€1990a2002, ataxadecres-
cimento do consumo de lei-
te longa vida foi de aproxi-
madamente 30% ao ano, face a sua
praticidade, capacidade de estoca-
gem e a um marketing muito bem
feito ante aausénciado leite pasteu-
rizado namidia
A maior participacdo dos super-
mercados nas vendas de leite longa
vida se deve:
1. As inovagdes tecnol 6gicas intro-

Longa vida
cresce em Sao Paulo

MARIO ANTONIO MARGARIDO *
VAGNER AZARIAS MARTINS 2

duzidas na sua elaboracéo, princi-
pamente em relacdo a embalagem.
Como o produto pode ser estocado
por longo periodo sem refrigeracéo,
foi reduzida a necessidade dos con-

sumidores de se p

- Séo Paulo: venda
A de leite longa vida
mente para adqui-

tadacidade de S&o Paulo. Os super-
mercados of erecem maior variedade
de produtos. Com isso, 0 consumi-
dor faz as compras num Unico lugar,
com maior economia de tempo.

A Pesquisade
Orcamentos Fami-
liares (POF) da

Participacdo % | Fundagso Institu-

rir leite fluido. Local

2. Aspropriasmu- | Supermercados
Padarias

G e estrqt_u- Outros

rado setor varegjis- | Fonte: PoriFipe

fg%%gjg to de Pesquisas
4.07% | Econdmicas (Fl-

PE), relativa a
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Vendas de leite longa vida na
cidade de S&o Paulo

Quantidade de marcas

Participacdo da empresa lider

Participagdo das quatro primeiras marcas - CR4
Participacdo da empresa lider no CR4
Participacéo das oito primeiras marcas - CR8
Participacéo da empresa lider no CR8

Fonte: POF/FIPE

1998/99, aponta que, entre oslei-
tes fluidos, o leite longa vida
responde por mais de 60% do mer-
cado. No seu consumo, a participa-
¢ao do tipo integral € de 82,12%,
enquanto a do desnatado € de
13,82%. As demais categorias so-
madas, nas quais seincluem oslei-
tes semidesnatado, diet, light,
com ferro integral e fortificado,
totalizam apenas 4,06%.

Na determinacdo da partici-
pacdo de mercado, sédo utiliza-
dos indices de concentracao
para obter indicadores do nivel
de concorréncia. Quanto maior o
valor do indice de concentracéo,
menor é o nivel de concorréncia
entre as empresas.

Ja o poder de mercado pode
ser representado pela participa-
¢do de mercado de cada empresa
em determinado mercado. Em li-
nhas gerais, representa as vendas
de determinada empresa em rela-
¢ao as vendas totais da industria

variamentre1/ne 1, sendo quen é
0 nimero de empresas no merca-
do. Quando o indice assume valor
igual a1, isso significauma nica
empresano mercado, ou seja, uma
situagdo de monopalio.

Aparentemente, a concentra-
¢do no mercado de leite longa
vida na cidade de S&o Paulo é ele-
vada. Mas sabe-se que os indices
CR4 e CR8 ndo sdo os mais ade-
guados, pois ndo séo ponderados.
Ambos ndo levam em considera-
¢ao a participacéo de cada empre-
sa e se restringem a uma parcela
dapopulacéo de empresas que par-
ticipam do mercado.

Sendo assim, foi calculado o
indice HH. O resultado mostraum
grau de concentracao pequeno. O
indice assumiu valor igual a0,13,
ou seja, mais préximo de zero do
gue de um. Isso indica que o mer-
cado de leite longa vida é concor-
rencial em funcéo de suas propri-
as caracteristicas. Trata-se de um
produto homogéneo, com
alta substituibilidade, ou
seja, tanto ademanda quan-
to a oferta tém baixa elas-

36 tici dade-preco, pois ha di-
27,06% | versas marcas no mercado.
60,13% Mesmo quando se toma
45,55% | Um mercado relevante ge-
75.23% ograficamente, como toda

' " | acidade de Sao Paulo, ndo
35,97% | severificabarreiras relaci-
onadas com 0s custos de

em questéo. Assim, quanto menor
0 nimero de empresas, maior sera
0 poder de mercado de cada uma
delas.

Entre os indicadores de con-
centracéo mais utilizados, estao
0 CR4 e 0 CR8, que represen-
tam a participacéo das quatro e
oito maiores empresas do setor,
respectivamente.

Outro indicador utilizado € o
indice de Hirschman-Herfindahl
(HH), mais preciso pelo fato de
atribuir maior peso paraas empre-
sas maiores, ou seja, € um indice
ponderado. Quanto mais elevado
0 HH, maior serd o grau de con-
centracéo e menor a concorréncia
entre as empresas. Seus valores
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transporte e distribuicgéo.
Também ndo harestricdestarifarias
e ndo tarifarias. Em funcéo dessas
caracteristicas, 0os consumidores
podem optar pela aquisicao do
produto a custos acessiveis em
outras localidades. Para os produ-
tores de outras regides, ocorrem
oportunidades para alocar seus
produtos a custos acessiveis na
cidade de Sdo Paulo. Um quadro
gue contribui para elevar o bem-
estar do consumidor. [

1 Economista, doutor em EconomiaApli-
cadae pesquisador Cientifico do Instituto
de EconomiaAgricola.

E-mail: mamargarido@iea.sp.gov.br.

2 Edtatistico, pesquisador cientifico do
Instituto de EconomiaAgricola.

E-mail: vagneram@iea.sp.gov.br.
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busca por Gestéo da Quali-

dade, pelas empresas, esta

cada vez mais associada ao
alcance de posi¢ao competitiva, num
mercado de concorréncia acirrada e
diante de consumidores mais exi-
gentes. No caso especifico daindis-
triade laticinios, a procura por van-
tagem competitivasefaz necesséria,
dadas as mudancas recentes ocorri-
das no setor.

Dessaforma, cabe asempresasse
capacitarem paraenfrentar aconcor-
réncia, atender aos requisitos legais
easexigénciasdo consumidor e con-
tinuar no mercado. Na disputa pela
preferéncia do consumidor, para



