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RESUMO

Este trabalho faz uma abordagem sobre as composicdes dos precos dos veiculos
produzidos no Brasil, fazendo um comparativo entre Brasil e Estados Unidos,
também analisando o poder de mercado das montadoras brasileiras. O poder de
mercado, das montadoras lideres em venda de automdveis na categoria sedan
meédio, é elaborado e apresentado através de seus precos de venda, quantidades
vendidas e por sua elasticidade. O trabalho apresenta varios comparativos,
chegando assim a conclusdes sobre quais os motivos dos elevados precos dos
veiculos no Brasil e 0o quanto as montadoras poderiam se impor na industria
automotiva em busca de precos mais competitivos em seu setor. Estes comparativos
e andlises foram feitos através de uma coleta de dados em fontes bibliograficas de
alta credibilidade, seguida pela elaboracdo e apresentacédo de gréficos, calculos e
nameros que por fim resultam na resposta para o objetivo principal do trabalho que
consiste em analisar as estratégias de como acontece a guerra por precos no Brasil
e 0 quanto a composicdo de precos se assemelha a norte americana. Este estudo é
de grande importancia para que os leitores tenham uma maior clareza de como é
feita a composicao dos valores e qual é o poder de mercado que as empresas da
industria automobilistica dispdem neste setor.

Palavras-chave: Composicao de precos. Poder de mercado. Industria automotiva.



ABSTRACT

This work takes an approach on the compositions of the prices of vehicles produced
in Brazil, comparing Brazil and the United States, also analyzing the market power of
the Brazilian automakers. The market power of leading automakers in the medium
sedan category is elaborated and presented through god selling prices, quantities
sold and their elasticity. The paper presents several comparisons, arriving at
conclusions about the reasons for high vehicle prices in Brazil and how much the
automakers could impose themselves in the automotive industry in search of more
competitive prices in their sector. These comparisons and analyzes will be done
through a collection of data from highly credible bibliographic sources, followed by
the elaboration and presentation of graphs, calculations and numbers that ultimately
result in the answer to the main objective of the work that consists of analyzing the
strategies of how The price war is taking place in Brazil and the price composition is
similar to the American one. This study is of great importance so that the readers
have a greater clarity of how the composition of the values is made and what is the
market power that the companies of the auto industry have in this sector.

Keywords: Composition of prices. Market power. Automotive industry.
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1 INTRODUCAO

O Oligopdlio, segundo Pindyck e Rubinfeld (2013), é uma estrutura de
mercado em que a oferta de um produto ou o servigo tem uma vasta demanda e é
conduzida por poucos vendedores. Com isso, essas poucas firmas responsaveis
pelo abastecimento de todo o mercado tornam-se interdependentes e variam as
caracteristicas de producdo, de acordo com a caracterizacdo usada nas demais
empresas.

Essas empresas sabem que a concorréncia é relativamente baixa, e que a
alteracdo de precos ou qualidade de uma das firmas afeta diretamente as outras.
Por conta disso, o oligopdlio forca uma batalha de estratégias com o objetivo de
antecipar o planejamento adversério e responder da melhor forma possivel. Como a
concorréncia € baixa, a “guerra por precos” sempre tende a resultar em niveis mais
altos de custo para o consumidor.

De acordo com Sousa (2006), as diversas industrias estdo alocadas em
diferentes estruturas de mercado. A inddstria automotiva esta classificada como
oligopdlio. Dentro destas defini¢cdes, estas industrias podem ser enquadradas em um
oligopolio puro ou diferenciado. Para o primeiro, pode-se definir como uma firma
produzindo produto homogéneo como o cimento ou 0 a¢co. No segundo caso, tem-se
uma producdo de produtos diferenciados. A industria automobilistica esta inclusa
nos diferenciados e apresentam pequeno numero de produtores. Neste segmento, a
competicao por precos € evitada, por conta disso 0s precos sao bastante inflexiveis.

Desta forma, todos os vendedores determinam o0s precos, ndo o mercado.
Esse pequeno numero de empresas representantes da oferta frequentemente geram
os chamados “trustes”, que sdo coligagbes econbmicas ou financeiras, que tem
como objetivo reduzir e destruir os concorrentes. Desta forma, a concorréncia é
baseada na preferéncia do consumidor ou na qualidade de apoio ao cliente, pois a
concorréncia por pregos é inexistente (SOUSA, 2006).

Outra consequéncia desse limitado numero de empresas ofertantes € a
formacdo de cartel, onde as poucas empresas existentes no mercado realizam um
acordo para manter o preco do produto ou servi¢o inalterado. A diferenca do cartel
para o truste, € que no cartel as empresas continuam independentes legalmente.

Portanto, a formacéao do oligopdlio exerce uma grande pressdao no mercado,

nao dando muitas op¢des ao consumidor. Além disso, essa estrutura de mercado
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impde diversas barreiras a entrada de novas empresas como, por exemplo: patentes
tecnologicas necessérias a produgdo, escassez de mao-de-obra qualificada,
grandes investimentos na producéo e elevada carga tributéaria.

Neste sentido, percebe-se que os automdveis sdo produtos diferenciados,
pois dispdéem das mesmas tecnologias, especificacbes e precos semelhantes,
independente de quem seja seu fabricante. Acontecendo isso, € observado que as
empresas do setor automotivo aliam-se em busca de maximizar seus lucros,
utilizando uma forma de concorréncia que se aproxima muito do cartel, citado
anteriormente, atuando no mercado de forma similar, dando o pre¢o a seus produtos
com muito mais acentuacdo, comparando-se a um mercado isento de cooperacao.
N&o se sabe se existe uma formacédo de cartel ou ndo. Mas, de fato, uma segue as
demais nas tomadas de decisdes.

O consumidor brasileiro, atualmente, desembolsa altas quantias de sua renda
em automoveis, diferentemente do que acontece em outros paises. Isso se da, além
de fatores de conhecimento geral como a alta carga tributaria, por conta da pouca
variacdo de preco de um veiculo. As empresas participantes do oligopdlio formado
na industria automotiva do Brasil oferecem produtos com caracteristicas muito
semelhantes, a pre¢cos mais semelhantes ainda, o que resulta em um baixo leque de
opcbes para o consumidor. Além das altas margens de lucro obtidas pelas
oligopolistas, os tributos também tém alta participacdo na construcdo do preco de
um veiculo. Outro ponto a ser considerado € o poder de mercado das empresas
incisas nesta estrutura, que tende a ser alto, porém ndo €, pelo menos nao
superficialmente, imposto pelas oligopolistas.

Diante do exposto, este estudo tem como tema o comparativo entre Estados
Unidos e Brasil no setor automobilistico, analisando a composicédo dos precos para
poder analisar as diferencas entre os dois paises.

Neste contexto, pretende-se responder o seguinte problema de pesquisa:
Como a estrutura oligopolista, aplicada a industria automotiva do Brasil, se comporta
na formagdo de pregcos dos veiculos comercializados no pais e o0 quanto esta
aplicacao se assemelha a essa industria nos Estados Unidos?

Aléem da justificativa apresentada anteriormente, percebe-se que ha uma
limitacdo na capacidade produtiva das empresas. Ou seja, essa capacidade € muito
menor do que a quantidade que o mercado tem de absorver a produgéao. Tendo iSso

como base, as oligopolistas ndo venderdo mais se concorrer por precos, pois o nivel
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de comercializacao ja esta ajustado para o nivel que desejam. Atualmente o nivel de
demanda é superior a oferta, porém se a industria automotiva quiser ofertar mais, vai
ter que aumentar seus custos de producao, coisa que pode ndo ser atraente para as
oligopolistas.

Entdo também é considerada a possibilidade da pratica do cartel, que
consiste em um acordo entre concorrentes para fixar precos ou cotas de producao,
dividir clientes e mercados onde atuam, maximizando seus lucros, assim
prejudicando o consumidor final. E, dessa forma, justifica-se este estudo.

O objetivo geral deste estudo consiste em analisar qual a semelhanca entre
as montadoras brasileiras e as norte-americanas na formacao de pregos e qual o
poder de mercado existente nesta industria oligopolista.

Para atingir o objetivo geral temos os objetivos especificos que sao:

a) ldentificar a composicdo dos precos dos carros Honda Civic e Corolla
praticados no Brasil em comparagcao aos praticados nos Estados Unidos;

b) Examinar as margens de lucro obtidas pelas oligopolistas automotivas;

c) Mensurar o poder de mercado das empresas participantes do mercado

oligopolista brasileiro;

Este relatério esta dividido em capitulos, onde no primeiro capitulo apresenta-se
a introducdo do estudo, abordando o tema, expondo o problema de pesquisa, a
justificativa e os objetivos atingidos com o estudo. No capitulo dois apresenta-se o
referencial tedrico, onde € exposto o conteddo onde encontram-se informacdes
sobre estruturas de mercado, elasticidade preco da demanda, formacéo de precos,
liderancas de mercado e sobre a situacdo da industria automobilistica no Brasil

juntamente com a sua historia.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para a melhor compreensao do tema proposto na monografia, a mesma sera
dividida em trés secdes, tendo inicio na conceituagcdo das diferentes estruturas de
mercado e, consequentemente, dos oligopdlios, seguindo com uma explanagéo
sobre a industria automobilistica em si e, apos isso, com as leis e penas referente a

regulamentacao da economia brasileira neste setor.

2.1 ESTRUTURAS DE MERCADO

Segundo Pindyck e Rubinfeld (2013), de acordo com as caracteristicas dos
bens ou servigcos as firmas podem estar alocadas de diferentes maneiras. Sendo
assim, estas maneiras que caracterizam a organizacao das industrias sdo chamadas
de estruturas de mercado. Essas estruturas de mercado podem ser classificadas por
alguns fatores especificos, como o numero de empresas que atuam num
determinado segmento e o nivel de diferenciacdo que ha na industria. Com uma
empresa alocada em uma estrutura de mercado, a mesma torna-se capaz de
analisar como a empresa podera impactar na formacdo de precos do mercado em
gue esta inserida.

Desta forma é observado que a analise de mercado reflete o grau de
concorréncia entre as empresas interfere diretamente na quantidade de individuos
gue consomem bens ou servi¢os. Isso por conta da interferéncia que as estruturas
de mercado tém sobre a formacdo dos precos. Também é importante verificar que
essas estruturas estdo presentes em todas as firmas, pois as mesmas estao
inseridas em algum tipo de estrutura de mercado, seja como monopdlio, oligopdlio

ou em uma concorréncia perfeita.

2.1.1 Monopdlio

A primeira estrutura a ser abordada € o monopdlio, que € caracterizado por
ser um mercado onde existem muitos compradores e apenas um vendedor de
determinado produto. Este mercado € bastante restrito, ou seja, existe muitas
barreiras para a entrada de novas empresas no segmento. Ha alguns motivos para

se tornar possivel a existéncia de um monopolio, como: detencdo exclusiva de
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algum tipo de matéria-prima, posse de alguma tecnologia de producao, autorizacfes
para poder produzir e até mesmo casos relacionados com economia de escala
(PINDYCK e RUBINFELD, 2013).

Desta maneira a empresa definida como monopolio detém o controle sobre o
preco do produto que oferece, ou seja, ela pode elevar ou diminuir 0 prego como
quiser. Porém, isso ndo quer dizer que a empresa elevara o seu preco ao nivel mais
alto, pois a demanda pelo produto pode ter uma reacdo negativa. Sendo assim a
empresa vai calcular o preco de seu produto ao nivel em que os lucros da
monopolista sejam maximizados (PINDYCK e RUBINFELD, 2013).

A explanacdo continua com a competicdo monopolistica, que segundo
Pindyck e Rubenfeld (2013), é uma estrutura de mercado que consiste em contar
com muitas empresas e que a entrada de novas empresas ndo é limitada. No
entanto, ele se mostra diferente pois os produtos desta estrutura sdo diferenciados,
ou seja, cada uma das empresas inserida produz sua propria marca ou versao de
um produto que diverge quando se fala em qualidade, design ou na reputacéao,
assim como cada empresa é responsavel por produzir sua propria marca. O poder
de mercado que uma empresa tera neste tipo de mercado vai depender do seu
sucesso na diferenciacdo de seu produto, comparando-o aos produtos das outras

empresas.

2.1.2 Oligopdlio

Apés isso entra-se na estrutura de mercado chamada de oligopdlio que,
segundo Pindyck e Rubenfeld (2013) consiste em um mercado em que um pequeno
namero de empresas dominam todo o mercado, pleiteando as demais. Sendo assim,
a entrada de novas empresas nao € permitida. Os produtos que as empresas
ofertam podem ser diferenciados, como no caso da industria automobilistica do
Brasil. Eles também podem néo ser diferenciados, como no caso do ago. O poder de
monopdlio pode variar de acordo com o tipo de interagdo que as empresas inseridas
no mercado utilizam. Atuando de forma mais cooperativa, por exemplo, as empresas
tendem a cobrar mais caro pelos seus produtos ofertados, muito acima do custo
marginal, e, consequentemente, obtendo gigantescos lucros.

Mas, nem tudo é cooperagdo na concorréncia oligopolista. Segundo Varian

(2006), em alguns setores desta estrutura de mercado as empresas tém uma
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concorréncia assidua com as demais empresas. Porém, desta forma, os lucros
acabam por se tornar menores. Tudo isso se explica na estratégia que a empresa
utiliza, assim como seus niveis de producao e precos. Quando uma oligopolista toma
uma acao, ela deve prever as reacdes das demais.

Também verifica-se que os produtos podem ou néo ser diferenciados. O que
define um oligopdlio € que apenas algumas empresas sejam responsaveis pela
maior parte da producdo em um determinado setor. Sendo assim, verifica-se que em
algumas industrias as empresas obtém vastos lucros considerando um longo prazo,

tendo em vista que as barreias a entrada deixam praticamente impossivel a

possibilidade de novas empresas entrarem no setor (VARIAN, 2006).

2.1.3 Concorréncia perfeita

Outra estrutura de mercado € a concorréncia perfeita e esta caracterizada
pela impossibilidade de a organizacdo ter poder de alteracdo no preco. Outros
pontos significativos sdo a livre entrada e saida das empresas, a mobilidade dos
fatores de producdo a longo prazo, intervencdes governamentais inexistentes e o
total conhecimento, por parte de todos interventores, das condi¢cdes da industria.
Esse mercado é totalmente aberto.

As firmas que produzem sédo os atuantes que determinam, no mercado em
gue estdo inseridos, a quantidade e o preco a serem seguidos por todas as
empresas desse setor, em um fluxo natural de oferta e demanda. Os produtos ou
servicos devem ter a mesma estrutura de custos e de producao para que o sistema
funcione. Também deve existir um consideravel nimero de consumidores e haver
uma similaridade entre os produtos oferecidos no mercado e que inexistam barreiras
de entrada e saida de empresas no mercado estudado (PINDYCK e RUBINFELD,
2013).

A principal vantagem da concorréncia perfeita para as empresas inseridas
neste mercado é sempre ter um preco fixo entre os competidores, garantindo assim
o lucro para todos. Caso uma das empresas tente aumentar o preco de seu produto,
ela perdera competitividade. Desta forma os consumidores tém a garantida de que o
valor pago no produto serAd sempre 0 mais justo no momento da compra,
impossibilitando uma tentativa de tirar vantagem por parte do vendedor (VARIAN,
2006).
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2.2 TOMADAS DE DECISAO

De acordo com Pindyck e Rubenfeld (2013), as barreiras de entrada surgem
por conta das economias de escala, que tendem a deixar o mercado néao lucrativo,
porém com excecdes a algumas empresas. Esse efeito é causado por patentes ou
pelo acesso a tecnologia, que podem servir para excluir potenciais concorrentes.
Outra barreira a entrada de novas empresas € o investimento inicial que teria de ser
dispendido para fazer uma marca desconhecida se tornar conhecida.

Ainda conforme 0os mesmos autores, as estratégias adotadas pelas empresas
devem passar por um profundo estudo por parte das mesmas, pois elas devem
considerar de forma cirurgica a reacdo das demais empresas inseridas. Os niveis de
precos, propagandas, investimentos e niveis de producdo sdo as principais
ferramentas com que atuam os oligopolistas para vencer a disputa com 0S seus
concorrentes.

Um exemplo explanado por Pindyck e Rubenfeld (2013) ilustra bem essas

reacoes causadas pelas tomadas de decisdes:

Suponhamos que, por causa de uma reducdo nas vendas, a Ford esteja
considerando a possibilidade de conceder um desconto de 10% para
estimular a demanda. Ela necessita ponderar com cautela as possiveis
reacdes que os outros fabricantes de automoveis terdo. Estes podem néo
apresentar reacdo alguma ou entdo conceder descontos menores, de tal
modo que a Ford tenha condi¢Bes de desfrutar de um aumento substancial
nas vendas, principalmente & custa de suas concorrentes. Ou entdo, eles
podem conceder descontos iguais aos da Ford, situagdo na qual todas as
empresas automobilisticas venderiam mais automdveis, mas obteriam
menores lucros em razao dos pre¢cos mais baixos. Uma outra possibilidade
€ que alguns fabricantes concedam descontos ainda maiores que os da
Ford, a fim de puni-la pelas alteragbes que causou no mercado; tal reacéo,
por sua vez, pode resultar em uma guerra de precos e, consequentemente,
em uma drastica reducdo nos lucros do setor inteiro. A Ford precisa
ponderar cautelosamente todas as possibilidades. Na realidade, no caso de
guaisquer decisBes econdbmicas importantes de uma empresa -
determinacgéo de preco e de niveis de producéo, realizagdo de uma grande
campanha de promoc¢éo dos produtos ou realizacdo de investimentos em
capacidade produtiva adicional -, ela deve procurar determinar quais serao
as reacGes mais provaveis dos concorrentes. (PINDYCK e RUBINFELD,
2013, p. 312).

Toda a estratégia de um oligopolista é bastante complicada de se fazer, pois
como citado anteriormente, cada decisao deve levar em consideracao a reagao das
concorrentes. As empresas também devem ter a percepcdo de que as demais

oligopolistas irdo tomar decisbes pensando na reacdo da primeira. Todas essas
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tomadas de decisdo levam a uma repeticéo infinita, provocando reacées e novas
tomadas de decisao (VARIAN, 2006).

Redirecionando o conceito de oligopdlio agora para o equilibrio de mercado,
deve-se levar em consideracdo o Equilibrio de Nash, que, segundo Varian (2006),
pressupde que cada empresa tomara a estratégia em que faz o melhor que pode em
funcdo do que as concorrentes estdo fazendo. Com isso, o equilibrio de mercado
sera direcionado para alguns modelos: modelo de Cournot, modelo de Stackelberg e
0 modelo de Bertrand.

O Modelo de Cournot serd exemplificado em um duopdlio (mercado em que
duas empresas competem entre si). Sendo assim, tem-se que duas empresas
ofertam produtos homogéneos e que conhecam a curva da demanda do mercado.
Desta forma, cada empresa definira qual sera seu nivel de producdo e essa
definicdo seré feita de forma simultanea. Apos essa tomada de decisdo, cada uma
das empresas vai levar em consideragéo quanto a empresa rival vai produzir e qual
sera o seu preco ofertado (PINDYCK; RUBENFELD, 2013).

Outro modelo a ser abordado € o Modelo de Stackelberg. Um modelo de
concorréncia em quantidades quando as empresas decidem sequencialmente.
Segundo Mata (2000), este modelo consiste na antecipa¢gdo que uma empresa pode
fazer em relagéo as demais, dando inicio & uma assimetria entre as concorrentes de
determinado setor. O modelo de Stackelberg se assemelha ao de Cournot, onde as
empresas definem as gquantidades, com a Unica diferenca sendo a de que as
empresas em vez de decidirem simultaneamente, uma toma as decisbes
antecipadamente a outra. Neste tipo de modelo, uma das empresas sera a lider, ou
seja, a empresa que vai decidir primeiro, e uma seguidora, tendo como base a
decisdo da empresa lider. Uma vez que sdo modificadas as quantidades nas
decisdes tomadas, os efeitos séo irreversiveis.

Outro modelo na concorréncia de precos € o modelo de Bertrand. Neste
modelo, segundo Pindyck e Rubenfeld (2013), a concorréncia € imperfeita e mostra
as empresas interagindo entre elas, definindo seus pre¢os. Na competicdo proposta
por Bertrand, existem no minimo duas empresas produzindo produtos homogéneos,
nao existe conluio, as empresas concorrem atraves de seus pre¢os simultaneamente
e 0s consumidores vao consumir o produto que tiver o menor prego, porém se as
duas, ou mais, empresas ofertarem seus produtos ao mesmo preco O0S

consumidores irdo optar de forma aleatdria entre elas. Nao € possivel neste modelo
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entrar em conluio, pois supondo que cada uma das empresas dominem uma parte
do setor, ndo ha motivos para fazer um acordo. O Unico equilibrio de Nash viavel no
modelo é o de ndo entrar em acordo e cobrar o custo marginal, que seria 0 Unico
resultado ndo cooperativo. Caso uma dessas empresas tenha o custo médio menor
do que a outra, ela cobrara um preco mais alto do que o seu custo médio, porém
esse preco consequentemente vai ser mais baixo do que o custo médio da

concorrente, fazendo com que a empresa domine o mercado.

2.2.1 Teoria dos jogos

Entrando na famosa Teoria dos Jogos, segundo Barrichelo (2016) vé-se que
essa teoria € um estudo das decisdes tomadas entre empresas que tém seus
resultados dependentes das decisdes de seus concorrentes. A Teoria dos Jogos
analisa setores onde varias empresas tém interesse em maximizar seus lucros, que
pode ocorrer através de “guerras” entre elas mesmas.

Um exemplo de Barrichelo (2010) ilustra bem essa teoria: um empresario tem
interesse em aumentar seus lucros, mas nédo sabe bem qual deciséo tomar para que
isso seja possivel. Se a empresa optar pela reducdo do preco (tendo amplo
conhecimento sobre a curva de demanda) em 3%, a sua receita vai aumentar para
7% ganhando Market-share. Desta forma, foi observada apenas a relacdo preco-
vendas e a atracdo dos demandantes do produto para essa empresa. Porém, deve-
se contar também a reacdo da empresa concorrente, pois caso essa empresa
decida reduzir o preco do seu produto ofertado na mesma quantidade da primeira
empresa vé-se que ha uma perda de 5% e ndo um aumento em 7% como
previamente previsto, pois ndo foi considerada a reagcdo da empresa concorrente,

como pode-se observar no esquema a seguir na figura 1:
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Figura 1 - Teoria dos Jogos
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Fonte: Barichelo (2016).

O ganho ou a perda de lucros depende da reacdo das empresas
concorrentes, o que torna a decisdo muito mais dificil de se tomar. Por conta disso, é
necessario saber quais serdo 0s resultados para cada reacdo da empresa
concorrente e, desta forma, encontrar a tomada de decisdo que gere mais lucros
para esse negocio.

A Teoria dos Jogos, segundo Barrichelo (2016), ndo é a solugcédo para todos
0s problemas de uma organizacao, porém abre um leque de opc¢Bes para otimizar a
sua eficiéncia na tomada de decisdo. Para isso, é necessario um profundo estudo
conseguindo observar quais sdo 0s reais incentivos e motivacdes da empresa
concorrente, conseguindo assim criar uma boa estratégia para competir.

Segundo Pindyck e Rubenfeld (2013), o cartel acontece quando produtores
concorrentes concordam de forma explicita em decidir juntos seus precos e
quantidades a serem produzidas. Esta forma de atuacdo no mercado pode trazer
maleficios ao consumidor, pois com o cartel € possivel eliminar as empresas
concorrentes e, ap0s isso, aumentar 0s precos para a obtencdo de maiores lucros.
Nem todas as empresas fazem parte de um cartel. Na realidade, a maioria dos
cartéis existentes é composta por um subconjunto de empresas. Porém, caso haja
uma quantidade grande de empresas optando por fazer parte de um cartel e se a
demanda do mercado em questdo for inelastica, este acordo poderd conseguir
aumentar os pre¢cos muito acima dos niveis competitivos. Esse tipo de organizagéo
gera a mais grave consequéncia a concorréncia e prejudica substancialmente os
consumidores com seu aumento de precos e busca incessante por maiores lucros.

Os cartéis, segundo Barrichelo (2010), em sua maioria ocorrem em mercados

oligopolistas, onde fazem parte apenas um pequeno numero de empresas que
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dominam o mercado, envolvendo produtos homogéneos. Desta forma, o cartel atua
de forma semelhante a um monopdlio, operando como se fosse uma so firma. Ao
criar uma espécie de barreira a entrada de novas empresas e, consequentemente,
limitar a concorréncia, o cartel prejudica muito a inovacao e a evolucédo do setor em
questdo. Além de prejudicar o consumidor, ele gera perda de competitividade na
economia como um todo. Segundo o CADE, Conselho Administrativo de Defesa
Econbmica (2011), estes acordos desleais entre as empresas geram um aumento
entre 10% e 20% nos precos quando comparados aos precos em estado
concorrencial.

Segundo Pindyck e Rubenfeld (2013), o poder de mercado € a capacidade
gue uma firma tem de manter os precos de seus produtos acima do nivel
competitivo, resultando no aumento de seus lucros, sem que tenha perda de
consumidores. Outra maneira de uma empresa exercer o poder de mercado é
impedindo a inovagdo ou o aumento da qualidade dos produtos concorrentes. O
poder de mercado normalmente ocorre em monopodlios ou quando existem muitas
barreiras de entrada, que acabam impossibilitando os concorrentes de exercer
precos mais baixos de seus produtos ou servigos. ISso pode vir a ocorrer por conta

dos poucos recursos ou imposi¢cdes governamentais.

2.3 FORMACAO DE PRECOS EM ACORDOS E MARGEM DE LUCRO

Segundo Kon (2004), existem diferentes tipos de acordos nas estruturas de
mercado:

Formal ou organizado (oligopdlio conivente e organizado): acontece quando
empresas se organizam para juntas determinar os niveis de preco e de oferta no
mercado entre elas com o objetivo de maximizar o lucro de todas as participantes.
Um exemplo seria a pratica de cartel, ja citado anteriormente.

Oligopdlio conivente, ndo organizado: é o chamado “acordo de cavalheiros”
que consiste em acordos informais para estabelecer os niveis de precos e também
de cotas, fugindo assim das leis antitrustes (PINDYCK e RUBENFELD, 2013).

Segundo Kon (2004) a empresa lider ird determinar o preco e as concorrentes
irdo seguir a primeira. Para uma empresa assumir a lideranca de um mercado ela
deve ter algumas condigcbes como: custos menores, maior capacidade de comandar

a industria em sua totalidade e estabelecer o nivel de preco que va maximizar o
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lucro num todo, além de ter de possuir o maior porte. A lideranca acontece através
da lideranca da firma dominante, que tem dominio de mais de 50% do mercado, que
€ seguida pelas demais. Os precos definidos pela firma lider é seguido pelas

demais.

A formacédo de precos no oligopdlio em um tipo de organizacao das firmas
em acordos ndo organizados pode ocorrer, de uma maneira geral, pela
lideranca de uma empresa na determinacdo do preco de mercado e pelo
seguimento desta iniciativa pelas demais. E suposto que esta forma de
lideranca surge quando uma das firmas possui uma estrutura de custos
muito menor do que as demais, porém verifica-se variacbes tanto na
estabilidade da posicdo da firma lider quanto nas razdes de sua aceitacao
como tal, bem como em sua influéncia sobre as demais em sua eficiéncia
ao conduzir a industria como um todo a estabelecer pre¢cos que maximizem
0s lucros do grupo.(KON, 2004, p. 34).

Segundo Kon (2004), existem trés formas de lideranca:

a) Liderancga da firma dominante: onde uma firma controla pelo menos metade
de todo o seu setor e as concorrentes ndo tem poder para influenciar na formacgéao
dos precos. Se o produto comercializado for homogéneo, as concorrentes fazem uso
do mesmo preco da firma dominante, expandindo sua producdo até o ponto em que
0 custo marginal se eleva igualando o preco. Porém, se as concorrentes tiverem um
produto diferenciado, podem usar o preco estabelecido pela firma dominante como
base.

b) Lideranca conivente de precos: ocorre quando as concorrentes de
determinada indUstria reconhecem o interesse em cooperar na fixacdo de precos,
resultando em uma grande margem de lucros para todas as firmas do setor. A firma
lider deve corresponder a seus proprios interesses conflitantes dentro da industria.

c) Lideranca barométrica de precos: nesse tipo de lideranca, a empresa que
agir como barémetro das condi¢des do mercado, vai medir as pressdes do mercado,
alterando seu preco para cima ou para baixo. A lider nesse caso age como um
instrumento e s6 comanda as concorrentes, porque 0 pre¢o que ela estabelecer
reflete as condi¢cées do mercado.

As formas de lideranca, segundo Kon (2004), quando forem colusivas ou
barométricas tendem a ter uma precificacdo mais elevada do que seria de outro
modo.

De acordo com o CADE (2011), geralmente, no mundo todo, a formacéo de
cartel € considerada um crime. No Brasil, a empresa que for condenada pela pratica
de cartel devera pagar uma multa que pode variar de 1 a 30% de seu faturamento

bruto. Os administradores também estdo sujeitos a julgamento, e podem pagar
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multas referentes ao faturamento da empresa. As empresas participantes de um
cartel também estdo sujeitas a outras puni¢des, como ficarem proibidas de contratar
com instituicdes financeiras e parcelar débitos fiscais, como também de fazer parte
de licitagdes em qualquer ambito por um prazo superior a 5 anos. Além disso, pode-
se haver punigdo com multa ou prisédo de 2 a 5 anos em recluséao. De acordo com a
Lei de Crimes Contra a Ordem Econdmica (Lei n® 8.137, de 27 de dezembro de
1990), a pena pode ser alterada em até 50% a mais do que a punicao inicial em
casos mais graves.

Segundo Endeavor (2015), margem de lucro é a porcentagem que
determinada empresa tem em cima de suas vendas. E de extrema importancia ter
conhecimento da margem de lucro de uma empresa para que possam estabelecer
metas. Além disso, a margem de lucro € um fator importante que a empresa deve
levar em consideracdo na precificacdo do seu produto ou servico. Em diversas
situacdes € possivel visualizar que empresas trabalham com uma margem de lucro
muito menores que outras, apesar de vender mais, a empresa pode estar operando
com déficit.

Ainda segundo Endeavor (2015), é importante saber a diferenca entre lucro e
margem de lucro. O lucro € o valor que a empresa ganha em cima do produto. Ja a
margem de lucro € quanto uma empresa ganha em cima de suas vendas. Para
calcular a margem usa-se a formula “margem de lucro = lucro/receita x 100”. Por
exemplo: uma empresa tem um lucro de R$5.000,00 e uma receita total de
R$8.000,00. Ao aplicar a férmula o calculo ficaria da seguinte forma: margem de
lucro: 5000 / 8000 = 0,63 x 100 = 63%. De acordo com 0 mesmo autor, a margem de
lucro € determinada por uma série de fatores, como mercado, a concorréncia e a

utilidade do consumidor pelo produto.

2.4 ELASTICIDADE DE PRECOS

De acordo com Pindyck e Rubinfeld (2013), conforme é observado a maneira
como se comportam o0s consumidores perante a oferta e a demanda, apenas
considerando preco e quantidade de bens e servicos vendidos, é possivel verificar
que alguns bens tém variacdo na sua quantidade vendida conforme o seu preco se
altera, ou seja, sdo mais sensiveis a variacbes de preco. Esse fendbmeno do

mercado € conhecido como elasticidade. Quando um novo bem ou servico € lancado
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no mercado € aplicada a andlise de elasticidade desses bens e servigos, pelo lado
da oferta e da demanda, para que seja verificado o grau de aceitacdo do novo
produto.

Ainda segundo Pindyck e Rubinfeld (2013), a elasticidade pode ser medida
pelo preco da demanda e pelo prego da oferta. A elasticidade do produto pelo prego
demandado mede a intensidade da variacdo da quantidade demandada de um bem
diante da variacdo do preco. Primeiramente, define-se o grau de elasticidade de
determinado bem ou servico, através da verificacdo da quantidade demandada a
partir da variacdo do seu preco. Desta forma, o bem ou servico tera demanda
elastica quando a quantidade demandada tem variacdes bruscas em relacdo a
variacdo do seu preco. A demanda sera inelastica quando a quantidade demandada
nao tem mudancas relevantes quando ha variacbes em seu preco.

Conforme Pindyck e Rubinfeld (2013), os fatores determinantes para o nivel
de elasticidade de um produto sdo: o grau de essencialidade do bem, os bens
substitutos proximos e os horizontes temporais. A partir disso, € possivel realizar o

calculo da elasticidade do preco da demanda através da seguinte formula:

Variagao percentual da quantidade demandada

Elasticidade pre¢o da demanda = —
Variacao percentual do preco

Outra férmula utilizada para se chegar a elasticidade de demanda é:

AQd

A%Qd ~Qd

Ed = A%P ~— AP
P

Variaveis:

Ed = coeficiente de elasticidade-preco da demanda
Qd = quantidade demandada

P = preco

%Qd = variacdo nas quantidades demandadas

%P = variacdo nos precos de venda

De acordo com o exemplo da Anhembi (2013), considera-se a escala de

demanda de determinado produto:



Quadro 1 - Exemplo do calculo da elasticidade
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Preco Quantidade (entradas de
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10,00 3 A
8,00 4 B
Fonte: Anhembi
Figura 2 — Relacéo preco-quantidade
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Fonte: Anhembi, 2017
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Apés isso, supde-se que houve um aumento de 30% no preco do produto em

guestdo, e que esse aumento cause uma queda de 50% na demanda desse

produto. Com esses dados é calculada a elasticidade do preco da demanda:
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Elasticidade — preco da demanda = = 1,66

Com isso, € observado que a elasticidade de 1,66 acarreta que a variagdo da
demanda do produto em pauta € 1,66 maior do que a variacdo do preco.

Ainda de acordo com Pindyck e Rubinfeld (2013), quando o resultado do
calculo de elasticidade da demanda é maior que 1, observa-se que o produto em
questao € elastico, ou seja, ele é sensivel a variagbes em seu prego. Por outro lado,
guando o resultado da elasticidade de demanda for menor do que 1, o bem em
guestdo ndo é elastico, ou seja, sofre pouca alteracdo de sua quantidade
demandada quando o seu preco se altera. Por fim, existe a demanda com
elasticidade unitaria, que ocorre quando uma altera¢éo no preco do produto provoca,
em termos percentuais, uma mudanca igual a mudanca de preco.

Em conformidade com Pindyck e Rubinfeld (2013), pelo lado da oferta, pode-
se aplicar também a elasticidade na reacdo da variagdo da quantidade ofertada
quando ha variacdo do preco de um produto. Ou seja, no lado da oferta é medida a
sensibilidade da quantidade ofertada pelo produtor em resposta as variacées do
preco do produto. Sendo assim, o coeficiente da elasticidade pelo lado da oferta é

encontrado pela seguinte formula:

A%Q o
_B70% _ Qo
0= "20%p = P

P

Variaveis:

Eo = coeficiente de elasticidade-preco da oferta
Qo = quantidade ofertada

P = preco

%Qo = variacdo nas quantidades ofertadas

%P = variacdo nos prec¢os de venda

Pindyck e Rubinfeld (2013), dizem que desta forma, a mesma regra para
determinar se um bem ¢é elastico ou ineldstico usada na parte da demanda é
utilizada na oferta. Se o coeficiente de elasticidade de oferta for maior do que 1,
entdo o bem ou servigo é elastico e tem sensibilidade a uma alteragéo no preco.

Caso o resultado seja inferior a 1, o produto ofertado € inelastico e com isso sofre
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pouco com a alteracdo no preco de seu produto. Segue os graficos das curvas

elastica e inelastica:

Figura 3 - Curva de oferta elastica
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Figura 4 - Curva de oferta inelastica
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Figura 5 - Oferta com Elasticidade Unitaria (Eo =1)
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Fonte: Anhembi, 2017.

2.5 INDUSTRIA AUTOMOBILISTICA NO BRASIL

A industria automobilistica, segundo Santiago (2012), teve inicio no Brasil no
inicio do século XX e tem sua atuacédo intensificada no pais a partir da década de
1950. O Peugeot produzido na Franca foi o primeiro automoével no Brasil importado
por Alberto Santos Dumont em 1894. A Ford, em 1919, foi a primeira a criar seu
escritério no pais, seguida pela General Motors 6 anos depois. Apés isso, 0
presidente da época, Washington Luis, que tinha como lema de seu governo
“governar é abrir estradas”, foi responsavel pela construcdo da primeira rodovia
asfaltada no Brasil.

Durante varios anos, no Brasil, s6 existiam escritorios das grandes industrias.
Porém, a industria automobilistica em si s6 veio a existir durante os governos de
Getulio Vargas e Juscelino Kubitschek. No governo Vargas foram impostas medidas,
como a proibicdo da importacdo de automoveis montados, seguida por altas taxas
de pecas importadas. Estas barreiras criadas por Vargas estimularam a industria
interna. Apos isso, a industria automobilistica passou a existir em territério nacional
de fato, assim como tornou possivel a instalacdo da Companhia Siderdrgica
Nacional (CSN), tornando possivel a producéo de toda a matéria-prima utilizada na
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construcdo dos automoveis, fazendo com que se concretize uma cadeia produtiva
(SCIELO, 2009).

A proxima etapa foi trabalhada no governo Kubitschek, onde, segundo a
SCIELO (2009) o presidente da época deu incentivos e condi¢cdes para que as
indastrias localizadas no Brasil pudessem desenvolver em territério nacional toda e
qualquer tecnologia criada no exterior. O primeiro veiculo totalmente construido no
Brasil foi o Romi-Isetta. Apds isso, outras empresas seguiram 0s passos da Romi e
produziram carros 100% “brasileiros”. Eram carros fabricados no Brasil, porém eram
cOpias de modelos populares europeus e norte-americanos.

No ano de 1959, segundo a SCIELO (2009) a Volkswagen instalou sua
primeira filial no Brasil, localizada em Sao Bernardo do Campo — SP, e la fabricou
seus primeiros Fuscas e Kombis brasileiros. A empresa era a lider do mercado,
permaneceu neste posto até o inicio da década de 1990. A partir dai os veiculos ja
eram uma realidade para os brasileiros e as ruas eram povoadas pelos modelos
produzidos em territorio nacional, que acabavam por ocupar o espaco dos veiculos
importados. Entre meio a esse dominio da Volkswagen, mais precisamente entre
1960 e 1970, os consumidores tornam-se mais exigentes, obrigando as montadoras
a fabricar carros de maior qualidade. Desta forma quatro empresas se consolidam e
dominam quase todo o mercado: Volkswagen, GM, Ford e Fiat. A partir de 1990, as
importacdes de automotores é estimulada novamente, abrindo assim o mercado no
Brasil.

No periodo 2002-2011, segundo a DIEESE (2012), a fabricacdo de
automoéveis no Brasil passou de 1,3 milhdo para 3,41 milhdes de unidades, um
crescimento de 108,5%. Os modelos que mais tiveram crescimento foram os
chamados comerciais leves (251,4%), seguido pelo segmento de caminhdes, que
teve crescimento semelhante (216%). Em 2004, o crescimento atingiu um nivel mais
robusto, chegando a crescer cerca de 26% em compara¢cdo com 0 ano anterior.
Assim permaneceu até 2009, momento em que a fabricacédo de veiculos obteve uma
retracdo de 1% em detrimento da grande crise americana. Apos ano de retracdo, o
ano seguinte foi de recuperacdo, retomando o ritmo de crescimento e
consequentemente evoluindo em 10% na producédo. No ano de 2011, a industria
automotiva apresentou uma desaceleracdo, ainda muito por conta da crise

americana, impactando em uma evolugao de 0,7%.
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Observando o numero de licenciamentos de automdveis no Brasil para esse
mesmo periodo, percebe-se que o crescimento do nimero de veiculos vendidos foi
maior do que o da producdo nacional de automotores. A producdo obteve um
crescimento de 103%, enquanto as vendas, no mesmo periodo, cresceram 145%,
uma diferenca de 42%, diferenca que foi preenchida pela importacdo de veiculos
(DIEESE, 2012).

Para o FERRO (2015), o Brasil € um dos 5 maiores paises no ranking de
vendas de veiculos, ocupando a quarta posicéo, ficando apenas atras das poténcias:
China, EUA e Japéo. Desta forma, se consolida no mercado internacional do setor
automotivo. De acordo com previsdes de vérias consultorias especializadas no setor,
este mercado pode até dobrar em uma década, aumentando de forma gigantesca a
participacdo das grandes marcas no territério brasileiro.

O setor, de acordo com o DIEESE (2012), no Brasil, é basicamente formado
pelo segmento B, que séo os hatch’s basico e médio, contrastando com a realidade
de paises centrais que tem preferéncia por sedans médios e de luxo, posicionando o
pais de forma positiva ha decisédo de se produzir em territério nacional. O problema é
que a producédo de veiculos mais luxuosos estdo cada vez mais sendo direcionados
para paises emergentes, o que faz com que esses paises, como o Brasil, percam
em especificidade da producdo. Desta forma, torna-se perceptivel que as
montadoras tomam todas as suas decisdes fora do Brasil, buscando altas margens
de lucro e prejudicando o desempenho brasileiro quando se fala em exportacées.

A industria automobilistica brasileira depende do mercado interno, o que se
torna vantagem no curto prazo e uma desvantagem no longo prazo. Os veiculos
aqui produzidos tém pouquissima tecnologia empregada e em contrapartida um dos
maiores precos medios por veiculo no mundo inteiro. Alguns pontos onde ha
caréncia de desenvolvimento s&o: introducdo de eletrdbnica embarcada,
equipamentos de seguranca e design. No entanto outros pontos estdo sendo muito
bem desenvolvidos no pais, como a utilizacdo de energia renovavel, que se destaca
pelo etanol e pelos carros “flexfuel”. Em uma péssima contrapartida, o restante do
mundo direciona-se para a utilizacdo de energia elétrica, ponto que ndo esta nem

em pauta no setor automobilistico brasileiro (DIEESE, 2012).
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3 METODOLOGIA

Para dar respostas a esse estudo da teoria econdbmica aplicada, e
consequentemente, atingir os objetivos, a metodologia deste estudo, bem como a
definicAo das técnicas de pesquisa, conforme Gil (2002) classifica-se como uma
pesquisa exploratdria, pois seu objetivo € a familiarizacdo com os problemas para
torna-lo mais palpavel.

O método utilizado foi o dedutivo que, conforme Lakatos e Marconi (2003) é
um processo partindo de dados particulares, suficientemente constatados, infere-se
uma verdade geral ou universal, ndo contida nas partes examinadas. Sendo assim,
0 objetivo dos argumentos dedutivos € levar a conclusbes cujo conteudo é muito
mais amplo do que o das premissas nas quais se basearam. Ou seja, se comparam
as composicdes dos precos dos veiculos praticados pelas montadoras brasileiras e
norte-americanas, bem como a mensuracédo do poder de mercado das oligopolistas,
podendo desta forma generalizar as conclusfes provaveis.

Esta pesquisa se caracteriza como comparativa, que segundo Lakatos e
Marcconi (2003), ocupa-se da explicacdo de fendmenos. Este método permite
analisar um dado concreto, tendo a possibilidade de deduzir desses dados os
elementos constantes, abstratos e gerais. Pode ser utilizado em todos os niveis de
investigacdo. As principais informac¢des analisadas no processo foram os precos dos
automoéveis no Brasil, destacando sua composicdo, bem como fatores que
influenciam sua variacdo, com a finalidade de fazer um comparativo entre a
composicdo de precos nacionais com a composicdo dos precos de paises-modelo
na industria automobilistica, assim possibilitando estudar as principais causas dos
precgos altos dos automoveis praticados no Brasil. Ainda nesta pesquisa foi possivel
apontar falhas de medidas governamentais ou estratégicas tomadas pelas
instituices ou empresas no territorio brasileiro, observando a eficacia de cada delas.

A pesquisa utilizada foi a quantitativa, que segundo Lakatos e Marconi (2003),
permite que os dados possam ser quantificados, onde os resultados sdo como um
retrato da populacdo em questdo. Esse tipo de pesquisa foca na objetividade e
considera que a realidade pode somente ser compreendida com o uso de analises
de dados. A pesquisa quantitativa faz uso de instrumentos matematicos para

apresentar as causas de um fendmeno e as relacdes entre as variaveis.



31

Quanto ao campo de atuacdo, a pesquisa € bibliografica, onde foram
analisados os dados das empresas previamente ja divulgados nos meios de
comunicacdo, como a internet e outros documentos que possuem informacdes sobre
o tema. Foram também, utilizadas fontes secundarias, como Anfavea e FEE. J4 a
revisdo bibliografica foi realizada através de livros, revistas com acesso livre ao
publico.

Quanto aos métodos utilizados para a coleta de dados, os quais foram
coletados por meio da pesquisa bibliografica, confidveis e com renome, de empresas
e instituicbes que expdem os resultados da industria automobilistica, assim como
dados secundarios referentes ao assunto abordado. Esta pesquisa, ancorada sob
fontes bibliograficas, possibilitou a obtencdo de informacbes requeridas sob
consultas a materiais ja elaborados. Os aspectos materiais deste estudo integram a
pesquisa documental, que utiliza dados estatisticos de competéncia mundial.

Com relacdo aos objetivos pré-estabelecidos e utilizacdo dos resultados,
trata-se de pesquisa aplicada, pois possibilita 0 uso pratico do conhecimento obtido
e seu emprego pelas empresas e demais partes interessadas.

Para se chegar aos objetivos foi realizada a pesquisa bibliografica, afim de
averiguar quais sdo as estratégias utilizadas na administracdo do poder de mercado
gue os oligopolistas obtém, avaliando os precos praticados, bem como os lucros
obtidos. Também, foi verificada da mesma forma quais as porcentagens da
composicdo dos precos dos automoveis comercializados em ambito nacional e
internacional, verificando a porcentagem destinada aos impostos, aos custos de
fabricagdo e aos lucros, fazendo um comparativo com as porcentagens de
composicdo dos precos nos paises modelo (Alemanha, Japdo e Estados Unidos).
Esta pesquisa também se deu em natureza governamental, observando qual é a
atuacao do governo na estrutura oligopolista praticada na industria automobilistica
brasileira.

A anadlise dos dados foi apresentada através de graficos, onde a formacao
dos precos dos veiculos fabricados no Brasil € comparada & composicéo dos precos
dos carros fabricados nos Estados Unidos. Juntamente com os graficos, foram
apresentadas analises dos comparativos entre os paises, bem como a mensuragao

do poder de mercado das oligopolistas.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 COMPARATIVO DAS COMPOSICOES DOS PRECOS

A partir deste momento sédo apresentadas as analises com 0s comparativos
que apontam a diferenca na precificacdo dos automdveis fabricados nos dois paises.
Também, as diferencas entre as margens de lucro existentes nos paises em
questdo. Finalizando a explanacéo, mostra-se a analise do poder de mercado das

montadoras.

4.1.1 Composicado dos pre¢cos dos automaoveis

No Brasil, o consumidor sofre quanto o assunto € a aquisicdo de um novo
veiculo, pois o preco do automovel vendido no pais é muito mais elevado, quando
comparado a outros paises. Diferentes salarios, taxas de juros, produtividade, custos
logisticos e precos distintos das varias matérias primas ajudam a explicar a diferenca
entre os precos finais. Nao é possivel e nem o objetivo deste trabalho é explorar
todas as possibilidades. O problema estd na composicdo do preco dos veiculos
produzidos no pais. O preco do automoével é composto por algumas grandes
porcentagens que sdo: 0s custos de producdo, os impostos e o lucro das
montadoras.

Os custos referem-se ao valor de bens e servicos consumidos na producao
de outros bens e servicos. No caso dos automéveis produzidos em territério

nacional, os custos estao fatiados conforme apresentado no gréafico a seguir:
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Figura 6 - Estrutura de Custos
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Fonte: DIEESE, 2015.

Como pode-se ver, segundo o DIEESE (2015), a maior parte do custo, que
corresponde a 50% do total, envolve a parte de compras de materiais de producéao,
materiais auxiliares e componentes necessarios para a fabricagdo do veiculo.
Apenas 8,2% do custo total é destinado a gastos com pessoal, que inclui salarios e
os demais beneficios disponibilizados pelas empresas. A compra de mercadorias
adquiridas para revenda também tem um peso consideravel na estrutura,
correspondendo a 12,6% do custo total. Os outros custos que representam 29% de
todo o custo estdo divididos em despesas monetarias e financeiras, energia e
esgoto, despesas com vendas, despesas com propagandas, fretes e gastos com
terceiros.

Também de acordo com o DIEESE (2015), os saldrios pagos para 0s
montadores em algumas cidades sdo bastante diferentes, como pode-se observar

na tabela a seguir:
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Tabela 1 - Remunerag¢do média do montador

ORDEM MUNICIPIOS / ESTADO REMUNERACAQC
MEDIA DO
MONTADOR (R$)
1 Taubaté - SP 4.074,07
2 Sao Bemardo do Campo -SP 3,985,583
3 Sdo José dos Campos - SP 3.967,47
4 Indaiatuba - SP 3.809,96
5 Campinas - SP 3.398,58
6 Sumare - SP 3.285,54
7 Sao Caetano do Sul - SP 3.229,57
] Curitiba - SP 2.817,16
g Sao José dos Pinhais - PR 2.793,10
10 Sao Carlos-SP 2.399,43
11 Resende - RJ 2.257,00
12 Juiz de Fora - MG 2.140,85
13 Betim - MG 1.873,48
14 Camacari - BA 1.860,15
15 Gravatai - RS 1.823,40
16 Sorocaba - SP 1.596,11
17 Caxias do Sul - RS 1.492,57
18 Porto Real - RJ 1.473,63
19 Catalao - GO 1.300,94
20 Piracicaba - SP 1.226,24
21 Anapolis - GO 967,36
22 Horizonte - CE 855,49

Fonte: DIEESE, 2017.

Como pode-se observar existe uma grande disparidade nas despesas com
salarios entre as montadoras no préprio pais, tendo a diferenca de R$ 3.218,58
entre a cidade com maiores salarios e a com custos com pessoal mais baixa.

Continuando a explanag&o sobre a méo de obra no Brasil, pode-se ver que ha
uma grande disparidade entre os salarios pagos no pais e nos Estados Unidos,

como pode ser visualizado no grafico a seguir:
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Figura 7 - Custo de horas trabalhadas no Brasil e Estados Unidos
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Fonte: DIEESE, 2015.

Como pode-se observar no grafico acima, a mao de obra brasileira € trés
vezes mais barata que a méo de obra Norte Americana. O preco da hora de um
montador brasileiro estd em US$ 11,65 por hora. J& um montador americano tem um
custo de US$ 35,53 por hora. Por outro lado, segundo a FOLHA DE SAO PAULO
(2015), um trabalhador brasileiro produz apenas 24% do que produz um trabalhador
norte-americano, tendo como principal fator para isso a falta de qualificacdo da mé&o
de obra brasileira.

Outro ponto a ser mencionado € o custo da energia elétrica industrial no pais.
Segundo Infomoney (2014) O Brasil ocupa a 11° em um ranking de custo da energia
elétrica industrial que é composto por 28 paises. As montadoras no Brasil tém um

custo de R$ 292,7 por megawatt-hora, enquanto a média entre os paises analisados
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é de 269,07. Ja em comparacdo com os Estados unidos a diferenca € maior ainda,
pois os Norte Americanos tém um custo de R$ 126,16 por megawatt hora, ou seja,
132% a menos em comparacao ao custo brasileiro.

A tributacdo brasileira sobre os automéveis € muito elevada em relacdo a
outros paises. Essa tributacdo tem uma grande participacdo sobre o preco do
veiculo que chega ao consumidor. Segundo a ANFAVEA (2017) a tributacdo sobre
carros até 1000 cc chega a 30,4%. Um veiculo do mesmo porte nos Estados Unidos
tem apenas 7,5% do seu preco final destinado a tributagcdo. Ou seja, uma das
causas mais preponderantes para os altos precos dos veiculos no Brasil sdo os
impostos. Segundo o anuério publicado pela ANFAVEA, a tributacdo € composta por
8% de IPI, 12% de ICMS e 11,6% de PIS/Cofins. Sendo assim temos uma diferenca
de cerca de 75% na tributacdo sobre veiculos leves praticada nos Estados Unidos
em comparacao com o Brasil. Pode-se observar no grafico a seguir a diferenca de
precos em dois modelos caso n&o fossem tributados:

Figura 8 - Precos sem tributacéo no Brasil

B PRECO SEM TRIBUTACAO EM RS  m TRIBUTACAO EM RS

COROLLA 1.8 16V FLEX R$42,600 R$18,200

CIVIC 2.0 FLEX R$52,100 R$22,300

Fonte: Mahl, 2017.

Um Corolla 1.8 16V FLEX custaria em torno de R$ 42.600,00, tendo um
decréscimo de R$ 18.200 em seu valor final. O mesmo ocorre com o CIVIC 2.0
FLEX, que vai de 74.400 para 52.100 sem os tributos. Como deixar de praticar
impostos sobre os produtos ndo € uma opc¢ao possivel, foi confeccionado um gréafico
apontando o preco do veiculo com os custos de producdo, somado a margem de
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lucro praticada no Brasil e os impostos praticados nos Estados Unidos. Segue o
grafico:

Figura 9 - Tributacao nos Estados Unidos convertidos em R$ (US$ 2,384)
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Fonte: Mahl, 2017.

Os mesmos modelos citados anteriormente teriam um pre¢co bem mais
acessivel se a tributacdo fosse de 7,5%, como € tributacdo praticada nos EUA. Os
dois modelos chegariam ao consumidor final cerca de R$ 15.000,00 mais baratos,
uma diferengca enorme.

Também deve-se levar em conta outros fatores que interferem nesse
comparativo entre 0s precos praticados nos paises, como a taxa de cambio. Quanto
mais baixa for a disparidade entre o dolar e o real brasileiro, mais alta sera a

diferenca entre os valores praticados, como é observado no grafico a seguir:
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Figura 10 - Corolla sem tributagao
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Sem considerar os tributos, um Corolla teria o preco de cerca de 42 mil reais
com o dolar cotado a R$ 2,38. Porém com a cotacao do délar em R$ 3,20, o valor
aumenta, e 0 mesmo carro nos Estados Unidos teria um preco de aproximadamente
56 mil reais.

A margem de lucro das montadoras, assim como os tributos, tem grande
importancia na composicdo do preco de um automovel no pais. E estimado que o
lucro das montadoras brasileiras estd muito acima das margens praticadas em
outros paises. Segundo O GLOBO (2012), as margens de lucro que as montadoras
estabelecidas no Brasil exercem é de aproximadamente 10% do preco total do
veiculo. A média mundial do lucro nesse setor gira em torno de 5%, enquanto nos
Estados Unidos a margem praticada é de apenas 3%. Pode-se ver essa diferenca no

gréfico a sequir:
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Figura 11 - Comparativo das margens de lucro (Brasil e Estados Unidos)
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Como pode-se observar no grafico, segundo DIEESE (2015), o lucro
praticado no Brasil € mais de trés vezes maior que o praticado nos Estados Unidos.
Sendo assim, tratando-se do preco pago em um Corolla 1.8 flex, paga-se R$
6.082,00 que vao diretamente para os lucros das empresas, enquanto nos Estados
unidos, o valor do lucro é de apenas R$ 1.324,95.

O mesmo acontece com o Honda Civic, como observa-se no grafico a seguir:

Figura 12 - Margem de lucro do Honda Civic
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Como pode-se ver no grafico exposto anteriormente, o Civic 2.0 Flex tem uma
margem de lucro embutida em seu preco, que tem o valor de R$ 7.449,00 de um
total de R$ 74.790,00. Ja nos Estados unidos essa margem de lucro € de apenas R$
1.443,84 de um total de R$ 48.128,00.

4.2.1 Participacdo de mercado e poder de mercado através da elasticidade

Os mercados automotivos ilustram as caracteristicas de uma concorréncia
monopolistica, pois tém uma variedade de marcas que apresentam poucas
diferencas, mas que sdo substitutas proximas umas das outras. Por exemplo, as
marcas de veiculos produtoras de sedans pouco diferem seus produtos, com itens
de série e precos semelhantes. A maioria dos consumidores desenvolve suas
proprias preferéncias. Um consumidor pode preferir a Honda a outras marcas e
passar a adquirir somente essa marca. Esse tipo de lealdade € em geral bastante
limitada. Se a Honda decidisse aumentar o preco do Civic, por exemplo, a maioria
dos consumidores que consomem regularmente o veiculo dessa marca ira substituir
0 carro por outro. Isso se chama elasticidade, como ja dito anteriormente. Para
realizar o comparativo, usou-se a formula da elasticidade de precos para determinar
0 poder de mercado que a Toyota, a Honda e as demais concorrentes possuem.

Na concorréncia de mercado entre os sedans, a Toyota leva enorme
vantagem no numero de veiculos produzidos no ano de 2016, como é possivel

visualizar no grafico a seguir:

Figura 13 - Participacdo de Mercado no Brasil

= Toyota = Honda Outras

Fonte: Mahl, 2017
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Segundo o site AUTOO (2016), a Toyota possui 51% das vendas no ano de
2016, ou seja, mais da metade do mercado da categoria sedan. A segunda marca
gque mais vendeu veiculos no ano foi a Honda com o Civic, que teve
aproximadamente 16% das vendas de todo o mercado dessa categoria. J& as
demais empresas como Chevrolet, Fiat, Renault, Peugeot, Nissan, Kia, Ford e
Volkswagen, somadas tem apenas cerca de 32% em quantidades vendidas, ou seja,
ndo chegam perto das vendas de veiculos que tem a Toyota com o Corolla. Se
somadas as vendas da Honda aos demais concorrentes, a Toyota ainda levaria uma
vantagem de 2% em relagao a todo o restante do mercado.

Em relacdo a elasticidade, apds realizados os calculos, observou-se que o
Toyota Corolla tem uma elasticidade preco da demanda de 0,77, sendo esse
namero inferior a 1, conclui-se que esse veiculo é inelastico, ou seja, a quantidade
de Corolla vendido pela montadora ndo depende tanto de seu preco. Seria possivel
aumentar até certo ponto o preco do veiculo sem ter grandes impactos nas

guantidades vendidas. Essa pouca variacdo pode ser observada no grafico a seqguir:

Figura 14 - Precos e Quantidades do Toyota Corolla, no Brasil, a precos de 05/2017
(2010-2016)
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Fonte: Mahl, 2017.
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Como observa-se no géafico exposto na figura 10, as quantidades vendidas no
periodo foram pouco influenciadas pelo preco. A precos correntes, 0 carro teve
gueda em seu preco e um aumento em suas vendas, porém nada que influencie de
forma negativa em sua receita na categoria. Este efeito tem outras causas além da
diminuicdo do seu preco, como a reducdo de preco dos veiculos concorrentes e da
quantidade de itens de série disponiveis para o veiculo, que serdo discutidos
adiante.

Quando é analisada a principal marca concorrente da Toyota no mercado de
sedans meédios, a Honda com o seu sedan Civic, tem uma elasticidade bem maior
que a Toyota. Enquanto a produtora do Corolla tem uma elasticidade preco da
demanda de 0,77, a Honda tem uma elasticidade preco da demanda de 1,36, sendo
esse numero superior a 1, evidencia-se que este veiculo tem em sua quantidade
vendida uma grande influéncia de seu preco, ou seja, quando o preco do Honda
Civic opera com um prego menor que O Seu concorrente, existe um aumento em

suas vendas, como € visualizado no grafico a seguir:

Figura 2 - Precos de Quantidades do Honda Civic, no Brasil, a precos de 05/2017
(2010-2016)
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Fonte: Mahl, 2017.
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Como observa-se no gréafico acima, o Honda Civic tem um ponto onde fica
clara a elasticidade do veiculo. Do periodo de 2012 para 2013 houve uma alta
relativa de vendas, que passa diretamente pelo seu preco, onde houve uma reducao
de valor, chegando a um preco inferior ao dos concorrentes, oferecendo mais itens
de seguranca do que o principal concorrente, o Toyota Corolla.

Analisando neste momento a elasticidade das demais, foi realizada uma
média de vendas e de precos de todas as outras concorrentes, e desta forma
chegou-se ao coeficiente de elasticidade preco da demanda de 2,41, que € uma
elasticidade alta, ou seja, os demais concorrentes dependem muito de seu preco.
Assim € observado que quando hd um aumento no preco desses carros, as
concorrentes sofrem com a queda de vendas, porém se houver uma reducdo em
seus precos, a quantidade vendida tende a aumentar. Pode-se observar estes

fendmenos no grafico a seguir:

Figura 3 - Precos e Quantidades dos principais concorrentes a precos de 05/2017
(2010-2016)
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Fonte: Mahl, 2017.

Como € possivel observar no grafico apresentado na figura 12, os
concorrentes tém uma elasticidade preco da demanda relativamente alta. Em varios
pontos do gréafico, como de 2012 a 2016, é possivel ver que mesmo diminuindo seus
precgos, as concorrentes tém sua quantidade vendida reduzida.



44

Apés a verificagdo das quantidades e precgos estabelecidos no mercado de

sedans médios, é possivel observar um comparativo entre as montadoras, onde sao

confrontadas no quesito quantidades vendidas:

Figura 4 - Comparativo de quantidades vendidas (2010-2016)
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Fonte: Mahl, 2017.

Verifica-se no gréfico anteriormente exposto que a Toyota leva larga

vantagens por varios anos, perdendo para a concorrente Honda em apenas no ano

de 2013 nesta categoria. As montadoras concorrentes tém quantidades vendidas,

em média, que ndo se confrontam, por muito, com as duas gigantes japonesas.

Outro fator que gera uma grande interferéncia nas vendas dos veiculos sao

os itens de série (seguranca), que cada veiculo disponibiliza ao seu cliente. Pode-se

observar um comparativo no numero de itens de série presentes em cada veiculo no

gréafico apresentado a seguir:
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Figura 5 - Quantidade de Itens de Série (2010-2017)

B Toyota Corolla  m Honda Civic Concorrentes

™
—
—
o —
=1
m| ||
201

2010

12,14
13,14
14,29
14,43
16,71
18,00
20,00

~ I 11
I 15
v I 11
I 15
N~ I 12
I 15
~ I 14
I 15
v I 13
I 17

1

o
[
N
o
[
w
o
[
N
o
[
v
o
(i
[e)]

Fonte: Mahl, 2017.

Como é possivel ver no grafico apresentado anteriormente, o Toyota Corolla é
0 carro com menos itens de seguran¢ca em todos os anos. Enquanto o Honda Civic,
principal concorrente e que vende muito menos que o Corolla, apresenta mais itens
de série. Quando o Corolla é comparado a média de todos 0s outros principais
concorrentes, € visto que a disparidade nos itens de série € ainda maior. Outro ponto
€ que o0s principais concorrentes apresentam itens importantes para 0s
consumidores, como o controle de estabilidade, ausente no Corolla por todo o
periodo analisado, e estando presente em varios concorrentes. Isso demonstra um

grande poder de mercado por parte da Toyota.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com todas as informacdes que foram obtidas na pesquisa, 0 problema de
pesquisa: “Qual a semelhanga entre as montadoras brasileiras e as norte-
americanas na formacdo de precos e qual o poder de mercado existente nesta
industria oligopolista? ”, foi respondido. Os precos dos automoveis praticados nos
Estados Unidos sdo muito inferiores quando comparados aos prec¢os exercidos pelas
montadoras no Brasil. Analisando a composi¢céo dos pre¢os pode-se observar que a
diferenga de precos esté localizada em dois pontos: altas margens de lucro obtidas
pelas montadoras e a alta carga tributaria embutida no preco final do veiculo.
Observa-se que a tributacdo em cima dos veiculos nos Estados Unidos gira em
torno de 7,5%, enquanto tributagcdo praticada no Brasil ultrapassa os 30%. Esta
diferenca, que € apresentada por diversos veiculos de comunicagdo como um dos
principais motivos do alto preco de um veiculo no Brasil, € mesmo o maior
responsavel pelo valor elevado. Essa tributacdo é composta por 8% de IPI, 12% de
ICMS e 11,6% de PIS/Cofins. Sendo assim, tem-se uma diferenca de cerca de 75%
na tributacdo sobre veiculos leves praticada nos Estados Unidos em comparagao
com o Brasil.

Outro ponto abordado no desenvolvimento deste estudo foi a margem de
lucro que as montadoras tém sobre o valor total do automével. A margem de lucro
das montadoras, assim como os tributos, tem grande importancia ha composi¢éo do
preco de um automavel no pais. E estimado que o lucro das montadoras brasileiras
estd muito acima das margens praticadas em outros paises. Segundo a consultora
IHS (2012), as margens de lucro que as montadoras estabelecidas no Brasil
exercem é de aproximadamente 10% do preco total do veiculo. A média mundial do
lucro nesse setor gira em torno de 5%, enquanto nos Estados Unidos a margem
praticada é de apenas 3%. Desta forma € possivel concluir que as montadoras
brasileiras tém uma alta margem de lucratividade, provocada pela baixa
concorréncia por precos e por conta de que os consumidores brasileiros pagam o
preco, mesmo tendo consciéncia de que o valor que chega aos consumidores é
muito elevado em relagdo a outros paises.

Outro ponto verificado € o custo de producdo que as oligopolistas desta
industria tém. Observa-se que o custo da méo de obra no Brasil € muito mais baixo

que a praticada nos Estados Unidos. O custo da mao de obra, segundo o DIEESE
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(2011), € em média de U$S 11,65 por hora, enquanto no pais norte-americano esse
custo é de U$S 35,65 por hora. Por lado é visto que a produtividade de um
trabalhador norte-americano é 4 vezes maior do que a produtividade do brasileiro,
observando que a méo de obra do Brasil produz apenas 24% do que produz um
trabalhador dos Estados Unidos. Este fato se da principalmente pela falta de
qualificagdo na mao de obra. Em contrapartida outros custos, como a energia
elétrica utilizada na producdo, sdo bem mais elevados no Brasil. Segundo a
Infomoney (2014), o Brasil ocupa a 11° em um ranking de custo da energia elétrica
industrial que é composto por 28 paises. As montadoras no Brasil ttm um custo de
R$ 292,7 por megawatt-hora, enquanto a média entre os paises analisados é de
269,07. J4 em comparacdo com os Estados unidos a diferenca € maior ainda, pois
os Norte Americanos tém um custo de R$ 126,16 por megawatt hora, ou seja, 132%
a menos em comparagao ao custo brasileiro. Ainda abordando os custos de
producéo, verificou-se através do DIEESE (2015), que 50% dos custos de producéo
de um veiculo no Brasil é oriundo da compra de componentes utilizados na
producado do veiculo, e os valores desses componentes estao diretamente ligados a
variacao do dolar.

Olhando para o poder de mercado das montadoras, € visto que as
oligopolistas tém diferentes posi¢cdes no mercado. A Toyota tem um vasto poder de
mercado na categoria sedan médio. Sozinha, segundo dados da AUTOO (2016),
entre 0s principais concorrentes a Toyota teve para si pouco mais de 50% da fatia de
mercado na venda da categoria com o carro Toyota Corolla, contra apenas 16% da
Honda com o seu sedan Honda Civic. As demais montadoras somadas tiveram
apenas 31% das vendas, ndo conseguindo também fazer frente a Toyota. Ao
observar a variancia de vendas ao longo do periodo 2010-2016 na categoria, €
possivel verificar que apenas no ano de 2013 a Toyota perdeu para sua principal
concorrente, a Honda. Nos demais anos a gigante japonesa sempre teve enorme
vantagem sobre as demais.

Ainda analisando o poder de mercado das montadoras, em relagcdo a
elasticidade, apos realizados os calculos, é possivel ver que o Toyota Corolla tem
uma elasticidade preco da demanda de 0,77, sendo esse numero inferior a 1,
conclui-se que esse veiculo € inelastico, ou seja, a quantidade de Corolla vendido
pela montadora ndo depende tanto de seu preco. Seria possivel aumentar até certo

ponto o preco do veiculo sem ter grandes impactos nas quantidades vendidas. Ja a



48

Honda com o seu sedan Honda Civic, tem uma elasticidade preco da demanda de
1,36, sendo esse numero superior a 1, observa-se que este veiculo tem em sua
guantidade vendida uma grande influéncia de seu preco, ou seja, quando o preco do
Honda Civic opera com um preco menor que 0 seu concorrente ele obtém vantagem
sobre os demais. Por fim, as demais montadoras tém em média uma elasticidade
preco da demanda de 2,41, sendo entdo veiculos com uma alta elasticidade. Vé-se
esse poder de mercado da Toyota ainda mais alto quando é incluso na analise os
itens de série que se referem a seguranca. A empresa lider de mercado, em todos
0s anos observados, disp0s de menos itens de seguranga que as concorrentes, sem
que isso tivesse qualquer efeito sobre as suas vendas. Com isso é possivel afirmar
gue a Toyota exerce um grande poder de mercado na categoria de sedans médios,
com uma grande fatia de mercado, mesmo com 0s seus veiculos disponibilizando
menos itens de seguranga aos seus consumidores.

Por fim, a sugestdo de pesquisas futuras para este assunto seria um estudo
sobre a qualidade empregada nos veiculos produzidos no Brasil, entendendo por
qualidade a seguranca que o0s automoéveis fornecem, as novas tecnologias
empregas e demais atributos a serem pesquisados e comparados com 0S carros
produzidos em outros paises, podendo, desta forma, observar se ha uma

“exploragao” imposta pelas industrias automotivas inseridas no Brasil.
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APENDICES

Todas as tabelas elaboradas pelo autor.

Toyota Corolla
Ano |Qtd |Preco Ne de itens de série
2010| 54987| RS 91.724,80 6
2011| 53156| RS 91.479,36 11
2012| 56369| RS 88.915,34 11
2013| 54106| RS 81.928,48 11
2014| 63299| RS 75.895,52 12
2015| 66934| RS 71.945,65 14
2016| 64744| RS 70.672,03 13
Média| 59085| RS 81.794,45 11,14285714
Honda Civic
Ano |Qtd Precgo Ne de itens de série
2010 30930 RS 90.242,33 10§
2011 22962| RS 88.708,81 13
2012 50503| RS 91.128,02 15
2013 60975| RS 79.336,83 15
2014 52267| RS 76.166,20 15
2015 31101| RS 70.766,18 15
2016 20858| RS 68.649,71 17
Média| 38513,71429| RS 80.714,01 14,28571429]
Fiat Linea
Ano |Qtd Precgo N¢ de itens de série
2010 12076 RS 82.851,78 10§
2011 12260 RS 88.912,25 12
2012 8332 RS 85.294,84 12
2013 7531 RS 73.136,23 12
2014 6750 RS 70.254,45 12
2015 4359 RS 68.782,57 14
2016 1449| RS 65.150,45 15
Média| 7536,714286| RS 76.340,37 12,42857143
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Volkswagen Jetta

Ano |Qtd Precgo N2 de itens de série
2010 2176] RS 111.901,11 19
2011 14087 RS 94.729,96 17
2012 20642| RS  92.900,68 19
2013 14350 RS 82.099,77 20}
2014 10599| RS  79.728,01 20I
2015 9240| RS  79.340,57 23
2016 8655| RS  75.146,54 24
Média| 11392,71429| RS 87.978,09 20,28571429]

Ford Focus Fastback

Ano |Qtd |Preco N2 de itens de série
2010( 8475| RS 85.113,68 14
2011| 8358| RS 84.814,23 13
2012( 7529| RS 82.138,04 14
2013| 7942 RS 73.018,55 14
2014| 8687| RS 81.511,99 21
2015( 7231| RS 75.695,63 21
2016| 5524| RS 70.099,58 28
Média| 7678| RS 78.913,10 17,85714286

Kia Cerato

Ano |Qtd Preco Ne de itens de série
2010 14208| RS 74.904,72 10|
2011 20686 RS 78.538,42 10|
2012 7552| R$ 79.878,01 10|
2013 6055| RS 83.358,98 10I
2014 3811| RS 81.451,70 12
2015 1878| RS 73.999,78 12
2016 1609| RS 68.654,91 12
Média| 7971,285714] RS 77.255,22 10,85714286
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Chevrolet Vectra/Cruze

Ano |Qtd Preco Ne de itens de série
2010 24560| RS 74.775,33 14
2011 20980| RS 86.984,72 13
2012 39537 RS 88.349,98 18
2013 26530 RS 79.147,23 18
2014 24507| RS 77.159,07 19
2015 11513| RS 73.680,18 20|
2016 12066| RS 70.222,39 22

Média| 22813,28571| RS 78.616,99 17,71428571

Nissan Sentra

Ano |Qtd Preco Ne de itens de série
2010 5943| RS 93.126,22 8
2011 10490| RS 88.348,77 10]
2012 8344| RS 88.194,02 10|
2013 6751| RS 77.582,04 10|
2014 14270| RS 80.375,16 16
2015 12493| RS 77.396,03 16
2016 6290| RS 74.085,94 18

Média| 9225,857143| RS 82.729,74 12,57142857

Renault Mégane/Fluence

Ano |Qtd Preco N2 de itens de série
2010 3055 RS 78.744,19 10}
2011 10386| RS 87.698,94 17
2012 15335| RS 83.073,80 17
2013 13879| RS 80.105,69 17
2014 8483| RS 71.466,33 17
2015 7725 RS 73.928,13 20|
2016 4329| RS 69.914,31 21

Média| 9027,428571| RS 77.847,34 17

54



