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Resumo: A venda de picapes pequenas no Brasil ¢ altamente concentrada em quatro empresas, em que a Fiat
tende a ter a maior participacdo de mercado, em termos de unidades vendidas. Assim, o objetivo desta pesquisa
foi testar a ocorréncia de exercicio de poder de mercado no segmento de picapes pequenas. O referencial teérico
teve como base a teoria da New Empirical Industrial Organization (NEIO) e aplicou-se o modelo econométrico
baseado em Berry et al. (1995), um modelo estrutural de demanda e oferta para estimagio do equilibrio
de mercado, onde aplica-se um modelo randémico de utilidade para derivar a demanda e assume-se que o
logaritmo do custo marginal ¢ linear em relagdo ao custo dos atributos. Os resultados mostram que o markup
médio ponderado do segmento é de cerca 12% e que a estratégia de competi¢io das firmas oscila ao longo
do tempo. Portanto, foi possivel rejeitar a hipdtese nula de que os modelos de competi¢io de Bertrand e de
cooperagio sio indistinguiveis em favor da cooperagio em alguns subperiodos.
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STRUCTURAL ANALYSIS OF THE BRASILIAN MARKET OF
SMALL PICKUP TRUCKS

Abstract: Market of small pickup trucks in Brazil is highly concentrated in four firms, which Fiat has been
keeping the largest market share, in terms of total sales. The purpose of this research is to test the possibility of
use market power by these firms. The New Empirical Industrial Organization is the main theory that supports
this study and it has been applied a structural econometric model based on Barry (1994) to estimate the market
equilibrium. The results have shown that the mean weighted markup is around 12% and the competitive
strategy of firms change over time. Therefore, it has been rejected null hypothesis of Bertrand competition
model and of cooperation model are indistinguishable in favor of the cooperation in sub-periods of time.
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1 INTRODUCAO

O setor automotivo brasileiro ¢é caracterizado pela concorréncia de poucas empresas
com alto volume de capital e que fabricam uma elevada gama de produtos diferenciados,
assemelhando-se a estrutura de mercado oligopolista concentrado e diferenciado (FARIAS,
2009; MATTOS e BARROS, 2006). Este oligopélio global de multinacionais é suportado
por barreiras econémicas e tecnoldgicas a entrada de novos competidores. Olhando
especificamente para o mercado brasileiro, também se identificam barreiras & entrada para
a importa¢do, favorecendo empresas com processos produtivos instalados em territério
nacional.

Baseando-se na teoria da organizagdo industrial — descrita, por exemplo, em Church
e Ware (2000) — deduz-se que a alta concentragio e as barreiras A entrada observadas no
setor automotivo brasileiro podem possibilitar o uso de poder de mercado, resultando em
menor bem-estar social.

De acordo com Church e Ware (2000), a barreira 4 entrada, caracteristica estrutural
de um mercado, possibilita a manuten¢io do poder de mercado das firmas estabelecidas,
uma vez que torna a entrada nao lucrativa. A extensio do poder de mercado de uma firma,
no longo prazo, depende da elasticidade de sua curva de demanda. Entrada e competigao de
outros produtos e outros produtores limitam o poder de mercado das firmas se as barreiras
a entrada nao sio significantes.

Ainda segundo os autores, a preservagio do poder de mercado e lucros monopolisticos
dependem também do comportamento das firmas estabelecidas apds a entrada, uma vez
que podem agir de forma agressiva no mercado e fazer investimentos para criar ou aumentar
as barreiras a entrada.

A rivalidade efetiva entre as firmas estabelecidas em um mercado ird dificultar o
exercicio do poder de mercado (BRASIL, 2016). Assim, a conduta das firmas em um
determinado mercado - se irdo rivalizar ou fazer cooperagio (tdcita ou explicita) - afeta a

possibilidade do uso desse poder.

Ressalta-se que o exercicio de poder de mercado prejudica a livre concorréncia,
causando perdas para o consumidor, como por exemplo, por meio da fixacdo de maiores
precos e da oferta de produtos de menor qualidade.

Os altos pregos dos veiculos brasileiros comparados com os de outros paises (EXAME,
2013; GLOBO, 2009) instigam debates relacionados a existéncia do exercicio de poder de
mercado na inddstria automobilistica nacional.

Relacionado a isso, em dezembro de 2012, ocorreu uma audiéncia publica dirigida
pela Comissdo de Assuntos Econdémicos do Senado para discutir os altos precos dos carros
no Brasil. Para ilustrar o tema, um exemplo discutido foi o do Toyota Corolla, visto que o
carro custa US$ 16,2 mil nos Estados Unidos, US$ 21,6 mil na Argentina e US$ 28,6 mil
no Brasil (BRASIL, 2012).

O mesmo estudo revela que o custo de produgio no Brasil é de 58% do prego final
do carro, contra a média mundial de 79% e que chega a ser de 91% nos EUA. Também
indica que o lucro no Brasil chega a ser trés vezes maior que em outros paises, visto que a
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margem praticada no Brasil ¢ uma das maiores do mundo, 10% sobre o valor ao consumidor,
enquanto a margem média mundial é de 5% e nos Estados Unidos o lucro ¢ de 3%. No
Brasil, a carga tributdria sobre o carro é da ordem de 32%, a média mundial estd perto de
16% e nos Estados Unidos varia em torno de 7%. A alta margem no Brasil eleva o interesse
de novas firmas entrarem no mercado sem refletir apenas a tendéncia de expansio desse

mercado (BRASIL, 2012).

O exercicio de poder de mercado na inddstria automobilistica brasileira foi estudado
inicialmente por Negri (1998) de forma a identificar o custo de bem-estar proporcionado
pelo regime automotivo da década de 90. Por meio do cdlculo da elasticidade-preco da
demanda, encontrou-se uma demanda de veiculos prego-ineldstica, na sequéncia estimou
a trajetdria futura dos precos em fungio das observagoes anteriores e posteriores ao regime
automotivo, o que indicou uma diferenca que resulta na perda de bem-estar social.

Farias (2009) indica que seguindo as defini¢oes de Shepherd (1997), o mercado
automobilistico no Brasil em 2007 é considerado um oligopélio forte visto que a concentragio
das quatro maiores empresas de 84% ¢ maior que 60% e que o indice Hirschman-Herfindahl
de 0,20 é superiora 0,18. Ainda, o Guia de Anélise de Concentra¢io Horizontal da Secretaria
de Acompanhamento Econémico do Ministério da Fazenda (BRASIL, 2016) considera que
uma concentragio das quatro maiores empresas superior a 75% viabiliza a possibilidade
do uso de poder de mercado coordenado. Além disto, Farias (2009) utiliza um modelo
que estima para diversas versoes de carros, de forma conjunta, um sistema de equagoes de
demanda e de fungoes de reagio de preco. Os resultados do estudo evidenciam a existéncia
de poder de mercado no oligopélio diferenciado no segmento de picapes pequenas.

Neste ponto, vale destacar a importincia do setor automobilistico para a economia
brasileira. No Brasil, optou-se preferencialmente pelo modal rodovidrio que, aliado com
a baixa qualidade dos meios de transportes publicos, propicia a necessidade de obtenc¢io
desse bem e resulta no quarto maior mercado automotivo do mundo (CASOTTI;
GOLDENSTEIN, 2008). O setor automotivo é responsavel por aproximadamente 25% do
PIB industrial e tem fortes ligagoes com outros setores da economia: sidertrgico, borracha
e vidro; além disso, o setor ¢ forte gerador de empregos. Desta forma, a industria tem
cardter estratégico, considerando os impactos econdmicos e tecnoldgicos, as oportunidades
de desenvolvimento e qualificagio do setor industrial do pais, além de favorecer virios
outros segmentos produtivos ligados a esta industria; e por todo o descrito, tem sido alvo de
politicas publicas nos anos recentes.

A identifica¢do do mercado relevante é importante nos estudos de exercicio de poder
de mercado (SOUZA et al., 2010; FARIAS, 2009). A delimitacio do mercado relevante é
tratada em duas dimensées: produto e geogrifica. A dimensio do produto define os bens
substitutos comercializados. Para a pesquisa, os veiculos automotores novos do tipo picapes
pequenas tal como segmentado pela FENABRAVE (2014) ¢ ANFAVEA (2014) foram
considerados como um mercado relevante. Ressalta-se que as picapes pequenas compdem
atributos Gnicos como funcionalidade em transporte de carga e pessoas, capacidade de carga
e dimensdes; que as definem adequadamente e as distinguem dos demais bens. Ademais, o
mercado de veiculos usados nio faz parte do escopo deste estudo e a faixa de prego nao foi
considerada como restri¢ao. Na dimensio geografica, o mercado relevante foi definido como
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sendo o territério nacional, visto que as montadoras que atuam no segmento (Fiat, V¥,
GM, Ford e PSA) possuem concessiondrias com abrangéncia em todo territério nacional.

O segmento de picapes pequenas ¢ um dos mais concentrados no mercado
automotivo brasileiro, sendo este um dos motivos de sele¢io do mesmo para o estudo. Este
produto, considerado bem de capital, se caracteriza pela funcionalidade, sendo utilizado
para transporte de carga por firmas. O periodo de estudo compreende janeiro de 2001 a
maio de 2014. As Unicas firmas que participaram deste segmento no periodo de estudo
foram a Fiat, a Volkswagem (VW), a Chevrolet (General Motors — GM), a Ford e a Peugeot
(Peugeot Société Anonyme - PSA) com seus respectivos produtos: Strada, Saveiro, Montana,
Courrier e Hoggar.

Conforme dados da FENABRAVE (2014) e ANFAVEA (2014) referentes a parcela
de mercado sobre as quantidades vendidas das montadoras brasileiras de automével, no
periodo de 2001 a 2014 a Fiat, em média, tem a maior participagio do mercado de picapes
pequenas, em torno de 50% no periodo. A Volksvagem transitou por condiges distintas
ao longo dos anos, compartilhando no inicio grande parte do mercado e ap6s a entrada da
GM no segmento, disputou a segunda posi¢do com a mesma até os anos mais recentes onde
estabilizou ao redor de 30%. A GM iniciou as atividades em 2004 obtendo grande sucesso
no langcamento e oscilou ao redor de 20% em média no periodo.

A Ford foi continuamente perdendo participagao no periodo estudado, até retirar o
produto do segmento em 2013, mostrando como a diferencia¢io do produto ¢ importante.
A PSA tentou entrar no segmento em 2010, mas nio obteve sucesso e também encerrou as
atividades, indicando o reflexo das barreiras a entrada. A empresa entrou no mercado e nao
conseguiu rivalizar, ressaltando a importincia da diferenciacio do produto, uma vez que
diminui a substitui¢ao entre os produtos e, portanto, a concorréncia entre eles.

O objetivo desta pesquisa foi verificar se hd ocorréncia do exercicio de poder de
mercado no segmento de picapes pequenas do setor de automdveis no Brasil, no periodo
de janeiro de 2001 a maio de 2014. Como objetivo especifico, pretendeu-se analisar os
parimetros de demanda e de custos para cada versio de picapes pequenas comercializadas
no Brasil e analisar diferentes conjecturas de comportamento estratégico das firmas para
determinar o nivel de competitividade do mercado. Testou-se a hipétese de que hd pratica
de exercicio de poder de mercado no segmento de picapes pequenas no mercado automotivo
brasileiro.

2 REFERENCIAL TEORICO

A abordagem da Escola de Chicago que surge na década de 1980, como sumarizado
em Bresnahan (1989) e Hyde e Perloff (1995), embasada na teoria de jogos aplicada aos
mercados oligopolistas, é conhecida por Empirical Industrial Organization’, que estd
associado ao trabalho empirico NEIO.

Fundamentada em conceitos tedricos para ponderar a formagio de precos e seu
relacionamento com o uso de poder de mercado, a teoria NEIO versa a motiva¢do do
comportamento das firmas no mercado com base em dados quantitativos de prego e
quantidade, permitindo analisar a competitividade de mercado. Esta teoria foi primeiramente
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aplicada por Appelbaum (1979), Gollop e Roberts (1979), Just e Chern (1980) e Bresnahan
(1981). No entanto, Bresnahan (1982) e Lau (1982) foram os primeiros a generalizar a
formulagio de identificagio do poder de mercado. Diferentes abordagens da metodologia
foram inicialmente sumarizadas por Bresnahan (1989), sendo o entorno destes trabalhos a
modelagem econométrica para identificar comportamentos oligopolistas usando dados de
preco e quantidade.

A andlise da conduta, fundamentada nos modelos de Teoria dos Jogos, é realizada com
base no comportamento implicito das firmas que ¢ observado nas condigoes de equilibrio
do mercado, tendo diferentes modelos para mercados de bens homogéneos e diferenciados.
A abordagem NEIO trabalha assumindo que os custos marginais nio sio observéveis e
provavelmente no estimdveis e; que o comportamento de cada setor ¢ tnico de tal forma
que as condutas individuais das firmas e do setor sdo parimetros a serem estimados
(BRESNAHAN, 1989). Desta forma, esta abordagem faz uso de modelos estruturais que
descrevem teoricamente como firmas se comportam com diferentes estruturas de mercado.
Referéncias dos métodos empiricos podem ser encontradas nos trabalhos Bresnahan (1989),
Martin (2002) e mais recentemente em Boone (2007). Assim, estima-se um modelo
estrutural com equagdes de comportamento, demanda e oferta usando séries temporais
de preco, quantidade, virios outros custos de recursos e vdrios outros parAmetros que
influenciam demanda e oferta.

A teoria NEIO ¢é suportada pela modelagem econométrica; a solu¢io econométrica
do modelo de Bresnahan (1982) utiliza equacoes simultineas de demanda e oferta para
identificar no equilibrio a quantidade ¢ o preo de cada bem. Neste sentido, Bresnahan
(1989) generaliza que uma aplicagao NEIO ¢ um modelo econométrico de um mercado.
Um dos primeiros trabalhos, realizado por Just e Chern (1980), analisa o poder de oligopélio
no setor de processamento de tomate.

Os primeiros modelos eram estiticos de um oligopdlio nao-cooperativo e
simétrico, os desenvolvidos por Cournot e Bertrand estao dentre os primeiros aplicados
(BRESNAHAN, 1989). O trabalho de Bresnahan (1981) é um exemplo de utilizagao deste
tipo de abordagem aplicado ao mercado de automdveis, onde a diferenciagio do bem estd
compreendida num espago unidimensional. A demanda por um automével é determinada
pelo preco e qualidade, sendo esta descrita por uma fungao hedénica que contém atributos
tal como: massa, dimensoes, capacidades e desempenho. Dentre os resultados de Bresnahan
(1981), identificou-se que veiculos de dimens6es maiores possuem uma margem maior
entre o prego e o custo e, que tais veiculos também estdo mais diferenciados em relagao a
qualidade unidimensional.

Outros estudos utilizam uma abordagem dinimica, aplicando interagdes repetidas
em oligopdlios, tentando verificar o efeito de curto e longo prazo no poder de mercado,
como ¢ o caso de Porter (1983), Abreu (1986) e Rotemberg e Saloner (1986). De forma
geral, existem diferentes consideragoes nas modelagens para caracterizar a mudanga de um
regime para o outro, bem como diferentes expectativas de comportamento para cada regime.

Dentro das aplicagoes da modelagem dinimica, ¢ interessante ressaltar o trabalho
de Steen e Salvanes (1999) que parte da modelagem de Bresnahan (1982) e trata de forma
simplificada o fenémeno dinimico, fazendo uso de corregao de erros para equilibrio de
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longo prazo. Devido a necessidade de hipéteses explicitas nas equagoes do modelo e de vasta
quantidade de dados, surgiu o método de forma reduzida desenvolvido por Hall (1996) e
Panzar e Rosse (1987).

Uma das primeiras aplicagoes ¢ o trabalho de Hyde e Perloff (1995) que analisa a
modelagem estrutural proposta na aferi¢ao de poder de mercado. As conclusées do trabalho
de Hyde e Perloff (1995) indicam que a modelagem ¢é funcional e pode apresentar bons
resultados se devidamente especificada, no entanto, o modelo de Hall se adequa apenas com
condi¢des ideais. A grande maioria destes trabalhos trata de bens homogéneos e caracteriza
o poder de mercado de todas as firmas conjuntamente, sem considerar as individualidades.
Assim, modelos de equilibrio de um oligopdlio para bens diferenciados sao utilizados para
identificar atributos de demanda e oferta, permitindo testes de hipdteses referentes ao nivel
de poder de mercado.

Neste contexto, surge o trabalho de Bresnahan (1987), onde se tenta explicar a guerra
de preco no mercado automotivo dos Estados Unidos no ano de 1955. O autor busca por
meio da teoria NEIO explicar os movimentos na quantidade total e nos precos que indicam
um choque de oferta. No ano de 1955 a quantidade de carros vendidos foi alta e os pregos
foram baixos quando comparados com os anos anterior e posterior. Bresnahan (1987)
utiliza um modelo de demanda baseado na escolha discreta individual de comprar ou nao
o carro, além disso, o modelo apresenta diferencia¢io vertical unidimensional definida
pela qualidade. A qualidade é definida com base em atributos observdveis do carro como
dimensoes, poténcia do motor, funcionalidades e contetdo especificos. O consumidor tem
diferente propensio marginal a pagar por qualidade, assim, escolhe o carro que minimiza
a relagio entre o preco e a sua preferéncia por qualidade ponderada pela prépria qualidade
do carro.

Os dados utilizados para o modelo econométrico sio os pregos, as quantidades e as
caracteristicas dos carros. Estima-se o modelo separadamente para cada um dos trés anos:
1954, 1955 e 1956; ainda, para cada ano, utiliza-se quatro diferentes comportamentos do
mercado: competi¢ao Bertrand-Nash, conluio, heddnica e produto.

Bresnahan (1987) utiliza testes de modelos ndo-aninhados para verificar as hipdteses
referentes ao mercado. Assim, o autor conclui que o comportamento do mercado em 1955
¢ consequéncia de uma quebra do conluio que estava presente nos anos adjacentes.

Com o intuito de flexibilizar mais o modelo de demanda desenvolvido por
Bresnahan (1987), Berry et al. (1995) desenvolve um modelo randémico de utilidade para
derivar a demanda. A utilizagio deste modelo reconhece que o consumidor tem preferéncia
diferenciada que nio ¢ observdvel, assim, consumidores podem ter diferentes preferéncias
sobre as caracteristicas, por exemplo, dimensio do porta-malas ou do préprio carro é
preferida para quem tem filhos, mas pode nio ser para quem nao os tem.

Modelos randdmicos demandam um esforgo de modelagem e computacional maior
devido a maior complexidade. Os trabalhos de Berry (1994) e Berry etal. (1995) apresentam
uma metodologia que usa dados agregados para estimar coeficientes logit randémicos de
um modelo de demanda que caracteriza a diferenca da preferéncia do consumidor. Na
modelagem também sdo captadas as caracteristicas nio observadas do bem como: elementos
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subjetivos como a beleza do carro, erros de medicio das caracteristicas e qualquer outro
efeito que fagam a versao ser desejada pelos consumidores. A flexibilidade introduzida reduz
o potencial do viés na estimagao.

No trabalho de Berry et al. (1995) assume-se que o equilibrio é tal como especificado
pela teoria de Bertrand, utilizando uma fun¢io de demanda que elimine viés e obtendo os
pardmetros de custo. Assim, desenvolve-se uma metodologia empirica analisando a demanda
e a oferta de bens diferenciados e aplica-se para estudar o equilibrio no mercado automotivo
dos Estados Unidos entre 1971 e 1990. Utilizando dados anuais de preco, quantidade e
caracteristicas agregados por versio, estima-se a demanda e oferta com uma especificagio
funcional da demanda mais flexivel que Bresnahan (1987) e, obtém pardmetros de custo e
demanda para cada versao.

Rapson (2009) utiliza a modelagem da demanda mais flexivel desenvolvida por
Berry et al. (1995) para revisitar o estudo de Bresnahan (1987). Desta forma, aplica-se
o modelo de coeficientes randémicos logit, que representam um comportamento mais
realista para a demanda do que o modelo deterministico desenvolvido por Bresnahan,
proporcionando elevada probabilidade dos maiores markups entre preco e custo serem
atribuidos apropriadamente ao comportamento de uso de poder de mercado. As conclusoes
obtidas utilizando o mesmo teste de hipéteses de Bresnahan (1987) indicam que nio se
pode rejeitar a competi¢do na forma de Bertrand em favor de conluio, o que contrapoe os
resultados de Bresnahan, assim, apresentando um resultado surpreendente em que as firmas
nio estavam maximizando lucro no ano de 1955.

Sudhir (2001) também utiliza 0 modelo estrutural de Berry et al. (1995) para estudar
0 comportamento competitivo na precificagdo no mercado automotivo dos Estados Unidos
entre os anos de 1981 e 1990. Para aferir a competitividade do setor é mensurado o desvio
em relagao a condi¢do de Bertrand, tal como especificado em Bresnahan (1987), desta
forma, permitindo uma segregacio entre os efeitos de demanda e custo dos efeitos de
competi¢io, visto que a abordagem de Bertrand considera os efeitos de demanda e custo.
Desta forma, Sudhir (2001) conclui que se a firma perseguir um objetivo que pondera
positivamente em relagdo ao lucro de seus competidores, o equilibrio serd mais cooperativo
que Bertrand, visto que a cooperagio perfeita é obtida se as ponderagoes forem as mesmas
para o lucro de todas as firmas.

Jin (2014) aplica também o modelo de Berry et al. (1995) para investigar a conduta
de refinarias de combustiveis na Coreia do Sul. O autor examina qual dos modelos de
conduta sao aplicados naquele mercado: competi¢io Bertrand-Nash ou conluio. O autor
utiliza dados semanais do varejo de combustivel no periodo de abril de 2009 a julho de
2010, combinando o modelo estrutural de Berry et al. (1995) com teste de Rivers e Vuong
(2002). Jin (2014) conclui que o modelo de competicao de Bertrand-Nash ¢ o que melhor
explica a conduta das refinarias no mercado de gasolina da Coreia do Sul.

Com relagio ao mercado automotivo brasileiro, pode-se citar o desenvolvimento
de Negri (1998) que analisa de forma agregada os segmentos por meio das elasticidades
de demanda, obtendo o resultado de que as receitas das firmas tém uma variagio
proporcionalmente maior que os pregos. Utilizando a teoria NEIO, Farias (2009) analisa
a competitividade para o segmento de picapes pequenas por meio da demanda, tal como
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proposto por Cotterill et al. (1996), considerando a concorréncia do tipo Bertrand e
produtos diferenciados. O poder de mercado ¢ identificado pela relagio entre a elasticidade
de plena cooperagio com a elasticidade da demanda observével, definindo o indice de
Cotterill.

Aplicado aos principais modelos do segmento de picapes pequenas: Fiat Strada,
Volkswagen Saveiro, Chevrolet Montana e Ford Courier, entre outubro de 2003 e maio de
2007, Farias (2009) consegue inferir que a Fiat Strada possui maior poder unilateral e que
a Volkswagen Saveiro ¢ detentora de maior poder cooperativo. Desta forma, a Fiat Strada
consegue manter o preco com markup proporcionalmente maior em relagio ao custo do
que os demais modelos ao passo que a Volkswagen Saveiro usufrui da posi¢ao de lider sendo
os outros modelos seguidores em estratégias de aumento de preco. Por fim, o poder de
mercado observével maior ¢ da Volkswagen Saveiro, que apesar de ter um poder unilateral
inferior ao da Fiat Strada, a supera quando considerado o poder cooperativo. Desta forma, os
resultados do estudo evidenciam existéncia de poder de mercado no oligopdlio diferenciado
no segmento de picapes pequenas.

O trabalho de Petterini e DeSouza (2009) ¢ pioneiro em utilizar o modelo de Berry
et al. (1995) para veiculos novos no mercado brasileiro, aplicando para o periodo entre
2005 € 2008 ¢, permitindo estimar as elasticidades prego, prego cruzada e o markup de cada
versdo. As varidveis explicativas utilizadas sio: uma dummy para veiculos populares, uma
para bicombustiveis, a relacio entre poténcia e massa e uma #rend para os anos. Petterini
e DeSouza (2009) consideram principalmente carros populares e sedans médios, nio
utilizando picapes no estudo. Para o ano de 2008, a média do markup ponderada pelas
vendas para as versoes populares foi de 11,9%, o menor markup foi do Ford Ka de 7,6%
e o maior do Peugeot 206 de 15%. Dando continuidade, DeSouza et al. (2010) utiliza
o modelo de Berry et al. (1995) para simular o impacto sobre a firma e o consumidor
de uma reducio de impostos no mercado automotivo brasileiro. Neste trabalho aplica-se
um método mixed-logit, ao invés do logit utilizado em seu trabalho anterior, que permite
maior flexibilidade para as elasticidades cruzadas. O periodo e as varidveis explicativas sao
as mesmas de Petterini e DeSouza (2009). Para 0 ano de 2008, comparando com Petterini
e DeSouza (2009), a média do markup ponderada pela quantidade vendida para todo o
mercado estimada ¢ 5,1% maior. Por fim, a conclusio indica que 78,2% do 6nus tributdrio
¢ pago pelos consumidores.

Jacob (2015) destaca a importincia do segmento de carros populares no Brasil e
aponta que, em média no periodo de 2005 a 2010, cerca de 70% das vendas desse segmento
foram de apenas quatro modelos: Gol, Pilio, Uno e Celta. Assim, evidencia também a
concentragao no mercado de carros populares. Destacada a importincia desse segmento e a
concentragao de mercado em poucas firmas e modelos de carros, a autora propde analisar o
poder de mercado no segmento de carros populares brasileiro. Jacob (2015) aplica o modelo
proposto por Cotterill, Franklin e Ma (1996) — CFM — em dados do periodo de 2005 a
2010 e detecta que as firmas que produzem estes quatro modelos de carros apresentam
poder de mercado. Isto é, sdo capazes alavancar lucros econémicos estabelecendo precos
acima do custo marginal. Constata-se ainda que ha rivalidade na comercializagio de Gol e
Pilio e cooperagido para Celta e Uno.
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Pires (2017) analisa o efeito de fusoes e aquisi¢des no mercado de picapes médias.
O autor emprega o modelo Antitrust Logit Model (ALM), objetivando auxiliar os 6rgaos
reguladores em andlises antitruste e estimagio de demanda. Pires (2017) conclui que os
precos aumentam posteriormente a fusdes entre as cinco maiores firmas que atuam no
segmento. O aumento de precos pés fusio foi ainda maior quando as transagoes envolvem
as duas maiores firmas do segmento.

O presente trabalho utiliza a teoria NEIO para o mercado de picapes pequenas,
assim como Farias (2009), porém aplica uma metodologia que inclui atributos observaveis
que caracterizam cada uma das versoes de automével, considerando, portanto, as diferengas
entre eles e sendo mais adequado para produtos diferenciados, tal como em Petterini e

DeSouza (2009) e DeSouza et al. (2010).

3 METODOLOGIA

O modelo utilizado foi o desenvolvido por Berry et al. (1995), um modelo estrutural
de demanda e oferta, onde aplica-se um modelo randémico de utilidade para derivar a
demanda e assume-se que o logaritmo do custo marginal ¢ linear em relagdo ao custo dos
atributos.

O método para estimar os pardmetros da demanda foi desenvolvido e detalhado por
Berry (1994). Este método é uma abordagem que considera os valores nao observados dos
atributos do bem e se consolidou como uma ferramenta padrao para caracterizar a demanda
de bens diferenciados (LEE, 2007). Esta modelagem também permite identificar parAmetros
estruturais, sendo assim, util para avaliar hipSteses multiplas de comportamento. A escolha
do consumidor ¢ discreta, entre comprar ou nio certa versao, assim, afetando a fun¢io de
utilidade com um ganho, no caso da compra da versdo, em funcio dos atributos ou por
conta do consumo de um outro bem. A metodologia é baseada em Rapson (2009), assim,
a utilidade indireta segue a seguinte forma*:

u;j = ap; + X;B + & + k11 o Xjpevipe + €5 (1)

Onde “7” ¢ referente ao individuo e “;” a versdo da picape, “p” é o preco, “0” é
a utilidade marginal do capital, “X” ¢ o vetor de atributos do veiculo, “B” é o vetor de
pardmetros de preferéncia média da populagio aos atributos, “§” sio os atributos nao
observéveis, “6” ¢ uma pondera¢io de um componente idiossincrdtico do atributo que
reflete a média da populagio, sendo igual a todos os individuos, “v” ¢ uma ponderagio
idiossincrética de um atributo por um individuo e “¢” é um choque randémico.

Os atributos observaveis estudados nas equacoes da utilidade e custo foram escolhidos
com base na disponibilidade da informagio e sio: poténcia do motor em “horse power”;
motor em cilindrada; drea projetada multiplicando o comprimento pela largura e sendo
representado em metro quadrado; roda, que ¢ mensurado em polegadas e representa o
didmetro da roda; volume da cagamba em litros; deprecia¢io que é considerada como o
delta percentual entre o prego de um carro novo e o prego de um carro usado com dois anos;

4 As descrigoes e notagdes das equagoes do modelo econométrico sio baseadas em Rapson (2009).
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quantidade de lugares para ocupantes; tamanho da cabine que ¢ a medida do comprimento
da mesma e que diferencia de forma geral entre a cabine simples, a estendida e a dupla;
carga em quilogramas representando a capacidade de carregamento; desempenho de zero a
cem quilémetros por hora medido em segundos; economia de combustivel em quilémetro
por litro; cabine medida em metros e representando o comprimento; dirego assistida como
varidvel bindria, apresentando valor zero na auséncia de direcio assistida e um para quando
se tem o sistema e apenas para a equagdo de custo a quantidade vendida. A utilidade ¢é
decomposta entre média “4” e idiossincrética “p”:

(5} — Xjﬁ + f}' (2>
Wij = apj + YR op xjpvi + &ij 3)

A modelagem considera aumento na sua utilidade em fun¢io dos atributos da versio,
sendo que todos os consumidores estao sujeitos aos mesmos atributos de cada versio. Um
outro ponto sio os atributos nao observdveis em cada versao, por nio serem mensurdveis
como: estilo, prestigio da marca, reputagio, experiéncia com outras versoes e propaganda;
todavia, sao considerados como percebidos pelos consumidores. Com a utilidade definida,
escreve-se a probabilidade de um individuo escolher uma certa versao:

exp (8;+u5)
2{1=1 exp (6p+iin) (4)

prob;; =

Sendo a participagdo de mercado de uma dada versio a soma referente a todos os
individuos:

§; = %Z{ﬂ prob;; )

Como os atributos nio observdveis “E”, também interpretados como erro, sio
correlacionados com a varidvel prego, tem-se um problema de endogeneidade, fazendo-
se necessdrio o uso de técnicas de estimagio com varidveis instrumentais. As varidveis
instrumentais serdo tais como detalhadas em Bresnahan et al. (1997). Desta forma, os
pardmetros nio lineares serdo estimados numericamente por meio do algoritmo de busca
6timo descrito em Lagarias et al. (1998). Atributos observdveis exdgenos podem ser
considerados como instrumentos. Ainda, nas condi¢oes em que as derivadas cruzadas nao siao
zero, os atributos das versoes em questao também podem ser utilizados como instrumentos.

Z, = Zk;tj EF‘ka )
Z3 = Yker, Xk ®)

Uma estimativa da utilidade média de uma dada versiao “6” pode ser determinada
como a solugio de um algoritmo de ponto fixo que equaciona as parcelas de mercado
observadas e as estimadas:

5h+1 — 5?1 + lnsobservado — Iné )
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Do lado da oferta, define-se que cada firma tem um conjunto “F” de versoes. Assume-
se que o logaritmo do custo marginal é linear em relagao ao custo dos atributos. Da mesma
forma que definido para a demanda, os atributos sio divididos entre os que sio observéveis
“X” e os que ndo o sdo “©”. Logo, dadas as suposigoes, define-se o custo marginal de uma
VErsao como:

ln(mcv) =Xy + w;

j j¥ T wj (10)

Sendo “y” um vetor de pardmetros a ser estimado. Sendo “A” o tamanho do mercado,
“s” a parcela da versdo e “f o indice referente a uma dada firma, pode-se considerar o lucro
varidvel da firma:

R'f = ZjEFf(pj —?‘RC}')MS}' (11)

Cada firma determina os pregos de suas versdes para maximizar o lucro. As condi¢oes
de primeira ordem para uma versio ;” sio:

_ 9sj
0=s;+(p; — mcj)gj W)

Considerando que a firma produza duas versoes: “j” ¢ “j+1’, os precos das suas versoes
serdo definidos para maximizar o lucro, resultando na seguinte condigao de primeira ordem:

B as‘j asj+1
0= sj + (p}- — ?TICj) a_p; + (pj+1 - ij+1) ap; (13)
Generalizando:
as;
0= Sj + erFf(pT' - mc,.) 5‘_1:)1 (14)

Sendo “7” referente as versées da firma. As derivadas cruzadas em relagio ao prego
sdo interpretadas tanto do ponto de vista dentro da firma como entre as firmas, desta forma
compondo as alternativas de comportamento: competicio entre todos as versdes, cooperagio
entre todas as versdes e cooperagio entre as versdes da mesma firma. Para modelar estas
alternativas utiliza-se a mesma estratégia aplicada por Bresnahan (1987) e Rapson (2009),
definindo uma matriz “A” de derivadas cruzadas tal como:

—ds,

Aj‘r: pj

0 caso ndo exista cooperacao

caso exista cooperagao

(15)

Assim, atribuindo valores aos pardmetros nio-lineares e com a estimagio dos atributos
nao observéveis pelo lado da demanda, ¢ possivel estimar o markup do prego sobre o custo
marginal; na forma matricial, Rapson (2009), tem-se:

0=s(p,x¢&0)+ AP x&6)[p—cm] (16)

Onde “0” sao parimetros nio lineares e “x” s3o os atributos observéveis. Rearranjando
aequagdo 16 e combinando com a equagdo 10 chega-se na expressao de custo com a varidvel
nio observével:
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in(p — QD) _ gy,

L\[p,x,f:ﬂ) (17)

Sendo “@” o vetor de atributos, pode-se estimar “@5” por meio de cdlculo dos residuos

@« A

ajustados condicionado a estimagio de “y

O algoritmo de simula¢do basecado em Berry (1994) ¢ disponibilizado por
Wildenbeest (2016) e ¢ aplicado com o software Matlab. Assim, tem-se como ponto de
partida uma escolha aleatdria para preferéncia individual “v” — definida na Equacio 3, que ¢
uma ponderagio idiossincritica de um atributo por um individuo. Desta forma, calcula-se a
utilidade idiossincrética e com um algoritmo de ponto fixo tal como na Equagio 9 converge-
se para encontrar a utilidade média. Estima-se com a equagio 2 por regressio linear os
atributos nio observaveis. Calculam-se as derivadas cruzadas da parcela de mercado prevista
pelo preco da versdo, seguindo a estratégia de cooperagio ou competicio de acordo com
a alternativa em questao, seguindo a Equagao 15. Da Equagio 17 obtém-se por regressio
linear os pardmetros da funcio custo, concluindo a estimativa dos pardmetros do modelo
estrutural.

Agora resta otimizar a preferéncia individual aplicando o Método dos Momentos
Generalizados (HARRIS; MATYAS, 1999), utilizando como fun¢io objetivo a amostra

andloga da condi¢ao de ortogonalidade nas varidveis instrumentais e das nao observveis.
EIZE®)] = E[Zo(®)] = 0 i~

As varidveis instrumentais serdo tais como detalhadas em Bresnahan et al. (1997).
Desta forma, os parimetros nao lineares “0” serdo estimados numericamente por meio de
um algoritmo de busca 6timo.

O objetivo do teste é verificar a existéncia de poder cooperativo, que consiste em as
firmas agirem coordenadamente para aumentar o lucro individual, no caso deste estudo,
assumindo a estratégia de aumento do preco. As alternativas de comportamento das firmas
para caracterizar o nivel de competitividade do mercado sio nao aninhadas, desta forma,
pretende-se utilizar o método descrito em Rivers e Vuong (2002), que é adequado para
tratar de modelos nao especificados completamente. A estatistica ¢ uma fungio da diferenga
entre os valores da fun¢do objetivo minimizada pelo método dos momentos generalizados
no valor 6timo e uma estimativa da variincia entre os objetivos:

T =2(0:(6)) — 02(6)) (19)

Onde “Q” ¢ o resultado da func¢do objetivo com os parimetros étimos, “6” sio os
ardmetros 6timos e “c" ¢ a estimativa da variincia entre os objetivos; sendo os indices um
tros 6t c timativa d t bjet d nd
e dois referentes aos modelos a serem comparados.

A aplicagao do teste foi construida de forma que a hipétese nula ¢é tal que os modelos
de competigio e cooperagio sio indistinguiveis. A hipdtese nula é testada contra duas
alternativas que estabelecem que um dos modelos tem ajuste superior aos dados em relagao
ao outro modelo, formando um teste bicaudal da seguinte forma:

Estudo & Debate, Lajeado, v. 25, n. 2, p. 66-90, 2018. ISSN 1983-036X 77



Ho + lim /7(Q1(61) — Q2(6)) = 0

(20)
H; : lim \/T(Q1 6,) — QZ(GZ)) =
Hy + 1im \7(01(6,) = Q2(62)) = +o0 22)

A estatistica é comparada com os valores criticos de uma distribui¢io normal e vai
indicar qual dentre os modelos é melhor ajustado aos dados.

Os dados a serem utilizados sdo: preco, quantidade e atributos das versdes. Os dados
de preco e quantidade sio mensais e se referem apenas a veiculos novos vendidos no periodo
de janeiro de 2001 a maio de 2014. Os dados de quantidade tém como fonte a Associagio
Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores (ANFAVEA) e a Federagiao Nacional da
Distribuicao de Veiculos Automotores (FENABRAVE). J4 os dados de pregos sao origindrios
de pesquisas da Fundagao Instituto de Pesquisas Econdmicas (FIPE). Importante comentar
que o mercado de picapes pequenas ¢ afetado por isengio de impostos para pequenos
produtores rurais, desconto este que nio estd refletido nos pregos da FIPE. Os precos dos
veiculos foram deflacionados com o INPC (Indice Nacional de Precos ao Consumidor)
com referéncia em janeiro de 2001. Por fim, os dados dos atributos de cada versao de
picapes pequenas foram compilados dos sites das montadoras.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Inicia-se a andlise com os dados de preco de cada firma ponderado pela quantidade
vendida que se denomina como preco médio. Este preco médio refere-se ao realizado
pelas firmas e estd na Figura 1. Observa-se oscilagdes de precos momentineas durante os
periodos de crise como em 2003 e 2009; também pode-se perceber redugio progressiva
iniciando-se em torno de 2007. Por outro lado, eventos de lancamentos de novas versées sio
acompanhados de aumento de pregos, como por exemplo os langamentos da Fiat em 2001,
2004, 2009 ¢ 2012 ¢ da GM em 2004 ¢ 2010.
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Figura 1 — Prego real médio de picapes pequenas comercializadas no Brasil, 2001-2014

25000

23000

21000

19000

Preco Médio [RS]

17000

15000

13000

2003 2005 2007 2009 2011 2013
Ano

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos pregos FIPE (a pregos de janeiro de 2001).

ATabela 1 apresenta os parAmetros estimados e os respectivos erros padroes. Iniciando
a andlise pelo lado da demanda, observa-se que o coeficiente estimado para o preco, que
indica a sensibilidade preco do consumidor, estd de acordo com a teoria econémica uma vez
que apresenta sinal negativo. Destaca-se que o valor da elasticidade prego média, encontrada
nessa pesquisa, ¢ préximo a valores encontrados na literatura para o setor de automéveis.
Jacob (2015) estimou a elasticidade preco direta da demanda de -1,22, -1,35, -1,87 ¢ -2,15,
respectivamente, para Pélio, Gol, Uno e Celta — a autora usou dados do periodo de 2005
a2010.
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Tabela 1 — Estimativas do modelo estrutural para picapes pequenas no Brasil

b d 2001 - 2014 of 2001 - 2014
L‘j? . Parametro Desvio Oterta Pardmetro Desvio
(Preferéncia do Consumidor) (Custo)
Estimado Padrdo Estimado Padrdao
Prego -1.204 0.012 *
Constante 16.928 1.289 * Constante -3.573 1.089 *
Depreciagdo -2.464 0.481 * Quantidade de lugares 0.094 0.079
Quantidade de lugares -0.040 0.078 Capacidade de carga 0.794 0.126 *
Cabine -0.315 0.062 * Cabine 0.071 0.068
Poténcia do motor -4.434 0.181 * Volume cagamba -0.831 0.286 *
Desempenho 0-100 kph ~ -0.489 0.043 * Poténcia do motor 0.006 0.118
Economia combustivel 0.016 0.003 * Economia combustivel -0.395 0.251
Roda -0.913 0.057 * Roda 0.130 0.060 **
Diregdo assistida 0.411 0.089 * Quantidade -0.138 0.031 *

Nota: (*) significativo a 1%; (**) significativo a 5%.
Fonte: Elaborado pelos autores.

De forma geral, os parimetros estimados para a equagdo da demanda indicam a
preferéncia média de escolha dos consumidores que afeta a utilidade, ao passo que o desvio
padrio mensura a heterogeneidade na preferéncia para cada atributo. Como as picapes
pequenas sao veiculos destinados a transporte de pequenas cargas, apresentam cardter
funcional, onde se espera maior utilidade para atributos como economia de combustivel,
cabine simples e baixo esfor¢o de diregao.

A depreciagio que mensura quanto se perde percentualmente no valor do carro apés
dois anos de uso ¢ percebida pelo consumidor e a preferéncia é por veiculos cujo valor tem
menor alteragio com o passar dos dois anos.

Maior quantidade de lugares e cabines maiores como dupla ou estendida nio sao
preferidos pelo consumidor por apresentarem menos funcionalidade para o transporte
de carga, uma vez que o espago destinado a cagamba é comprometido com o destinado
a passageiros. Quanto a poténcia do motor, nota-se que a preferéncia do consumidor ¢é
por versdes menos potentes, 0 que era de se esperar, uma vez que as versoes Com motores
de menores cilindradas possuem maior aceitagdo no mercado por resultarem em maior
economia de combustivel. Tal resultado também foi encontrado por DeSouza et al. (2010).
De forma similar encontram-se os resultados para o parAmetro de desempenho de zero
a cem quildmetros por hora, visto que existe um compromisso entre desempenho em
aceleracio e economia de combustivel. Uma melhor economia de combustivel é indicada
como preferido pelo consumidor, o que estd em linha com a expectativa, em especial no
Brasil e neste segmento onde o veiculo é funcional.

Com relagio ao tamanho da roda, a preferéncia esperada por rodas menores se
confirma, novamente indicando maior utilidade na funcionalidade do veiculo e menos na
estética. J4 a diregdo assistida hidraulicamente para reduzir os esforcos em manobras de
estacionamento apresenta maior preferéncia, o que é condizente com a expectativa.
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Do lado da oferta, as estimativas dos parimetros da equacio de custo também estdo
alinhadas com a expectativa. De forma geral, o custo é maior para versdes com mais lugares
e maiores cabines, rodas e motores. A quantidade de lugares e o tamanho da cabine refletem
em custo maior, o que ¢ coerente uma vez que maior estrutura metilica com mais pegas
sao requeridas e também na parte interna como banco e acabamento. Em contrapartida,
com uma maior cabine, menor é o volume da cagamba, por isto encontra-se o parimetro
indicando um menor custo para maior volume de cagamba. Também se observa que as
varidveis quantidade de lugares e cabine sdo estatisticamente nao significativas e a varidvel
volume de cagamba é estatisticamente significativa, alinhando o resultado com a expectativa
de correlagio entre as trés varidveis, conforme apresentado na descri¢io do modelo
econométrico. A capacidade de carga reflete uma carroceria mais reforgada e também remete
a motores mais potentes, também indicando maior custo.

A poténcia do motor também remete um maior custo, seja por maior cilindrada ou
por carregar tecnologias que permitam melhor desempenho. Carros com melhor economia
de combustivel possuem custo menor por terem motor menor e apresentar menos conteddo,
assim, com massa menor. A roda maior também apresenta custo maior, além de ter mais
material, normalmente rodas maiores sio de material mais nobre como liga de aluminio.
Quanto a quantidade, o parAmetro estimado reflete a teoria econdmica do efeito escala,
onde quanto maior a escala de produg¢io, menor o custo médio do veiculo.

A Figura 2 ilustra o markup estimado de cada versao ao longo dos anos. Observa-se
picos de markup alinhados com eventos de langamento.

Figura 2 — Markup médio estimado por versio de picapes pequenas no Brasil
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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A Fiat de forma geral consegue negociar suas versdes com maior markup, jd a VW e
a GM alternam a segunda posi¢ao. A Ford e a PSA nio conseguem atingir o mesmo nivel
de markup que as demais, sempre trabalhando com valores inferiores. Interessante observar
que durante o periodo de crise em 2009, que também culminou com o langcamento de uma
nova geracio da Fiat Strada, a montadora atingiu seu maior pico de markup o que pode
ser explicado pelo lancamento e pela estratégia para gerenciar a crise. Mesmo tendo uma
redugdo nas vendas notdvel em todas as montadoras em 2009, observa-se que enquanto a
Fiat aumentava o preco de suas versoes, todas as demais estavam reduzindo continuamente.
Ainda assim, a Fiat ainda mantinha vendas maiores que as demais.

A Figura 3 apresenta o markup percentual sobre o preco de cada versio. Observa-
se novamente a superioridade da estratégia da Fiat que permite trabalhar com margens
maiores. Até 2004 a Ford estd claramente praticando margens menores, depois alinhando-
se com VW e GM e, em 2009, em sequéncia conseguindo niveis inferiores de markup. A
PSA por todo o periodo que participa do segmento consegue praticar margens entre as
mais baixas. O markup percentual em relacio ao preco, de certa forma, se mostra mais
similar entre as firmas, exceto pela Fiat que possui valores muito superiores. Os resultados
sugerem que a Fiat possui maior poder unilateral, seguida da Volkswagen e GM, indicando
que existem poucos produtos substitutos e que a diferencia¢io de produtos é percebida e
apresenta preferéncia pelo consumidor, como fidelizagao as firmas. A média do markup de
todos os modelos de picapes pequenas ponderada pela quantidade vendida é de 11,6%,
compardvel com o valor encontrado para as versoes populares em 11,9% no trabalho de
Petterini e DeSouza (2009). Verifica-se ainda, proximidade com o estudo do Sindipecas
(BRASIL, 2012), indicando em torno de 10% de markup sobre o preco ao consumidor no
mercado automobilistico brasileiro.
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Figura 3 — Markup percentual estimado para o segmento de picapes pequenas no Brasil de
cada firma, 2001-2014
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Fonte: Elaborado pelos autores.

As alternativas de comportamento das firmas para caracterizar o nivel de
competitividade do mercado sdo testadas com o método de Rivers e Vuong (2002). Cinco
diferentes alternativas de competigio e cooperagio sio avaliadas: condi¢io onde as firmas
competem entre todas seguindo o modelo de Bertrand para oligopélio, cooperagio entre
Fiat e VW, cooperagio entre Fiat e GM, cooperacio entre VW e GM, cooperagio entre
Fiat, VW e GM e, cooperagao entre todas as firmas. A competi¢io Bertrand considera que
as firmas competem tal como num oligopdlio de Bertrand, tendo como varidvel estratégica
o prego do produto e, considera-se que as funcoes de reagio de prego de cada firma se
encontram no ponto de equilibrio de Nash (CHURCH e WARE, 2000). Na condigio
de cooperagio as firmas definem o preco de forma a otimizar o lucro como se todos as
versdes fossem de um mesmo grupo de montadoras. Os acordos de cooperagio nio sio
identificados como técito ou explicito, 0 modelo apenas considera que as estratégias de
precificacio das firmas podem ser coordenadas.

A hipétese nula, na qual os modelos de competi¢io e cooperagio sio indistinguiveis,
¢ testada contra duas alternativas que estabelecem que um dos modelos tem ajuste superior
aos dados em relacio ao outro modelo. A estatistica apresentada na equagao 19 pode ser
comparada com o valor critico de uma distribui¢ao normal com média igual a zero e desvio
padrao igual a um. Assim, segundo Rivers e Vuong (2002), quando o valor da estatistica
for negativo, indica que o modelo de Bertrand apresenta melhor ajuste aos dados do que
o modelo descrito na respectiva coluna, favorecendo a hipétese H, da equagao 21. Ainda,
se o valor for estatisticamente significativo, pode-se rejeitar o modelo descrito na coluna a
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favor de Bertrand; ao passo que se o valor da estatistica for positivo, favorecendo a hipétese
H, da equagao 22, o modelo de cooperagio apresenta melhor ajuste aos dados (RIVERS
e VUONG, 2002). Para os testes, duas abordagens em relacio a parti¢io do tempo foram
empregadas. A primeira compreende todos os anos estudados, ou seja, de janeiro de 2001
a maio de 2014, ao passo que a segunda considera cada um dos tltimos cinco anos com
dados completos: 2009, 2010, 2011, 2012 e 2013. A Tabela 2 apresenta os resultados de
todos os testes realizados.

Tabela 2 — Testes entre modelos de cooperagao e competi¢ao

Cooperagao Cooperagao Cooperagao Cooperagao Cooperagao

Ano Fiate VW Fiat e GM VW e GM Fiat, VW e GM Todas

estatistica p-valor estatistica p-valor estatistica p-valor estatistica p-valor estatistica p-valor
2009 0.036 0.40 -0.218 0.39 0.871 0.27 3.750 0.00 -0.257 0.39
2010 2.657 0.01 1.133 0.21 1.235 0.19 2.149 0.04 0.890 0.27
2011 2.243 0.03 -0.779 0.29 -1.980 0.06 1.361 0.16 0.391 0.37
2012 -2.911 0.01 -1.451 0.14 -0.479 0.36 -1.136 0.21 -1.248 0.18
2013 0.303 0.38 -0.507 0.35 -0.878 0.27 -0.687 0.32 1.131 0.21

Bertrand

2001-2014 -1.130 0.21 -2.015 0.05 -0.632 0.33 0.949 0.25 0.166 0.39

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para o ano de 2009, é possivel rejeitar com significAncia estatistica o0 modelo de
competi¢io de Bertrand entre todas as firmas a favor da cooperagio das trés maiores firmas
em vendas: Fiat, VW e GM. O ano de 2009 foi marcado pela crise econdmica e pela queda
de vendas, conforme jd explanado anteriormente. Neste mesmo ano o mercado automotivo
foi alvo de reducio de IPI e com exce¢io ao momento do langamento da nova versio da
Fiat Strada, estas trés firmas praticaram redugdes significativas nos precos de seus veiculos.

No ano de 2010 todos os testes apresentam sinais positivos, ou seja, indicam que
modelos de cooperagio possivelmente apresentam melhor ajuste aos dados. Foi possivel
rejeitar com significAncia estatistica o0 modelo de competi¢do entre todas as firmas a favor
dos modelos de cooperagio entre Fiat e VW e entre Fiat, VW ¢ GM. Este ano teve aumento
gradual do IPI, e foi possivel o aumento de preco concomitante entre Fiat e VW, seguidos

pela GM.

Em 2011 dois testes apresentaram significAncia estatistica: rejei¢io de competicio
entre todas as firmas a favor de cooperagio entre Fiat e VW ¢, rejei¢ao de cooperagio entre
VW e GM a favor de competi¢ao entre todas as firmas. Neste ano a GM praticou aumentos
significativos no prego de sua recém lancada nova versao da Montana, o que pode ter sido
motivo de maior rivalidade com VW e uma possivel cooperagio desta tltima com a lider
de mercado Fiat.

Em 2012 todos os testes apresentam sinais negativos sugerindo uma mudanca
estratégica das firmas e melhor ajuste aos dados do modelo de competicio entre todas as
firmas em relagio qualquer modelo de cooperagao. Contudo, com significAncia estatistica
verificou-se apenas a rejeicdo da cooperacio entre Fiat e VW. Neste ano a Fiat langou novas
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versoes da Strada, o que pode ter aumentado a rivalidade com a VW, além disto, este ano
teve momentos de estagnagio e queda de vendas quando comparado com o ano anterior,
reflexo de uma economia com baixo crescimento (ANFAVEA, 2014).

Em 2013 nio foi possivel distinguir entre coopera¢io e competi¢io em nenhum
dos testes realizados. Observa-se que em 2011 e em 2012, provavelmente por decorréncia
dos lancamentos da GM e da Fiat, respectivamente, o teste identificou, com significincia
estatistica, melhor ajuste do modelo de competicio entre todas as firmas do que a cooperagio
da GM ou Fiat com a VW. Isto pode ser consequéncia da diferenciagio tempordria causada
pelo langamento de novos produtos, o que permite vantagem competitiva ¢ maior poder
unilateral para a firma que efetua o langamento, consequentemente, permitindo prdtica de
precos e markups mais elevados.

Para a abordagem que considera todos os periodos estudados, a tinica alternativa que
pode ser descartada com significincia estatistica a favor de Bertrand é a cooperagio entre Fiat
e GM. Este resultado indica que a cooperagio entre Fiat e GM nio ¢ mais adequada que a
competi¢io entre todas as firmas. Desta forma os resultados corroboram com as conclusoes
de Farias (2009), que sugerem a existéncia da presenca de cooperagio e de rivalidade entre
as firmas, dependendo do periodo e das firmas em questao.

5 CONCLUSOES

O modelo estimado apresenta resultados coerentes com a teoria econdémica e
caracteriza a preferéncia média de escolha dos consumidores. Os atributos preferidos pelo
consumidor estao em linha com a l6gica do segmento de picapes pequenas, que sio veiculos
destinados a transporte de pequenas cargas. Como estes veiculos apresentam cardter
funcional, a preferéncia observada no modelo estimado foi para atributos como economia
de combustivel, cabine simples e maior capacidade de carga.

Analisando o markup, a Fiat de forma geral conseguiu negociar suas versoes com maior
markup, j& a VW e a GM alternaram a segunda posi¢ao. A Ford e a PSA nio conseguiram
atingir o mesmo nivel de markup que as demais, sempre trabalhando com valores inferiores.
Interessante refletir sobre a importincia da escala de produgio e o impacto no markup,
visto que as empresas com maiores volumes de produgio conseguiram reduzir o custo e
aumentar o markup, assim, potencialmente atuando como pressio a saida do segmento
das empresas com volumes pequenos de produgio. Portanto, firmas que desejem competir
neste segmento devem esperar um consumidor fiel a Fiat e, entender a estratégia desta para
conseguir tal condi¢io. Assumindo concorréncia oligopolista como Bertrand, os resultados
do markup indicam que a Fiat possui maior poder unilateral, seguida da Volkswagen e GM,
sugerindo que existem poucos produtos substitutos e que a diferenciagio de produtos é
percebida e apresenta preferéncia pelo consumidor, como fidelizagao as firmas com maior
poder mercado. Este poder unilateral ¢ decorrente da existéncia de barreiras a entrada e da
diferencia¢io do produto. Segundo Farias (2009), a Fiat assume estas condi¢oes por lograr
maior quantidade de inovagoes e reestilizagoes.

Outra conclusio importante é a coeréncia dos resultados de markup percentual com
o estudo Petterini e DeSouza (2009) quando considerados os veiculos populares. Ainda,
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verifica-se proximidade com o estudo do Sindipegas para o mercado automobilistico

brasileiro (BRASIL, 2012).

Com o teste aplicado para comparar as alternativas de competicio e cooperagio e
verificar se existe exercicio de poder de mercado no segmento de picapes pequenas no mercado
brasileiro foi possivel demonstrar com significAncia estatistica a existéncia de cooperagio
entre algumas firmas em alguns periodos. Para os anos de 2009 e 2010 foi possivel rejeitar
o modelo de competi¢io de Bertrand entre todas as firmas em favor da cooperagio das trés
maiores firmas em vendas: Fiat, VW e GM. Em 2011, dois testes apresentaram significincia
estatistica: rejeicio de competi¢io entre todas as firmas a favor de cooperacio entre Fiat
e VW e, rejei¢io de cooperagio entre VW e GM a favor de competi¢io entre todas as
firmas. Jd em 2012 pode-se rejeitar a cooperagio entre Fiat ¢ VW a favor da competi¢io
entre todas as firmas. Em 2013 nao foi possivel distinguir entre cooperagio e competi¢io
em nenhum dos testes realizados. Nos anos 2011 e 2012, os langamentos da GM e da
Fiat alteraram o comportamento estratégico das firmas levando a rejeicio da cooperagio
em favor de competigdo. Foi possivel identificar ainda que as diferenciagdes tempordrias
causadas pelo lancamento de novos produtos mudam a dinimica competitiva do mercado
e permitem vantagem competitiva ¢ maior poder unilateral para as firmas que efetuam o
langamento. Ressalta-se que a cooperagio nao ¢ identificada no presente estudo como técita
ou explicita. Assim, no caso de cooperagio, é possivel apenas concluir que as firmas podem
adotar estratégias de precos coordenadas.

Os resultados obtidos mostram a existéncia da presenga de cooperagio e de rivalidade
entre as firmas, tal como observado por Farias (2009), condi¢oes estas provavelmente
causadas pelas dindmicas do mercado automotivo, com langamentos de produtos novos,
situagoes distintas da economia nacional e interven¢des do governo.

Apesar do grande esforgo em montar uma base de dados com nivel de detalhamento
diferenciado em relagdo aos trabalhos encontrados na literatura a pesquisa ainda apresenta
algumas limitacdes: a) os precos dos modelos de picapes consideradas na andlise nio
consideram nenhum tipo de desconto concedido em vendas diretas (especialmente, empresas
e produtores rurais); b) Utilizou-se o preco médio nacional, nio considerando variagoes
regionais; ¢) nio foi possivel inserir no modelo empirico varidveis que representassem
de forma direta atributos como estilo, marca, reputagao, experiéncia com outras versoes,
propaganda, experiéncia com teste drive; d) Restrita disponibilidade de dados atualizada,
por versdo e motorizagao. Em pesquisas futuras sugere-se atualizar os dados para periodo
mais recente, aplicar a modelagem em segmentos de carros populares, SUV e de picapes
médias (nova tendéncia do mercado nacional). Ademais, sugere-se incorporar avaliagdes de
versdes do produto como proxy de qualidade percebida pelo consumidor.
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