concessionarios
estabelecidos. Para tanto, Smith Il (1982) estimouimero 6timo de concessionarias por
estado, levando em conta condicionantes da deméutao numero de licencas de
motoristas, renda per capita, densidade de matsrisdr area e preco nao observavel de
licenca) e da oferta (incluindo, entre outras, &agis representando a existéncia de
diferentes aspectos regulatdrios em cada estade-americano), para os anos de 1954 e
1975. A analise do autor sugere que a regulacaergamental parece ter aumentado o

poder de mercado das concessionarias, em detrideritem estar dos consumidores.

39 “Most authorities believe that production econongies exhausted once 600.000 units are produced. (...)
Economies in distribution cost extend well beydrel dptimum production unit. A company with 30pettce
of the market has not yet completely realized ialrithution economies. (...) A large part of the disition
economies are exhausted once sales reach 600.0680 Annew entrant retailing a low price auto, istn
likely to be at a serious distribution cost disadtzgge compared to larger producers once sales len
increased to 600.000 units. However, this represdgt per cent of the market. It is unlikely a newrant

will succeed. (...) With the existing attachmentsasfsumers to existing makes, it is unlikely a netraat

will be able to break into the low price market ahdost sales to 600.000 units in any short period”
(Pashigian, 1961, p. 263).

“0veja Secéo 3.2
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Bresnahan e Reiss (1985) descrevem algumas “qgestiigantes” observadas na

indUstria norte-americana, especificamente, porag@zao entre as margens do revendedor

e do fabricante parece ser independente do tandmlotomovel e de suas elasticidades-

preco e cruzadas. A partir da analise de monopséliesssivos, 0s autores mostram que a

razdo entre as margens do concessionario e docdalei € igual & razdo entre as

inclinacdes das curvas de demanda do revendedar fabdicante. Bresnahan e Reiss

(1985) defendem trés proposicoes:

Em um arranjo de precos entre fabricante e revemdedvolvendo apenas um unico
produto, se a curva da demanda for estritamentgegan(céncava), a margem do
revendedor sobre 0s custos unitarios sera maiarqrndo que a metade da margem do

fabricante.

em um arranjo de preco entre fabricante e disttiyude um produto Unico, no ponto
otimo, a razdo entre as margens do revendedorfabdicante é igual & mudanca no
preco do revendedor quando o fabricante muda @pmle@tacado (o custo unitario do
revendedor) ou quando muda o custo de revenda dendedor, isto é,

P* —(w* +s) _ oP* (w) _ oP* (s)
wW* —m ow 0s

Se a elasticidade-quantidade da demanda for a mparaatodos os produtos e suas

demandas forem independentes, (isto Re=D, (Qi)), a razdo da margem dos
revendedores para a margem dos fabricantes é aanpesantoda.
Finalmente, , em um arranjo de preco multi-proderntre fabricante e revendedor, a

razdo entre a margem do revendedor e do fabrieanteada produto é determinado

pela elasticidade-quantidade da curvatura da demarid Se o sistema de demanda

for linear, a margem do revendedor sera metade atlgem do fabricante em cada

produto. Se um aumento proporcional em todas astigades aumentar o impacto

“ i ndo é a inclinagdo da curva da demanda, mas umaanecal da curvatura da curva de demanda do
revendedor, tendo valor zero quando a demandaendcurvatura (isto €, demanda linear) e valor eorst

quando a demanda for da forffa= a+bQ°, coma, be c constantes.
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ponderado deQ; sobre os precos de todos os produtos, entdo aemanps

revendedores sobre o produterd maior do que metade da margem do fabricante.

Utilizando dados sobre custos de producao, preeaastatado, custos e precos de
revenda, os autores examinam dois fatos estilizadoto descontos maiores em termos
percentuais quanto margens de revenda substanotalmaiores para modelos mais caros
de automoveis. Os autores concluem que a margemewndedor € proporcional a
margem do fabricante ao longo da linha de prodeise ndo se pode rejeitar a hipotese de
gue a razao entre as margens equivale a um meiac&o que implica curvas de demanda

localmente lineares.

J& em Bresnahan e Reiss (1990), os autores quastise 0 estabelecimento de
uma concessionaria em um mercado isolado conbttueira a entrada de uma segunda
concessionaria e se a entrada de um segundo coméegsde automdveis implica reducao
substancial do lucro do concessionéario estabele€@dmo o modelo desses autores é a
base de analise econométrica desenvolvida paracadmbrasileiro, ele é apresentado de

forma mais detalhada na secao seguinte.

4.2 Barreiras a entrada a distribuicdo de automoéveis.

Em Bresnahan e Reiss (1990), um modelo empiriccodeentracdo de mercado €
desenvolvido a partir de um modelo de entrada blasea teoria dos jogos. O modelo
empirico é construido a partir de condicbes degdafdade que descrevem estratégias de
equilibrio de empresas entrantes em jogos simultina sequenciais. Tais condigdes sdo
utilizadas para descrever a entrada em mercado®puolirados isolados. A partir de
estimativas do tamanho do mercado necessario pagaaum ou dois concessionarios, 0s
autores concluem que concessionarios monopolisiasapresentam barreiras a entrada de
um segundo concessionario. Adicionalmente, os asitooncluem que a entrada de um

segundo concessionario ndo causa queda muitoisgivid na margem preco-custo.

4.2.1. Um modelo para a entrada em mercados monopolizados

O modelo de entrada baseado na teoria dos jogosaéadaptacdo do modelo de

escolha qualitativa individual para firmas, cujasrbs e custos ndo sdo observaveis. A
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idéia central € a de que uma empresa potenciareatso efetivara sua entrada em um
mercado monopolizado se esperar lucro de duopolitiyo. Ao contrario dos modelos
individuais, as decisfes das empresas entrantesremercado sdo inter-relacionadas e os

lucros dependem das decisdes dos demais concatrente
Os autores pressupdem uma funcdo demanda da forma:
Q =D,(z,P)xs(Y) (1)

onde D, (Z,P) € a demanda de um consumidor representativo pettufmi. A variavel

escalarS representa o nimero de consumidores represerstafivepresenta as condicées
do mercado € o preco da mercadoriaObserve qu& ndo incluiS, o que significa que o
tamanho do mercado ndo afeta as preferéncias desroaores. O tamanho do mercado,

por sua vez, é funcao deque representa variaveis demograficas.
Do lado dos custos, os autores pressupdem:
C (Qi ’W) =G (W)Qi +F (W) (2)

onde Qrepresenta a vendas unitarias da firn@(W) os custos variaveis (em que o custo
marginal & constante), o vetdfvariaveis exdgenas que afetam os custos (tais poagos

de insumos) &;(W), os custos fixos. Invertendo a funcdo demanda&noise a seguinte
funcéo lucro da empresa potencial entrantpie depende da sua producéo e da producdo

de seus concorrentes.
M, =[P(z,Q/s)-clQ -F 3)

Para monopdlios e a maior parte de modelos de dlnaep6 lucro, em equilibrio,

aumenta linearmente e Portanto:

n" =[P"(zw)-c W)pM (z,w)xs(Y)-F (W), ou

Ny =v"(zw)s(v)-Fw) (@)
ondeN denota monopoli@N=M) ou duopdlio(N=D).

A figura do Quadro 4.1 relaciona a estrutura decadw, definida pelo lucro de

monopolio ou de duopdlio, ao tamanho do mercado.
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Quadro 4.1: Lucro como funcéo do tamanho do mercado

H A
M
TP
0 SM SP "s
-F,
-F-B

Fonte: Bresnahan e Reiss (1988)

A figura define tamanhos de mercado que ndo supamEnhuma empresa (entre 0
e 9", uma empresa monopolista (entfé &) e duas empresas duopolistas (& direita de
S°). Na figura, 8 estéa localizado & direita d& orque a firmg tem custos fixos maiores
e lucros por consumidor menores do que a firnTal acréscimo de custo fixo equivale a
inclusdo de barreiras a entrddaEmbora os lucros ndo sejam observaveis, os nileis

break evers® e 3! 0 sd0. Em %, o lucro do monopolista é zero. Isto é, a pagieduacéo
(4):

F
sY = ' 5
PiM -G DiM ©)
Supondo que as barreiras a entrada enfrentadasepgieesa entrante potencial
significassem aumento do custo marginal da empreseb e 0s custos fixos, como visto,
emB, o tamanho do mercado que faz com que o lucraidpalista seja zero é:
F +B
D D
(PJ —G ~b)D|

J

SP =

(6)

Comparando os dois niveis de demanda, obtém-se:

s" =(PJD ~c, -b)D? o

s° (PM-c)p” F +B
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O primeiro termo do lado direito da equacéo forne@a/, isto é, a razdo das
derivadas dos lucros de duopdlio e de monopdlio idatdo ao tamanho do merc&i®s
lucros variaveis).

v® _an®/as _(P°-c,~b)p}
v on“/es  (P™ - DM

(7)

A razaoV°/\VM diminui se a competicdo pés entrada aumentar isse o preco de
equilibrio de duopolio diminuir) ou os custos deducdo da firmg (isto €, ¢j+b)
aumentarem, e pode ser estimada a partir inforrsag@alitativas sobre os lucros das

empresas entrantes. Estimand®¥V" e SY/S°, a razdo dos custos fixos das empresas

entrantes:
" F
— = ! 8
F° F +B (8)

também pode ser estimada.

Sintetizando, a razao entre beak evengode ser expressa como o produto da

razao inversa dos lucros variaveis e da razacadit@t custos fixos de entrada, isto é:

gM _VD M
gpP _VM d;D

0 que permite estimar a razao entre os custos die@ntrada, por meio de:

FM SM VD
FD:SD VM

(8)

A andlise de Bresnahan e Reiss (1990) utiliza 28esados lucros variaveis e dos
custos fixos porque os dados empiricos ndo permitintificar separadamente os

componentes individuais dessas razoes.

O modelo de entrada acima, desenvolvido BresnahdReiss (1990), adota
implicitamente uma série de pressuposicdes. Panglwe ndo considera a possibilidade de
desencorajamento a entrada por parte do monopeksadelecido, através de diminuicdo
do preco de monopdlio quando o tamanho do mercadapsoximasse d& — o que

implicaria inclinagdo menor da curva de lucros dmaopolista quand8 se aproximasse de
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S°. De uma maneira geral, omite estratégias de prac#o nao linear, além de informac&o

assimeétrica, entre outras possibilidades.

A partir do modelo descrito, Bresnahan e Reiss@L88lizam as funcdes deay-

off de equilibrio das firmas para formular equacdes dgscrevem estratégias 6timas de
entrada. A entrada é modelada como uma decisanébomarespondendo a duas estratégias
puras:l; = 1, se a firma entra, lg= 0, se ela ndo entra. Duas firmas entrantes gaisn
enfrentam-se em um jogo de uma rodada, em quefcadaconhece as estratégias e os
pay-offsde seus respectivos competidores: a decisdo tedarda empresa 1 depende da
acdo da empresa 2, e vice-versa. Ambas atuam deafoéo cooperativa, em duas
situacbes possiveis, quando as decisdes sdo giemst& quando sdo sequenciais, mas

apenas a situacao de decisdes simultaneas sdi@datao presente trabalho.
a) Decisbes simultaneas
O par [, e I'; forma um equilibrio de estratégia pura de Nash se
n,(1;.15)=n,(1,.1;), paral, 0{o1}, e

n,(;.15)=n,(1;.1,), paral, 0{od}. (9)

Se uma firma obtém lucro zero quando dpta 0, entdo sua estratégia 6tima de
entrada sera:

;=0 < (1-1;x01Y +1;xM1° <0, e
l5=0 < {1-1; ¥ +1;x112 <0, (10)

Isto €, uma empresa decidira ndo entrar se e serserti lucro de monopdélio ou o

lucro de duopdlio for menor do que zero.

A tabela do Quadro 4.2 descreve as demais soludéesstratégias puras,
considerando apenas que os lucros de duopdlio ndenp ser maiores do que os de
monopolio.
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Quadro 4.2: Resultados de estratégia pura em um jogle decisbes simultaneas

ny' <onjy <o Nenhum entrante
ny>0mn; >0 Duopélio
n'>o>ny,ny >0>n; Monopoélio da firma 1 ou 2
My >0,M7 <0 Monopélio da firma 1
|_|1D <0, I'IQ” >0 Monopolio da firma 2

Fonte: Bresnahan e Reiss (1990)

Seguindo Bresnahan e Reiss (1990), a primeira lilzhtabela descreve a situacao
na qual ndo ocorre entrada; a segunda, na qualaseainpresas entram. As trés ultimas
descrevem situacdes de monopolios. As duas ulimehgem implicitamente a condicéo “e
nenhum dos eventos anteriores”, e a terceira léhbguela na qual ndo ha um resultado

anico de estratégias puras.

A presenca de equilibrios ndo Unicos em modeldsatéa dos jogos impossibilita o
uso de modelos de escolha quantitativa padréo rpacelar o lucro dos entrantes. Para
contornar esse problema, os autores reinterpretaranmodelos de forma a prever N =+
l,, 0 nimero de entrantes. Dessa forma, as Ultinéaslitthas da tabela representam um

Unico resultado, N = 1.

b) O tratamento dos ndo-observaveis

Nem os lucros nem os lucros esperados sdo obsexv&ara contornar esse
problema, os autores modelam os lucros das firnmeocvariaveis aleatdrias néo
observaveis, adicionando um termo de erro na fungfwo de equilibrio (4).

Especificamente, o lucro do N-ésimo entrante téarraa:

11 =V sy
xS(Y)-Fi -&" (12)*

N
_ N
=Vi +1n,

ZﬁiN +<(iN

42 A numerac&o das equacdes acompanha o texto drigina
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em que os lucros variaveis equivalem a soma de ampenente do lucro que é

mensuravel ()] e de um componente néo observaydda mesma forma, os custos fixos
tém uma componente mensura¥ele um termo de erra

Nos modelos econométricos desenvolvidos pelos eajtarestrutura estocastica de
(12) foi restringida em decorréncia de razdes cdagionais e econdmicas. Por exemplo,
para impedir que os lucros de duopodlio pudessenedexcos de monopdlio com
probabilidade positiva. Os autores desenvolver@s rmodelos: (i) lucros ndo-observaveis
perfeitamente correlacionados; (i) erros corr@aados; e (iii) erros de monopolio e

duopolio ndo perfeitamente dependentes.

Novamente, o presente trabalho optou em detalhanaspo primeiro modelo,
aguele em que os lucros ndo observaveis sao penfaite correlacionados. Este modelo

pressupde que todas as entrantes potenciais t@memos custos fixos e lucros variaveis
ndo observaveis, isto éz) =g’ =& =2 e n' =n’=n) =n2. Embora essa

especificacdo de erro implique pressuposi¢coessfatdre a distribuicdo dos lucros néo
observaveis, ela apresenta duas vantagens. A pingegue se as firmas apenas tiverem
custos fixos independentes e identicamente disthiis entdo os parametros de lucro das
firmas podem ser estimados utilizando um modelbipaydenado. Incluindo um termo de

erro nos lucros variaveis, obtém-se um modelo pmbienado heteroscedastico, em que a

variancia dos lucros n&o observada$,=1+0;S?, aumenta com o tamanho do mercado.

Assim, as probabilidades associadas a observagiemdados com nenhuma firma,

duas firmas, ou uma firma séo as seguintes:
P =1—cb[ﬁM (Z,W,Y)/O}J
P, = (Dl.ﬁD(Z,W,Y)/JEJ
P=1-P,-P, (13)

O modelo é estimado a partir da equacédo (4), cododabtidos em mercados
isolados nos Estados Unidos. As especificacdes ssttetizadas nas equacdes (16), (17) e
(18):
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S(Y) = TOWNPOP 4(Y) (16)
W=+ 6°D + 20, + WOy, e (17)
FY= M+ "D + puw (18)

Onde TOWNPOP é a populacdo na cidade central, sdo outras variaveis
demogréficas, o sobrescritbpode seM (monopdlio) ouD (duopdlio),D é uma variavel
dummypara duopdliosZ é um vetor de condicionantes da deman@4 de condicionantes
da oferta (custos). Os resultados obtidos, no moelela especificacdo mais simples, que

excluemY, Z e Wpodem ser observados no Quadro 4.3.

Conforme observado acima, a razd&V™ mede a fracdo pela qual os lucros
variaveis por cliente caem com a entrada da sedfinmiz. Quando duopolistas vendem o
mesmo produtoV°/V deveria ser igual (no caso de colusdo) ou menorc@so de
comportamento n&o cooperativo) do que 0,5. Conaz@ok°/\V observada em Brensahan
e Reiss (1990) é maior do que 0,5 (no c&8dy™ = 0,752), os autores concluem que a
diferenciacdo de produto aumentou a margem do diooptais do que a competicdo a
reduziu. Logo, “a entrada de um concessionario Fardum monopdlio da GM nao
reduziria muito as vendas e os lucros do concesm@EM” (Bresnahan e Reiss, 1990, p.
552).
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Quadro 4.3: Bresnahan e Reiss (1990), modelo prolitdenado para o nUmero de
concessionarios de automéveis.

Variaveis Coeficientes Especificagéo (1)
V-monopélio (VM) oM 0,933
(3,39)
V-duopélio (V°) " +@° 0,702
(5,02)
F-monopdlio (F™) yM 0,536
(1,79)
F-duopdlio (F°) yM +yP 1,277
(5,39)
Log Likelihood -123,76
s 575
(188)
s° 1820
(166)
s"/sP 0,316
(0,095)
vt 0,752
(0,180)
FM/FP 0,419
(0,183)
Log likelihood -123,76

Fonte: Adaptado de Bresnahan e Reiss (1990_), tabadeB. Os nimeros em parénteses sao erros padroes
assintaticos.

Por sua vez, a relacd6™/F° sugere que os custos fixos de duopédlio sdo
relativamente maiores do que os de monopdlio. Raapecificacdo mais simples, cujos
resultados estdo no Quadro 4.3, os custos fixadudpolio sdo mais do que duas vezes
maiores do que os de monopodlio. Nas demais espegiies, a propor¢ao variou entre 1 e
1,5 vezes, aproximadamente. Os autores concluemergbera as estimativas sugiram que
0s custos fixos de duopdlio sdo maiores do queeosi@hopdlio, ndo se poderia atribuir
esses custos a barreiras a entrada. As estimatitiaiss a partir de um modelo de entrada
sequencial sugeria que, alternativamente a orderanttada, os custos fixos poderiam

variar, por exemplo, conforme a marca.
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4.3Fatores determinantes da localizacdo e da quantidad de

concessionarias de automoveis no Brasil

O objetivo desta secdo é analisar os fatores detentes da localizacdo e da
quantidade de concessionarias de automoveis nal.BPasa este objetivo, organizou-se
um banco de dados contendo a localizacdo de tadasreessionarias de automoveis e
comerciais leves no Brasil em 2004, por montadocidadé®. Essas informacées foram
cruzadas com caracteristicas municipais obtideste pdos microdados do censo de 2000,
e agregadas para o nivel de microrregides, o amisiderando a mobilidade de
consumidores e de fatores de producdo, julgou-setitgir unidade de analise mais
adequada. O Quadro A.0.1, no Apéndice, apreserdatedsticas das 558 microrregides de

acordo com o niUmero de concessionarias instaladas.

As informacdes do Censo de 2000 foram considergolaxies para as
caracteristicas das microrregides vigentes em 2084.se dispunha de informacgdes sobre
a localizacdo de concessionarias em 2000, e asmafdes disponiveis sobre as
caracteristicas das microrregides em 2004 naodsédetalhadas quanto as que podem ser

obtidas a partir dos microdados do Censo de 2000.

4.3.1. Andlise dos determinantes da localizacdo de uma am®ssionaria em

uma microrregiao.

Para a analise dos fatores determinantes da lacabz de concessionarias,

construiu-se um modelo de escolha binéria do tipo:
Ply =1x)=G(8, +xB) ()

onde a varidvey assume valor zero se ndo houver concessionariastdeoveis em uma
microrregido, ou, caso contrario (isto €, se hop&o menos umaoncessionaria), valor
unitario. Novamente, o Quadro A.0.1, no Apéndice@resenta a frequéncia de

concessionarias por microrregides. O vetor de wveisaindependentex reune dados

43 Esses dados foram gentilmente fornecidos pela riedie Nacional de Distribuidores de Veiculos
Automotores — Fenabrave. Para a Ford, as concéssisrdo segmento de automdéveis e comerciais leves
incluem também o segmento de caminhdes.
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demogréficos, condicionantes da demanda de autasnévimformacfes sobre custos da

instalacdo de concessionarias em uma microrregiao.

Alternativamente, o modelo pode ser lido de formasaumir, implicitamente, a

variavel latente (ndo observavel) lucro econdmyed: (
Y =By +xB+e y=1y>0)

A probabilidade de resposta para y é:
Py =1x)= Ply > 0x) = Ple > ~(8, + x8Jx)| =1-G[- (8, +x5)| = G(5, + xB) -

gue € a mesma do modelo (A). No modelo logit, G férgdo logistica, enquanto no
modelo probit, G é a funcdo distribuicdo normal readacumulada. Detalhes sobre
modelos de escolha binaria podem ser obtidos emldNdge (2002), Griffiths, Hill and
Judge (1993) e Cramer (2001).

ApGs analises preliminares, os melhores resultémlasn obtidos com as variaveis
identificadas no Quadro 4.4, onde as trés primai@asvariaveis demograficas, relativas ao
tamanho do mercado, as duas seguintes sdo coratitésnda oferta e as trés dltimas séo
condicionantes da demanda. As principais estatstiescritivas dessas variaveis estdo no
Quadro 4.5.

Quadro 4.4: Variaveis utilizadas nos modelos de esdba binaria.

Variaveis Significado
Inpop_1 Logaritmo natural da populagdo urbana da maior cidade da microrregiao.
Inpop._2 Logaritmo natural do complemento da~populagéo de uma micrprregiéo (isto &, populagdo rural mais
populacdo urbana das demais cidades).

Inpop_3 Logaritmo natural da participagao feminina na populagéo.
adens Habitante por quilémetro quadrado.

Salarios médios dos trabalhadores em cargos administrativos empregados no varejo de automdveis,
custof_rel L . X o o

divididos pela renda per capita em cada microrregido, em reais.(*)

Iny_dom Logaritmo natural da renda média domiciliar, em reais.
Theil indice de desigualdade L de Theil, calculado para cada microrregido.
ldade Média etdria em cada microrregido.

Fonte: elaborag&o propria. (*) Nas microrregidedeondo havia trabalhadores empregados em cargos
administrativos no varejo do setor automotivo, itopese o valor do salario médio dos demais tralaltes
empregados no varejo daquele setor.
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Quadro 4.5: Estatisticas descritivas das variaveiadependentes utilizadas nos
modelos de escolha binaria.

Variavel Observagoes Média  Desvio Padrao Minimo Maximo
Inpop_1 558 10,749 1,227 7,626 16,100
Inpop_2 558 14,108 1,055 9,263 18,645
Inpop_3 558 -0,695 0,024 -0,775 -0,637
adens 558 886,052 3447,441 2,308 5.773,77
custof_rel 558 5,515 5,960 0,458 55,681
Theil 558 0,537 0,077 0,334 0,852
Iny_dom 558 6,572 0,454 5,647 7,735
idade 558 27,620 2,709 19,768 33,800

Fonte: Elaboracéo prépria a partir de dados do€@BSE, 2000).

Os resultados dos modelos logit e probit, por @ estdo no Quadro 4.6. Nele,
observa-se que as variaveis demograficas e as epresentam os condicionantes da
demanda apresentam sinais positivos, enquanto @asrgpresentam condicionantes da
oferta (custos) apresentam sinais negativos. Hgmeoente com relagcdo a variavel
“adensamento”, entende-se que ela é proay para os custos de aluguel do terreno onde a

concessionaria esta localizada.

Quadro 4.6: Resultados dos modelos de escolha birgr

Probit Logit
Variaveis Desvio Desvio Desvio
Coef. Padréo dF/dx Padréo Coef. Padréo
Inpop_1 0,952(***) 0,266 0,248(***) 0,068 1,665(***) 0,479
Inpop_2 1,019(**) 0,247 0,266(***) 0,066 1,829(***) 0,444
Inpop_3 19,770(**%) 7,043 5,159(***) 1,801 34,649(*%) 12,744
custof_rel -0,014 0,014 -0,0035 0,004 -0,0229 0,025
adens -0,0002(***) 0,00005 -0,00006(***) 0,00001 -0,0004(***)  0,0001
Iny_dom 2,461(**%) 0,443 0,642(***) 0,111 4,306(***) 0,802
Theil 3,740(*) 1,478 0,9756(**) 0,411 6,701(**) 2,674
Idade 0,186(***) 0,060 0,048(***) 0,0165 0,337(***) 0,110
Constante -32,990(***) 6,456 -58,710(***) 11,819

Log Likelihood -115,643 -116,636
Pseudo R? 0,694 0,691
N 558 558

Fonte: elaboracéo prépria. (**) significativo a 5¢%6*) significativo a 1%.



Todas as varidveis sao significativas a 1%, merosvaiaveis associadas a
distribuicdo de renda (a 5%) e ao custo da madsde-{gue é significativo apenas a 35%).
N&o se observam também diferencas importantes estidois modelos, logit e probit,

quanto a significancia das variavéls.

O modelo probit também permite que se calcule egosf marginais das variaveis
sobre a probabilidade de ocorréncia de uma comcesg em uma microrregido. Os
efeitos marginais sdo listados na coluna dF/dx; e@mplo, a coluna indica que um
aumento de 1% na participacdo da populacdo femigmmmauma microrregido aumenta a
probabilidade de ocorréncia de uma concessionaria wna microrregido em

aproximadamente 5%.

Ja as tabelas do Quadro 4.7 mostram que as payeast@orretas de ambos os
modelos superam 90%, e que 0s erros de previsao lesfanceados.

Quadro 4.7: Porcentagens corretas dos modelos de#dizacdo das concessionarias.

Previsdo de Previséo de
Probit localizacéo Total Logit localizag¢éo Total
0 1 0 1
Localizagéo | O 202 26 228 Localizagdo [0 | 202 26 228
efetiva 1 28 302 330 efetiva 1] 27 303 330
Total 230 328 558 Total 229 329 558
Porcentagem correta 90,32% | | Porcentagem correta 90,50%

Fonte: Elaboracéo prépria.

4.3.2. Andlise dos determinantes do numero de concessiwias em uma

microrregiao.

Para a andlise dos determinantes do nUumero de SSioicé&rias em uma

microrregido, os resultados de dois modelos forantrapostos, um modelo de regressao

4 Um possivel argumento para a significancia daavatirelativa a participacéo feminina é que a valia
dependente foi construida de forma a atribuir vatitario a todas as microrregides que contivesselm
menos uma concessiondria, sobre-representando as neigides que continhanmais do que uma
concessionaria. Estas sdo, em geral, microrregiépalosas, em que a participacdo feminina costuana s
relativamente maior. O mesmo exercicio para umanjbnto de microrregides que contém maximouma
microrregido revela que a variavel ja ndo apresems significAncia a 10%. Entretanto, este argtionen
ainda precisa ser verificado.
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linear multipla (onde os coeficientes sdo calcutagelo método dos minimos quadrados

ordinarios - MQO) e outro com correcédo da seleghardostra (Modelo Heckit).

O modelo de regresséo linear multipla utilizou comagressores um subconjunto

das variaveis identificadas na secao anterior:
Ing=p,+B6,Inpop_1+ 4, In pop_2+ S, Iny_dom+ Sgidade ©

O modelo com corre¢cédo da selecdo da amostra utiteono variaveis de selegcéo
todas as variaveis identificadas na se¢do anterioomo regressores, apenas as variaveis
utilizadas no modelo de regresséao linear multipls.variaveis “Inpop_3”, “custof_rel”,

“adens” e “Theil” ndo se mostraram significantesapserem incluidas como regressores.

Ing=p,+ 5, Inpop_1+ 4, In pop_2+ B, Iny_dom+ Sidade
s=]{y0 +y,In pop_1+y,In pop_2+y,In pop_3+ y,custof_rel + D)
ysadenst y, Iny_dom+ y,Theil + ysidadei

Os resultados, comparados estdo no Quadro 4.8:

Quadro 4.8: Resultados dos modelos de determinacélo nimero de concessionarias
por microrregiéo.

Ing MQO HECKIT
Coeficientes  Erro Padrédo Coeficientes Erro padrao

Inpop_1 0,256 0,063 0,224 0,063
Inpop_2 0,513 0,068 0,511 0,067
Iny_dom 0,626 0,098 0,563 0,101
idade 0,070 0,013 0,061 0,013
_cons -15,166 0,754 -14,062 0,880
sigma 0,477 0,019
Observagoes 330 558 (330 selec.)
F 261,610
R2 0,763
Log likelihood -332,780

Fonte: Elaboracéo propria. Todos os coeficientesggificativos a 1%.

Todos os coeficientes séo significativos a 1%. &msse a significancia do valor do
coeficiente de sigma, indicando existéncia de bl de selecdo da amostra. Os
coeficientes das variaveis “Inpop_1" e “idade” s@oielas cuja correcdo é percentualmente

maior.
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4.3.3. Andlise da importancia de barreiras a entrada de neos

concessionarios.

O objetivo deste terceiro exercicio é averiguaa sgisténcia de uma concessionaria
em uma microrregido constitui barreira a entradarda nova concessionaria nesta mesma

microrregido.

Para a analise desta questdo, separou-se do bandadds um subconjunto de
microrregides “ndo partilhadas”, isto €, que namtigessem mais do que uma
concessionaria de determinada marca. O procedimgerou um subconjunto de 410
microrregides, 228 (56% do total) ndo contendo essionarias, 52 (ou 13%) contendo
uma Unica concessiondria, até trés microrregioés) (dontendo 8 concessionarias de

diferentes marcas, conforme o Quadro 4.9.

Quadro 4.9: Frequéncia de concessionarias em micnaygides, excluindo-se as
microrregides partilhadas.

NUmero de Frequéncia Absoluta Freqliéncia Relativa
concessionarias (microrregides) (microrregides)
0 228 56%
1 52 13%
2 33 8%
3 38 9%
4 34 8%
5 14 3%
6 7 2%
7 1 0,2%
8 3 1%
Total 410 100%

Fonte: elaboracao prépria a partir de dados dalffave.

O objetivo foi o de identificar e separar em um@upo concessionarias que
usufruissem poder de mercado em suas areas opaiacipelo menos no que se refere a
competicdo intramarca. Posteriormente, limitou-s&imero de concessiondrias em uma
microrregido a no maximo duas, resultando em umcaybnto contendo 313

microrregioes.
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O modelo construido para a mensurar a importareizadreiras a entrada de novos
concessionarios é adaptado de Bresnahan e Re®¥19tilizou-se um modelo de probit
ordenado, em que a variavel lucro econémico naerebado (y*) é especificada conforme

a equacao abaixo:
y* = B mpessoas 5,y _cap+ S,Theil+ 5,adens (E)

As variaveis independentes sdo definidas e caizatexs conforme a tabela do
Quadro 4.10. Optou-se por utilizar as variaveisnéel, e ndo em logaritmo (com excecao

do indice de Theil), para que lm®ak evenpudessem ser estimados diretamente.

Quadro 4.10: Variaveis utilizadas no modelo de Prabordenado

Desvio

Variavel Significado Média Padrio Minimo Maximo Observagdes
Populacéo urbana da
mpessoas maior cidade em cada 39.639,39  26.620,51 2.051,00 262.538,00 313
microrregiao
y_cap Renda per capita 146,09 79,95 46,25 601,37 313
Theil L de Theil 0,52 0,08 0,33 0,85 313
adens ~Habitante porquilometro 26404 48921 231 6.574,88 313
quadrado

Fonte: elaboracgéo prépria.

Foram utilizadas cinco especificagbes, de uma siaiples, em que y* depende
apenas denpessoasaté a mais completa, em que todas as quatroveaiaxplicativas
entram no modelo. Também foram testadas espedisagtilizando outras variaveis, tais
como média etéria, renda domiciliar e rendimento pggsoal empregado em cargos

administrativos nas revendas de automoéveis.

A vantagens de utilizar um modelo probit ordenadau& o modelo impde
automaticamente duas pressuposicdes implicitasonelmtedrico, a de qu8” é maior do
que S (isto é, o tamanho de mercado para monopélio éomea que o tamanho de

mercado para duopdlio) e a de &fté maior do qu&”® (isto é, de que o lucro variavel em

5 Os detalhes do modelo de Bresnahan e Reiss (£980) sintetizados na Secao 4.2.
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monopolio cresce mais do que em duopdlio na meeldaue S, o tamanho do mercado,

aumenta).

Considerando um modelo sintético, os coeficierdgse a, do modelo probit

ordenado definem as probabilidades:

P(y =0x)=P(y* < a,|x) = P(x8 + e< a,|x) = ®(a, - xB)
P(y=1x)=P(y* <@,|x)= Pla, < x5+ e< ar,|x) = d(a, - x5) - ®(a, - xB) &)
P(y = 2|x): P(y* < a3|x)= P(a'2 <xB+e< ag|x):1— (e, - xB)

onde y = 1 representa monopodlio, y = 2, duopolid é a distribuicdo normal.

As estimativas dos coeficientes do modelo estdoQuadro 4.11. Todos os
coeficientes sdo significativos a 10%, 5% ou 1%n @xcecdo do coeficiente da variavel
“Theil” (mas que foi mantida mesmo assim para aersir 0 efeito da distribuicdo de

renda); além disso, todas as variaveis apresentanabesperado.

Quadro 4.11: Resultados dos modelos de Probit ordado para determinacéo de
barreiras a entrada de novas concessionarias.

(1) (2) (3) 4) (5)

mpessoas 0,0000155 (*+*) 0,0000193(***) 0,0000196(***) 0,0000228(***) 0,0000225(***)
(2,95e-06) (3,17e-06) (3,20e-06) (3,63e-06) (3,66e-06)

y_cap 0,007032(**) 0,0065633(***) 0,0073345(***) 0,0070018(***)
(0,0009614) (0,0010124) 0,0009838 (0,001052)

Theil 1,621457 1,004655
(1,044764) (1,110083)

adens -0,0003143(**) -0,002671(*)
0,0001498 (0,0001586)

oy 1,257842 2,546358 3,354958 2,657618 3,142829
(0,1482535) (0,2488701) (0,5835764) (0,2605346) (0,599537)

(o} 1,960928 3,363532 4,174723 3,484323 3,969582
(0,1684994) (0,2751392) (0,5964521) (0,2866102) (0,6112228)

Log likelihood -224,4045 -194,25998 -195,28166 -194,25998 -193,85019
Pseudo R’ 0,0643 0,1900 0,1857 0,1900 0,1917
Observagdes 313 313 313 313 313

Fonte: elaboracéo proépria. (*): significativo a 10%8) significativo a 5%. (***) significativo a 1%0s
nameros em parénteses sao desvios padrdes.

Os coeficientesa, e a,, em conjunto com o coeficiente da variavgbessoas

definem as escal®' e &, isto é, os tamanhos da populacéo urbana da midmde em
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uma microrregido que comportam zero, uma ou duasessionarias. Nos modelos,
conforme o Quadro 4.12, esses valores sdo de apdaimente 81 mil e 126 mil (no
modelo mais simples) e de 140 mil e 175 mil pesgoasnodelo completo), relativamente
maiores do que as magnitudes observadas na realiDadacordo com o Quadro A.0.1, a
média da populagcédo urbana da maior cidade nasm@gides que tém uma concessionaria
€ de aproximadamente 47 mil pessoas, enquantoueatgiop duas concessionarias é de 60

mil. Entretanto, tomando-se o modelo completo,rapgrcdes se mantém, isto¥/S’ =

SM/SP = 0,8.

Quadro 4.12: Pontos-limite dos modelos de Probit denado.

1) ) ®3) 4) ()

Monopélio (S™) 81.151 131.935 116.562 171.171 139.681
Duopdlio (SP) 126.511 174.276 152.821 212.996 176.426
(s™/s®) 0,64 0,76 0,76 0,80 0,79

Fonte: elaborag&o propria a partir dos dados dalifame e do Censo (IBGE, 2000)

Além dos valores d&8" e S, é preciso estimaroxiespara os lucros variaveié’ e
W, a derivada do lucro ndo observavel com relacéaridvel demografica. Sabe-se que,
no modelo probit, a mudanca marginal da variavignke com relacdo a mudancas nas

variaveis independentes continuas é obtido a latir

aapT(X) = g(xB)B;, ondeg(z) :(;—G(Z) e G(2) é a distribuicdo normal G)

No modelo probit ordenado, por sua vez, o efeitorgmal das variaveis
independentes continuas é dado por:

ap#i)() = _ﬁkdal - X:B)

P - ., ~x5) parad <j<J (H)
on.

0 o, -5t} dl, )

Os efeitos marginai¥™ e VV° foram calculados para a média dos valores,de

conforme os valores médios das variaveis apresestad Quadro 4.1 resultado dos
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efeitos marginais para monopdlio e duopdlio nasaiaspecificacdes estdo no Quadro
4.13. Nele se observa que a relacéo entre os ®faioginais nas especificacdes (2), (3) e
(5) esta entre 0,20 e 0,30. No modelo mais simpks, relacdo € de 0,98 e no modelo (4),

de apenas 0,09.

Quadro 4.13: Efeito marginal das variaveis indepenehtes sobre a probabilidade de
entrada nos modelos simples e completo.

1) ) ®) 4) ©®)

Monopélio (V™) 2,53e-06 1,31e-06 1,63e-06 2,57e-07 2,58e-06
Duopélio (V°) 2,50e-06 2,63e-07 3,26e-07 2,43e-08 7,30e-07
(vorvM 0,98 0,20 0,20 0,09 0,28

Fonte: elaboracgéo prépria.

Seguindo as equacdes (6) a (8), o modelo tedressppde que o lucro variavel em
monopolio e em duopdlio aumenta linearmente comrgvel que representa o tamanho do
mercado, que no modelo empirico desenvolvido nieabalho corresponde a populagéo
urbana da maior cidade em uma microrregido. Ogosfenarginais referentes a variavel
mpessoagm monopdlio e em duopdlio correspondem, respuinte, as variaveld” e

VP no modelo tedrico.

A razdo entre esses efeitos margin®f¥\(*) na maioria dos modelos esta abaixo
de 0,5 sugerindo, ao contrario de Bresnahan e R&880), que, no caso brasileiro, a
competicdo reduziu a margem de monopdlio mais d® djterenciacdo de produto a
aumentou. Isto é, a entrada de uma segunda came&s$ai em uma microrregido teria

significado, efetivamente, maior competicdo entreacessionarias.

Multiplicando-se os pontos limites do mod&b e S° pelos efeitos margina” e
VP obtém-seF™ e FP, respectivamente. As estimativas etsdo no Quadr. A razdo
FM/F®, no modelo mais simples, é igual a 0,650, indicamae os custos de instalacéo de
uma segunda concessionaria seriam aproximadamé¥teraiores do que os da primeira.
Assim como em Bresnahan e Reiss (1990), ndo seip@lgbuir esse aumento dos custos
diretamente a barreiras a entrada, seria necessédimuar, por exemplo, se ndo ocorrem

diferencas de custos associadas as marcas dassionégias e montadoras.



Quadro 4.14: Razéao entre os custos fixos de entragdan monopdlio e em duopdlio.

(1) (2) (3) (4) (5)
(FM/FP) 0,650 3,775 3,813 8,503 2,793
Fonte: elaboracgéo prépria.

Entretanto, razad"/F° na maioria dos modelos situa-se entre 2,793 e33,81
sugerindo, também em oposi¢cdo a Bresnahan e R&89)( que, no caso brasileiro, 0os
custos de entrada de uma segunda concessionarimes@mesdo que os da primeira.
Utilizando os dados e a especificacdo do modelgtsim os custos de instalacdo de uma
segunda concessiondria sao aproximadamente 0,355 @z custos da instalagdo da
primeira. Em comparagdo com os resultados de Bnasna Reiss (1990), em quatro das
oito especificagdes dos autores, 0 custo de enttadagunda concessionaria resultou entre

40% e 50%maior do que os da primeira.

4.4 Sintese

O objetivo deste capitulo e, em larga medida, tadese, era o de levantar estudos
empiricos sobre aspectos concorrenciais da rekagie montadoras e concessionarias de
automoveis e, utilizando banco de dados reuninflarnracées sobre a localizacdo de
concessionarias por microrregido, elaborada corogddd Fenabrave, e informacdes sobre
caracteristicas econdmicas destas microrregidabpredas a partir dos microdados do
Censo de 2000 do IBGE, construido para este trap&dmmular modelos que pudessem

oferecer respostas a trés questdes:
* O que determina a localizagéo de concessionarias?

« O que determina 0 numero de concessionarias em méctarregido (isto é, que

variaveis considerar para caracterizar o tamanhoetcado de concessionarias)?

» A existéncia de uma concessionaria em uma micrdegpnstitui barreira a entrada de

uma segunda concessionaria?

Para as duas primeiras questdes, os modelos fatasuéspecificam oito variaveis

que condicionam a existéncia e 0 nimero de COMIESES em uma microrregido: o
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logaritmo natural da populacdo urbana da maiordeidée uma microrregido, o logaritmo
natural do complemento da populacdo de uma migi@oe o logaritmo natural da
participacdo feminina, o adensamento (habitanteqpdémetro quadrado), a distribuicdo
de renda (medida pelo L de Theil), o logaritmo redtda renda média domiciliar, o salario
pago aos trabalhadores do setor administrativedendas de automéveis e a média etaria

em cada microrregiéo.

Com relacdo a terceira questdo, concluiu-se queust®s fixos da instalacdo de
uma segunda concessionaria em microrregiées mama@as parecem ser menores do que
0s custos fixos da instalagdo de uma primeira G@@earia, sugerindo a inexisténcia de

barreiras a entrada de novas concessionarias ecadosrmonopolizados.

Adicionalmente, o lucro variavel de concessionagas mercados de duopdlios
parece ser significativamente menor do que em rdescde monopdlios. Este resultado
sugere que o efeito do aumento da competicdo smboero é maior do que o efeito

resultante da diferenciacéo do produto e servico.

A andlise destes resultados esta no capitulo deusdo.
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5. ConclusGes e consideragdes finais.

O objetivo deste trabalho era o de estudar a addedoestricbes verticais na
distribuicdo de automOveis. Sua estrutura resemou capitulo para uma revisdo da
literatura econdmica sobre restricdes verticaistoopara a caracterizacdo da adocao de
restricbes na distribuicdo de automdveis tanto mwcato norte-americano quanto no
mercado brasileiro e um terceiro capitulo para \arieamento dos condicionantes da
existéncia e do niumero de concessionérias de autsndas microrregides brasileiras e
para a investigacdo da questdo se a existéncimdeoncessionaria em uma microrregiao

constitui barreiras a entrada de novos concess&mnar

Neste capitulo, procura-se recapitular algumaspdiagipais conclusdes de cada

capitulo e tecer breves consideragfes sobre dsagssiobtidos no ultimo capitulo.

Com relacéo a revisdo da literatura, destaca-sa @waliacdo da teoria econdmica
sobre as restricdes verticais mudou bastante tio®8lanos. Desde a emergéncia da teoria
dos custos de transacéo até o inicio dos anos t@\eeteoria econémica parecia enfatizar
0s aspectos pro-eficiéncia da adogéo de restriggntisais. A partir de estudos, como, por
exemplo, os de Rey e Tirole (1986b) e Dobson e Wfare(1996), potenciais efeitos
anticompetitivos dessa pratica voltaram a ser adiosit

Dobson e Waterson (1996) também oferecem subgidi@sa analise antitruste de
casos que envolvem restricbes verticais. Para a@esatureza do produto e/ou da
distribuicdo condiciona a forca do argumento dei@fcia da adocdo de restrices
verticais. Por exemplo, se as barreiras a entradsanrejo sdo baixas, o argumento de

eficiéncia da adogéo de restricdes verticais & pragavel.

O segundo capitulo, que caracterizou a evolucd@ntecda relacdo entre
concessionarias e montadoras de automoveis nol Braws Estados Unidos concluiu,
entre outros pontos, que, face ao desenvolvimectwtogico das telecomunicagbes e dos
proprios automoveis, a pertinéncia e a necessidadmanutencédo de restricbes verticais
legalmente institucionalizadas nos Estados Unidws sendo questionadas, especialmente
as clausulas de exclusividade e as de restricatiid.
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No Brasil, concorrem também para o debate mudamga®i Ferrari, em 1990, e a
entrada de novas montadoras no mercado, a panmiredeos da década de noventa. Entre
outros efeitos, destacam-se a aparente queda dgemale comercializacdo de automéveis,
a dispersdo de concessionarias entre marcas ddsrema concomitante concentragdo de

concessionarias em grupos empresariais.

Finalmente, utilizou-se banco de dados reunindarinécdes sobre a localizacdo de
concessionarias por microrregido (elaborada corogldd Fenabrave), e informacgdes sobre
caracteristicas econbmicas destas microrregidebdeldas a partir dos microdados do
Censo de 2000 do IBGE), além de um modelo de estittaria (adaptado de Bresnahan e
Reiss, 1990), para investigar o impacto da entdgdaovas concessionarias em mercados

monopolizados.

Com relagdo a esta questao, cujas implicac6esremogede politica econdmica séo

mais evidentes, concluiu-se que:

« Os custos fixos da instalacdo de uma segunda ®oc&sa em microrregides
monopolizadas parecem ser menores do que os dimdssda instalacdo de uma
primeira concessionaria, sugerindo a inexistén@abdrreiras a entrada de novas

concessionarias em mercados monopolizados.

* O lucro variavel de concessionarias em mercadodud@olios é significativamente
menor do que em mercados de monopdlios. Este adsukugere que o efeito do
aumento da competicdo sobre o lucro € maior do guefeito resultante da

diferenciacdo do produto e servico.

Considerando as caracteristicas institucionais idailllicdo de automoéveis no
Brasil, a constatacdo de que os lucros variaveis ragrcados duopolizados é
significativamente menor do que em mercados morEgus — em especial se comparado
com os resultados de Bresnahan e Reiss (1990) endizente com a diminuicdo da
margem de comercializagdo das concessionariasnossnaventa, conforme observado na
Secao 3.3. O resultado sugere que as perdas deesrelo aumento da competicdo séo

maiores do que o0s eventuais ganhos decorrentasuientéo da diferenciacédo do produto.
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Por sua vez, a constatacdo de que os custos fxosntlada de uma segunda
concessionaria sdo menores do que os custos fizonslalacdo de uma primeira
concessionaria sugere que a clausula de exclud&vidas contratos de distribuicdo de
automoveis, segundo a qual concessionarias de auéismnao podem vender automoveis
novos de outras marcas, ndo parece impor restrigfiestantes a ampliacdo da rede de

concessionarias no pais.

Os resultados podem indicar limites para o desgmaehto de redes dmiperstores
multimarcas no pais: se um concessiondrio estiterdssado em comercializar automoveis
novos de outras marcas em microrregides isoladagemm a possibilidade de abrir uma
segunda concessionaria, de outra marca, em suarre@ifio, a custos fixos relativamente
baixos. Esta interpretacdo é condizente com a€teinabs de dispersdo de concessionarias
entre marcas e a concomitante concentracdo de a@ovendas em poucos grandes

grupos, destacadas acima.

Uma ultima adverténcia, entretanto, € que os ot econométricos obtidos
refletem um ponto particular no tempo em que aédauito forte a influéncia da entrada
de novas montadoras na dindmica desses mercadevertual adocdo de politicas
agressivas de distribuicdo por parte dessas nowa#adoras, com a instalacdo de
concessionarias obedecendo outros critérios que h&mo econémico de curto prazo pode
justificar a reduzida relacdo entre as variaveis ggpresentam o crescimento dos lucros

variaveis de duopdlio e monopdlio com relacdo awmtzho do mercado.
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Apéndice: Caracteristicas das microrregides agrupab pelo

ndmero de concessionarias.

Quadro A.0.1: Caracteristicas de microrregides agmpadas pelo . de concessionarias.

Populacao
. % do urbana do Renda
Total de Numero . p
; . total de - ~ maior mensal Area
concessio- de micro- . Estatisticas Populacado . . 2
s on micro- municipio  per capita (km?)
narias regibes

regides da (R$)
microrregiao

Média 944.454 34.801 125,67 20.334,1
Desvio Padrdo 732.422 21.615 70,64 39.732,7
0 228 40,86
Minimo 12.593 2.051 46,25 17,0
Méaximo 4.638.178 152.977 601,37 332.278,1
Média 1.216.855 47.371 208,71 16.370,7
Desvio Padrédo 820.819 27.769 74,68 36.089,1
1 52 9,32
Minimo 224.669 12.665 81,57 600,5
Méaximo 4.584.774 133.738 404,37 226.195,9
Média 1.599.011 59.334 195,39 18.016,0
Desvio Padrédo 991.064 39.315 85,23 22.632,3
2 36 6,45 )
Minimo 378.335 18.413 80,55 1.418,0
Méaximo 5.031.647 262.538 368,93 92.474,3
Média 1.773.085 87.822 225,12 11.406,5
Desvio Padrédo 900.418 45.804 84,80 11.576,7
3 42 7,53
Minimo 603.163 24.656 92,56 1.664,4
Méaximo 4.658.786 186.544 444,80 55.830,5
Média 1.992.834 95.860 227,48 9.721,9
4 43 771 Desvio Padrao 1.480.400 68.821 79,84 10.184,1
' Minimo 823.628 36.061 87,88 1.739,9
Méaximo 8.314.028 407.168 370,67 49.375,9
Média 1.771.677 89.108 264,24 10.093,5
Desvio Padréao 728.226 51.955 52,22 11.392,5
5 30 5,38
Minimo 803.006 32.324 173,49 1.628,7
Méaximo 4.134.951 283.308 404,49 52.778,8
Média 2.990.001 141.179 270,08 6.367,8
Desvio Padrédo 1.751.823 86.524 77,18 5.184,6
6 27 4,84
Minimo 1.214.479 33.497 79,91 1.462,8
Méaximo 8.524.817 355.331 414,02 25.090,5
Média 2.560.238 112.200 290,47 15.018,6
- 9 161 Desvio Padrédo 889.144 54.388 89,19 20.744,2
' Minimo 1.433.705 52.825 107,40 2.621,6
Méaximo 4.582.560 200.568 443,64 67.754,6
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Média 3.953.922 167.263 271,71 13.602,7
8 21 376 Desvio Padréo 2.232.761 97.583 79,35 10.571,6
Minimo 1.532.310 37.035 136,50 1.551,4
Maximo 10.316.100 480.949 406,59 37.359,1
Média 3.197.470 224.119 319,80 17.213,5
9 6 1,08 Desvio Padrédo 1.294.784 118.876 57,29 24.018,2
Minimo 1.310.828 51.631 229,64 2.716,8
Maximo 4.932.675 334.661 376,37 65.651,2
Média 4.430.087 149.130 299,48 9.190,2
10 6 1,08 Desvio Padrao 3.753.747 101.170 48,81 10.897,0
Minimo 1.743.492 64.133 245,77 2.062,1
Maximo 11.922.773 330.241 377,75 31.125,4
Média 5.540.960 225.495 356,55 9.913,7
1 8 1,43 Desvio Padrao 4.696.060 196.467 48,60 18.805,8
Minimo 2.719.669 74.815 300,46 693,4
Maximo 16.934.959 652.593 454,05 56.111,5
Média 5.684.061 344.290 314,17 8.348,2
12 4 072 Desvio Padrédo 2.289.678 252.026 67,29 6.863,0
Minimo 3.870.907 183.962 221,76 1.573,3
Maximo 9.023.643 715.360 375,07 17.515,8
Média 3.316.424 172.188 325,07 5.635,7
13 3 054 Desvio Padréo 288.290 64.388 32,72 3.105,8
Minimo 2.989.148 124.228 304,05 2.345,1
Maximo 3.532.777 245.369 362,77 8.516,1
Média 6.114.249 414.028 352,36 9.067,7
14 7 125 Desvio Padréao 3.231.409 341.455 46,49 9.1111
Minimo 3.009.402 98.200 298,68 777,0
Maximo 12.584.384 1.072.717 430,44 28.261,4
Média 5.820.952 366.920 343,79 6.222,1
15 5 0.90 Desvio Padrao 3.338.919 322.133 82,14 3.664,9
Minimo 2.650.696 63.322 228,76 1.410,0
Maximo 11.268.475 870.028 429,71 9.136,4
Média 7.771.997 441.114 322,06 11.075,5
16 3 0,54 Desvio Padrédo 1.323.252 181.655 49,32 14.830,0
Minimo 6.430.410 242.063 273,95 1.262,3
Maximo 9.076.119 597.934 372,51 28.135/4
Média 8.635.105 657.203 285,13 1.032,5
17 3 054 Desvio Padréo 1.469.504 174.757 35,67 718,2
Minimo 7.042.042 461.534 253,51 416,2
Maximo 9.937.656 797.759 323,79 1.821,3
Média 6.448.278 426.760 392,10 7.674,6
18 4 072 Desvio Padrao 971.643 71.856 24,15 7.425,1
Minimo 5.035.914 329.158 363,91 3.501,2
Maximo 7.157.217 501.214 422,73 18.789,6
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Média 11.059.106 833.822 332,09 22.998,0

20 5 0.36 Desvio Padrao 8.049.721 808.949 124,30 25.802,4
Minimo 5.367.093 261.808 244,20 4.753,0

Maximo 16.751.118 1.405.835 419,98 41.243,0

22 0,18 Média 8.868.964 504.923 461,65 6.007,0
23 0,18 Média 19.441.002 1.280.614 271,11 3.129,6
24 0,18 Média 7.259.271 342.315 530,66 2.488,6
Média 13.549.463 478.648 437,93 2.700,4

o5 5 0.36 Desvio Padrao 802.013 85.793 20,79 1.903,6
Minimo 12.982.355 417.983 423,23 1.354,4

Maximo 14.116.572 539.313 452,63 4.046,4

Média 10.393.350 353.192 422,31 3.203,0

26 2 0.36 Desvio Padréao 5.020.114 10.221 66,00 2.483,4
Minimo 6.843.594 345.965 375,64 1.447,0

Maximo 13.943.107 360.419 468,98 4.959,0

28 1 0,18 Média 11.403.603 493.468 385,87 4.202,4
29 1 0,18 Média 17.404.200 1.093.007 400,79 6.824,8
31 1 0,18 Média 29.554.149 2.141.402 259,62 3.345,5
33 1 0,18 Média 22.626.056 2.051.146 602,00 5.801,9
34 1 0,18 Média 31.478.322 2.443.107 310,24 2.837,1
36 1 0,18 Média 43.430.733 2.242.202 399,18 5.819,9
37 1 0,18 Média 31.469.457 1.422.905 298,46 1.251,7
40 1 0,18 Média 27.466.903 1.587.315 468,61 8.589,2
41 1 0,18 Média 23.434.939 969.396 484,37 3.083,0
53 1 0,18 Média 35.816.220 1.360.590 468,48 5.588,7
136 1 018 Média 110.323.940 5.857.904 456,51 45574
251 1 0,18 Média 135.563.133 10.435.546 578,75 2.348,2
Média 2.923.898 151.579 205,11 15.236,6

Total 558 10000 Desvio Padrdo 8.405.096 560.762 109,02 29.564,8
Minimo 12.593 2.051 46,25 17,0

Maximo 135.563.133 10.435.546 602,00  332.278,1

Fonte: Elaborado a partir de dados da FenabraweGedso (IBGE, 2000)
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