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I INTRODUCAQ

Decisoes estratégicas sao de orientacgdo competitiva
dominantemente. Em conseqliencia, & fundamental para o planejamen
to estratégico da empresa o conhecimento do tipo de competi-
¢cdo que tem lugar na arena na qual uma empresa desenvolve -
suas atividades. Essa arena é chamada de estrutura de merca
do ou estrutura da Inddstria pelos economistas que desejam
refletir neste conceito, o tipo e natureza das relacdes com
petitivas existentes entre varias empresas que comercializam

uma ou varias mercadorias que s3o substitutas .entre si.

Esta pesquisa visa apresentar os tipos mais conuns
de estruturas de mercade e o tipo de competicdoc que as carac
teriza, assim como tambem mostra uma forma eficaz e pouco
complexa de avaliar as caracteristicas ou dimensoes basicas

dessas estruturas.

0 estudo se utiliza de uma wvariedade de conceitos -
tirados da teoria do comportamento organizacional, plane jamen
to estratégico e teoria da firma dg microeconomia para entio
produzir um documento que, levando em consideraciao aspectos-~
relevantes dessas dreas do conhecimento, possa auxiliar 0s
profissionais cuja tarefa e a de orientar os destinos de uma

empresa a médio e longo prazo.

A preocupagao, nesta pesquisa é com a forma como as
empresas concorrem entre si dentro de uma determinada indus-
tria, ou seja, com o comportamento empresarial. Ao me Smo
tempo, uma caracteristica dos estudos modernos em microecong
mia ¢ a descrenca na busca de um equilibrio de mercado. A

determinagao do prego cedeu lugar, nos estudos mais recentes,



a determinacao e analise das politicas de preco, producao e
vendas. E politica implica em comportamento. Assim
as politicas que devem ser.adotadas'para se alcangcar os obje
tivos da empresa sao equivalentes a questao de como elas devem se

compotrtar mo mercado.

O crescimento das empresas tornou-as organismos alta
mente complexos; e de comportamentos tambem complexos. Como
em qualquer outro organismo, o comportamento pode ser caracte
rizado pelo conjunto de respostas emitidas pelo organismo, em
conseqllencia de estimulos provenientes do meio ambiente que o

rodeia e de sua historia precedente.

Ora, se atualmente nos voltamos para estudos de com
portamento empresarial, faz-se necessaria uma compreensao maior
do meio ambiente onde se localizam as empresas de uma indus
tria. E preciso que tentemos captar a estrutura do meio, a
estrutura do mercado. Se, a principal conseqllencia do proces
so de concentracao industrial foi uma multiplicacdo das for
mas de mercado, podemos concluir que cada industria se carac-

teriza, aproximadamente, por uma estrutura unica.

Mas, como caracterizar uma estrutura de mercado? Que
tipos de variaveis estruturais influem significativamente no
comportamento empresarial? O mercade, como meio ambiente,tem
uma infinidade de caracteristicas estruturais, algumas mais
influentes no comportamento das empresas, outras menos. B pre

ciso, entao, apontar os pontos importantes, definir algumas -

caracteristicas gerais que mudam - somente de grau, de indus
tria para industria. Em resumo, é necessario construir um
sistema de referéncia para se caracterizar o merx

cado no qual estamos interessados em estudar o comportamento



das emptresas.

Nosso estudo se propode a ser uma introducao a carac-
terizacao e analise das estruturas de mercado. Propomos, com
0 trindomio - concentracio, diferenciac3o e barreiras a entra
da - um "sistema de coordenadas" para o estabelecimento de fu

turas "fungdes de comportamento”.

Reconhecemos que uma "funcao de comportamento" esta
em um espaco n-dimensional e ndo temos a pretensido de esgotar
0o assunto, Simplesmente realcamos as caracteristicas estrutu
rais mais importantes, mas facilmente observaveis, mais facil
mente generalizaveilis e, principalmente, aquelas que melhor qua

lificam o teor competitivo da arena.
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IL COMPETIGAO E ESTRUTURAS. DE MERCADO

Existem diferentes situacoOes competitivas que carac
terizam as estruturas de mercado mais comumente encontradas.
Elas diferem na intensidade das forcas que interagem nos mer

cados nos quais atuam.

Competicao tem os mais variados significados. 0
termo denota sempre a presenca, em um mercado especifico, de

dois ou mais compradores, ou dois ou mais vendedores de ama

?
mercadoria determinada. Cada comprador atuando independente-
mente de qualquer outro comprador, assim como cada vendedor a
tuando independentemente de qualquer outro vendedor. Portanto,
as estruturas de mercado citadas a seguir serao descritas em
funcac do tipo de competicado existente no arranjo estrutural

ou estrutura de mercado apresentada.
2.1 Competicdao ou €foncorréencia Perfeita

Varias sao as condicionantes que qualificam uma es
trutura de mercado como sendo de competigao perfeita. Em pri
meiro lugar, a mercadoria objeto de mercado devera ser forneci
da em grandes gquantidades. Todas as unidades sendo comerciali
zadas no mercado siao idénticas,de forma tal que qualquer com
prador podera mudar de vendedof,a qualquer instante , sempre
que lhe seja ofertado um menor . preco da mercadoria. Em segundo
lugar, temos que o mercado no gual a mercadoria é negociada de
vera ser bem organizado.O coméreio deverid ser continuo, 8s
comerciantes deverio ser tio bem informados que toda mercado
ria vendida no mesmo instante de tempo,sera vendida ao mesmo
preco. Em terceiro lugar, os vendedores deverao ser numero

sos. Cada um deles independentemente devera ser pequeno e a
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quantidade formnecida por cada um devera ser tao insignifican-

te em relacao 3 quantidade total ofertada que qualquer aumen
to ou diminuicao da producao ndo afetara o preco de mercado,

Por sua vez os compradores deverao ser tambem numerosos e pe
quenos, d8 tal forma que,qualquer quantidade maxima por eles
comprada sera insignificante em relagcao 2 quantidade compra-
da pelo mercado como um todo. Sob estas circunstancias, o
vendedor que fixe seu prego acima do prego de mercado nao ven
dera nada, enquanto que quem fixa seu prego abaixo do pPrec¢o
de mercado esgotara toda a sua mercadoria. Nenhum vendedor ob
tera mais que o preco de mercado; nenhum vendedor aceitara um
preco de mercado menor, ja que ele pode vender a preco de mer
cado toda a sua producao. Cada wvendedor tomaréi o preco de mer
cado como dado e ajustara sua producdo a ele, levando a produ
cao até o ponto onde o custo de produzir uma unidade adicio
nal seja igual a4 receita proveniente da sua venda. Da mesma
forma, ja que nenhum Comprador podera obter mercadorias a pre
cos abaixo do mercado e nenhum comprador precisara pagar mais
do que o preco de mercado para cbter qualquer quantidade que
ele precise, cada comprador considerard o prego como dado e a

justara suas compras a ele.

Em quarto lugar, nao havera interferencia no livre
arbitrio dos compradores e dos vendedores. Seja essa interfe
réncia em forma de conluio , contrato, temor a represalias
dos competidores ou a imposicido do controle publico. Cada en
tidade participante desse mercado devera ser livre para atuar
em seu préprio beneficio sem se importar com o beneficio de

ninguem mais.

Em quinto lugar, o preco de mercado-uniforme a qual

quer instante de tempo, devera ser flexivel num intervalo de
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tempo aumentando e diminuindo constantemente,refletindo as
condigdes basicas de oferta e procura, Nao devera haver impe
cilios para impedir o fluxo de capital de industriais que nao
sejam eficientes para aquelas que oferecem a esperanca de mai
ores lucros. Nao deverdo existir barreiras a entrada no mer
cado, isto €, o acesso devera ser garantido a qualquer inte -
ressado doméstico ou estrangeiro. Finalmente, ndo deverido. ha
ver obstaculos para a saida do mercado. A faléncia devera ser
permitida para eliminar aqueles que ficaram aquem mo esforgo

pela sobrevivencia.

Competicao perfeita assim definida, provavelmente

-

nao existe, nunca existiu,nem existira. O termo denota to
tal descontrole sobre os precos, .da mesma forma que monopélio,
na sua definicdo mais ortodoxa & um. termo exato para denotar
0 extremo totalmente oposto que € o controle sobre os precos.
Na realidade, a competicdo mais comumente encontrada na vida
real sempre difere desses estados extremos. Competicido ?eE
feita € entao simplesmente um mero conceito, um padrio por
meio do qual mediremos os diferentes graus de imperfeicao que

caracterizamos mercados atuais,onde produtos e servigos sao

comprados e vendidos.
II. 2 Competicao Pura

A competicdo pura chega bem perto da perfeita sem
alcanca-la por completo. Na competicao pura a informagio em
relacao as condigles atuais e futuras das condicdes basicas
(oferta e procura de bens e servicos) e imperfeita ou
desigualmente distribuida; ndo existe total independéncia de
acao, podera haver restricdes a movimentacao de capital entre

as empresas. Obstaculos impedem a entrada ou saida de agen
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tes no mercado, O resto das caracteristicas sao as mesmas da
competicao perfeita; as mercadorias sao padronizadas e por este
fato intercambiaveis; empregadores devem ser numerosos e pe-
. - ) .
quenos,.nenhum deles podera controlar a coferta ou procura a
ponto de afetar o preco; cada um dos agentes devera conside -
rar o preco como dado e ajustarz sua producao ou quantidade a
comprar a:esse preco. Podemos considerar um bom exemplo de
competicac pura as bolsas de mercadorias e as bolsas de valo
. - . - ~
res bem organizadas em palses onde existe um orgao regulador
de mercado eficaz. Entretanto, sabemos que mesmo neste merca
do existem pessoas ou grupos financeiros gqgue movimentam gquanti-
dades enormes de papel que. podem eventualmente manipular )
preco de mercado. Indubitavelmente, a competigao pura exis

te embora seja dificil encontra-la.
IT.3. Competicao Imperfeita

A competigao imperfeita envolve um desvio mais se-
rio de um ou mais requisitos da competicao perfeita. Por e
xemplo: A informacao pode ser ocultada dos agentes do mercado;
as quantidades vendidas assim como o valor da venda sao manti
dos em segredo. E comum a existencia de contratos leoninos de
temor a represalias por parte dos concorrentes, de obstaculos.di -
ficultande agﬁovimentaggo de capitais;de entrada de novos agen-
tes no mercado, assim como tambem dedificultar a salida dos con-
correntes. Por outro lado, temos que o produto pode ser tao
diferenciado que os compradores terao dificuldade em mudar de.
fornecedor bruscamente. Se um vendedor fixa seu preco ligeiramente
acima do preco de mercado, ele nao perdera sua venda para a con

correncia; se o vendedor estabelece o preco abaixo do preco de
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mercado, ele nao atraira todo o mercado para ele. Ele pode fi
xar seu prego dentro de certos limites; entretanto, & ele quem
o determina. Por sua vez os vendedores sao poucos em nUmero e
gualquer um deles de tamanho suficiente para que uma alteragEO
na quantidade formecida faga com que o prego do produto se al-
tere. Neste tipo de competigao, o vendedor estabelece o prego
e leva a produgao ate o ponto onde o custo de uma unidade adi
cional seja igual & receita proveniente de sua venda. Apos um
certo periodo se familiarizard . com o efeito da variagdo da pro
dugao sobre os precos e ajustara sua producao corretamente. Sua
politica de producao diferira portanto, daquela que seria se-
guida por um vendedor sob as condig¢oes de concorrencia perfei-
ta. Uma analise parecida se aplica tambem do lado "comprador "
do mercado. Este tipo de padrao de competigao & o mais comumen

te encontrado.
I1.4. Competigao Monopolista

A competicao monopolista -, . & a competicao imperfeita
que resulta da diferenciagao dos produtos pelos vendedores .
Sob este tipo de competicao, 0s vendedores podem ser numero
sos e nenhum deles controla a maior parte da mercadoria que e

ofertada. Entretanto, cada vendedor pode diferenciar tanto seu

produto que os compradores hesitdrao para mudar de
fornecedor, guando vantagens em precgo forem oferecidas.Pro
dutos de similaridade funcional podem ser diferenciados
pela variacao na sua composicao, no seu tamanho, .-1es
lotes de cempra, nos servigos que acompanham a venda, no
estilo . e em certas coisas superficiais como embalagem,
marca e apelo de vendas. Tal diferenciagao permite a um

vendedor aumentar seu prego sem perder vendas, sempre, no

entanto, dentro dos limites estabelecidos pela disponibilida-
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de dos produtos que podem ser rapidamente formecides pelo ven-
dedor em questao. A competicao monopolista e monopolista -ate
o ponto em que a substituicao por um outro produto se da 1lu

gar e e competitiva a partir desse ponto.

II.5. Competicao Extra-Preco

Tanto a competicao pura quanto a perfeita, pedo fato de
requererem a padronizagao do produto pertencem a competicao em
preco unicamente. A competi¢ao monopolista e a imperfeita, pe-
lo fato de permitirem a diferenciacao do produto pertencen
a competicao em gqualidade, servico, estilo, publici-
dade e forga de vendas. A competicao Extra~Preco pode ser tao
efetiva para o compradof quanto a competigao em preco. A compe
ticao em servigos, entretanto, pode forgar o comprador a pagar
por algo que ele nao usa ou nao deseja, como condigao para ob-
ter a mercadoria pretendida. A competi¢ao em estilo pode dar sa
tisfaéio ao comprador,porém; pode destruir o valor dos bemns que

compra acelerando sua obsolescencia. Competicac em publicidade

e esforgo de vendas sao concomitantes na competi
¢ao em qualidade, servigco, e estilo. Cada uma dessas formas
de competicao & um fato comum no mercado de manufatura de

bens de econsumo.

IT.6. Oligopdlio

. - - - - Ll . .
Cligopeolio e a forma de competicao imperfeita que

se obtem quando os vendedores sao poucos em numero e O -porte

de cada um & de tal tamanho que o aumento ou diminuicio . da

sua produgao afetara sensivelmente o prego de mercado, A merca
doria produzida pelos vendedores pode ser padronizada ou dife-

renciada; o volume da producaoc de cada agente em relagao a o=
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ferta da industria e a variavel chave.. Em tais situacdes, o
vendeder levara em comnsideracao a possibilidade de afetar 0
preco de mercado se valendo da quantidade por ele produzida .
Ele tambem levara em consideracao a provavel reagao de . .seus
competidores a variacao de seus pregos. Podera eventualmente

se esquecer da ideia de expandir suas vendas, que ele regpera
obter pela redugao em seu prego, se ele acredita gque esse mes
mo prec¢o pode vir a ser superior aquele que a concorrencia

potencialmente tem. J2 que h2 muitas areas mnas quais o nume-
ro de competidores & pequeno, a competicac oligopolista e
comum. Uma situacao inversa e a oligopsonia, que & a versao de

oligopolio visto do lado do comprador do mercado.
II.7. Competicao Destrutiva (Cutthroat Competition)

Denomina-se competicao destrutiva quando a exis-
tencia de capacidade ociosa e a pressao dos custos fixos le=
vam os vendedores a efetuar sucessivos cortes nos precos a um
ponto no qual nenhum deles e capaz de recuperar seus custos e
obter um retorno razoavel pelo seu investimento, O fenomeno
que produz esse comportamesnto chama-se de guerra de pregos. A
guerra de pregos nao pode existir nas competicdes pura ou
perfeita, pois a producgzo de cada vendedor & tao insignifican
te,em relacao ao volume total ofertado pela indGstria que
nao sera necessario diminuir seus pregos para aumentar suas
vendas. Nao deve haver duvidas quanto a que as guerras de
pregos ocorrem ou que saocaracteristicas nos oligopdlios; que es:
sas entidades, legalmente constituidas, podem ser destruidas
e que investimentos sao perdidos mnesse pracesso. Um exemplo re
cente foi a guerra de prec¢os na industria de cimento no :Bra-
sil, com a ressalva de que essa guerra = de precos nao

trouxe maleres danos pois, ao se verificar a
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situacao . insustentavel foram tomadas providéncias para

recolocar a indUstria em equilibrio}

E preciso fagzermos aqui um parénteses . Nao podemos a-
firmar com certeza que uma serie de cortes mnos pregos & des-
trutiva ate que seja feita uma analise imparcial dos custos
dos cortadores de'prego,qﬁesechtemﬁnecaque seria wuma taxa de
retorno razoavel para eles e que se verifique entfo se esta havendo
realmente compra de mercado ou nao. Isto, & claro, & uma tare-
fa simplesmente impossivel. Os termos degolamento e destrutivo,
entretanto, tém sido amplamente utilizados mesmo na auséncia de

uma evidencia justificada.
I1.8. Competig¢ao Predatoria e Discriminatoria

‘Diz-se que a competigao & predatdria quando um vende
dor corta seus precos com o unico fim de eliminar um concorren
te e discriminatdoria quando o corte de seus pregos se da somen-
te nos produtos que competem diretamente com aqueles do compe-
tidor que se pretende eliminar. Um competidor pode cortar seus
pregos temporariamente sacrificando deliberadamente lucros
presentes em beneficio de poder monopolistico futuro. Ele pode
discriminar entre localidades em que corte precos, -mantendo - os
no resto das localidades aonde atua. Uma vez eliminado o compe
tidor ou competidores da localidade em questao, o vendedor vol
ta aos pregos originais. Ele pode discriminar entre produtos ,
cortando temporariamente Seu prego,em uma marca,enquanto os
mantém em outras marcas, ate eliminar o produto em concorrencia.
Esses produtos, aqui no Brasil, sao os comumente chamados "boi

de piranha'.

Saber se uma competigao & predatdria & uma tarefa-

Em meados do ano de 84, a industria brasileira de cimento saiu de seu e-
quilibrio por causa de uma guerra de precos. Informacdes adicionais po—
dem ser obtidas em Jornal do Brasil, 19 jun.1984, 1. cad., p.7.
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dificil ja que o propdsito so0 é comnhecido pelo cortador do
.prego e inferido pelo resto. Em casos de flagrante de discri
minacao a infer@ncia pode ser relativamente facil de se fa

zer; em casos de reducgao geral de precos é& mais dificil.

0 competidor que encontra dificuldades para chegar
ao prego de um outro concorrente pode interpretar que seu con
corrente pretende elimina-lo, entretanto, esse sentimento nao
e suficiente evidéncia de tal intento, ainda quando geralmen-

te € aceita essa pratica.

Todo movimento oriundo de uma competig§0 ¢ delinea-
do para atrair mais clientes para o negdcio de um competidor
em vez de outro e, eventualmente para eliminarum ou mais concor
rentes do mercado. A linha que divide o crime da acao 1legal

nao & facil de ser demarcada.
IT.9 Competicao. .Desleal

O Conceito de lealdade ou deslealdade fez sua apari
cao no linguajar empresarial,em decorrEncia de citagoes em
processos legais, cartdorios e comissodoes de defesa ao consumi
dor, onde o termo recebe uma conotacao mais eética e legal do
que economica, Seu conteudo principal é indeterminado ja que

o mesmo varia de individuo para individuo e muda com o tempo.

Mesmo assim, em economia, podemos . definir a competigao. des
leal como aquele conjunto de atividades que ndo tem nada T a
ver com a vantagem competitiva entre os concorrentes em ter
mos de . suas eficiencias de produgao - distribuigdo e que vi

sam colocar um dos concorrentes em vantagem. Mesmo . assim, &
dificil as vezes qualificar certos atos de desleais, dai que

muitos processos demandem tempo e dinheiro para serem deferi
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dos. De qualquer forma,algumas praticas tém sido considera-
das como desleails sem contestagio,como.tomar clientes da con
corréhcia,deturpando a qualidade ou preco dos seus produtos,
interferir nas vendas do concorrente,difamando-o, intimidan-
do seus clientes, gubornando seus agentes de compras e ven
das, ou insUnﬁo 05 fornecedores e compradores a acabar. com
seus contratos; entrar em acordos que visem eliminar o . con
corrente dos beneficios da rede de distribuicdo, danificando
seus produtos, envolvendo o concorrente em falsos litigios

ou induzindo a mao-de-obra do concorrente a entrar em greve,

atc.
II.10 A Motivagao da Empresa

A adocao indiscriminada da maximizacido do lucro co
mo objetivo principal das empresas leva-nos a tecer algumas

consideracdes sobre o problema da motivacio da empresa.

Se a economia se propoe a entender o comportamento
das empresas, .ela tem que tecer algumas hipdteses sobre por
que elas agem comoc agem. Quanto maior for a correspondencia
das nossas hipdteses com o0s motivos reais, maior sera a con
fiabilidade da teoria projetada para explicar o comportamen-

to das firmas.

Para isso, se ndos assumimos que as empresas agem
de determinadas maneiras por um motivo, ndos devemos desco
brir uma hipotese aceitavel do porqué agem assim. Em qual

quer caso, a utilidade da hipotese s0 pode ser testada compa

rando-a com fatos relacionados a empresas reais!.

loyisso uma teoria da motivacdo das empresas difere totalmente da "teoria
da firma" cuja principal utilidade estd na extensao com que se explica o

efeito, na economia como um todo, daquelas mudangas que a teoria nos faz

acreditar que afetarao os pregos e prodigao das empresas. A utilidade des
te tipo de teoria nao depende se ajuda ou nao a explicar o comportamento

de qualquer firma em particular (apesar de poder), conseqﬁentementq‘o tes

te apropriado da sua utilidade nao esta na sua aplicabilidade a:uma empre
sa em particular". Edith Penrose, (1%59) , p.26-27.
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0 luero como motivo

A hipotese sob a qual a maioria das teorias se ba-
seia € a de gque as decisoes empresariais se guiam pelas opor’
tunidades de fazer dinheiro, ou melhor, as empresas estao a
procura .de lucros. Mas coloca-se uma questao: Por gque deve
uma empresa, ou mais precisamente os gerentes da empresa,

procurar sempre maiotes lucros?

0 lucros,come motivagdo dos individuos, tem uma ex
plicacao psicoldgica de que os incrementos de renda e rique-
za trazem vantagens pessoals no sentido de que os individuos
poderao aumentar a gama de desejos possiveis de seren satis
feitos. Ora, o lucro das empresas so poderia. ser explicado
pela argumentacao acima, se o lucro fosse distribuido como
renda aos individuos. Dai concluiriamos que as empresas es
tdo a cata de lucro para pagar dividendos a seus aciomnistas.
Mas se algum dividendo deve ser pago aos acionistas para man
ter a reputacao da firma ¢ sua atratividade aos. investidores,
por que a empresa deve pagar mais que o necessdario para 1is

so? ZEstarao os acionistas em condicdes de forga-la?

Um dos problemas mals atuais do estudo das socieda-
des anonimas é o da perda de controle gerencial dos acionis
tas. A maioria das grandes empresas atuais pode ser classi
ficada como "controlada pela administragéo"(management con
trolled) ou seja, os administradores, teoricamente empregados
dos acionistas sao os reais donos do controle das decisdes da
empresa. Os administradores assalariados pouco tem a ~~ganhar
com uma distribuicao de dividendos mais generosa do que- seria

necessario, aoc contrario, tem muite interesse em que
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os lucros sejam reinvestidos na firma. Os individuos ganham
prestigio e satisfagac pessoal com o crescimento da. empresa
a2 qual estao profissionalmente ligados, e abrem melhores pers
pectivas para si proprios de maiores salarios e melhores po

sicoes.

Assim, parece perfeitamente plausivel assumirmos
que as decisoes das empresas sao motivadas pelo desejo de au
mentar os lucros a longo prazo. Portanto, podemos esperar
uma tendencia marcante das empresas em procurar obter o mai

or lucro possivel para reinvestir.

Uma conseqllencia interessante do raciocinio ante
rior € a seguinte: as empresas querem lucros para crescer,
logo, do ponto de vista das decisoes empresariais, lucro e
crescimento passam:aser objetivos equivalentes. Aumentar os
lucros totais a longo prazo & equivalente a aumentar a taxa

de crescimento.a longo prazo.

Logo, tendo o lucro de longo prazo comoc objetivo,
as empresag nem sempre poderdao se orientar por uma politica
de precos que vise exclusivamente a sua maximizacdo a curto
prazo.‘ A maximizacao dos lucros a curto prazo, entido passa.
de Unico objetivo considerado pela andlise economica tradi -
cional, a um dos possiveis, e por <certoc menos provaveis,
objetivos ou metas de uma politica de preco. O problema da
determinagao de precos, como tratado tradicionalmente, com
todo o rigor matematico da andlise marginal, perde muito do
seu sentido e se torna mais facil de entender porque os estudos
mais modernos em analise econdmica se voltam para o maior en
tendimento do ambiente empresarial, dos determinantes do com
portamento das empresas e, conseqlientemente, das estruturas’
do mercado, que nada mais e do que o meio onde as empresas in

teragem com o resto do sistema.
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ITI ESTRUTURAS DE MERCADO E SUA ANALISE

Na secdo anterior, discutimos qual seria a motivacao
da empresa. Tomamos como hipdtese que a empresa deseja maxi
mizar seus lucros a longo prazo e, para tanto, tem uma série
de objetivos de curto prazo desejaveis: maximizar o lucro,
aumentar sua parcela de mercado, diferenciar o produto, etc.
Mas, sejam quais forem esses objetivos, & por intermedio de

uma politica de precos e produgdo que eles serdo alcancados.

A enfase atual no estudo das politicas de preco,em
contrapartida a determinacdo pura e simples do preco
(pricing) reflete uma preocupacdo dos economistas sobre a
significancia das expectativas, incertezas e controle de mer
cado dos varios empresarios. Uma politica implica em algum
grau de controle sobre o curso dos eventos e, ac mesmo tem
po, o uso de julgamento quanto as provaveils conseqllencias
das linhas de agiao alternativas. Em mercados perfeitos, se
ja em concorrencia pura, monopélio ou na maioria dos modelos
ortodoxos de oligopdlio, o preco dificilmente € uma materia

de julgamento, e onde nao hia julgamento, nao ha politica.

Uma politica de precos depende nao. so dos fatos pe
culiares a cada situacao de mercado, mas também das condi
coes peculiares de cada vendedor ou.comprador. Essas pecu
liaridades s2o importantes.e deveria, € claro, receber algum
tipo de estudo. Porém, mais que as circunstancias particula -
res, o estudo das politicas de preco requer a determinacao de

alguns pontos de referencia de carater muito mais geral.

Em principio, poderiamos dividir os fatores que in

fluenciam as politicas de preco em fatores internos da empresa
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e fatores externos ou de mercado,.

Como fator interno a empresa, temos a sua organiza-

cdo administrativa. Como a qrganizagio de uma empresa pode
influenciar seus tipos de reacdes a dadas situacdes de merca
do? O crescimento da burocracia industrial, a institucionali
zacdo das decisdes administrativas, a separacdo entre proprie
dade e controle ?adﬁinistrativo, o tipo em si de organizacao

interna adotada, sao todos fatores internos a firma, os quais
podem, e geralmente o fazem, afetar suas reacdoes as situacdes

de mercado.

As grandes corporagdes, principalmente, sdo uma uni
dade administrativa complexa com a qual os acionistas mantem
lagos muito frageis, com uma gerencia altamente profissionali-
zada e na qual uma parcela ponderavel das decisdes sobre pre

cos podem. se tornar rotinas a. serem delegadas a subordinados.

A estrutura de custos da empresa, que de certa for

ma representa a tecnologia disponivel a empresa, & outro fa

Wt

tor interno. Uma melhot ou pior estrutura de custo dara
empresa maiores ou menorés vantagens relativas sobre seus con
correntes, condicionando o tipo e grau de concorréncia via
veis. Porem, apesar de importantes, tais fatores internos &
empresa sao de diffcil gemeralizacdo. Tirar alguns pontos de
referencia gerais dos fatores internos & .uma tarefa dificil.
O conceito mais geral que podem  enunciar seria que, tanto

quanto as pressoOes de mercado, a organizacdo interna de uma

-~ v .
empresa afeta suas acoes e politicas.

Os fatores externos, todos eles relacionados com o

mercado, constituirdo o que denominamos a "estrutura do mer -
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cado". Os seguintes fatoresh sao determinantes da estrutu-

ra da mercado:

. Extensao absoluta do mercado

. "Idade" do mercado

. Namero- de vendedores e compradores
. Tamanho relativo das empresas

. Grau de diferenciacao dos produtos
. Condigdes de entrada na indistria

. Ciclo de vida da industria

Quanto ao primeiro fator, parece-nos claro que a
extensao do mercado, ou seja, o volume de wvendas a um dado
preco, limita as possibilidades produtivas das empresas. Por
exemplo, a relacao entre a extensao do mercado e a producao
correspondente a escala 6tima influi, como veremos, nas condi
coes de entrada na industria. E claro que as empresas tem al
gum poder sobre essa caracteristica. A propaganda pode alte
rar a dimensao de um mercado, assim como fatores imprevisi

veis, tipo ou moda, também o podem.

G segundo, o que chamamos de "idade" do mercado, e
xerce uma influencia muite grande sobre as praticas e politi
cas adotadas pelas empresas. E uma crenca geral entre os ho
mens dé pegocios Qque uma competicdo agressiva de precos sd € e
fetiva durante o periodo de expansao do mercado. Quando 0
mercado se torna estavel ou comeca a declinar, € interessante
adotar-se algum tipo de concorrencia controlada. De .certa

forma poderiamos englobar na idade do mercado um certo histé

1 g - = . .
A classificacao nao e exaustiva. Qutros fatores de mercado podem in-

fluenciar o comportamento empresarial. Os fatores relacionados acima

sao 0s que nos parecem malis importantes.
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rico da industria. A tendencia histdrica de comportamentos

futuros.

Os fatores em terceiro e quarto lugar serao engloba
‘dos no gque chamaremos "grau de concentracaoc do mercado". A
concentracao tentard, de algum modo, medir o grau de controle
de mercado apresentado pelas empresas. Esse tdapico sera espe

cificamente tratado mais adiante.

0 quinto fator, o grau de diferenciacao dos produ -
tos, torna-se cada vez mais importante com a introducdo de va
rias formas de competicao Extra—Preco . Como jd notamos ante
riormente, uma politica agressiva de precos é geralmente uma
caracteristica de mercados em expansao. Se essa .politica nao
subsiste quando o mercado se torna estacionario, € razoavel
supor que a competicao tomara outras formas que nao a .guerra
de preg¢os. A~ luta pela preferencia dos consumidores, atra
vées da diferenciacdo dos produtos,é uma das mais importantes

delas. Voltaremos a abordar esse assunto na secgao III.Z?

Finalmente temos as condicoes de entrada. Como ja
vimos, um empresario tem como objetivo maximizar seus lucros
a longo prazo. Logo, toda sua politica de precos & influen
ciada por tudo que pode lhe acontecer no futuro. E no futuro,
outras empresas podem fazer parte da industria. Assim, tor-
na-se -importante fator da determinacao das politicas de preco
o grau de dificuldade que encontra uma empresa fora da induas
tria para entrar nela ou, ainda, a desvantagem relativa que
as empresas de fora tem em relacao as empresas ja estabeleci-

das.

As condigoes de entrada foram até hoje tratadas pe
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la teoria tradiciomal como um dado, uma caracteristica imuté
vel dos mercados. Como veremos na secao II1.3, a entrada po
de ser mais ou menos fécil; bloqueada ou nao, dependendo em
parte do tipo de atitudes que as empresas tomarem no gque diz

respeito ap seu potencial de retaliacao.

Nessa pesquisa vamos nos preocupar principalmente
com os tres ultimos fatores: concentracao, diferenciacao e
condigoes de entrada. Os outros fatores podem ser claramente.
caracterizados seja pelas curvas de demanda ou por breves re
latos historicos sobre a indistria. FE também evidente que a
divisao entre fatores internos e externos tem, principalmente,
finalidades diddaticas. A interdependéncia entre eles & uma
realidade e ficara clara nas segdes posteriores. Muitos ou
tros fatores?além dos citados, influem no comportamento empre

sarial, Na Gltima parte da sesao tentaremos dar uma rapida

analisada nesses outros fatores,
ITI. 1 Concentracao

A motivacdo do estudo de concentracao nas industrias

0 grau de concentracao na oferta ou na demanda de am
mercado e um dos tres indicadores mais importantes de sua estruturae por
tanto, um dos determinantes da conduta dos empresarios atuan-
tes no mercado, Por estarmos mais interessados no estudo dos
mercados industriais, o aspecto mais importante da concentra-
cao na maioria das industrias (exceto talvez em algumas indﬁi
trias de bens intermediarios) &€ o da concentracao da oferta.
Estamos, portanto, interessados em medir de algum modo o que
chamaremos "grau de ~concentracao" de uma inddstria para que,

juntamente com a definicao de outras caracteristicas,possamos
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caracterizar sua estrutura. O grau de concentracao, entao,
nada mais € que um dos determinantes da estrutura do mercado
e do tipo de conduta das empresas, nao definindo por si 50

qualquer caracteristica comportamental das mesmas, mas, si

2

plesmente, dando uma idéia da distribuicao do "poder de merca
do" de certos grupos de empresas da industria atraves da dis

tribuicao de tamanho destas.

A concentragao dos mercados foi, de certa forma, a
caracteristica estrutural que mais preocupou a teoria tradi-
cional. O mercado era inteiramente caracterizado pelo ndmero
absoluto. de empresas atuantes nele. Basicamente, tinhamos in
distrias atomizadas e industrias oligopolistas, sendo o mono

polio um caso extremo de oligopolio.

As definicoes 'sao simples: a industria é atomiza
da quando a concentracaoc € muito baixa, ou seja, ‘o numero de
.produtores é grande e a parcela de mercado de cada um deles ¢
uma pequena porcao do mercado total. As inddstrias oligopo-
listas sao aquelas nas quais a concentracdao é alta, ou seja ,
o numero de. produtores € pequeno e cada. um deles supre o mer
cado com uma fatia suficientemente grande do produto total da
industria.

Quando lembramos que no mundo real, uma indlistria &
formada por empresas de varios tipos e tamanhos, fica mais fa
cil perceber como & dificil tentar classifica-las pelo numero
de empresas da inddstria. O fato de uma indistria ter 50 em
presas nao nos diz nada. Uma industria com 5 empresas mnuito
grandes, dominando 907 do mercado e 45 empresas pequenas é
completamente diferente de uma industria com 50 empresas do

mesmo tamanho.
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Formas de medir o grau de concentracao

Reconhecida a dificuldade de usar o numero de empre
sas da industria para medir a concentracao da oferta, foi ne
cessario definir-se alguns indices que auxiliassem a medida
‘do grau de concentragao. Os indices mais comuns para medir «a

grau de concentragac sao:

. O numero de empresas no mercado

. 0 numero de empresas que controlam um dado agre=-

gado economico

. A proporcao de um dado agregado ecomnomico contro

lado por um dado grupo de empresas
. 0 coeficiente de Gini

. 0 indice de Herfindhal

O primeiro tipo &€, sem duvida, por tudo que ja foi
dito, o mais ineficiente. O numero absoluto de empresas, ex
ceto em alguns casos extremos, nac nos diz nada a respeito da
estrutura do mercado. A distribuicao do tamanho relativo das

empresas € de maior importancia que o numero absoluto delas.

0 indice seguinte ¢ um exemplo do segundo tipo: nd
mero de empresas por.ordem crescente, que controlam uma dada

percentagem das vendas.

0 terceiro tipo e analogo e complementar do segundo,
residindo a sua diferenca no fato de fixar o ndimero de empre
sas e verificar qual a proporcaoc do agregado por elas contro-
lado. Um exemplo usual €& percentagem das vendas realizadas

pelas 4, 8 ou 16 maiores empresas. Esse tipo de indice nao
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permite sempre a comparacao industrial de concentracgao, ou
mesme a comparacao inter-temporal da concentracac em uma da

da industria.

Q0 coeficiente de Gini e outros semelhantes. medem a
concentracdo baseados em estatisticas reais tiradas da distri
buigao de tamanho das empresas, procurando contornar aqueles
problemas. O coeficente de Gini, em parthndér, baselia-se na
curva de Lorenz. marcando nas abecissas a percentagem do nﬁmg
ro de firmas e nas ordenadas a percentagem do agregado total

controlado, construimos uma curva - a chamada curva de Lorenz.

A diagonal (0,0) (100,100) define a curva de dis

tribuicao perfeitamente equitativa. O afastamento da curva
de Lorenz desta diagonal defime o grau de desigualdade da dis
tribuigao. O coeficente de Gini mede este afastamento pela
relacaoc entre a area da curva ate a diagonal e a area do

triangulo abaixo da diagonal (vejafigura 3.1 ).

A curva de Lorenz se situara acima ou abaixo da dia
gonal, caso nas abecissas coloquemos as empresas em .ordem de
crescente ou crescente de producao, respectivamente. Na  fi-.
gura 3.1 as empresas foram ordenadas em ordem crescente. A

outra maneira é analoga (veja figura 3.2 ).

0 indice de Herfindahl e uma medida de dispersao
que pode variarentre 0 e 1. O indice é a soma dos quadrados
dos tamanhos relativos das firmas do mercado, aonde os tama
nhos relativos das firmas sao representados pelas percenta -
gens do tamanho dos ativos de cada firma,em relacao ao tama

nhe dos ativos do mercado total.



U URIEEEF S S,

% do producgac total
{acumutada)

A Ycur'um de disfribuigdo perfeitamente equitativo

100 %
curva de forens

.. _ A
coef. de Gini = ATB

o
% do n? de
empresas
¢t acumiulada)

figura 3.1 - o coeficiente de Gini ( empresas em ordem crescente)
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tigura 3.2 o coeficieme de Gini (empresas em ordem decrescente )
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Isto €:
i=n o
Indice de HERFINDAHL & ({Xi )2
1=1 T
aonde: n = numero de firmas

x;= tamanho absoluto dos ativos da i - €sima firma

individual

T = tamanho do Mercado total.

Suponha que em um determinado mercado, o valor total
das vendas é de 100, e que tres firmas existem com vendas de
50, 30 e 20. O indice de Herfindahl para esse mercado & de
(0,502 4 (0,30)z (0,202 _ 0,38, O leitor pode ve
rificar que quando todas as empresas em um mercado sdo de igud
tamanho, o  indice de Herfindahl seria igual ao quociente
(1/N) .Quando existe um grande mumero de firmas de igual . tamanho
) indice ise aproxima de zeroj quando temos somente uma

o indice & 1.

0 indice de Herfindahl teve sua origem na teoria do
oligopclio, onde mede mudancas em parcelas de mercado. Devi
do ao fato de que leva em consideracao todas as empresas do
mercado,e porque o indice tem uma certa similaridade com medi
das de poder monopolista, o indice € eficiente na sua infor

macao embora seja pduco utilizado, infelizmente.

Na realidade, os indices mais usados sao.o segundo e
o terceiro, que sao utilizados conjuntamente. Os tipos de a
gregados economicos usualmente mais empregados nestes indices
s3aoc os ativos nao-_financeiros e a mao-de-obra ocupada na produ

cao e vendas.
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0 uso dos ativos nao-financeiros traz, geralmente ,
grandes problemas na coleta dos dados, e, sob condicoes infila
ciondrias, a reavaliacao ‘dos ativos é feita de forma aleato
ria para as diversas empresas, tornando, as vezes, 0§ dddos
naoc comparaveis ou levando a conclusdes erradas, se a sua uti

lizacao nao for cuidadosa.

A utilizacao da quantidade de mao-de-obra empregada
apresenta duas dificuldades principais. Primeiro,uma dificul
dade natural de obtencdo de dados. E segundo, e mais impoxr
tante, o uso da mao-de-obra como agregado econdomico esbarra no
problema das diferentes relacdes capital/mao-de-obra das va

rias empresas.

Quando numa inddstria se utilizam wvarias tecnolo
gias e/ou as empresas trabalham em escalas de producdo varia-
das e as economias de escala sao sensiveis, existirdo, entao,

diferentes relagoes _K | pyagge caso, a utilizacdao de uma

maior parcela de méoLgé—obra pode nao .ter muito significado

como forma de comparar poder relativo de mercado das empresas.
Por exemplo, uma maior utilizacao de mao-de-obra por parte de
uma empresa pode simplesmente representar um atraso tecnolégi

co desta em relacao as outras empresas da 'inddstria.

Até hoje, sempre se procurou definir a interdepen -
déncia oligopolista pesquisando até que ponto as vendas de um
produtor influenciavam seus concorrentes. Juntando a isso
fato de que os dados de vendas das empresas sao relativamente
mais fdceis de serem conseguidos e comparaveis, o agregado -

mais comumente usado & vendas.
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Grau de Concentracao e Tipo de Concorrencia de Mercado

0 grau de concentragao pode permitir que classifique
mos o mercado em uma infinidade de maneiras, mas nao define ne
cessariamente o tipo de concorrencia no mercado ou em extratos

de um mercado.

0 tipo de concorrencia sera definido, de maneira ge
ral, por uma das seguintes caracteristicas: primeiro , as fir-
mas tomam o prego do mercado como um dado nas suas decisces de
produgao; segundo , a variacao do prego imputado por uma empre-
sa provoca reagSés nos concorrentes, geralmente via precos, e
possiveis mudancas nas fatias relativas de mercado da inddstria.
€ome as duas caracteristicas se baseiam em hipOteses de com
portamento, nao se pode, simplesmente,com o grau de concentra-
g¢ao, definir a padiori o tipo de concorréncia vigente na indis-
tria. Pode-se, obviamente, tirar dos Indices de concentragdo al
gumas caracteristicas gerais, ou mais proviveis de comportamen
to. Assim, podemos fazer duas constatagoes basicas: por . um
lado , - ecetendis paribus, a interdependencia de decisces fica
mais acentuada com o aumento da concentragao e diminui com sua
diluigao. Do outro lado, com um grau de concentracao mais alto,
ha uma maior probabilidade da adogao de politicas de prego e

produgao caracteristicamente oligopolistas.

Portanto, ha possibilidade de se relacionar, de al-
gum modo, o grau de concentracao da indUstria com a conduta das
empresas. E ficou claro que nao devemos usar a concentracao pa

ra criar definigoes arbitrarias de oligopolio ou de atomismo.

O objetivo principal do estudo da concentragciao deve
ser explorar melhor as caracteristicas dadas pela distribui-
¢ao de tamanho das empresas, procurando estabelecer um. rela

cionamento causal entre o grau e o tipo de concentracao, e a
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conduta. Mas, de maneira precisa, por gque podemos esperar -
que a conduta no mercado das empresas responda as variacoes
no grau de concentracido .das inddstrias? Dada uma indastria,
podemos esperar que cada empresario temnha dois tipicos de dese
jos. Primeiro, ele deseja agir cooperativamente com seus Tri
vais no estabelecimento de um prego de mercado gque maximize

os luecros da inddstria. Segundo, ele tem um desejo mnatural
de aumentar a sua participacao no mercado, mesmo .que para
isso tenha que sacrificar a maximizacao do lucro total da in
distria. Assim, ele esta sempre pronto a agir separadamente
na determinacao do preco e da producao, na medida em que

isso possa aumentar as chances de atingir seus objetivos.

Esses dois tipos de desejos sao geralmente confli
tantes e 0 que realmente acontecera, em termos de comporta -
mento dos empresarios, vai depender da forga relativa dos

dois desejos em situacgdes especificas de mercado.

Em mercados nitidamente atomizados, os dois dese
jos ndao sao conflitantes. Se todas as empresas sao pequenas
e produzem uma parcela insignificante do produto total, 0
preco de mercado € um dado e a maximizacido do. lucro indivi
dual levard a maximizacdo do lucro da inddstria. As coisas
tornam-se menos simples quando existe algum grau de interde-
pendéncia entre os produtores. Em um extremo encontramos um
tipo de condicdes estruturais que levam gquase que automatica
mente a escolha pelos empresarios de um comportamento coope-
rativo visando a maximizagdao do lucro global da indastria.

Estas condicoes sao:

. Os vendedores sao em numero suficientemente pe
quenc e possuem todos parcelas suficientemente
grandes de mercado para reconhecerem sua inter-

dependencia.
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. Suas fatias de mercado siao aproximadamente iguais

a qualquer preco comum.
. Suas estruturas de custo sao identicas.

. Qualquer mudanca no prec¢o ou produgao por parte
de uma empresa sera imediatamente percebida pe
los concorrentes e ativara uma resposta imediata

por parte destes.

Se todas essas caracteristicas estdo presentes, ne

nhum vendedor vera vantagens em agir independentemente.

Se, porém, essas condigcOes nao estao presentes - e
na pratica e muito dificil encontra-las todas reunidas em uma
s6 industria - o conflito entre a conduta cooperativa e indivi
dual persiste. Qualquer afastamento de uma das guatro condi
¢oes anteriormente citadas aumentara a probabilidade de agodes
independentes. Em suma, haverd no oligopolio um conflito en
tre a maximizacao dos lucrog totais e individuais. A conduta
resultante podera se situar num nivel monopolista “de maximi
zacao dos lucros da inddstria ou em niveis proximos da concor-

rencia, .ou em qualquer estagio entre os dois.

A principal influéncia do grau e tipo de concentra -
¢ao na conduta real das empresas e exercido através da sua in
fluencia na importancia relativa de uma politica cooperativis-
ta ou independente. Assim, dois aspectos especificos do grau

e tipo de concentragao sao de particular importancia:

- 1. 0 grau de concentragéo da oferta, conforme refle
tida pelo numero de produtores e pelas propox
gcoes do mercado da industria, supridas por cada

um deles.
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2., A existéncia ou nao de uma faixa competitiva de
pequenos produtores, numa industria oligopolis-

ta, e sua importancia relativa.

Analisemos cada um em separado, mostrando suas

P
(f=]

fluencéias na conduta.

No caso do primeiro aspecto, quanto maior (menor) a
parcela de mercado de uma empresa, maior (menor) sera a reper
cussio de suas politicas de preco e producao sobre as politi
cas das outras firmas. Assim, um maior (menor) grau de con
centracdao induz a que se realizem politicas coordenadas (inde
pendentes) de prego e producdo, pois gquando os produtores sao
em nimero menor {maior) & mais facil (dificil) a acao coorde
nada e o cumprimento de acordos é facilmente (dificilmente)
controlavel, ja que as violacSes do mesmo sao mais ( menos )

prontamente percebidas.

No caso do segundo. aspecto, na maioria das indﬁi
trias, a distribuicdo de concentracdo & caracterizada por a
presentar uma faixa denominada "cerme oligopolista" da in
dustria, constituida por umas poucas empresas que controlam
parcelas relevantes do mercado e entre as quais, portanto, a
interdependéncia de acdes é sensivel; e uma faixa competivi-
va, constituida por um grande numero de empresas, cujas acoes
isoladas nao alteram substancialmente a estrutura das parce
las relativas de mercade. A influéncia desta faixa competiti
va se deve ao efeito.das acoes dessas empresas. no sentido de
amortecer as tendencias de fixacdo de precos = monopolistas ,-
pelo cerne oligopolista, 0 efeito amortecedor é geralmente
conseguido pela fixacido, pela faixa competitiva, de precos

mais baixos do que os das empresas do cerne -oligopokista. .
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Esse efeito amortecedor € tanto maior quanto maior for a im-
portancia do produto. agregado ofertado pela faixa competitiva
em relagao ao produto total da indastria. O amortecimento ci
tado e motivado pela necessidade do cerne oligopolista se
precaver contra aumentos ponderaveis na parcela de mercado -
das empresas da faixa competitiva, que fatalmente ocorreriam

se o diferencial de pregos permanecesse alto.

O exposto nao implica em que haveria tendéncia ao
estabelecimento de pregos de comncorréncia. Isto porque as em
presas da faixa competitiva normalmente tém desvantagens com
parativas dadas por maiores custos de producdo e produtos "in
feriores" aos olhos do consumidor, o que acarreta que as em
presas do cerne oligopolista possam manter ou mesmno expan
dir suas parcelas de mercadoc a precos mais altos ( conseqﬂég
cia da "superioridade" do produto )} e auferir margens de lu
cro maiores ( devido a diferenca de estrutura de custos ). En
tretanto, a tendencia a um tipo de concor;éncia mais competi-
tiva. e causada pelo aumento da parcela dominada pela faixa éompetitiva:e

pela diminuigao das. diferencas estruturais apontadas entre os dois grupos.
IITI. 2 Grau de diferenciacao dos produtos
0 grau de diferenciacdo dos produtos é a segunda di

mensao da nossa divis@o de estrutura de mercado. Numa primeira

definigdo. podemos dizer que o.grau de diferenciacdo mede até

onde os compradores diferenciam, distinguem ou tém preferen
cias especificas entre os produtos vendidos pelas. varias em
presas de uma indastriaj; em outras palavras, mede o grau de

substitutibilidade entre os varios produtos de uma industria.
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Significado Tedrico da Diferenciacao

Uma determinada classe de produtos ¢ diferenciada
se eXiste uma base significativa para a distincao dos bens
ou servigos dos varios produtores. Essa . distingao pode ser
baseada em dados palpaveis ou nao, bastando para caracteri
zar a diferenciagdao que os compradores tenham uma escala de

preferéncia entre os produtos.

0 conceito de diferenciagaoc dos produtos de uma in
distria esta intimamente ligado ao proprio conceito da indus-
tria. Uma indUstria é formada por um certo numero de empre
saé,que oferecem a um grupo comum de compradores uma determi
nada gama de produtos que sao, relativamente, bons substitu =-

tos entre. si e maus substitutos de todos os outros produtos.

Esta substitutabilidade dos produtos de uma indas-
tria geralmente resulta do fato de que sao variedades de um
mesmo bem ou servigo, similares quanto a forma e a funcgao e
satisfazem as mesmas necessidades e desejos dos consumidores.
E necessario, também, que a localizacao geografica .dos produto
res em relacao ao grupo de compradores seja tal que permita a
efetiva colocacao dos produtos no mercado, levando. em conta
inclusive os custos de distribuigao. .Assim,. falhas na substi
tutabilidade de produtocs semelhantes resultante de impedimen-
tos geograficos nao cria uma diferenciacdo entre os produtos,
visto que podemos definir no caso um numero maior de "indus -

trias" e mercados.

Em termos operaciomais, o grau de substitutabilida-
de pode ser medido pela elasticidade cruzada da demanda entre

os produtos. Ela mede a sensibilidade da quantidade vendida
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de um produto A a pequenas variacgdes no preco do produto B,

com A e B sendo ou nao da mesma inddstria.

= - X J i# 3

onde:

gquantidade demandada do bem i

by
Il

L]
I

preco do bem j
Assim, os produtos oferecidos em uma unica indds -

tria, tém, por definicdo, elasticidade cruzada ndo desprezi

vel. Analogamente, industrias diferentes se caracterizam por

ab

apresentdr produtos com elasticidades cruzadas pequenas ou
quase nulas. De maneira geral, podemos dizer: dados dois
produtos A e B, se Eab ¥ @ A e B pertencem a me sma
indastria. Se g +0, A e B nao pertencem a4 mesma indus

tria.

A diferenciacBo & uma falha nesta alta substituta-
bilidade entre os produtos de uma industria. Essa imperfei
cao se caracteriza pela formagao de uma escala de preferen -
cias dos consumidores. Em consegfiéncia, em condicles de i
déntico preco, os consumidores podem preferir um produto A &
B, ou até continuar preferindo B mesmo quando seu prego € um
pouco menor que o de A, Isso leva, € claro, a uma diminui

cao no valor aphsoluto da elasticidade cruzada da demanda en

tre A e B, Somos levados, portanto, a refazer a definicao



.35,

anterior de produtos pertencentes a uma mesma inddstria.

Sejam A e B dois produtos; dizemos que pertencem 2

. - .1
mesma industria se:

g *K, sendo K um nimero tao grande quanto se quei
ra.
Quanto menor o valor de X, mais diferenciados se

rdo os produtos da indastria, Numa divisao geral, podemos di

zZer.:

e b > - Produtos homogeneos, sem qualquer escala
a
de preferencia entre os compradores. Di

ferenciacao nula.

e +0 - Produtos independentes, altamente distan
ab . ' . - .
ciados na escala de preferencia dos consu

midores., Diferenciagdo total ou absoluta.

Duas coisas devem ficar claras: A primeira delas &
a diferenciacao entre produtos. Uma indastria, dita de produ
tos altamente diferenciados, significa que de modo geral, da
dos dois produtos dessa industria, eles devem apresentar uma
baixa elasticidade cruzada da demanda; isto é, vale para a
maioria dos produtos da indistria, mas nao necessariamente pa
ra: todos. Os graus de diferenciaciao entre os produtos de uma
indidstria variam de acordo com o. par considerado. A segunda
delas é que a escala de préferéncia dos consumidores nao é 1
nica. Grupos diferentes de consumidores podem apresentar pre

ferencias diferentes. Isso leva, geralmente, a uma divisao

Em termos de elasticidade cruzada. As outras comsideragoes sao supostas

como satisfeitas.
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desigual do mercado entre os concorrentes, mas existe a possi
bilidade da distribuicdo de preferéncias ser tal que essa di
visao de mercado se processe de igual maneira para todos 0s

concorrentes,

Origens da Diferenciacao.

Sao quatro as principais origens da diferenciacao -

de produtos dentro de uma industria:

. Pegquisa e desenvolvimento de produtos e proces-

S08
. Promogao de vendas.
. Ignorancia dos compradores.

. Reputacao da empresa.

A pésquisa e desenvolvimento de produtos e proces.-
sos responde, principalmente, pelas diferencas reais na quali
dade e projeto.dos produtos. A posse de melhores técnicas de
producgdo - no sentido de melhor produto final - e de produto,
levam a diferencas reais, estabelecendo uma escala de prefe
réncia dos consumidores. Mas, mesmo quando estamos tratando
de diferencas reais entre produtos nao podemos de antemao pre
ver o comportamento do mercado consumidor. A avaliacao pelo
consumidor do dedigh de um produto é algo muito subjetivo,
nao nos .permitindo antever para onde. se inclinara . sua prefe
réncia. Qualidade maior, entretanto, nem sempre e fator de
terminante de uma maior aceitacaoc do produto. Se o reflexo

da melhor qualidade for um prego maior, dependendo do tipo de
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produto e mercado consumidor, a preferencia pode recair nos
produtos de mesmaqualidade. Nesse caso, o fator de diferen-
ciagcao seria, na realidade, o preco. A qualidade seria o pri

meiro fator a determinar esse diferencial de prego.

Outra maneira evidente de desenvolver a preferencia
dos consumidores por certos produtos é.por intermedio da pro
mocao de vendas. Isso conclui algo mais que propaganda. 0
desenvolvimento de melhores canais de distribuicao, melhores
servigos aos consumidores, como assisténcia técnica, orienta-
cao e desenvolvimento de projetos sao uma maneira de estabe
lecer nos consumidores a preferencia por certos produtos. A
discussao sobre se a propaganda é feita principalmente apelan
do para o lado emocional e irracional do consumidor nao deve
nos impedir de dar a ela a devida importancia como meio para

o estabelecimento de preferencia.

Como. veremos na segao sobre condicoes a entrada, os
gastos com promocao de vendas de uma empresa sao fundamentais
na determinacao de sua conduta. Originam nao s6 vantagens re
lativas de uma empresa sobre seus concorrentes, como também

um maior controle das condicoes de entrada na indastria.

OQutra grande fonte de diferenciacao de produtos, e
menos evidente, € o desconhecimento por parte dos compradores
das reais qualidades dos bens e servicos gue. adquirem. Isso
acontece principalmente na compra de bens de consumo duraveis,
ja que na compra de bens de capital o nivel de informacao dos

compradores é bem mais elevado..

Esse desconhecimento tem como possivel explicacdo o

fato de, sob o ponto de vista do consumidor, os bens de consu
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mo durdveis apresentarem caracteristicas técnicas complexas.

Diferentemente dos bens de consumo nao duraveis, para o0s quais
o consumidor tem varias oportunidades de "testar" o produto ,
sendo mais facil mudar de marca ou produtor quando esse niao sa
tisfaz, nos bens de consumo durdveis isso ndo & possivel., Pri
meiro que, por definicao, uma pessoa consome durante sua vida
poucas unidades do bem, ndo sendo possivel a adogao de um méto
do de aproximagOes sucessivas ou acerto.e erro. Segundo que,
tecnologicamente, os bens duraveis naoc podem ser analisados pe
la massa compradora, pois sdo mais complexos .e exigiriam dela
uma dose elevada de conhecimentos especificos. Nessa situacio

&€ comum os consumidores darem muita importancia ao tamanho, no

me ou passado da empresa produtora do bem em gquestao, Iisso ,
como veremos a0 tratarmos das condigdes de entrada, dara ori
gem a significativas vantagens das empresas estabelecidas na

industria sobre possiveis novos concorrentes.

A reputacdo da empresa muitas vezes é responsavel pe
lo estabelecimento de preferencias do consumidor. Uma empresa
de reputagad, solidamente instalada em uma outra indidstria, po
de, ac entrar num nove ramo industrial, gozar de vantagens de
correntes do seu. nome. Todas . as vantagens relativas possuidas
pela empresa na industria original podem, por um fendmeno de
transferéncia, sem maiores problemas, serem. "herdadas" pelo
seu novo ramo. industrial., Por exemplo, uma empresa gozando. de
otima reputacao na inddstria de geladeiras pode usufruir de
grandes vantagens se.resolver se instalar na industria de tele
visores. Nesse casos o nome, a qualidade dos produtos tradicio
nalmente vendidos e o tamanho colocam a empresa numa posicao
privilegiada., O inverso também € verdadeiro. Fracassos num
determinado ramo podem trazer conseqlléncias sérias a empresa -

em inddistrias que nada ou pouco tém a ver com a primeira.
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A Influéncia da Diferenciacao dos Produtos mna Conduta de Mer-

cado das Empresas.

Atré agora preocupamo-nos em definir, medir e verifi
car as origens da diferenciacado de produtos numa dada indﬁi
tria. Mas, na realidade, o que nos interessa & a importancia
que a diferenciacao possa ter como. agente modificador, ou ao
mencs influenciador, na conduta das empresas no mercado, Ana
lisemos, entad, quais as caracteristicas basicas de comporta-
mento em industrias de produtos homogéeneos ou pouco diferencii

-

dos.

Se, numa dada industria, os compradores nao identifi
cam diferencas sensiveis entre os varios produtos, temos as se

guintes caracteristicas de comportamento das empresas:

Primeiro, havera um unico preg¢o para todos os produ
tos., Qualquer diferencga de precos nao seria estavel (mo senti
do de precos maiores que o de mercado )} e todos os vendedores’
seriam obrigados, a longo prazo, a acompanhar a empresa que fi

Xasse um preco menor que o de mercado.

Segundo, as fatias de mercado das empresas tornam -
se mais vulneraveis. Elas nao estao baseadas em preferencias
dos consumidores e sim no desenvolvimento e crescimento histé-
rico das empresas. Mesmo as empresas de maior fatia de merca
do podem ter sua parcela ameacada de acordo com a politica de

pre¢os adotada pelas outtras empresas.

Terceiro, nao existe a propaganda ou outras formas
de promogcao de vendas como forma de aumentar a fatia de merca
do de uma determinada empresa. Desde que os produtos sao homo
geneos, isto é, perfeitamente substituiveis uns pelos outros ,
a propaganda s0 tera sentido se for dirigida para aumentar

a amplitude do mercado.E comum em tal tipo de industria -
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encontrarmos campanhas publicitarias sob o patrocinio de alguma

forma de associacao de produtores.

Quarto, as empresas nao tiram vantagens de desenvol
vimento de melhorias no des.ign ou qualidade do produto. A
competicao se reduz as politicas de preco e producdo das va.
rias empresas., Nao.existe pesquisa e desenvolvimento de produ
tos. A P & D de processos visa principalmente melhorias de
custos, pois a Unica vantagem possivel de ser usufruida por
uma empresa € produzir a um custo médio inferior ao dos concor

rentes.

Mas, a homogeneidade atualmente &€ uma utopia, Em
maior ou menor grau, a diferenciacao existe. Sempre havera a
possibilidade de se fabricar um produto melhor. E a medida em
que passamos da homogeneidade para a diferenciacao, todas aque

las caracteristicas de comportamento se modificam.

Primeiro, ndo hd necessariamente um preco Unico para
0os produtos. = As escalas de preferéncias.dos consumidores fa
zem com que determinados produtos mantenham uma parcela de mer
cado mesmo a precgos maiores que os dos concorrentes. Assim, ca
da produtor goza de uma certa independencia sobre a determina-
¢ao do preco fimal de venda do seu produto. Ele pode fixa-lo
acima do preco dos seus competidores sem com isso perder gran-
de parte dos seus clientes, como também pode fixa-lo abaizxo
sem roubar parcelas significativas de mercado dos concorrentes.
A liberdade para a adocdo de uma determinada politica de pre

cos e producdo & ampliada.

Segundo, € possivel que alguns produtores no mercado

desfrutem de certas vantagens relativas, no que diz respeito a
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preferencia dos . consumidores, Eles sdo.mais preferidos. Al-
guns, por outro lado, podem se encontrar em sensivel desvanta
gem situando-se muito mal nas escalas de preferencias. Esses
dultimos podem se- ver impossibilitados de produzir numa escala
economicamente satisfatoria por falta de mercado, sendo obriga
dos a reduzir seus pregos a arcar com as desecompmias inerentes
a pequena escala de producao adotada. Existirao, entao, dois
ou mais precos, revelando de forma aproximada o esquema de pre
feréncias dos consumidores. As razdes para a existéncia e per
manencia desses diferenciais de preco sao as jd anteriormente

discutidas como causas da existencia da diferenciagao dos pro
dutos. Novamente voltamos a ressaltar que, imaginarias ou.
reais, as diferencas encontradas pelos consumidores entre 0s
varios produtos trazem desvantagens reais para alguns produto-
res. Todos néds podemos . apontar casos de produtos que, apesar

de inegavelmente superiores a outros e de apresentarem precgos
iguais ou menores, sao preteridos pelos consumidores,nao conse

guindo uma parcela de mercado economicamente. vidvel.

Terceiro, as vantagens e desvantagens relativas en
tre os produtores explicam as diferencas entre as parcelas de
mercado que cada um deles mantém para si. Num mercado altamen
te diferenciado, € muito dificil encontrarmos uma situacgio tal
que nenhum produtor tenha vantagens sobre 0. outro, ou que as
parcelas de mercado sejam iguais para todos. O mais comum é
encontrarmos um pequenc numero de empresas, que atraveés .da di
ferenciacao dos seus produtos conseguem obter e manter - parcelas.
muito grandes de mercado, concorrendo entre si de uma forma o
ligopolista e por outro lado, um numero grande de produteres cujas desvan-
tagens nao lhes permitem ambicionar uma parte significativa do
mercado e - permanecem meio marginalizados, competindo entre

si de maneira atomistica. A estabilidade de tais estruturas o
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ligopolisticas pode, na maioria das vezes, ser explicada pela
diferenciacado agindo como fator estabilizador das parcelas de

mercado.

Quarto, num mercado de produtos diferenciados as
promocoes de vendas e gastos com propaganda sao amplamente u
tilizados. E por meio de técnicas de marketing que as empre
sas tentarao obter, manter e aumentar suas parcelas de merca-
do. As politicas de preco e producgaoc tornam-se intimamente -
vinculadas. as politicas de promoc¢ao de vendas. A propaganda
tende a se tornar mais persuasiva que informativa e € uma ar

ma podercosa mesmo em mercados estaticos.

Quinto, a pesquisa e desenvolvimento de produtos tor
na-se parte importante da vida das empresas. Melhorias na
qualidade ou no desdign dos produtos sag capazes de aumentar
substancialmente as parcelas de mercado das empresas. A pos
sibilidade de fabricar um produto "melhor" existe e a politi
ca de produto torna-se parte essencial da conduta das empre
sas, Em geral, em mercados de produtos diferenciados, a com
petigcao "extra-preco" tende a suplantar, ou até mesmo a subs

tituir, a competig¢ao por intermédio de variacOes nos precos.
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Iv CONDUTA E ESTRUTURAS DE MERCADO

A analise da conduta das empresas em um mercado de

ve se basear, em quatro dimensoces:

. 1intensidade ou importancia da diferenciacao dos

produtos.

. origem basica da diferenciacao.

. carater da distribuigao das preferéncias dos con

sumidores,

. numero de produtores na industria.

Quanto a primeira dimensio, é evidente que todos os
efeitos potenciais da diferenciacao do produto tendem a ser
mais fortes quanto malor for a intensidade dessa diferencia -
cao. Os diferenciais de prego entre produtores tendem a ser
mais importantes e as fatias de mercado menos sensiveis a in
fluencias transitdrias, 3 medida que se aumenta a diferenca.
A competicao "extra-preco" torna-se muito mais importante que
a guerra de precos. 0 efeito da promocao de ﬁendas, da fre
gllencia e custo das variacbes na qualidade e projeto do produ

to tornam-se mais significativos.

Quanto a segunda. dimensdo, a origem da diferencia. -
¢cao, se refletira nos tipos de competigao "extra-preco" que
tera lugar no mercado. Diferenciacio baseada em marcas e no
mes dos produtores tornara a propaganda o fator mais. importan
te na competicao., Diferencas de qualidade intensificarao os
gastos com pesquisa e desenvolvimento de novos produtos e tor

naraoc a propaganda mals informativa.
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A terceira dimensio, a distribuicdo das preferén -
cias dos consumidores, € importante para estabelecer as dife
rencas de vantagem relativa entre os produtores. A maior ou
menor desigualdade daquela distribuicdo implicara em empresas

com mais ou menos vantagens relativas. |,

0 numero de produtores na industria influi na medi
da em que um numero maior deles geralmente significa um le
que maior de produtos a disposicac dos consumidores. Poucos
vendedores, por outro lado, gignifica que a interdependéncia
entre eles pode ser tao. grande que torna-se mais provavel uma
similaridade em suas politicas de prego, produgao e vendas e

uma menor variéedadede alternativas reais aos consumidores.
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A CONDICOES DE ENTRADA

0 que realmente diferencia uma estrutura oligopolis-
ta de uma estrutura de concorrencia perfeita & a possibilidade
que nela se tem de manter um diferencial entre prego de ~vernda
e custo medio, ou seja, praticar o que comumente se chama
over-phice. 0s modelos de concorrencia imperfeita nao so apon-
tam essa possibilidade como, na maioria dos casos, afirmamque
esse diferencial sempre existiria dado que o prego esta deter~
minado e & superior ao precgo de concorrencia perfeita. Afirmar
que O prego sera sempre superior - ao custo medio & . afirmar
que as empresas naquela situagcao auferirdo um lucro econdOmico
nao nulo. Ora, a mesma- teoria tradicional, quando do modelo
de concorréncia perfeita, so admite esse tipo de situagio mno
curto prazo, pois lucros maiores que o normal atraem novas em-
presas para a industria. Por que mnos modelos de oligopolio _éu—

poe-se que a entrada e bloqueada?

E fato que,'geralmente, num mercado com poucas e
grandes empresas, essas possuem um certo ."controle de mercado”
E esse controle se reflete nao so0 no ovea pirdice,mas também na
capacidade das empresas em fixar prec¢os de forma a impedir a
entrada de novos concorrentes efou afastar os concorrentes em
expansao. Mas, como parece claro, o overn-price esta de certa
forma em contradicao com o afastamento, ou nao indugao, . .dos
concorrentes potenciais. Ate onde uma coisa nao atrapalha a ou

tra?

Nesta secao tentaremos responder a essas questoes. A
diferenca fundamental entre essa e as segoes anteriores & que
tanto a concentragdao como a diferenciacao envolvem o relacio
namento entre os competidores ja estabelecidos na indus~

tria. Elas tratam da interrelacao oligopolista ou indepen-
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dencia atomistica dos competidores e do grau de substitutabili
dade entre seus produtos. A condigao de entrada, por outro la
do, tentara estabelecer reiagaes operacionais entre o conjun
to de todas as empresas da industria e seus concorrentes poten

ciais.

Definicao e Medida da Condigcac de Entrada.

Toda analise sera feita pela comparagao entre 08
comportamentos, isolado e em conjunto, de dois conjuntos de em
presas: . de um lados;as empresas estabelecidas na industria
e que denominaremos de conjunto & " e, de um outro lado, o
conjunto das empresas que pretendem, ou tém capacidade poten
cial para entrar na industria: os concorrentes potenciais, o
qual denominaremos de. B8  por 3 questoes de facilidades didati
cas. Usaremos doraVvante, também, os termos ¢ e 3 para denomi

nar um elemento qualquer de cada um dos conjuntos.

Numa primeira analise, pode-se qualificar uma condi
cao de entrada pelo desnivel do peder econdmico entre 05 con
juntos o ¢ PB. Este desnivel quase sempre ocotre, pois as em
presas estabelecidas j4 operam no mercado, jia tém o seu produ-
to, sua tecnologia, o seu sistema de comerciélizagéo, enquanto
que 0s concorrentes potenciais devem investir tempo, capital e

risco para poderem se estabelecer.

E essa vantagem sobre os concorrenkes potenciais que
capacita as empresas estabelecidas a manter um preco de. venda
superior ao custo médio;a longo prazo,sem atrair. a entrada das
empresas do.conjunto B. Isso acontece porque as empresas do
conjunto B com suas desvantagens ndo terao lucros satisfato -

rios aquele prego ( se o prego nao mudar com & entrada de no
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vas empresas )} ou ao precgo que prevalecera depois de sua entra

da.

Os precos que as empresas de ¢ podem cobrar por
seus produtos sem atrair a entrada de novos concorrentes depen
dem da maior ou menor vantagem relativa que tem sobre as empre
sas do conjunto R. Qualquer preco que as empresas estabeleci

das podem, de maneira persistente, manter sem atrair novos con

correntes sera chamado P . Logo, max P, ‘4erd o mais alio pre
o £

¢o possivel de sen cebrado sem induzin a entrada na Andustria
de novas empresas.

Do ponto de vista das. empresas do conjunto Bpodemos
definir um conjunto de pregos que torna viavel sua entrada na
indistria. A um elemento desse conjunto chamaremos ﬁ%' 12
go, min Pg sena o prego minime acima do qual a entrada na - An~
distnia torna-se vidvel a pelo mencs uma empresa do conjunto g,

Resumindo, sendo P* o pregco de mercado, temos:

P* >max B, ou P#%3min P, <==—=> existe pelo menos

B

uma empresa no conjunto B/ para a qual a entrada na inddstria €

economicamente viavel.

Ainda sobre os dois precos acima definidos, podemos

tecer os seguintes comentarios:

a) max %x e, evidentemente, o mesmo para todas as emnm

presas do conjunto a .

b) min PB nao €, necessariamente, o mesmo para todas

as empresas do conjunto [. Existirao concorren -
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tes potenciais com maiores ou menores desvanta -

gens relativas. Podemos, entao, classifica-los

como concorrentes mais desvantajosos ( quanto
mais altos nos seus min PB ) e concorrentes me
nos desvantajosos ( quanto mais baixos seus min
PB Y.

A condicdo de entrada é assim medida numericamente
pela diferenca relativa entre o max P eo° minimo custo medio

a longo prazo das empresas ja estabelecidas:

max_OL P - CM*
h =
CM*
onde:
h = altura da barreira de entrada
CM* = minimo custo médio a longo prazo
Algumas dificuldades surgem nessa definicao:
a) como as empresas de O nao possuem necessariamen
te a mesma estrutura de custo, os min CM sio di
ferentes.
b) Pela mesma razao, cada concorrente potencial tem
um min PB diferente.
Essas consideracoes nos levariam a diferentes graus
de vantagem de cada empresa de O sobre cada concorrente po

tencial.

Para tentar contornar essas dificuldades, vamos de
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finir prege critdicc de entrada . Para cada empresa do conjun

to g em relacdao a um dado §, teremos:
max = min P = P*
Pa in 8 P

onde,

P%¥ = prego critico de entrada.

Logo, min PX € o preco minimo viavel de emntrada do

concorrente potencial menos desvantajoso.

. Podemos, entdo definir a condigao imediata ou bar

reira imediata de entrada:

min PE - min CM#*

h{BI) =
min CM#*

onde min CM* é o custo.médio minimo da empresa estabelecida

que tem a melhor estrutura de custos.

Uma maneira mais formalizada de definirmos h (BI) ,

seria definir dois. conjuntos:

P* = prego minimo viavel de entrada
E.
1
CP =4 do i-ésimo concorrente potenci
L al.
[CM* = minimo. custo médioc a longo pra
CC =4 7 2o do j-ésimo concorrente esta
- belecido.
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ij
P - oM
(P* , CM*) b = i
E, J 1] CM=%
1
e
h(BI) = hi. P2 = min P% e
1] i i
CM%¥ = min CM%
3 ]

A longo prazo poderiamos definir uma Condicac Geral

cu Barneira Geral a Longo Prazo;, dque seria o estado num dado

instante t da seérie ht(BI), onde, de um periodo para outro, en

trariam no setor concorrentes potenciais com PE crescentes,ou
. . i .

seja, 0s concorrentes tornar-se-iam cada vez mais desvanta

josos.

Origens das Barreiras a Entrada.

Fundamentalmente, as barreiras a entrada se originam

de tres tipos de vantagens relativas das empresas estabeleci
'das sobre seus concorrentes potenciais. Sao elas: (a) vanta
gens de custos absolutos, (b) vantagens de diferenciacao de

produtos e {(c¢) vantagens de economias de escala.

Uma outra causa das barreiras de entrada que, depen
dendo da industria em analise, pode tornar-se importante, te
ria origem em consideracdoes legais. Aqui, voltamos a repetir

o raciocinio desenvolvido durante a analise do monopdlio: se



uma indistira ou um grupo delas se beneficia de uma protecao
legal, ou seja, de alguma forma estao sob a tutela do Estado,
muito provavelmente suas condutas também serao reguladas por

interesses publicos.

Mas, mesmo se assim ndo for, todo raciocinio desen
volvido daqui para frente é também perfeitamente aplicavel a
esses casos. Na pritica encontraremos barreiras a entrada re
sultantes de uma combinacao entre as vantagens acima, mas nes

se estudo analisaremos cada uma delas em separado.

Vantagens Absolutas de Custo como Barreira a Entrada.

Uma vantagem absoluta de custo existe quando os cus
tos unitarios projetados das firmas de f forem,a qualquer es

cala de producdo, maiores que 0s mesmos custos para as empre

sas ja estabelecidas; ou seja, se:

CM. o (z;) >cCM (x), Y x.

onde:
CMﬁ(X) = custo médio a longo prazo de R
CMG(X) = custo médio a longo prazo de o
X; = capacidade real no i-esimo instante de tempo.
Como principais fontes de vantagens absolutas de

custo podemos citar:

1. controle de técnicas de produciaoc superiores pe
las empresas estabelecidas. 1Isso pode impedir

ou encarecer o uso das mesmas teécnicas por par



te das empresas de 3.

2, Imperfeicoes no mercado dos fatores de producao
(materiais de trabalho, por exemplo). 1Isso po
de levar a precos de fatores mais baixos para
as empresas de g .. Como caso particular, a pos
se ou controle de fontes de materias-primas per
mite as firmas estabelecidas excluir as empre-
sas de 3, ndao lhes formecendo tais matérias-pri

mas, ou vendendo a pregos mais altos.

3. Limitacdes na oferta de fatores de producao ao
mercado, em relacao a demanda exigida por = uma
empresa que se estabeleca no setor. A entrada
de R podera, entao, ocasionar um aumento subs-

tancial no pregco do fator.

4. . CondigOes do mercado monetario. As empresas fo
ra da indlUstria podem ter dificuldades em levan
tar fundos, s0 os conseguindo a uma taxa mais e
levada de juros. Esse fator torna-se mais im
portante a medida que crescem as necessidades
de capital para uma empresa entrar na industria

num tamanho eficiente.

Para a analise da medida de altura da barreira & en

trada, devido a vantagens absolutas de custo, coloquemos as se

guintes hipoteses:

A. nao existe diferenciacao do produto, isto &, ele

é& homogeneo.

B. PR pode produzir a quantidade que quizer.



C. A entrada de B no mercado nao induzird quedas

nos precos de g .

Posto isso, nao ha necessidade de se levantar hipo-
teses sobre o comportamento das empresas ja estabelecidas .
polis manterao seus pregos., Vejamos até que preco nao induzi-
rao a entrada de novos concorrentes, baseadas:.nas desvanta -

gens de custos.

Na figura 3.3, sejam CMB e Cﬂl as curvas de custo
médio a longo prazo das empresas do tipo B e a respectivamen
te. A curva de R teria o aspecto tradicional de uma curva de
custo médio, contra a constancia do min CM& . Se considerarmos
como um dos fatores da desvantageﬁ taxas de juros mais eleva
das,.'a desvantagem se torna maior conforme cresce a escala
de producao projetada por g.

A cada escala de producao zxiste uma. diferenca de
custos a favor de g..Como, por hipotese, .fpode entrar no

mercado a qualquer escala, o maximo preco que pode impor sem

atrair concorrecia é P¥, igual ao minimo custo médio de R. Lo

go:
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Vantagens da Diferenciagao de Produtos como Barreira 3 Entra-

da.

Cs consumidores podem ter, e geralmente té&m, uma
preferencia por alguns ou todos os produtos gquando comparados
aos das novas firmas gque entram nc mercado. Isso, sem duvi-
da, da as empresas ja estabelecidas uma vantagem capaz de eri
gir algum tipo de barreira a entrada., As diferencas podem ser
quantitativas ou meramente qualitativas, o que interessa é
que, aos olhos do consumidor, determinados produtos tém uma

preferencia a outros bem similares.

Algumas fontes de vantagens de diferenciagao de pro

dutos sido:

. A preferencia dos compradores pelas marcas ou re
putacao das empresas ja existentes no mercado; se
ja essa uma caracteristica da totalidade ou mnao

dos compradores.

. Controle ou posse, por parte das empresas ja es

tabelecidas,de melhores sistemas de distribuicao.

. Controle exclusivo de um design superior, por

parte das empresas ja na industria.

Quais sao as principais conseqlléncias da diferencia
cdao de produtos? A mais evidente € que cada vendedor ganha
uma certa independencia, passa a exercer uma certa jurisdicao
sobre seu prec¢o com relacao ao preco de seus rivais, o que
nao acontece em um mercado de produto homogéneo. Ele pode e
levar seu preco até um certo ponto sem perder grande parte

dos -seus clientes. Analogamente, pode diminuir seu pregco sem



conseguir tirar de seus rivais uma parcela significativa de
mercado. Essa &, sem diuvida, a conseqllencia mais estudada pe

la literatura académica.

0 que nao ficou suficientemente claro nos estudos
anteriores sobre diferenciacido foi seu efeito nas condicdes
de entrada. £ natural:gue o consumidor, entre dois produtos
similares, wum j& seu conhecido e outro novo, deé preferencia
ao primeiro. Assim, a nova empresa para assegurar para. si
uma parcela compensadhra de mercado tem gque realizar algum sa.
crificio financeiro nao exigido das empresas ja estabelecidas.
Em geral, esse sacrificio toma a forma ou de menores precos

ou de maiores custos de promocao de vendas.

Para assegurar um mercado, a2 nova empresa pode ter
que aceitar um pre¢o mais baixo que as firmas estabelecidas ,
por um intervalo consideravel de tempo. Ou precisara incor
rer em maiores custos de venda pelo mesmo. intervalo. OQOu ain-
da, o que & mais usual,'ter que arcar com os dois tipos de

desvantagem: um.preco menor e grandes despesas promocionais.

E importante notar que quando da diferenciacao de
produtos, nao s0 o grau inicial de desvantagem interessa, mas

também sua duracdo prevista.

Resumindo, as empresas entrantes podem se situar em

uma das tres seguintes maneiras:

. as empresas estabelecidas trabalhario com precos
acima do custo médio, a longo prazo,e as entran
tes s6 poderao trabalhar com precos abaixo dos

seus.



. apesar de conseguir precos acima do CM, as empre
sas de B podem ter que incorrer em tais despe
sas de promocao de vendas, que tal custo acresci

do ao C¢M. se torne superior ao precgo.

. a empresa entretantc pode nao ser capaz de man
ter uma fatia de mercado suficientemente grande
para suportar uma estrutura eficiente de produ

cao e distribuicido.

Qualquer que seja a origem das vantagens ou o tipo
de desvantagens, as empresas estabelecidas podem elevar seus
precos acima do CM e ainda assim nao tornar atraente a entra

da de novos concorrentes..

Vamos analisar como se determina a altura da barreira.

Consideremos dois casos:

19 case - Facamos as seguintes hipoteses:
A - nao existem vantagens absolutas de custo.
B - naoc existem economias de escala.
C - nae existem custos de promogﬁo de wvendas.
D - B pode produzir a quantidade que quizer.

As hipoteses nos dizem que a curva de custo médio a

longo prazo € horizontal e a mesma tanto para as empresas

o,

J
estabelecidas guanto para suas concorrentes potenciais. Na f

[r

gura 3.4 temos:
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CM = custo médio a longo prazo de todas as empresas.

DuD& = curva de demanda da empresa estabelecida mais

vantajosa.

A curva D, Dy é comstruida tendo por hipdtese que to

das as outras empresas de @ mudarao seus precos de maneira a

manter constante os diferenciais de preco.

A cada preco estabelecido por a existira uma curva
de demanda diferente para o produto da menos desvantajosa das

empresas de g , por. causa da diferenciacao. Assim,

d.d. = curva de demanda de B quando P = P.
ivi o i

D
o)
fut
o

A um preco Po baixo, a demanda de 8 , dP d%

o )
baixa que nao existe mnenhuma quantidade que ela possa colocar
lucrativamente no mercado,

A um prego P_ muito alto, g pode no intervalo -

£
x =0, x = Qf, trabalhar com. lucre.
A um certo precgo PE, B se encantra no limite en

tre as duas situacdes acima. Logo,

P*
CM
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29 caso - A unica diferenga para com o caso anterior é gque
este &€ um caso mais realista. , levando em considera

cio as economias de escala.

Como podemos notar pela figura 3.5, as economias,
agindo em conjunto com a diferenciacao, comportam-se no sen

tido de aumentar a altura das barreiras.

A figura 3.5 poderia nos levar a pensar que na
presenca de economias de escala a diferenciacao se tornaimg§
pressivel . Tal conclusao seria incorreta, pois se ¢ descui-
dar dos fatores que diferenciam seu produto e a diferencia -
gao se tornar menos sensivel, as curvas de demanda de B se
deslocarao para cima; podendo inclusive anular as vantagens

decorrentes das economias de escala.

Influencia das Despesas com Promocao de Vendas na Altura da

Barreira a Entrada.

Na nossa analise sobre a diferenciacao como barrei
ra a entrada, os fatores que influem no estabelecimento das
escalas de prefereéncia dos comnsumidores eram: propaganda ,
ignorancia dos consumidores, melhores sistemas de distribui-

cao de vendas . e diferencas reais em projeto e qualidade.

Podemos . entao, notar que se a existencia da dife

renciacao & condicao 44ne guad hon para o aparecimento das
barreiras, sao as politicas de marketing da empresa gue de
terminarao o grau dessa vantagem relativa. E, em todos 0s

fatores acima, com excecao do quarto fator, as despesas com
promocao de vendas s3o o meio pelo qual as empresas podem es

tabelecer, manter e aumentar a preferencia dos consumidores
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custo, produgdo e distribuigdo

v

figura 3.5 - borreirus ‘o entrada devido a diferenciasdo
de produtos { com economias de escolo)
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pelos seus produtos.

Como vimos anteriormente, uma empresa de B . que se
disponha a entrar na indistria se defrontara com precos mais
baixos para seus produtos e/ou maiores despesas com promocao -
de vendas. A longo prazo, sao as despesas com promocao de

vendas as reais barreiras a3 entrada.

A introducao das despesas com promocao de vendas na
anidlise modifica um pouco o raciocinio desenvolvido anterior
mente, Assim como 8., por intermédio de maiores gastos com pro
mogéo.de vendas, pode superar a desvantagem inicial, as empre
sas ja estabelecidas podem aumentar .a altura da barreira depen
dendo das suas politicas de vendas. O preco critico de entra

da passa, entao, a depender dos gastos com promogcao de vendas.

A figura 3.6 nos mostra um exemplo da relacao que
pode haver entre as despesas com promogao de vendas e 0 preco
critico de emntrada. 0. valor EE no grafico corresponde. ao pre
co critico determinado sem levar em consideracac os custos com
promocdo de vendas. A forma da curva P; = PE(S) nao € qual

quer; ela resulta das seguintes hipoteses:

. A niveis baixos de despesas com promocao de ven

das, PE € pouco afetado, desde que uma nova em

presa que entre numa escala economica de produ
¢do : possa nao considerar significativas as des

pesas incrementais com promocao de vendas.

. A medida que essas despesas crescem, as empre
sas ja estabelecidas comecam a impor uma dificul

dade adicional significativa as entrantes.
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prego critico de entrada

-

despesas com promogdo de vendos

¢6o de P com qs despesas com promo¢do de vendas.

~
nago

que

g entrado.

hachureoda represenic o regiao de precos

a area
induzem

rd

figura 3.6 a varia
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. Em um certo nivel elevado de despesas com promo
cdo de vendas, nao s0 os consumidores passam a
nao responder a promocao, como também as pro-
prias empresas de £ tornam-se insensiveis as
despesas adicionais. O prego critico de entra

da torna-se entao, quase constante.

Devemos lembrar que a vantagem inicial das empre
sas de g existira sempre. Logo, para uma dada despesa das
empresas ja estabelecidas, correspondera uma despesa muito
maior para E. O montante das despesas com promocao de ven
das em que as empresas de @& incorrerdo sera, assim, uma deci
sao politica. Analogamente. as politicas prego - producio ,
suas politicas de vendas podem e devem influir nas condicgdes
de entrada. 0 prego critico de entrada dependera, dentro de

limites, das politicas adotadas pelas empresas estabelecidas.

Economia de Escala como Barreira a Entrada.

As economias de escala se manifestam por uma dimi
nuicao dos custos de produgao e distribuicdo por unidade 2 me
dida que a quantidade produzida por uma empresa cresce com au
mentos sucessivos na escala de producaoc. Esse declinie dos
custos médios de longo prazo tém, geralmente, um limite infe
rior onde as economias de escala deixam de surtir efeito. A
escala ou as escalas nas quais o produto pode ser produzido a
esse custo minimo s3o as chamadas escalas Otimas de producio.
Se existirem varias escalas oOtimas alternativas ( como esta
mos supondo ) chamaremos escala Stima minima de producido a me

nor delas.,.

Assim sendo, as economias de escala tornam-se sig
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nificativas quando a escala 6tima minima for uma parcela con
siderdvel do mercado total da industria e/ou os custos wunita
rios forem muito elevados, em relacao ao minimo, para escalas
pouco diferentes das escalas Otimas. Dessa maneira, a entra
da de uma nova empresa a uma escala otima pode trazer consigo
substanciais redu¢oes de preco e/ou quantidade colocada pelas
empresas ja estabelecidas. Logo, € natural esperar das empre
sas. algum tipo de reacao a entrada de novos concorrentes.

Mas, depoié da entrada de g°, geralmente as empresas dea. ja
tiveram que arcar com algum tipo de prejuizo, seja por obte
rem pregos mais baixos ou produzirem menos ma nova situacao.
A questao passa a ser, entac, como evitar a entrada de mnovos
concorrentes? Ou, ainda, até que altura elevar os precos aci
ma do minimo custo médio sem com isso atrair novos concorren
tes? A resposta a essa questao nao &€ simples, pelas seguin

tes razoes:

. existe uma certa dose de incerteza no que diz
respeito as antecipacoes feitas pelos entrantes
potenciais sobre as reacoes das firmas estabe-

lecidas;

. existe uma variedade muito grande de situacdes
de economiasde escala, seja em termos de percen
tagem do mercado na escala otima minima, seja

na forma de curva a escalas menores;

. uma empresa qualquer de B vé-se face a varias
oportunidades alternativas quanto a melhor esca

la para entrar no mercado.

Quanto as possiveis conjecturas das empresas de P,

Bain (1956) distingue seis tipos?



1)

2)

3)

4)

5)

6)
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.8 entrara com uma escala pequena, de tal forma gue

sua entrada nao tera influencia perceptivel no merca
do e nao induzira reacgdes por parte das empresas es
tabelecidas. Logo,sua conjectura € de prego invaria

vel e capacidade de manter um mercado na escala pr

lo

jetada.

R espera que as empresas estabelecidas reagirao a
sua entrada mantendo o mesmo nivel de precos anterior
e reduzindo sua produgao, permitindo que B as assegu
re uma fatia de mercado, qualquer que seja sua esca

la projetada.

B espera que as empresas estabelecidas reagirao ten
tando manter suas producoes anteriores, reduzinde o
preco de mercado na proporg¢do da maior ou menor esca

la projetada.

Essa hipdtese & uma misto de (1) e (2), ou seja, B
espera que as firmas estabelecidas reduzam sua produ
ca0 menos gque o necessario para manter O pPrecgo ante
rior, ou o que & equivalente, reduzam O preco menos
do que seria preciso para manter suas produgoes an

tes da entrada de B.

R supoe que as firmas reagirdao aumentando sua produ
cdac, causandec uma queda acentuada do preco de merca-—
do.

As empresas estabelecidas aumentarao o preco de mer
cado, permitindo a 3 assegurar uma parcela de merca-

do a precos maiores que os anteriores a sua entrada.
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As consideracdes (5) e (6) sao claramente irreais
F tao pequena a possibilidade de tal tipo de reagdo que
nao Mos preocuparemos mais com elas. As outras quatro conside
ragdes baseiam-se, fundamentalmente, na seguinte questdo: dada
a escala projetada de B, qual sera a reducao de preco de merca.
do decorrente. da maior ou menor diminuicao da produgao das en
presas estabelecidas? Para nossa analise, vamos dividir o pro

blema em tres casos:

1?9 caso - Partimos da suposigao mais otimista de B: as em
presas estabelecidas manterao invariavel o preco
de mercado, ajustando suas quantidades produzidas. O produto
é homogéneo e nao existem vantagens absolutas de custo. A figu-
ra 3.7, a seguir, representa a situacio que decorrera: An
tes da entrada de ., a curva de demanda dldi € a curva de ca
da empresa. A curva €, a cada preco, uma fracdo constante da
demanda total, fracao esta que depende do numero de empresas

noe setor.

A longo prazo, B espera obter uma parcela de merca-

do igual .a das empresas ja estabelecidas. Com a entrada de

mais uma empresa, a nova curva de demanda individual sera dzdé.

Assim, a qualquer prego inferior a P,, as empresas de R nao

sentir-se-ao atraidas, desde que a esse preco ndo ha possibili

dade de lucro. ‘

29 caso =~ Nesse caso, B supde que as empresas ja estabeleci-
das manterao sua producao, reduzindo o precgo de

mercado. Numa primeirg analise, facamos as seguintes hipote-
ses: (1) nao ha diferenciagao de produtos; (2) nao existem
vantagens absolutas de custo; (3) todas as empresas trabalham

-, . . - . .
na escala otima minima de produgao. Vejamos como se faria a



prego custo (produgdo e distribuipgdo )
{

d2 dl

L e J L B
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figera 3.7 - borreiras o entrada devido ‘as economios de
escola -~ preco constante.

i,
Quantidade
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resolucdo analitica deste caso. Sejam:

P4
]

X
il

A

A

D{p) = curva de demanda do mercado

escala otima minima

custo médio minimo = preg¢o de equilibrio competiti
vo
D(k) = produgciao competitiva
= tamanho do mercado.
X

s barreiras s0 aparecerao de maneira efetiva

- X , Logo, no limite:

produgao critica

X - x
c
1
X 1 - = X 1 - =
c ¢ S

PD tal que D(PO) = Xo

relacio entre Po e k pode ser feita em termos

elasticidade da demanda numa vizinhanca de K:

B

P -k=f(x0)_-f(xo+§)..

f(Xo) - £(%Xo0 & x)

X

quan

de
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Numa vizinhanca de k, temos:

-
£(X) - - £ _dp

x dx

= £= elasticidade da demanda

X e S

39 caso - A uUltima hipdtese do. caso anterior € muito restri-
ta, principalmente quando lembramos nao ser unica a
escala otima. Na realidade, encontraremos empresas trabalhan-
do nas mais variadas escalas, e mesmo quando todas elas sao
iguais, ndao sdo necessariamente iguais a otima minima. Neste
terceiro caso, a empresa g adota a consideracao mais pessimis-
ta, ou seja, que as empresas estabelecidas diminuirdaoc o ©preco.
do mercado de tal maneira a manter suas produgoes anteriores.
A queda de prego dependera, desta forma, da escala projetada
por 3 e das condicoes da demanda. Nao ha restrigdes quanto as

escalas projetadas de B e as existentes de g. Temos, entao:

P = £f(x) = curva de demanda do mercado

CM = C(x) = curva de custo medio a longo prazo das em
presas.

P = prego anterior a entrada de

Xo = D(PO) ou P0 = f (Xo)

P' = preco posterior a entrada de g
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X, = escala projetada de B

r = reacao das empresas de 'R = P - P!
r = £(X)) - £ (X + Xp)
X = constante (por hipotese)

r = g(XB) (por hipotese)

A curva de custo de ﬁ sera: CMB == C(XB)' Sendo r
a reacao das empresas o, igual a gqueda de preco para uma dada
escala projetada def , temos que .esta sO se sentira atraida
2 entrada na inddGstria com uma escala XB' quando o precgo 'aE
terior a4 sua entrada for superior ao seu custo médio Aquela -

escala, mais a queda de precos . prevista,

Podemos, entao construir o que chamaremos de curva

de interesse de B = F

B
o o= CMy + T |
FB = C(XB) ¥ g(X&) = h(XB)

Para qualquer preco de mercado P* tal que existe pe

lc menos um valor X de forma a tormar h‘(X.B Y< P%* gsera in

B

o} . s . o
teressante para B sua entrada na industria. Logo,

P < h(xB)f v XB

Assim,

* = i
PE min h (XB)

Graficamente, o raciocinio pode ser representado pe

la figura 3.8,
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prego e custo { produgcdo e distribuicdo )

4
F=curva de interesse =—=
Cm 4+ r
%
he5
' N VR,
Pe :
H Cw
e — — - =
:
]
[}
'
H r=curva de reag¢do
1
H
1
Quantidade

figura 3.8 - borreira “a entrada devido as economias de escala,
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0 caso (4), mistura dos casos (2) e (3}, pode ser a
nalisado da mesma forma. A curva de reacao dependera do grau
de otimismo-pessimismo deg. E claro que, no caso, a analise
fica mais complexa, pois entram conjecturas de g sSobre as

conjecturas de B para a determinacao do preco critico PE.

No caso (1) em que B se propde a entrar com uma par
cela ndo significativa do mercado e supde que nao havera que
da de pregos também pode ser resolvido de maneira analoga.

Seja:

X = escala otima minima

X, < X a maxima escala possivel para entrar ~-sem

induzir reagoes.

Logo,

r =0 X < Xl'
r = g(x%) X 5 X
PE = min ﬂg (XB)

Barreiras. a Entrada nos Mercados em (Crescimento.

Tres sao as origens das barreiras a entrada: (1)
vantagens absolutas de custo; (2) diferenciacdo de produtos;

e (3) economias de escala.

Com excecao das vantagens absolutas de custo, um dos
principais problemas das empresas de § € nao conseguir uma fa
tia de mercado que lhes seja economicamente satisfatoria. A

andlise € toda desenvolvida supondo o mercade estatico.
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Vamos, agora, tentar sair do modelo estatico e consi
derar como ficam as barreiras a entrada quando o mercado apre-

senta um crescimento constante..

A primeira conseqliéncia de uma visdc mais dindmica
dos mercados seria que a fatia .de mercado reservada a empresa
f pode acompanhar o crescimento da demanda. Assim sendo, a
longo prazo, uma fatia imediata desfaveravel nao significara
necessariamente, uma condigao suficiente para afastar concor -

rentes potenciais,

Economia de Escala.

E crenca geral que as decisdes de investimentos dos
empresarios se baseiam muito na taxa de crescimento projetada
do mercado . Assim, as firmas estabelecidas geram seus progra
mas de expansao supondo uma determinada taxa de x por cento -
de crescimento do mercado - mantendo constantes os precos rela
tivos. O crescimento pode ter como causa o crescimento popula-
cional, o aumento do produto nacional, mudancas previsiveis de
gosto, etc.,. O importante é que as empresas de .o estao sem
pre planejando aumentos na producao, visando essas parcelas a
dicionais de mercado. Se isso é verdade, por que nao podemos
supor que as empresas de B se encontram na mesma situacao do

caso de modelos estaticos?

Vamos comecgar nossa analise colocando algumas hipote

ses:

! Johns, (1962)pg. 48. "0Os economistas que tiveram muito contato com

0s empresarios, condordam que geralmente eles tem uma ideia muito vaga da e
lasticidade da demanda do mercado e nao a tomam por base nas suas decistes.
Ja a magnitude das mudancas ma curva de demanda. sao, freqllentemente, a base
para importantes decisoes de investimentos™.
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. nao ha diferenciagaoc de produtos;
. mnao existem vantagens absolutas de custo;

. todas as empresas de o encontram-se produzindo
numa escala Ootima, ou seja, ao minimo custo me

dio a longo prazo}

. nao existe, no momento em que B resolve estudar
a entrada na inddstria, nenhuma planta adicional

em instalacao;

., as empresas de o e £ tem pleno conhecimento -
dos planos de investimento.a serem realizados na

inddstria;

. as empresas de O estao mantendo seus pregos -

proximos do preco crifico de entrada.

Se a demanda aos precos correntes esta aumentando ,
as empresaé de &,' para continuarewm excluindo a entrada, de
vem realizar investimentos adicionais. Nao aumentando sua ca
pacidade produtiva, as empresas de o forgcaraoc o precgo a su
bir ou criarao uma demanda insatisfeita, tornando a entrada a

traente para 8.

0 crescimento da demanda torna a entrada de @ via
vel. As condigOes em que se basearao as decisoes de investi-
mento sao, fundamentalmente, as mesmas para g e 3. Mas, sem

duvida, existem diferencas de grau.

Primeiro, a menos que existam deseconomias de esca-
las sensiveis, as empresas de ¢ podem realizar pequenas adi

cbes as suas instalacdes e produzir ainda ao minimo custo. mé
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dio de longo prazo. A empresaf’, por outro lado, tera que par
tir do zero e construir uma nova fabrica e pode nac ser capaz
de obter custos minimos, a menos que trabalhe numa escala oti

ma.

Segundo, por mais homogeneo que seja o produto, as
empresas ja estabelecidas tém seus "canais de comercializacao"

ja desenvolvidos, enquanto que B os desenvolverda gradualmente.

Em geral, nas industrias de bens homogéneos, a taxa
de investimento € influenciada pela relagao entre capacidade -
produtiva atual e vendas futuras projetadas. Assim, se no pre
sente a capacidade esta sendo utilizada numa.taxa otima, o au
mento de vendas seria um primeiro determinante para novos in
vestimentos.. Portanto, dada a taxa de crescimento, qualquer -
investimento adicional na capacidade total da induastria reduzi

ra os outros investimentos do periodo.

Pelas nossas hipoteses, as informacdes sobre capaci-
dade instalada e novos investimentos estao igualmente disponi-
vels para as empresas ja estabelecidas e seus concorrentes po
tenciais., Logo, se B comeca a construir uma nova planta de ta
manho dtimo, ela pode supor que as empresas de © tomario co
nhecimento das mudancas na futura capacidade produtiva e nas.
vendas projetadas. Logo, as empresas ja estabelecidas deixa -
rao de realizar.parte, ou mesmo a totalidade, de seus proprios

planos de investimento.

Entretanto, nac se pode esperar que as empresas de o
reduzam a producdo quando da sua entrada. Isso implica em que
ela deve considerar a sua entrada na industria, se a escala o

tima projetada naoexceder o aumento das vendas durante o perio
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do de instalacao da nova .planta. Logo, a condigao se torna

(1;1-)3-1582__

Qo
onde:
T = taxa anual de crescimento da demanda a prego
constante
g = periodo, em anos, de gestacao de uma planta de

tamanho otimo

Qp= quantidade correspondente a escala otima mini-
ma
Qo= quantidade total oferecida pela industria na

situacao inicial

Mesmo relaxando nossa quarta hipotese, num mercado
em crescimento, a entrada de novas empresas e viavel. 0 fato
de existirem investimentosprojetados mudara, simplesmente, o

fator Q_  da formula anterior. Redefinindo:

t _ + 0O
Qp _ Qp Qo
onde:
Q; = quantidade futuramente adicionada a capacidade

da indiustria pelos investimentos em exXpansao -

realizados pelas empresas estabelecidas.

A condig¢ao passa a ser entao:
1
. g QP

(1 + £})° - 1>

Q

0
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J4 a quinta hipdtese, plenc conhecimento da capaci-
dade instalada disponivel e planos de investimento de ¢ por
parte de B, torna a entrada mais dificil. Falta de informa -
coes aumenta os riscos da entrada. Quanto maior o nimero de
empresas na industria, maior a possibilidade de 8 sofrer da
falta de informacdes e maior o risco de causar um excesso de

capacidade na industria com a sua entrada.

De quaquer forma, quando a demanda cresce continua-
mente, mais dificil fica para as empresas estabelecidas erigi
rem barreiras a entrada realmente eficazes. A ausencia de di

ferenciacdo, como “veremos, nesse caso e fundamental.

Diferenciacao de Produtos.,

0 produto sendo homogeneo, a entrada de B .pode se
tornar possivel, visto que sua decisdo de entrar na industria
podera deter outros investimentos das empresas do setor,. Es
se argumento nao pode ser utilizado quando nos encontramos fa
ce a produtos diferenciados. O crescimento da demanda nao
significa um aumento da procura de um produto, mas sim de mar

cas ou produtos. de alguns produtores.

Uma dada empresa de ¢« sabe que os consumidores -
nao.abandonarac seu ja "conhecido e aceito” produto, para pas
sar para novas marcas, a menos que ela mantenha, persistente-
mente, uma demanda insatisfeita. Assim, suas decisces de in

vestimento em expansao nao sao tao afetadas pelos investimen-
tos de 8. Logo, B nao esta em melhores condicoes, quanto a
plausibilidade de entrada, do que estava no caso de demanda -
estatica. A diferenciacao torna simbolica a demanda da indds

tria e uma situagdo de demanda crescente transforma-se em des
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locamentos de cada. uma das curvas individuais de demanda.

0 caso de vantagens absolutas de custo nao muda em
nada, quer se trate de demanda estatica ou crescente. Enquan-
Lo as empresas estabelecidas colocarem seus precos abaixo do mi
nimo cuéto médio a2 longo prazo das entrantes, a entrada no se

tor estara bloqueada.

As Barreiras a Entrada e a Condicio de Entrada na Indiustria.

Uma das conseqllencias mais evidentes da existéncia de
barreiras a entrada é no comportamentc das empresas da indﬁi
tria, E desde que o preco € um dos mais importantes indices -
de comportamento do mercado, as conseqllencias das barreiras &
entrada refletir-se-ao de maneira significativa nas politicas

de precos. das empresas.

Nesse ponto, faremos uma diferenciacaoc entre barreira-
a entrada e condigdo. de entrada. As barreiras a entrada nos
dizem simplesmente até que preco se pode cobrar pelo produto -
sem induzir a entrada de novas empresas. A condicao de entra
da é o real grau de facilidade que as empresas de H tem para
entrar na indGstria. E sera a decisaodas empresas estabeleci-
das em fixar o preco acima ou abaixo do prego critico PX% que

E
medirad a real condigao de entrada.

E claro qﬁe as barreiras a entrada estao muito rela -
cionadas com a condicdo de entrada. Uma inddstria com pequenas
barreiras a entrada dificilmente tera entrada totalmente blo
queada. Ao mesmo tempo, industrias com altos valores absolu
tos de altura de barreira a entrada podem ou nac ser de entra

da dificil,
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As empresas estabelecidas poderao tentar perpetuar a
situacao da industria fixando um preco menor que P%¥ ou pode

rao fixar o prego acima de PE e admitir novas empresas na in

dastria.

Essa decisao depende da politica de precos adotada, o
que por sua vez depende nao so das consideracdes sobre a estru

tura do mercado, como também de muitos outros fatores.

As empresas estabelecidas devem levar em conta as

suas expectativas sobre o numero de novos concorrentes que se

rao atraidos; sobre que fatia de mercado eles estao aptos a

"roubar" dos atuais;.sobre qual o novo nivel de concorrencia e

qual o precgo e quantidade produzida resultante; que periodo de

tempo decorrera desde aefetivacao da politica de precos até a

comercializacaoc do produto pelos novos vendedores.

Tentando englobar todos os fatores citados, procurare

mos mostrar uma tipologia das condigoes de entrada numa dada

industria e das condutas de mercado a elas associadas. Para

isso, vamos definir quatro possiveis condigcdes de entrada: (1)

entrada bloqueada, (2) entrada livre, (3) entrada efetivamen-

te impedida, e (4) entrada nao efetivamente impedida. Antes

de analisarmos cada uma delas, vamos definir:

P = preco a ser taxado

PE = preco ecritico de entrada

Pmaxw= preco correspondente ao maximo lucro da indﬁﬁ
tria em condigdes bloqueadas

Le= lucro a 1ongo prazo esperado como resultado da

politica de pregos adotada pelas empresas.

1 L - nao precisa ser necessariamente o prego maximizador dos lucros da
indlistria. Representa o prego que, dadas as condigoes da indUstria, resul
taria se as empresas nao precisassem se preocuparcomconcorrentes potenciais
Num modelo de COURNOT, por exemplo, seria o prego obtido pela resolucao do

modelo.
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19 tipo - Entrada Bloqueada -

A entrada bloqueada acontece quando temos: PX> P e

E maxT

Essa condigao permite as empresas maximizar o lucro total da
industria sem atrair concorrentes e mantendo uma estrutura es

tavel a longo prazo.

29 tipo - Entrada Livre

E o extremo oposto do caso de entrada bloqueada. A

qualquer instante t temos:

s Pk
P PE

e entram novas firmas. Isso naoc quer dizer necessariamente que
a inddstria serd levada para uma situacao atomizada. No perio
do t, t+S as empresas que entraram podem inclusive ser absorvi
das pelas outras, mantendo a estrutura estavel ou, assim nao
sendo, a mudanca da estrutura pode levar a alteracoes na poli-

tica preco/producao.

39 tipo - Entrada Efetivamente Impedida

" E a situagao que encontramos quando as empresas esta-
belecidas esperam que o maximo Le ocorra a um prego abaixo de
P% , embora esteja também abaixo de P . L a situagao mos-

E max, T
trada na fig. 3.9.

49 tipo - Entrada nao Efetivamente Impedida.

E quando as empresas estabelecidas esperam gue Le ma

ximo ocorra a um ptreco P acima de PE e admitem a entrada de
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novos concorrentes. Com a entrada das novas empresas,a situa
cio futura fica imprevisivel, pois novos elementos estao em
jogo, podendo resultar num caso de entrada livre ou entrada e

fetivamente impedida. E a situacao descrita pela fig. 3.10.

Bain £1956) depois de um estudo sobre
20 Industrias dos Estados Unidos, teria trés con
clusoes sobre a . influéncia das barreiras a entra
da na condicioc de entrada. A primeira conclusao & que uma

indistria com entrada bloqueada tem, geralmente, altas barrei
ras a entrada, com PE sendo significativamente maior que os
custos minimos. Da mesma forma, altas barreiras geralmente
levam a condicdo de entrada blogqueada. Como segunda conclu-
sao Bain acredita que de um modo geral, a entrada efetivamen-
te impedida envolve barreiras que em termos  absolutos sao ou
altas ou grandes o suficiente para fazer com que a politica
de afastar os concorrentes seja preferida pelas empresas. A
nalogamente, barreiras que em valores absolutos - sao substan
ciais ou moderadas, mas pequenas para gerar entrada bloquea -
da, levardo 3 condigcio de entrada efetivamente impedida. 0
limite inferior que caracteriza tal tipo de barreira & incer
to e, provavelmente, variara de indUstria para inddstria. E
xistem, € claro, industrias com barreiras moderadamente altas
que levam a entrada ndo impedida, quando a industria se carac
teriza por muitas empresas trabalhando em escalas pequenas e
ineficientes. A terceira conclusao é que a condigao de entra
da nao efetivamente impedida, envolve dois tipos de barreiras.
Um. dos tipos sao as barreiras de valores absolutos baixos, on
de PE exerce 0 minimo custo. médio de uma percentagem muito -
pequena. O outro tipo s3o as barreiras de tamanho moderado e
alto, mas em inddstrias onde muitas empresas atuam em escalas
pequenas e ineficientes, tendo custo tao elevados que me Smo

as altas barreiras de entrada nao tormam lucrativos pregos a-

: *
baixo de PE.
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Vi CONSIDERAGOES FINAIS

A concentracao industrial, a diferenciacao dos pro-
dutos e as condigdes de entrada, compdem o mosso sistema de
coordenadas, o qual tem como objetivo ultimo o estudo de «con
duta empresarial., Sdo tres caracteristicas estruturais inega
velmente importantes e, como ja foi dito, de certa forma ja

haviam tido sua importancia apontada pela teoria tradicional,.

Qualquer tentativa de classificacdo estrutural de
mercados baseada naquele sistema de coordemadas nao podera,de
forma alguma, ser rigida. A rigidez dos modelos tradicionais
foi, praticamente, a origem da procura de novas formas de es
tudo do problema "estrutura de mercado". O grau de concentra
cdo, o grau de diferenciacido e as condicgdoes de entrada, ape
sar de serem caracteristicas estruturais, sofrem uma influen-
cia muito grande das politicas adotadas pelas empresas. A es
trutura deixa de ser o fator determinante do comportamento e
passa a ser uma das variaveis importantes e, mais ainda, ela

interage fortemente com as empresas, modificando comportamen-

tos e sendo modificada por eles,

Uma estrutura de mercado nao € necessariamente esta
vel. Cada uma das trés caracteristicas de estrutura podem -
ser mudadas conforme o interesse das empresas do setor e as
politicas adotadas. A diferenciacao, por exemplo, € tipica -
mente uma vantagem que as empresas que dela usufruem tem con
dicoes de tornar maior ou menor, conforme seus objetivos. 0

mesmo se da com as condicoes de entrada.

Poderiamos estender o raciocinio usado para o estu-

do das condicdes de entrada para analisar algo do tipo "condi
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‘coes de saida'". Dividindo as empresas em grupos, de acordo -
com 0 maior ou menor grau de vantagens por elas possuidas, po
deriamos definir precgcos criticos de saida, que por analogia
aos precos criticos de entrada, seriam os minimos pregos que
permitiriam a permancéncia de determinados grupos de empresas

na inddstria.

Qutras Dimensdoes Estruturais dos Mercados.

Uma estrutura de mercado compreende todas as carac
teristicas organizacionais do mercado ou da industria que de
terminam o tipo de relagdes entre os produtores e destes com
os consumidores, e assim influenciam a natureza da competicao

no mercado.

No nosso estudo consideramos trés dessas caracteris
ticas: concentracao, diferenciacdo e condigoes de entrada. A
maior énfase que demos a estas treés dimensSes tem duas razoes.
A primeira delas € que nos parecem as mais importantes dentre
todas as dimensoces estruturais, tendo em vista os objetivos -
do estudo e a segunda € que nos permitem maiores generaliza -
¢oes, enquanto que as outras caracteristicas, geralmente, téem

uma natureza mais particular a cada inddstria.

Mas, as dimensoes relevantes da estrutura de metrca-
do nao se reduzem a essas tres. Existem intumeras outras di
mensoes estruturais que de alguma forma influenciam‘g conduta
e a perfchrmance das. empresas no mercado. Toda caracteristica
tecnoldgica, institucional, legal, geografica e psicoldgica -
das firmas, dos consumidores, ou do proprio meio onde ambas o
peram, deve ser considerada como dimensao da estrutura de mer

cado. Como ja foi dito, 50 uma estrutura n-dimensional expli
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caria completamente a conduta e o desempenho das empresas de

uma determinada inddastria.

0 uso de uma estrutura n-dimensional, no entanto,da
ria a cada inddstria uma caracteristica unica. Dessa forma ,
um estudo de comportamento gque visasse generalizacgoes seria
impossivel. Nao haveria forma de correlacionar as diferencas
estruturais com as diferencas de comportamento. Assim, para
estudos tedricos & necessario separar aquelas dimensoes apa

rentemente mais importantes e comuns a todos os mercados.

Além das tres estudadas, se tivéssemos que estender
um pouco mais a lista de dimensdes importantes para cada estu

do de comportamento, apontariamos as seguintes:
. A estrutura geografica
. A duraﬁilidade do produto
. 0 grau de concentracao da demanda

. A distribuicaoc da tecnologia entre as empresas

da indastria

. A histodria da industria

Dessas todas, duas nos parecem particularmente i

I=

portantes: a distribuigdao de tecnologia entre as varias e

&

presas da inddstria e a historia precedente da industria., Sem
duvida alguma, a distribuigdao de tecnologia dentro de uma in
ddstria é condicionante dos tipos de concorrencias viavelis no
mercado. O comportamento das empresas podera. ser completamen
te diferente se a tecnologia for igual para todaé as empresas

ou se houver uma espécie de concentracdo na distribuicao da
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tecnologia. Ao mesmo tempo, medir essa distribuicao nos pare

ce ser uma tarefa dificil.

De certa forma, essa caracteristica ¢ levada em con
sideracao no estudo das origens das outras dimensodes estrutu-
rais., Na pesquisa dos "porqués" da concentracgao, diferencia
cdo e condicoes de entrada, muitas vezes podemos recair em di
ferencas de tecnologia. Vantagens de custo, por exemplo, po
dem se originar mna posse exclusiva de tecnologias por parte

de grupos de empresas,

A historia precedente da industria é importante, a
medida que pode nos indicar uma tendencia histdrica de compor
tamento das empresas. A evolugao no tempo de cada uma das ou
tras caracteristicas estruturais podem nos formecer subsidios

importantes para o estudo do comportamente futuro.

Qutras Variaveis Influentes no Estudo do Comportamento Empre-

sarial.

Uma industria nao € uma ilha. As proprias dificul-
dades em se defimir indistria, nos mostram nido ser possivel -
toma-la como uma entidade independente. Nosso estudo esteve
muito mais voltado para o.ambiente interno a inddstria, para
aquelas caracteristicas préprias da inddstria. Mas, o ambien
te externo a ela pode ser, e geralmente o €, muito importante

para estudos de comportamento,

Toda industria, em maiocr ou menor grau, interage -
com todas as outras industrias existentes., Assim, a estrutu-
ra da economia como um todo influencia os proprios comporta -

mentos internos a inddstria. A comncentracao economica, a fre
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qliencia e tipo das intervengoes do setor piblico no setor pri
vado, a existéncia ou ndo de um numero significativo de empreg
sas multinacionais na economia, todos esses fatores influem -
no espectro de politicas possiveis de serem levadas a cabo pe

las empresas.

Podemos, entao, notar que um estudo de comportamen-—
to empresarial é algo muito complexo. O nimero de variaveis
influentes é grande e a importancia de cada uma depende da
gituacao de todas as outras, existindo entre elas fortes cor-

relacdes.

Por razdes que ja foram colocadas, separamos para o

nosso trabalho, apenas trés dessas inumeras variaveis. A
maior enfase do estudo delas, nao significa, sob hipotese al
guma, serem elas as mais importantes, mas sim, que foram as
que nos pareceram mais relevantes para o tipo de trabalho a

gue nos propusemos.

Qutros trabalhos, com outros objetivos, poderao e

Oy |tn

colber como mais relevantes variaveis diferentes. 1Isso ]
vem confirmar a inexistencia de fatores mais ou menos impor -
tantes. em estudos de comportamento; existem, isso sim, varia
veis que se adequam mais ou menos aos diferentes objetivos que

estudos desse tipo podem ter.
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