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RESUMO

O mercado de cosméticos brasileiro apresentou grande crescimento nos ultimos anos
passando a ocupar o terceiro maior mercado do mundo. Sua estrutura ¢ de concorréncia
monopolistica, onde as firmas produzem produtos diferenciados. No modelo de Chamberlain
criado em 1933, o mercado de concorréncia monopolistica ¢ tratado como um mercado de
concorréncia simétrica, onde embora as empresas produzam produtos diferenciados, possuem
o mesmo tamanho, a mesma estrutura de custos e operam sob o mesmo nivel de pregos. Ja o
modelo desenvolvido por Ruiz para analise de tal estrutura ¢ um modelo de diferenciagao
assimétrica de produtos, onde as firmas produzem a diferentes precos e custos. O objetivo
deste trabalho ¢ avaliar as abordagens teoricas disponiveis para analise do mercado de
concorréncia imperfeita, para tanto, aplica-se tais modelos ao mercado de cosméticos
brasileiro.

Palavras-chave: Concorréncia monopolistica, diferenciagdao de produtos, cosméticos.
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INTRODUCAO

O modelo de concorréncia monopolistica desenvolvido por Chamberlain em 1933 ¢

considerado um marco no surgimento da economia industrial por ser o primeiro a incorporar a
diferenciacdo de produtos. Em sua analise sdo consideradas duas hipdteses: os produtos sao
substitutos proximos e, apesar de produtos diferentes, demanda e custos sdo uniformes entre
as empresas. Trata-se, portanto de um modelo de diferenciacao simétrica de produtos, onde o
objetivo final ¢ verificar se o numero de variedades ¢ socialmente otimo (Losekann e
Gutiérrez, 2002).
O modelo de simulagdo desenvolvido por Ruiz (2006) tem como objetivo principal a andlise
do mercado com diferenciagdo assimétrica de produtos, onde as taxas marginais de
substituicdo dos varios pares de bens sdo diferentes e as quantidades demandadas podem
variar mesmo se 0s precos sdo iguais. Um ambiente como este ¢ caracterizado por: 1)
informagao imperfeita; i1) racionalidade limitada e capacitacdes tecnologicas assimétricas; e
i11) consumidores com diferentes gostos e que mudam sua alocacdo de renda de forma
adaptativa.

Tendo isto em vista, o objetivo do trabalho ¢ avaliar as duas abordagens teoricas
disponiveis para analise do mercado de concorréncia imperfeita via diferenciacdo de produtos.
Para essa andlise, toma-se como exemplo o mercado de cosméticos brasileiro, onde as firmas
produzem produtos diferenciados.

A opcao pelo setor de cosméticos justifica-se, em grande parte, pela importancia
crescente que vem ganhando em termos de produgdo, consumo, comércio internacional,
dentre outros. Segundo dados da Associagdo Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC, 2010), o Brasil vem crescendo neste setor ¢ ja ocupa a posi¢do de
terceiro mercado mundial. O setor se caracteriza pela presenca de grandes empresas
internacionais com atuacdao global, algumas diversificadas como ¢ o caso da Unilever e
Colgate-Palmolive, e outras especializadas nos segmentos de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos, como Natura e Avon. Além de muitas empresas de pequeno porte que possuem
uma pequena parte do mercado consumidor brasileiro.

Para se atingir os objetivos propostos o trabalho estd estruturado em trés capitulos,

além desta introducdo e das conclusdes. O primeiro capitulo apresenta um panorama do setor



no Brasil e no mundo. O segundo descreve os modelos analisados. No terceiro capitulo

descreve-se os resultados obtidos através da aplicacao dos modelos ao setor de cosméticos.



CAPITULO 1 - O SETOR DE COSMETICOS

1.1- CARACTERIZACAO DO SETOR

A resolucao da diretoria Colegiada (RDC) 211, de 14 de julho de 2005 da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) define produtos de higiene pessoal, perfumaria e

cosméticos (HPPC) como:

[...] preparacdes constituidas por substancias naturais ou
sintéticas, de uso externo nas diversas partes do corpo humano, pele,
sistema capilar, unhas, labios, Orgdos genitais externos, dentes e
membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou
principal de limpa-los, perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir
odores corporais € ou protegé-los ou manté-los em bom estado.

Percebe-se diante dessa defini¢do que a industria de cosméticos envolve também a
fabricacdo de produtos de higiene pessoal e perfumaria. Alguns autores utilizam o termo

HPPC. No presente trabalho, optou-se por utilizar o termo Industria de Cosméticos.

1.2-  MERCADO MUNDIAL

Dentre as tendéncias recentes observadas nas estratégias das principais empresas no
setor de cosméticos, percebe-se, do ponto de vista geografico, a crescente importancia dada
aos paises emergentes em razado do maior ritmo de crescimento observado e do potencial de
crescimento futuro (Hiratuka, 2009).

Dentre esses paises, destaca-se o Brasil que se tornou o terceiro principal mercado
mundial em 2006, atras apenas dos Estados Unidos (EUA) e Japao conforme mostra a tabela a

seguir:



Tabela 1- Posicdo dos principais paises no mercado de hppc

Higiene pessoal, [ 2010 2011
Perfumaria e US$ Milhées | US$ Milhoes | Crescimento | Participacido
Cosméticos (Preco ao (Preco ao % %
consumidor) | consumidor)
Mundo 387.727,10 |425.866,50 (9,8
Estados Unidos |60.744,00 63.086,40 3,9 14,8
Japao 43.381,70 47.267,70 9 11,1
Brasil 36.186,90 43.028,50 18,9 10,1
China 23.879,40 27.704,30 16 6,5
Alemanha 17.730,30 19.419,90 9,5 4,6
Franca 16.079,10 17.294,70 7,6 4,1
Reino Unido 15.592,80 17.019,80 9,2 4
Russia 12.373,00 14.187,00 14,7 3,3
Italia 12.158,10 12.964,70 6,6 3
Espanha 10.473,30 11.007,40 5,1 2,6

Fonte: Euromonitor internacional (2012)

Apesar do aumento da importancia dos paises em desenvolvimento, a producao e as
exportagdes continuam sendo dominadas pelos paises desenvolvidos, que a0 mesmo tempo
sdo a sede das grandes empresas mundiais do setor (Hiratuka, 2009).

Verifica-se que o Brasil, apesar de ser o terceiro maior consumidor de cosméticos do
mundo, ndo ganha destaque em nivel internacional entre os maiores exportadores € nem como
grande importador. O mercado interno brasileiro ¢ atendido basicamente pelas empresas
multinacionais instaladas no pais e pelas empresas nacionais (ABIHPEC,2010)

O comércio exterior absorve uma parte marginal da demanda e da oferta de produtos
de HPPC. A estrutura modesta dos fluxos internacionais pode ser caracterizada pela
importacdo de produtos cosméticos sofisticados, oriundos de paises centrais como Franca e
EUA, e na acdo de empresas transnacionais dos segmentos de higiene pessoal, que distribuem
produtos de forma especializada do Brasil para o resto da América do Sul (Hiratuka, 2009).

1.3- O SETOR DE COSMETICOS NO BRASIL

Sustentando expressivas taxas de crescimento do mercado consumidor de produtos de

HPPC, o Brasil ostenta desde 2006 a terceira posi¢cdo no ranking mundial de consumo desses
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produtos. De acordo com pesquisas da Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC) de 2012, a Induastria de Cosméticos apresentou um
crescimento médio deflacionado composto de 10% nos ultimos 16 anos, tendo passado de um
faturamento liquido de imposto sobre vendas, de R$ 4,9 bilhdes em 1996 para R$ 29,4 bilhdes
em 2011.

Grafico 1- Evolucio de faturamento das empresas de HPPC no Brasil
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Fonte: ABIHPEC (2012)

Viérios fatores tem contribuido para este excelente crescimento do Setor, entre eles:

e Participagdo crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho;

e A utilizagdo de tecnologia de ponta e o consequente aumento da produtividade,
favorecendo os precos praticados pelo setor, que tem aumentos menores do que os
indices de precos da economia em geral;

e Langcamentos constantes de novos produtos atendendo cada vez mais as
necessidades do mercado;

e Aumento da expectativa de vida, o que traz a necessidade de conservar uma

impressao de juventude.

O setor de cosméticos, além de se caracterizar por atividades fortemente geradoras de
valor, apresenta uma elevada capacidade de gerar emprego e renda. As oportunidades de
trabalho vém apresentando crescimento médio nos ultimos anos de 8,8%. Exatamente por

conta da importancia do mercado brasileiro e também pelas suas fortes possibilidades de
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crescimento, todas as principais empresas mundiais, sejam de atuagdo especializada ou
concentrada, mantém atividades produtivas e comerciais no pais (Garcia e Furtado, 2002).

No Brasil, o setor ¢ constituido por 2329 empresas sendo que 20 empresas de grande
porte, com faturamento liquido de impostos acima dos R$ 100 milhdes, representam 73,0%
do faturamento total. A regido sudeste ¢ a regido que mais concentra empresas (63%)

(ABIHPEC, 2012).

1.3.1- Principais empresas atuantes no mercado brasileiro

O setor de cosméticos ¢ caracterizado pela presenga de grandes empresas
internacionais, com atuagao global, diversificadas ou especializadas nos segmentos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos, e pelas pequenas, médias e grandes empresas nacionais, em
grande numero, focadas na producdo de cosméticos. A simplicidade da base técnica
(manipulacao de formulas relativamente simples) pode ser um fator que justifica a vasta
quantidade de pequenas e médias empresas nacionais (Hiratuka, 2009).

As principais empresas brasileiras sdo Natura e O Boticario. Essas duas empresas
conseguiram consolidar suas marcas no mercado brasileiro e, com isso, conquistaram uma
posicdo de destaque, estando at¢ mesmo na lideranca em alguns segmentos. Apds se
consolidarem no mercado brasileiro, ambas estdo partindo para uma estratégia de
internacionalizag¢do (Garcia e Furtado, 2002).

No que se refere as grandes empresas transnacionais, pode-se verificar a existéncia de
importantes ligacdes com atividades afins desenvolvidas pelos departamentos de produtos
farmacéuticos e de alimentos, aproveitando as economias de escala e de escopo entre elas.
Ainda de acordo com Garcia e Furtado (2002), pode-se observar duas formas basicas de
organizacdo das grandes empresas multinacionais, quais sejam: as diversificadas e aquelas
com atuagdo concentrada.

As empresas diversificadas atuam na industria de cosméticos e também em outros
setores correlatos, tais como farmacéutica e de alimentos. Com isso, conseguem expressivos
ganhos de escala em atividades que incluem a producdo e a comercializagdo, além de
importantes economias em pesquisa e desenvolvimento de novos principios ativos e produtos.
Outro ponto que proporciona grande economia de escala para as grandes empresas
diversificadas sdo a distribuicdo e a comercializacdo dos seus produtos. Essas empresas

utilizam os mesmos canais de comercializacdo para todos os tipos de produtos. Destacam-se
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nesse grupo a anglo-holandesa Unilever e as americanas Procter & Gamble, Johnson &
Johnson e Colgate-Palmolive (Garcia e Furtado, 2002).

No segundo grupo, das empresas concentradas, tém-se aquelas que destinam suas
atividades unicamente a industria de cosméticos. Geralmente sdo empresas voltadas para
mercados mais sofisticados que buscam melhorar seu posicionamento através da
diferenciacdo e da qualidade de seus produtos. Buscam, portanto, atributos relacionados a
capacitacdo inovativa, incorporacdo de novas esséncias e fragrancias diferenciadas, além de
novas embalagens. Pode-se citar, por exemplo, a francesa L.’Oréal, a japonesa Shiseido ¢ a
americana Revlon (Garcia e Furtado, 2002). A tabela a seguir mostra a porcentagem das

vendas globais das principais empresas do setor em 2008.

Grafico 2- As dez maiores empresas do mercado mundial de HPPC(2008)
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CAPITULO 2- DIFERENCIACAO DE PRODUTOS NA TEORIA
ECONOMICA

Dificilmente as mercadorias que competem entre si sdo idénticas, contrariando o
modelo de concorréncia perfeita, muitas vezes os consumidores se dispdem a pagar pregos
superiores por alguns produtos, devido a sua preferéncia por eles em relagao aos de outras
marcas. O que explica este comportamento ¢ a diferenciagdo de produtos (Losekann e
Gutierrez, 2002).

Neste capitulo, pretende-se fazer uma revisao de literatura a respeito das estruturas de
mercado, da diferenciagdao de produtos e explicar os dois modelos abordados nesta analise que
sao: Modelo classico de Chamberlain e o Modelo de simulacao com economias de escala e

diferenciacao assimétrica de produtos, desenvolvido por Ruiz (2006).
2.1- ESTRUTURAS DE MERCADO

Segundo Varian (2000) as principais estruturas de mercado sdo: Concorréncia Perfeita,
Monopolio, Oligopdlio e Concorréncia monopolistica. Na concorréncia perfeita, existe um
grande nimero de produtores de modo que cada um € pequeno em relacdo a dimensido do
mercado, as firmas sdo tomadoras de precos e os produtos sdo homogéneos, sendo substitutos
perfeitos, neste caso ndo ha barreiras a entrada de novos produtores neste mercado ¢ nem
diferenciagdo de produtos.

J& no monopolio, o mercado ¢ constituido por uma Unica empresa que elabora um
produto para o qual ndo existe substituto préximo, ela controla, portanto o preco e a producao.
O monopolista estabelece o preco de venda do produto sobre a curva de demanda, portanto
ndo ha curva de oferta, sendo que o monopolista pode discriminar precos e usar o poder de
monopolio. Existem barreiras a entrada de novas firmas no mercado, essas barreiras sdo
naturais, tecnoldgicas ou artificiais (Varian, 2000).

Em mercados oligopolistas, os produtos podem ou nao ser diferenciados. O importante
¢ que apenas algumas empresas sejam responsaveis pela maior parte ou por toda a produgao.
Em alguns desses mercados, algumas ou todas as empresas obtém lucros substanciais no
longo prazo, ja que ha barreiras a entrada, torna-se dificil ou impossivel que novas empresas
entrem no mercado. O oligopo6lio € o tipo de estrutura de mercado que prevalece (Pindyck,

2010).



A concorréncia monopolistica possui caracteristicas tanto da concorréncia perfeita como
do monopdlio, nessa estrutura de mercado existe um numero elevado de firmas e cada firma ¢
pequena em relagdo a dimensao do mercado, os bens produzidos sao diferenciados porém sao
substitutos proximos entre si (Varian, 2000).

De acordo com Pindyck (2010), um mercado monopolisticamente competitivo tem duas

caracteristicas-chave:

1) As empresas competem vendendo produtos diferenciados, altamente
substituiveis uns pelos outros, mas que ndo sdo, entretanto, substitutos perfeitos.

i1) Ha livre entrada e livre saida: € relativamente facil a entrada de novas empresas
com marcas proprias ¢ a saida de empresas que j& atuam no mercado, caso o0s

produtos deixem de ser lucrativos.

Nessa estrutura, cada firma tem determinado poder sobre a fixacdo de pregos, ou seja,
a curva de demanda com a qual se defronta ¢ negativamente inclinada, apesar de ser pouco
inclinada (bastante elastica) (Varian, 2000).

Na concorréncia monopolistica, cada empresa tenta diferenciar seu produto das
demais empresas da industria. Quanto mais bem-sucedida for a empresa nessa tarefa de
diferenciar seus produtos daqueles produzidos pelas outras empresas, mais poder de
monopdlio ela terd e, portanto menos elastica serda a curva de demanda por aquele produto
(Varian, 2000).

Segundo Pindyck (2010), como ha livre entrada, a possibilidade de obter lucros atraira
novas empresas com marcas competitivas, o que tenderd a reduzir os lucros econdomicos a
zero. No longo prazo, o lucro induzira a entrada de novas empresas no mercado. A medida
que elas introduzirem marcas concorrentes, essa empresa perderd vendas e participagdo no
mercado.

A curva de demanda no longo prazo sera tangente a curva de custo médio da empresa.
A maximizacdo de lucro implica produ¢do da quantidade Q e prego P. Também implica lucro
zero porque o prego ¢ igual ao custo médio. A empresa ainda tem poder de monopolio, porque
sua marca especifica ¢ ainda a inica no mercado. Mas a entrada e a concorréncia de novas

empresas fizeram com que o lucro se tornasse igual a zero (Pindyck, 2010).



2.2- ECONOMIAS DE ESCALA E ESCOPO NO MERCADO DE
CONCORRENCIA MONOPOLISTICA

Embora ndo se verifiquem grandes barreiras técnicas a entrada no mercado de
cosméticos, as empresas do setor podem se aproveitar de grandes economias de escala e
escopo, tanto na utilizacio de insumos e embalagens, quanto nas atividades de
comercializagdo, através do aproveitamento comum dos canais de distribuicdo, campanhas de
marketing e estratégias de fixacdo de marcas (Garcia et. all, 2000).

As diferentes possibilidades de aproveitamento dessas economias de escala e escopo
também ajudam a explicar a diversidade de estratégias de produgdo e de comercializagdo das
empresas que atuam no setor (Garcia et. all, 2000).

A seguir apresenta-se uma revisao de literatura sobre economias de escala e escopo.

2.2.1- Economias de Escala

A existéncia de economias de escala implica a redugdo dos custos médios de longo
prazo nas empresas ja estabelecidas na medida em que elas ampliam sua capacidade
produtiva. Dessa forma, uma potencial entrante, para competir em igualdade com as firmas ja
estabelecidas deve iniciar suas operagdes com uma escala produtiva minima, a que garante
um custo médio semelhante a seus concorrentes (Lopes, 2005).

As economias de escala se dividem em reais e pecunidrias. Sdo ditas reais se o fator
que as explica ¢ a redugdo no numero de insumos produtivos utilizados quando ha um
aumento na producdo, uma vez que a quantidade de matérias-primas necessarias ao processo
ndo cresce na mesma propor¢do. Sao ditas pecuniarias quando ocorre redugdo no prego pago
pelo insumo, devido a sua aquisicdo em maior quantidade ( Lootty e Szapiro, 2002).

Fagundes e Pond¢é (2004) dividem as economias de escala reais em trés tipos, que sdo:
as técnicas, resultantes do uso de equipamentos mais eficientes; as gerenciais, resultantes da
divisdao dos gastos de gerenciamento devido a uma producdo mais elevada e as de
especializagdo, que ocorrem porque quanto maior a quantidade de produto a ser fabricada,
maior podera ser a divisdo do trabalho e consequentemente maior a especializacdo de cada

trabalhador na sua tarefa, o que resulta em maior eficiéncia produtiva.

10



2.2.2- Economias de Escopo

A existéncia de economias de escopo ocorre quando o custo de produzir os produtos
conjuntamente ¢ menor do que o custo de produzi-los separadamente. Ou seja, algumas
empresas conseguem reduzir seus custos médios com a diversificagdo de produtos. A
existéncia de economia de escopo depende em grande medida da existéncia de economias de
escala (Lootty e Szapiro, 2002).

Looty e Szapiro (2002) identificam trés fontes de economias de escopo: A primeira
fonte de economia de escopo ¢ verificada quando, para a producdo de um bem, ¢ necessaria a
aquisicao de um fator de produ¢ao comum, isto €, que se adquire uma tnica vez. Uma vez que
tal fator tenha sido comprado, sua posterior utilizacgdo na producao de outro bem ¢
praticamente gratuita. A segunda fonte ocorre quando um insumo pode ser compartilhado
para produzir varios produtos em funcdo de seu processo produtivo. Se existe capacidade
ociosa na planta instalada para a produgdo da principal linha de produto, a empresa tem um
incentivo para procurar outros produtos que possam utilizar a reserva de capacidade. A
terceira fonte surge de complementaridades tecnologicas e comerciais na producao de alguns
bens. Ocorre quando os produtos apresentam similaridades em termos de base técnica e/ou de

mercado.
2.3- DIFERENCIACAO DE PRODUTOS

Os produtos sdo diferenciados segundo diversos aspectos como: local da oferta,
percepcao da marca, ou qualidade do produto. Basta que os consumidores percebam os
produtos como diferentes para que haja diferenciagdo de produtos. Muitos produtos que
apresentam caracteristicas fisicas idénticas sdo percebidos como diferentes pelos
consumidores em fun¢do da marca (Kupfer, 2002).

Essas caracteristicas condicionam a possibilidade, ou a vocagdo, da industria para a

concorréncia por diferenciacdo de produto, como destaca Guimaraes (1982):

Algumas caracteristicas dos produtos e consumidores da industria
parecem condicionar sua vocagdo para diferenciagdo de produto. Essas
caracteristicas incluem principalmente o niimero e a natureza dos critérios
segundo os quais os produtos sdo avaliados, a capacidade dos compradores
potenciais de julgar as modifica¢des introduzidas por um novo produto e a
estabilidade dos critérios de avaliagdo. Exceto quanto a este Ultimo, esses

11



fatores dependem, em grande parte, das caracteristicas tecnoldgicas e das
funcdes basica dos produtos da industria (Guimaraes, 1982, p. 39).

Segundo Martins (2003), ha barreiras a entrada por diferenciacao de produto porque os
consumidores podem ter preferéncia por determinado produto em relagdo aos demais ou por
qualquer produto conhecido em relagao a novos produtos, o que obriga a empresa entrante a
cobrar um prego inferior por seus produtos ou incorrer em gastos de vendas mais elevados.
Reduzir os precos € uma estratégia que prejudica a rentabilidade da empresa, sendo, portanto,
uma situacao dificil de ser mantida por periodos de tempo mais longos. Por sua vez, gastos
elevados em publicidade e propaganda acabam por elevar os custos médios da entrante, o que
funciona de forma semelhante a existéncia de vantagem absoluta dos custos, acabando por
prejudicar a rentabilidade da empresa, principalmente se as ja estabelecidas provocam guerras

de precos.

24- O MODELO CLASSICO DE CHAMBERLAIN: DIFERENCIACAO
SIMETRICA DE PRODUTO

O modelo de concorréncia monopolistica foi desenvolvido por Edward Chamberlain
em 1933. O conceito sobre o qual se baseia sua constru¢do ndo ¢ o da imperfei¢do do
mercado, mas o de diferenciagdo do produto. Com isso, pretende referir-se a um conjunto de
causas pelas quais as mercadorias produzidas pelas firmas que fazem concorréncia entre si
ndo sdo idénticas, ou por circunstancias objetivas, ou por circunstdncias simplesmente
imaginadas pelos compradores (Napoleoni, 1979).

De acordo com Losekann e Gutiérrez (2002), Chamberlain foi o primeiro a incorporar
a diferenciag@o de produtos e por isso ¢ considerado uma das principais origens da Economia
Industrial. A diferenciacdo de produtos ¢ assumida segundo duas hipoteses: os produtos sdo
substitutos proximos e, apesar de produtos diferentes, demanda e custos sdo uniformes entre
as empresas.

Silva (2001) destaca as principais criticas de Chamberlain a estrutura de concorréncia sem

diferenciagdo de produtos.

Chamberlin had a special view of market structure, claiming about the
power of a producer to differentiate a product as part of the
competitive strategy. For him, the market nature is characterized both
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by the number of firms and the product differentiation, where firms
control product (differentiated) prices, quantities, product quality, and,
in this process, they use tools such as advertising in result of
differentiated production, attempting to “better” sell his own
(differentiated) product. In his view, it can exist competition without
the meaning of pure competition; in a certain way he’s opposite to
static equilibrium, allowing the possibility of disequilibrium. In an
industry with many producers and small firms in relation to the market
as a whole, selling differentiated substitutes, it can exist market
power, in a way that each competitor can get some degree of control
of his variety price. For him, perfect competition, per se, is such like
an abstraction, because the real economic world’s behavior, although
allowing (and being) competitive behavior, gets both elements of free
competition and monopoly. His work is not based in (just) the firm
structure, it’s related specially to the market structure. He claims that
each producer in an industry has a monopoly of his own variety, he
doesn’t claim that the industry is monopoly. It can exist intense
competition in this process, although built on different theoretical and
empirical basis (monopoly theory, but taking into account the
interrelations between groups of producers). In this way, pure
competition eliminates “part of the picture”, not taking in account the
monopoly elements presence (Silva, 2001, p.5).

Segundo Napoleoni (1979), Chamberlain conduziu seu exame de forma similar ao
adotado por Marshall para a concorréncia perfeita. Marshall distingue duas fases no estudo do
equilibrio concorrencial. A primeira fase refere-se ao equilibrio da firma isolada; a segunda
fase ao equilibrio da industria. No campo da concorréncia monopolistica, Chamberlain
substituiu o conceito de industria pelo de grupo. A nogdo de grupo, no entanto, ¢ bem menos
nitida que a de industria porque, enquanto entre as industrias marshallianas existe uma
separagcdo muito clara, ndo € possivel dizer com exatiddo onde acaba um grupo e comeca
outro.

O equilibrio da firma fica determinado de modo analogo ao que acontece no caso do
monopolio, ja que, no que se refere a firma isolada, o elemento que apresenta maior destaque
¢ a diminui¢do do prego em fun¢do da quantidade vendida. Em relagdo ao equilibrio do grupo,
a teoria tenta definir uma posicao de equilibrio na qual, em virtude da liberdade de entrada de
firmas no grupo que se considera, o prego € o custo unitario coincidem para cada firma
isolada. Tratar-se-ia por isso de uma posi¢do similar ao equilibrio da industria concorrencial,
com a unica diferenga de que, enquanto na concorréncia perfeita o equilibrio da industria
implica que cada firma produza uma quantidade que corresponde ao custo unitario minimo,

no equilibrio do grupo em concorréncia monopolistica, as firmas produzem uma quantidade
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inferior a mencionada e o custo médio nao corresponde ao seu valor minimo (Napoleoni,
1979).

Segundo Losekann e Gutierrez (2002), as empresas neste mercado atuam
maximizando lucros, escolhendo o nivel de produgao que iguala a receita marginal ao custo
marginal. Em uma situacgao inicial, as empresas escolhem produzir qi, com precos iguais a pi,

e realizam lucros extraordinarios. Como a entrada ¢ livre, essa situacao nao ¢ sustentavel.

Grafico 3-Modelo de Chamberlain antes da entrada de empresas

Preco A

CMa CMe

Pi

q; \ Quantidade

RMa
Fonte: Losekann e Gutierrez (2002)

A ocorréncia de lucros econdmicos atrai novas empresas para este grupo de produtos.
Com a entrada de novas empresas, que ocorre até igualar os lucros extraordinarios a zero, ha
um deslocamento da curva de demanda residual de Dr para Dr’. O novo ponto de equilibrio
ocorre quando a curva de demanda residual é tangente a curva de custos médios, ja que neste
ponto ndo ha incentivos para as empresas entrarem ou sairem deste grupo de produtos, pois os
lucros economicos desaparecem. O nivel de producdo socialmente 6timo ocorre quando as
empresas sdo eficientes, ou seja, produzem ao menor custo médio possivel (Losekann e

Gutierrez, 2002).
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Grafico 4- Modelo de Chamberlain apo6s a entrada de empresas
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Fonte: Losekann e Gutierrez (2002)
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O resultado do modelo ¢ que o nivel de producdo de equilibrio ¢ socialmente
ineficiente, ja que as empresas atuam em escalas em que o custo médio ndo ¢ minimo. Isto €
interpretado da seguinte forma: o excesso de diversidade de produtos ndo permite as empresas
realizarem a totalidade das economias de escalas disponiveis. Ou seja, os custos fixos
derivados da criacdo de novos produtos nio sdao diluidos de forma o6tima, ocorrendo uma
situacdo de excesso de capacidade (Losekann e Gutierrez,2002 ).

O modelo de Chamberlain sofreu intimeras criticas, segundo Losekkan e Gutierrez
(2002), em fungdo das hipdteses utilizadas, o tratamento da diferenciagdo de produtos nio
incorpora elementos fundamentais do processo. A hipotese de custos e demanda homogéneos
entre as empresas € restritivo e ndo condiz com a realidade. Se as empresas se deparam com
demandas negativamente inclinadas, os produtos oferecidos t€ém de apresentar diferencas,
mas, segundo o modelo, estas diferengas ndo tém impactos sobre os custos das empresas.

Napoleoni (1979) também destaca algumas criticas referentes ao modelo de
Chamberlain: Em primeiro lugar, quando se abandona a hipdtese de que o prego seja um dado
para a firma, ¢ necessario admitir que a propria firma se encontra frente a uma curva completa
de demanda. Por outro lado, a hipotese de que uma firma tenha a possibilidade de conhecer a
curva de demanda do proprio produto ¢ muito pouco plausivel. Pesquisas realizadas

confirmaram tudo j& imaginado no campo teodrico. Por outro lado, no entanto, se este
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instrumento da curva de demanda da firma nao puder ser tratado com exatiddo, a andlise
completa da concorréncia monopolistica iria ao encontro de dificuldades insoltveis.

A segunda critica refere-se ao equilibrio da empresa e principalmente a questdo da
variavel qualidade da concorréncia monopolistica. A qualidade ndo ¢ uma grandeza
mensuravel e por mais esfor¢cos que a teoria da concorréncia monopolista tenha feito para
incluir esta variavel num esquema de analise tedrica, ndo conseguiu nada além de expor de
forma complicada a proposi¢ao de que uma firma que pretende conseguir a maxima utilidade
escolherd, entre todas as qualidades a sua disposi¢ao, a mais vantajosa (Napoleoni, 1979).

A terceira critica, segundo Napoleoni (1979), refere-se ao equilibrio do grupo. A
proposi¢cdo de que se pode definir para o grupo um equilibrio semelhante ao que ocorre na
industria perfeitamente concorrencial, ¢ valida apenas quando se condiciona uma hipotese
bem restrita em que as firmas tenham idénticas curvas de custo. Na falta desta hipotese, o
processo de entrada de novas firmas ndo pode dar lugar a obtencdo simultdnea de uma
situagdo na qual preco e custo médio sejam iguais para todas as firmas do grupo. Haverd uma
tendéncia para esta posi¢do, mas algumas firmas a alcangardo antes das outras e, se 0 processo
de entrada continuar, as firmas que primeiro alcangarem esta posi¢do poderdo posteriormente
apresentar perdas.

Em linhas gerais o equilibrio no modelo de Chamberlain se caracteriza por um
conjunto de firmas que, embora produzam bens diferenciados, tem o mesmo tamanho, a
mesma estrutura de custos e operam sob o mesmo nivel de prego. Este € um resultado do tipo
de diferenciacdo de produtos adotado no modelo, qual seja a “diferenciacao simétrica de
produtos”. Esta, embora constitua um artificio tedrico bastante util no que se refere a
operacionalidade do modelo, por outro lado impede que se obtenham resultados mais
realistas, permanecendo, portanto, na origem da maioria das criticas ao referido modelo.

Recentemente, a partir da utilizagdo de ferramentas computacionais tornou-se possivel
a inclusdo de hipdteses mais realistas por meio da constru¢do de modelos de simulagdo. No
item que se segue ¢ exposto o modelo de concorréncia imperfeita com “diferenciagdo

assimétrica de produtos”, como um contraponto ao modelo de Chamberlain.
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2.5- MODELO DE SIMULACAO COM ECONOMIAS DE ESCALA E
DIFERENCIACAO ASSIMETRICA DE PRODUTOS

O modelo que se segue € uma alternativa ao modelo tradicional de Chamberlain. Mais
especificamente, procura evidenciar a forma como, em uma estrutura de mercado com
diferenciacdo de produtos, € possivel se obter um equilibrio com firmas de variados tamanhos
operando a diferentes niveis de preco.

O modelo foi extraido de Ruiz (2006), o qual se utiliza de um mecanismo bastante
comum em modelos evolucionarios, baseado na dynamic replicator equation. Esta foi
inicialmente desenvolvida para o estudo da selecdo bioldogica como uma formalizagdo do
principio evolucionario de sobrevivéncia dos mais aptos de Darwin (Silverberg, 1997, p. 3).

As caracteristicas gerais do modelo sdo:

1) Firmas produzem produtos assimetricamente diferenciados;

i1) Cada firma produz um unico bem e o Unico insumo utilizado ¢ o trabalho;

i11) A estrutura tecnoldgica da firma ¢ dada pelo custo fixo (F), pelo coeficiente
técnico de transformacao (7) e pelo parametro de diferenciagdo de produtos (4); a
heterogeneidade tecnologica é gerada a partir da defini¢do aleatoria de diferentes
fungdes de producdo e de diferentes qualidades dos produtos (4);

i) A qualidade do produto é uma atribuicdo do consumidor, isto €, ndo ¢
conhecido a priori pela firma;

ii) Firmas apresentam economias de escala.

A sequéncia de rotinas do modelo ¢ dada pela Figura 1:
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Figura 1- sequéncia de rotinas do modelo

Entrada (K)
v
Contrata (L) ao prego (W) <
\ 4
Oferta: producdo + estoques DE—
——> Renda Prego
pd
K x
Demanda
}
Vendas
Poupanca Estoques
Receita
Z \\
Dividendos Capital monetario
disponivel

Fonte: Ruiz (2006)

A Figura 1 pode ser interpretada a partir da andlise do fluxo da renda e da produgao.
No periodo t0 a firma dispde de um capital monetario K que serd empregado na obtengdo do
unico insumo da economia, o trabalho. A realizagdo da producdo ¢ dada a partir das

respectivas fung¢des de producio:

Qi(t) =T* (Li(t) -F)+ V;(t) (2),

Onde Q ¢ a quantidade total ofertada pela firma, T € sua estrutura tecnolédgica, L ¢ o
trabalho, F o custo fixo e V representa os estoques.
No agregado, gera-se a renda total (Y) desse sistema econdémico artificial a partir da

soma dos salarios (W) pagos na contratacao de L.
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A fixacao de precos ¢ dada por uma regra de Mark-up sobre o custo unitério, tal como

se segue:

By =Mk, (K / Q)

1

3),

Uma vez definidos os precos a renda gerada serd gasta na obtengdo dos diversos
produtos. A firma obtém assim uma receita a qual, depois de distribuidos os dividendos, sera
utilizada na contratagdo de insumo no periodo seguinte, reiniciando o ciclo. Como as firmas
sao heterogéneas algumas serdo bem sucedidas e terdo a sua receita aumentada, outras menos
capacitadas poderdo ndo se manter no mercado em fung¢do da reducdo continua de suas
receitas.

O aspecto chave do modelo refere-se a determinagdo da demanda. Como a qualidade
do produto nao ¢ conhecida ex ante pela firma, a curva de demanda nao pode ser conhecida de
modo a permitir uma solucao via maximizagao. Utiliza-se entdo o seguinte mecanismo:

A competitividade da firma (C;) pode ser descrita como uma funcao do seu prego, do

seu market-share (M) e das caracteristicas especificas do seu produto (4;), ou seja:

1
'd—C<O; d—C<O; ;£>0.

Co=p oy A’ ap M A
i) M 4)

Onde 0<M<1

O A deve ser entendido apenas como grau de diferenciacdo (ndo como qualidade);
naturalmente, para produtos muito especificos a margem para varia¢des de prego € menor, ie,
para uma dada varia¢io de P, Q varia relativamente pouco. E licito pensar entio que, com o
tempo, um determinado produto caia em desuso, em fun¢do da entrada de novos produtos.
Dessa forma A varia no tempo, mas especificamente, tende a crescer. O crescimento de A
associa-se a uma redu¢do gradual da demanda, tendendo a restar somente aqueles
consumidores que tem preferéncia estrita pelo produto. Assim, sendo, o efeito do aumento de
A ¢ uma redugdo da competitividade e perda de mercado da firma.

A evolucdo de M ¢ descrita por:
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Ci(t)

Cmeédio,

Mi(t+l) = Mi(t) [1+A( -D]; ©)

Onde Cmédio, = ZCi(,) *M,,, e, definido exogenamente, determina a sensibilidade
de M a mudangas no diferencial de competitividade.

Observa-se que quando C aumenta M se eleva, mas quando isso ocorre C se reduz. E
possivel observar que existe um limite ao crescimento da firma ja que, para um dado nivel de
diferenciacdo de produto, a cada aumento da parcela de mercado, maior devera ser a redugao
de preco necessdria para a manutencdo da taxa de crescimento de M. A demanda de cada
firma serd uma parcela de Y proporcional ao respectivo M. Assim sendo, o sistema tendera a

um estado estacionario, composto, porém, por firmas de diferentes tamanhos.
2.5.1- Simulacgoes

Os resultados que se seguem sdo extraidos de De Paula (2012). Neste mesmo trabalho
podem ser obtidas as condigdes iniciais € a parametrizagdo do modelo. A seguir sdo
apresentados os principais resultados.
(1) Quando o grau de assimetria ¢ zero, o resultado ¢ o mesmo previsto pelo
modelo de Chamberlain: pregcos e quantidades sdo iguais para todas as firmas,
assim como o market-share;
(i) Quando ndo existe diferenciacdo de produtos (4 = 0), a assimetria decorre
basicamente dos diferenciais de custo, implicando um padrdo de concorréncia
exclusivamente via precos; neste caso somente a firma mais competitiva
permanecera no mercado; este resultado ¢ o mesmo previsto pelo modelo de
Bertrand onde as empresas determinam seus precos em vez das quantidades;
(i) Quando o grau de assimetria ¢ positivo, firmas menos competitivas sio
excluidas do mercado: algumas firmas ndo conseguem obter o capital necessario
para contratar o volume minimo de insumos requerido pela sua estrutura

tecnologica.

O caso mais interessante refere-se ao item (iii); neste, o nimero de firmas na industria

se altera, as firmas apresentam crescimento e, mesmo quando o sistema atinge o estado
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estacionario, as firmas apresentam tamanhos diferenciados e operam com quantidades e
precos distintos. Os graficos que se seguem ilustram a evolugdo da industria a partir de uma

parametriza¢ao que possibilita a emergéncia do padrao descrito no item (iii).

Grafico 5- Evolucao do numero de firmas
(A4=0,9; F=8; T=0,9)
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Fonte: Ruiz (2006)

O grafico 5 apresenta a evolugdo da populagao de firmas no tempo. Observa-se que no
inicio esta diminui e tende a se estabilizar depois de transcorrido um determinado periodo de
tempo. As primeiras firmas a serem excluidas sdo aquelas com elevados custos fixos; o alto
nivel de prego praticado implica uma baixa demanda — o que se constitui num obstaculo para
o aproveitamento das economias de escala — de modo que os recursos para investimento sao

reduzidos a cada periodo, resultando na exclusdo da firma.
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Grafico 6- Relagdo Capital X Preco
(4=0,9; F=8,; T=0,9)
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Fonte: Ruiz (2006)

O grafico 6 apresenta uma relagdo inversa entre o tamanho da firma e o seu respectivo
preco. Tal configuracdo emerge apds a estabilizagdao da taxa de lucro, o que implica, mesmo
no estado estaciondrio, uma coexisténcia de firmas com tamanhos e precos diferenciados. A
inelasticidade da curva de demanda de algumas firmas, isto ¢, a preferéncia irrestrita de
alguns consumidores por determinado tipo de produto garante a sobrevivéncia da firma
mesmo que seu prego seja relativamente mais elevado.

Resumindo, o modelo proposto faz uma analise a partir da constru¢do de modelos de
simulagcdo, a analise ¢ baseada na diferenciagdo assimétrica de produtos, onde procura
evidenciar a forma como, em uma estrutura com diferenciacdo de produtos como a estrutura
de concorréncia monopolistica, ¢ possivel se obter um equilibrio com firmas de diferentes
tamanhos, operando a diferentes niveis de preco. A preferéncia irrestrita de alguns
consumidores por determinado tipo de produto garante a sobrevivéncia da firma mesmo que
ela possua um preco mais elevado.

Percebe-se que a principal diferenca entre os dois modelos se encontra no tipo de
diferenciacdo adotada em cada um. Enquanto o modelo de Chamberlain baseia sua analise na
diferenciacdo simétrica de produtos, onde a qualidade atribuida pelo consumidor aos
diferentes produtos ¢ a mesma, o modelo proposto possui uma abordagem onde os
consumidores atribuem qualidades diferenciadas a cada produto e, portanto, as quantidades

demandadas podem variar mesmo se os precos sio iguais.
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CAPITULO 3- ANALISE DO SETOR DE COSMETICOS A LUZ DE
MODELOS ALTERNATIVOS DE DIFERENCIACAO DE PRODUTOS

O presente trabalho ¢ um estudo exploratorio de natureza quantitativa e qualitativa
descritiva, para sua realizacdo, partiu-se de uma andlise empirica a partir de simulagdes
extraidas de De Paula(2012) e analise tabular.

Neste capitulo pretende-se evidenciar as caracteristicas do mercado de cosméticos, de
modo a avaliar a aplicabilidade das abordagens em questao.

Coletou-se para tanto, dados de diversas empresas do setor de cosméticos, os dados
foram analisados com base na teoria microecondmica e de organizacao industrial.

Segundo dados da ABIHPEC (2010), as empresas que atuam no mercado de higiene
pessoal, que sdo produtos de uso mais difundido, possuem unidades produtoras no Brasil. J&
as empresas que atuam em segmentos de consumo mais sofisticados abastecem o mercado
doméstico por meio de importagdes de produtos. Ha também um grande nimero de empresas
de capital nacional, a grande maioria de pequeno e médio porte. A tabela 2 mostra a
concentragdo de empresas por regido no Brasil com base em dados de 2008, percebe-se que a
regido sudeste € a que mais abriga empresas neste segmento, nesta regido se localizam 63,7%

das empresas.

Tabela 2 — Concentracio de empresas por regiao do Brasil

Nordeste Norte Centro-Qeste Sudeste Sul
MA 3 AC 2 DF 11 MG 131 PR 164
PI 10 AM 9 GO 91 ES 17 SC 46
CE 38 PA 6 MT 4 R 173 RS 126
RN 4 RO 5 MS 5 SP 758
PB 7 RR 0
PE 36 AP 1
AL 0 TO O
SE 5
BA 42
TOTAL 145 23 111 1079 336
PART. 8,60% 1,40% 6,60% 63,70% 19,80%

Fonte: ABIHPEC (2008)
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As empresas escolhidas para a analise sdo: Unilever, O boticario, Natura, Avon,
Procter & Gamble e Colgate-Palmolive.

A cesta de produtos escolhida engloba produtos de higiene capilar, a escolha desta
cesta especifica foi para facilitar a andlise j& que as empresas analisadas possuem uma alta
variedade de produtos deste segmento. Os produtos de higiene capilar segundo dados da
ABIHPEC, responde por vendas liquidas no Brasil, que totalizaram R$ 4,75 bilhdes em 2006,
o que corresponde a 36% do segmento de higiene pessoal. O Brasil ocupa a posicdo de
segundo maior mercado consumidor de produtos para cabelo conforme mostra a tabela 3,

atras apenas dos Estados Unidos.

Tabela 3- 10 maiores mercados consumidores de produtos para cabelo 2007

USS$ Bilhoes % %
Produtos para cabelos (Precos ao consumidor) Crescimento | Participacio
Mundo 57,03 5,7
Estados Unidos 10,47 1,4 18,4
Brasil 6,05 25,8 10,6
Japio 5,57 0,1 9,8
China 2,85 16,2 5
Alemanha 2,57 2,7 4.5
Franca 2,23 -1,1 3,9
Reino Unido 2,16 -2,2 3,8
Ruissia 1,86 10,4 3,3
México 1,56 3,2 2,7
Italia 1,49 -0,9 2,6

Fonte: ABIHPEC (2008)

Na comercializagdo da amostra de produtos escolhida ¢ fundamental que a empresa
invista um grande volume de recursos em pesquisa, inovacdo e consolidacdo de sua marca.
Um dos principais fatores que tem impulsionado as empresas a investirem em inovagdo ¢ a
crescente exigéncia do consumidor. Melhor informado o consumidor exige cada vez mais

garantia de eficicia e seguranca dos produtos que adquire.
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O proximo item trata da inovagdo no setor, principal fator da diferenciacao de
produtos. E o item subsequente trata dos custos no setor € mostra como eles podem variar de

uma empresa para outra.

3.1- IMPORTANCIA DOS INVESTIMENTOS EM INOVACAO PELAS
EMPRESAS DO SETOR

A industria de cosméticos apresenta uma dindmica setorial que proporciona
expressivas vantagens competitivas para empresas que incorporam a inovagao em suas
estratégias de médio e longo prazo. A compreensdo do importante papel da inova¢ao dentro
da industria de HPPC requer um olhar mais amplo do conceito. Assim, aplica-se aqui a
proposta do Manual de Oslo, que, em sua terceira edicdo, de 2005, alarga o conceito de
inovacao. Essa publicacao da Organizacao para a Cooperacao e Desenvolvimento Econdomico
(OCDE), que busca a padronizacdo a nivel global dos conceitos de inovagdo, inclui agora,
além das inovacdes de produto e processo, as inovagdes organizacionais ¢ de marketing
(Capanema, 2008).

E necessario, o lancamento constante de novidades no mercado. Essas novidades,
doravante denominadas de inovagdes, podem ser, de fato, novos produtos. Contudo muitas
vezes a inovacdo pode advir de mudangas sutis em aspectos como uma nova cor, uma nova
fragrancia, uma nova funcionalidade ou uma nova embalagem. Segundo o Manual de Oslo,
uma simples troca de embalagem que traga ao produto nova funcionalidade pode ser
considerada inovag¢do de produto. Ainda que um novo design de embalagem ndo confira a um
produto novas funcionalidades ou utilidades, poder-se-ia caracterizar a mudanga como uma
inovagdo de marketing. A introdug¢do de novos canais de venda, bem como novas técnicas de
promogao, também sdo caracterizadas como inovagdes de marketing (Capanema, 2008).

A tabela 4 faz uma analise dos investimentos em marca, P&D e Ativos realizados
pelas principais empresas do setor em um periodo de 10 anos. Observa-se nos ultimos anos
um aumento significativo no volume de investimentos realizados no Brasil. A analise revela
que o volume investido em 2010 foi quase oito vezes maior que no ano 2000. Em P&D, o
investimento triplicou e representou em 2009 quase 2% da receita do setor, porcentagem
bastante superior a média geral de outros setores econdomicos em atuacdo no Brasil. Ja o

investimento em constru¢ao de marca, que entre outras coisas denota uma forte aposta no
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crescimento do mercado, aumentou dez vezes. SO em ativos, o setor investe algo proximo a

R$3 bilhdes por ano (ABIHPEC, 2012).

Tabela 4- Investimentos realizados pelas empresas do setor

10

[ Ativos

O P&D

. M Marca

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Nota: Valores correntes, ndo inclui investimentos realizados no canal de venda em aquisicoes; estimativa
baseada em amostra contendo as principais empresas do setor; investimento em marca estimado através
do gasto em midia.

Fonte: Empresas do setor de HPPC,IBOPE,ABIHPEC,sistema ALICE,Analises Booz & Company

O numero de pessoas envolvidas nas atividades de P&D também pode ser bastante
relevante, assim como a atividade de patenteamento.

Para a maioria dos produtos da industria de cosméticos, a tentativa de isolamento dos
ganhos provenientes da inovagdo, ou seja, a busca da diferenciagdo e, consequentemente, de
lucros econdmicos, ¢ obtida pela consolidagdo de marcas fortes. Além da fixacdo de
identidade de marca, outra estratégia também presente nessa industria ¢ o encurtamento
artificial do ciclo de vida de produtos ou de geragdes de produtos. Em ambos os casos
anteriormente mencionados, faz-se necessario um aporte consideravel de recursos financeiros
de giro, o que impde significativas barreiras as empresas de menor porte, empurrando-as,
assim, para posi¢des competitivas mais acirradas e, portanto, menos favoraveis (Capanema,
2008).
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As empresas da industria nacional de HPPC parecem ja ter percebido a importancia da
inovacao para suas estratégias de competicao. Contudo, a pesquisa aplicada, levada a efeito de
forma sistematica em laboratorios proprios ou através de acordos cooperativos com centros de
pesquisa, € privilégio, ainda, das empresas de maior expressao (Capanema, 2008).

Estas empresas normalmente possuem grandes laboratérios de P&D e um corpo de
cientistas dentre seus funcionarios, muitas vezes estabelecendo parcerias com ICTs, centros
de pesquisa privados e start-ups. Isto possibilita que elas acumulem competéncias em
processos quimicos, tecnologias e formulagdes cosméticas, sendo capazes de adotar uma
postura mais propositiva frente aos fornecedores, ditando tendéncias, especificando melhor
suas necessidades e atributos desejaveis nos ingredientes encomendados (Guevara et al.,
2009).

As grandes empresas do setor investem em torno de 2-3% de seu faturamento de P&D
- conforme mostra o Grafico 7, podendo ser classificadas como empresas de média-alta

tecnologia (Guevara et al., 2009).

Grafico 7- Market share e intensidade em P&D 10 maiores empresas do setor de cosméticos
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Fonte: Elaborac¢ao Ferro (2010) a partir de Euromonitor (2008b) e Guevara et al. (2009)

Ainda dentro do conceito amplo de inovacdo apresentado pelo Manual de Oslo, vale
frisar a possibilidade da inovagdo nos canais de venda. Competidores capazes de conceber
maneiras mais eficazes de levar seus produtos até seus clientes estariam, também, inovando.

Se o novo canal de vendas, além de inovador, for de dificil imitabilidade pelos concorrentes, a
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empresa que o concebeu tera, entdo, construido uma vantagem competitiva sustentavel
(Capanema, 2008).

Recentemente, o desenvolvimento de aplicagdes da nanotecnologia aos cosméticos
vem ganhando for¢a como um dos campos prioritarios nos laboratérios de P&D das grandes
empresas do setor e nos contratos destes com instituigdes de pesquisa e universidades.

Algumas empresas nacionais t€ém acompanhado essa tendéncia e incorporado produtos
que utilizam a nanotecnologia a seu portfolio. O Boticario foi a primeira empresa a
desenvolver no Brasil os nanocosméticos, lancando em 2005 um creme anti-sinais para area
dos olhos, testa e contorno dos ldbios. A tecnologia, desenvolvida em parceria com um
laboratério francés, teve investimentos de R$ 14 milhdes. A Natura langou em 2007 um
produto para hidratagdo corporal com particulas de 150 nandmetros (ABDI, 2009).

Devido aos fortes investimentos em inovagao ¢ consolidacdo da marca, além de outros
investimentos, as empresas do setor possuem custos diversificados, para uma melhor
explicagdo sobre os motivos que levam empresas a possuirem custos inferiores as outras, o

proximo item faz um estudo de custos das empresas do setor.

3.2- POSSIBILIDADES DE DIFERENCIACAO DE CUSTOS NO SETOR DE
COSMETICOS

Algumas empresas no setor conseguem custos inferiores as demais, essa vantagem
proporciona a empresa a possibilidade de oferecer um produto ou servigo a um prego atraente
para um grande niimero de consumidores.

A seguir, serdo explicados, seguindo a abordagem sugerida por Possas (1999), alguns
dos recursos que podem auxiliar na reducdo de custos e, até mesmo, garantir a lideranca de

custos baixos no setor:

1) Economias de escala: uma empresa possui economias de escala no momento em
que seu custo médio de longo prazo ¢ reduzido com o aumento da produgdo, sendo
que essa reducdo pode ser alcancada com o aumento da produtividade ou estar
relacionada a ganhos em propaganda, marketing, P&D etc.

2) Economias de escopo: as economias de escopo provém, basicamente, do
compartilhamento de ativos, ou seja, podem ser conseguidas com a producgdo de

mais de um produto em uma mesma planta, reduzindo assim, os custos médios; mas
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pode significar também, o compartilhamento dos canais de distribuicao, dos
esfor¢cos em P&D, dos gastos com propaganda etc.

3) Capacidade de financiamento da firma: quanto melhor for a situagao financeira
de uma empresa, menores serdo seus custos financeiros e, consequentemente,
maiores serao os recursos disponiveis para investimentos em capacitacdes. A
importancia deste item varia, entretanto, segundo a necessidade de antecipag¢ao dos
gastos referentes a pesquisa, produgdo e comercializagdo com relagao as vendas.

4) Patentes e licenciamento de tecnologia: a patente, por se tratar de um documento
que garante a empresa 0 monopolio temporario sobre uma invengao, pode protegé-
la da imitacdo da concorréncia tanto em relagdo a nova tecnologia quanto em
relacdo aos seus custos; ja o licenciamento, gera uma subordinagdo entre quem
adquire com quem cede o acesso a informagdes sobre sua tecnologia.

5) Relagdes com fornecedores e (ou) garantia de matérias-primas: além do baixo
custo da aquisicdo dos insumos, a qualidade e a eficiéncia do fornecimento dos
mesmos podem influenciar diretamente os custos de produgdo de uma empresa, 0s
quais podem ser reduzidos com o uso racional da matéria-prima € com a
diminui¢do de seu estoque.

6) Relagdes com a mado de obra: o tipo de relacdo estabelecida com a mao de obra
de uma empresa pode levar a uma reducdo de custos. Isso significa, de um lado,
procurar dar um bom treinamento e qualificagdo e, de outro, evitar protestos que
levem a paralisa¢des do processo produtivo.

7) Organizagdo da produgdo: a forma como se da a organizagdo da produgdo pode
facilitar a obten¢ao de reducdes de custos e melhorar a qualidade dos produtos, o
que pode levar uma empresa a alcangar vantagens competitivas de custos e de
diferenciagao.

8) Eficiéncia administrativa: a eficiéncia administrativa pode induzir as empresas a
operarem com uma maior racionalizagdo de fatores relevantes como o tempo, a
distribuicdo de tarefas, as pesquisas e, principalmente, o processo produtivo,
gerando uma redugdo de custos.

9) Capacitagdo: na interpretacdo da autora para operar a custos baixos, ndo basta
seguir as melhores técnicas produtivas, administrativas e organizacionais. E preciso
ter competéncia para utilizad-las. Por isso, as capacitacdes acumuladas sdo

fundamentais na busca por vantagens competitivas.
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A autora sugere, ainda, possibilidades de obtengdo de vantagem competitiva baseada
na diferenciacdo de produto, a qual pode dar-se de véarias formas, tais como: desempenho
superior, maior durabilidade, assisténcia técnica pds-venda, suporte ao usuario eficiente etc.

As empresas do setor de cosméticos possuem diferenciacdo de custos principalmente
pelo aproveitamento das economias de escala e escopo das empresas com atuagdo
diversificada. Grande parte dos custos das empresas do setor se dd em consolidagao de marca
e P&D, e estas empresas possuem vantagens por ja possuirem uma marca estabelecida pelos
outros setores em que atuam aumentando a confianga dos consumidores em seus produtos.

Levando em consideragdo o exposto, o proximo item faz uma analise empirica da

relacdo pregos x faturamento das empresas analisadas.

3.3- ANALISE DAS PRINCIPAIS EMPRESAS DO SETOR

A seguir, apresenta-se uma tabela com as respectivas empresas, seus faturamentos no

ano de 2007 e uma média de pre¢o dos produtos analisados:

Tabela 5- Precos x Vendas principais empresas

Vendas 2008 mundo Vendas 2008 Brasil Prec¢os em US$
(USS milhoes) (USS milhoes) Media precos | Doélar a 2,11

Procter & Gamble |27800 953 7 3,318

Unilever 15489 4570 9,95 4,716

Avon 10690 1021 8,49 4,024

Colgate palmolive 9657 ND 6 2,844

Natura 2102 2032 11,4 5,403

Boticario ND 1791 19,94 9,450

Fonte: Elaboracio propria com base em dados da ABIHPEC e pesquisas de mercado

Para construcdo da tabela 5, foram realizadas pesquisas em sites e supermercados a
fim de encontrar o pre¢o médio dos produtos de cada marca, para facilitar a andlise foram
escolhidos dois produtos em comum entre as seis empresas, os produtos escolhidos foram:

Xampu e condicionador, tirou-se uma média dos precos dos dois produtos, a transformagao
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para doélar foi feita com a cotacdo de 2,11. O faturamento das empresas foi extraido do ultimo
relatorio de cosméticos realizado pela ABIHPEC, disponivel no site da associagao.

De acordo com a tabela 5, a empresa com maior valor de vendas no Brasil ¢ a Unilever
com vendas no valor de US$ 4570 milhdes no ano de 2008. Anualmente, sdo realizadas
pesquisas de IBOPE no setor de cosméticos, na categoria de xampu a marca seda ¢ vencedora
com 36% pelo quarto ano consecutivo. Na categoria de condicionador o resultado se repete.
Os pregos dos produtos da Unilever ndo sao os menores, apesar de bem competitivos com o
mercado, o que mostra que o fator que explica a lideranga da Unilever ndo ¢ o preco de seus
produtos, mas sim o grau de diferenciacdo de seus produtos e a consolidagdo de suas marcas,
levando grande parte dos consumidores a preferirem seus produtos ao invés de marcas com
produtos bem similares.

A Procter & Gamble apesar de apresentar o maior volume de vendas a nivel mundial,
no Brasil possui o menor faturamento dentre as empresas analisadas, mesmo possuindo um
dos precos mais baixos da tabela, a empresa nao investe tanto em consolidacdo de sua marca
no Brasil como investe nos demais paises, € portando, ndo € a opcao de tantos consumidores.

Para uma andlise mais precisa da competitividade no setor utiliza-se a equacao 4

descrita no modelo de concorréncia assimétrica de produto:

1
Ciy=———,onde d—C<O; d—C<O; ;d—C>O.
P *M, ~© dP d dA

i(t) i(r)

Conforme mostra a equagdo, a competitividade pode ser descrita como uma fungdo do
seu preco, do seu market-share e das caracteristicas especificas do seu produto. De acordo
com a tabela exposta, percebe-se que os produtos com precos mais baixos ndo sio
necessariamente os mais vendidos. Diante disso, pode-se concluir que as caracteristicas
especificas de cada produto influenciam mais que os precos a competitividade no setor de
cosméticos.

Os pregos nesse setor também podem ser relacionados aos custos, que também nao sdao
homogéneos entre as empresas do setor e podem variar de uma firma para outra conforme se
mostrou no item anterior.

Percebe-se diante da tabela analisada que as principais empresas do setor de

cosméticos operam a diferentes niveis de precos e possuem diferentes tamanhos, o que reforca
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o proposto no modelo de diferenciagao assimétrica de produtos e contradiz a hipotese de

custos e demanda homogéneos entre as empresas do modelo de Chamberlain.
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CONCLUSAO

O setor de cosméticos no Brasil ¢ dominado por grandes empresas, que juntas
representam 73,0% do faturamento total do setor. A maioria pertence ao grupo de empresas
diversificadas com atuagdo em outros setores como de limpeza e alimentos. Apesar de nao
existirem barreiras significativas para entrada de novas empresas no mercado, este setor
demanda um alto investimento em consolidacdo de marca e P&D, sendo assim, as empresas
entrantes precisam dispor de um grande volume de recursos para consolidar sua marca e
disputar com empresas ja estabelecidas, principalmente as com atuagdo diversificada que
gracas a economias de escala e escopo pelos outros setores que participam, conseguem
consolidar sua marca com custos inferiores.

O Modelo desenvolvido por Chamberlain, apesar de ser um marco no surgimento da
economia industrial por ser o primeiro a incorporar a diferenciacdo de produtos, sofreu
inumeras criticas em funcdo das hipoteses utilizadas. O modelo se caracteriza por um
conjunto de firmas que, embora produzam bens diferenciados, tem o mesmo tamanho, a
mesma estrutura de custos e operam sob o mesmo nivel de preco. Diante deste resultado
percebe-se que o tipo de diferenciacdo de produtos adotado no modelo, ¢ o de “diferenciacao
simétrica de produtos”. Esta, embora constitua um artificio tedrico bastante util no que se
refere a operacionalidade do modelo, por outro lado impede que se obtenha resultados mais
realistas, permanecendo, portanto, na origem da maioria das criticas ao referido modelo.

O modelo desenvolvido por Ruiz utiliza de um mecanismo bastante comum em
modelos evoluciondrios, baseado na dynamic replicator equation. O modelo faz uma analise a
partir da construcdo de modelos de simulagdo, e o tipo de diferenciacdo adotada ¢ a diferenca
assimétrica de produtos, onde procura evidenciar a forma como, em uma estrutura com
diferenciacdo de produtos como a estrutura de concorréncia monopolistica, ¢ possivel se obter
um equilibrio com firmas de diferentes tamanhos, operando a diferentes niveis de prego. A
preferéncia irrestrita de alguns consumidores por determinado tipo de produto garante a
sobrevivéncia da firma mesmo que ela possua um pre¢o mais elevado. A grande diferenca
entre os dois modelos entdo ¢ o tipo de diferencia¢do adotado.

Diante da andlise feita nas grandes empresas do setor, percebe-se que o setor de
cosméticos, possui uma estrutura semelhante ao modelo de Ruiz, onde as empresas analisadas

possuem custos que variam de firma pra firma, principalmente pelas economias de escala e de
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escopo das firmas diversificadas que atuam em outros mercados além desse, como ¢ o caso da
Unilever, Procter & Gamble e Colgate-Palmolive.

O resultado do modelo de Ruiz quando o grau de assimetria € positivo, ¢ que as firmas
menos competitivas sdo excluidas do mercado, isto porque algumas firmas nao conseguem
obter o capital necessario para contratar o volume minimo de insumos requerido pela sua
estrutura tecnologica. Isso se verifica ja que as empresas com faturamento liquido de impostos
abaixo dos R$ 100 milhdes representam apenas 27 % do setor.

Além de custos diversificados, seus pregos também sdao divergentes € mesmo as
empresas de pregos elevados possuem um grande mercado consumidor, isto mostra que o
consumidor esta disposto a pagar mais pelo produto por ser diferenciado e se adequar mais as
suas preferéncias.

O tipo de diferenciagdo que se enquadra na realidade do setor percebe-se ser a
diferenciacdo assimétrica de produtos com firmas de diferentes tamanhos, operando com

diferentes custos e precos.
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RESUMO

O mercado de cosméticos brasileiro apresentou grande crescimento nos ultimos anos
passando a ocupar o terceiro maior mercado do mundo. Sua estrutura ¢ de concorréncia
monopolistica, onde as firmas produzem produtos diferenciados. No modelo de Chamberlain
criado em 1933, o mercado de concorréncia monopolistica ¢ tratado como um mercado de
concorréncia simétrica, onde embora as empresas produzam produtos diferenciados, possuem
o mesmo tamanho, a mesma estrutura de custos e operam sob o mesmo nivel de pregos. Ja o
modelo desenvolvido por Ruiz para analise de tal estrutura ¢ um modelo de diferenciagao
assimétrica de produtos, onde as firmas produzem a diferentes precos e custos. O objetivo
deste trabalho ¢ avaliar as abordagens teoricas disponiveis para analise do mercado de
concorréncia imperfeita, para tanto, aplica-se tais modelos ao mercado de cosméticos
brasileiro.

Palavras-chave: Concorréncia monopolistica, diferenciagdao de produtos, cosméticos.
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INTRODUCAO

O modelo de concorréncia monopolistica desenvolvido por Chamberlain em 1933 ¢

considerado um marco no surgimento da economia industrial por ser o primeiro a incorporar a
diferenciacdo de produtos. Em sua analise sdo consideradas duas hipdteses: os produtos sao
substitutos proximos e, apesar de produtos diferentes, demanda e custos sdo uniformes entre
as empresas. Trata-se, portanto de um modelo de diferenciacao simétrica de produtos, onde o
objetivo final ¢ verificar se o numero de variedades ¢ socialmente otimo (Losekann e
Gutiérrez, 2002).
O modelo de simulagdo desenvolvido por Ruiz (2006) tem como objetivo principal a andlise
do mercado com diferenciagdo assimétrica de produtos, onde as taxas marginais de
substituicdo dos varios pares de bens sdo diferentes e as quantidades demandadas podem
variar mesmo se 0s precos sdo iguais. Um ambiente como este ¢ caracterizado por: 1)
informagao imperfeita; i1) racionalidade limitada e capacitacdes tecnologicas assimétricas; e
i11) consumidores com diferentes gostos e que mudam sua alocacdo de renda de forma
adaptativa.

Tendo isto em vista, o objetivo do trabalho ¢ avaliar as duas abordagens teoricas
disponiveis para analise do mercado de concorréncia imperfeita via diferenciacdo de produtos.
Para essa andlise, toma-se como exemplo o mercado de cosméticos brasileiro, onde as firmas
produzem produtos diferenciados.

A opcao pelo setor de cosméticos justifica-se, em grande parte, pela importancia
crescente que vem ganhando em termos de produgdo, consumo, comércio internacional,
dentre outros. Segundo dados da Associagdo Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC, 2010), o Brasil vem crescendo neste setor ¢ ja ocupa a posi¢do de
terceiro mercado mundial. O setor se caracteriza pela presenca de grandes empresas
internacionais com atuacdao global, algumas diversificadas como ¢ o caso da Unilever e
Colgate-Palmolive, e outras especializadas nos segmentos de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos, como Natura e Avon. Além de muitas empresas de pequeno porte que possuem
uma pequena parte do mercado consumidor brasileiro.

Para se atingir os objetivos propostos o trabalho estd estruturado em trés capitulos,

além desta introducdo e das conclusdes. O primeiro capitulo apresenta um panorama do setor



no Brasil e no mundo. O segundo descreve os modelos analisados. No terceiro capitulo

descreve-se os resultados obtidos através da aplicacao dos modelos ao setor de cosméticos.



CAPITULO 1 - O SETOR DE COSMETICOS

1.1- CARACTERIZACAO DO SETOR

A resolucao da diretoria Colegiada (RDC) 211, de 14 de julho de 2005 da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) define produtos de higiene pessoal, perfumaria e

cosméticos (HPPC) como:

[...] preparacdes constituidas por substancias naturais ou
sintéticas, de uso externo nas diversas partes do corpo humano, pele,
sistema capilar, unhas, labios, Orgdos genitais externos, dentes e
membranas mucosas da cavidade oral, com o objetivo exclusivo ou
principal de limpa-los, perfuma-los, alterar sua aparéncia e ou corrigir
odores corporais € ou protegé-los ou manté-los em bom estado.

Percebe-se diante dessa defini¢do que a industria de cosméticos envolve também a
fabricacdo de produtos de higiene pessoal e perfumaria. Alguns autores utilizam o termo

HPPC. No presente trabalho, optou-se por utilizar o termo Industria de Cosméticos.

1.2-  MERCADO MUNDIAL

Dentre as tendéncias recentes observadas nas estratégias das principais empresas no
setor de cosméticos, percebe-se, do ponto de vista geografico, a crescente importancia dada
aos paises emergentes em razado do maior ritmo de crescimento observado e do potencial de
crescimento futuro (Hiratuka, 2009).

Dentre esses paises, destaca-se o Brasil que se tornou o terceiro principal mercado
mundial em 2006, atras apenas dos Estados Unidos (EUA) e Japao conforme mostra a tabela a

seguir:



Tabela 1- Posicdo dos principais paises no mercado de hppc

Higiene pessoal, [ 2010 2011
Perfumaria e US$ Milhées | US$ Milhoes | Crescimento | Participacido
Cosméticos (Preco ao (Preco ao % %
consumidor) | consumidor)
Mundo 387.727,10 |425.866,50 (9,8
Estados Unidos |60.744,00 63.086,40 3,9 14,8
Japao 43.381,70 47.267,70 9 11,1
Brasil 36.186,90 43.028,50 18,9 10,1
China 23.879,40 27.704,30 16 6,5
Alemanha 17.730,30 19.419,90 9,5 4,6
Franca 16.079,10 17.294,70 7,6 4,1
Reino Unido 15.592,80 17.019,80 9,2 4
Russia 12.373,00 14.187,00 14,7 3,3
Italia 12.158,10 12.964,70 6,6 3
Espanha 10.473,30 11.007,40 5,1 2,6

Fonte: Euromonitor internacional (2012)

Apesar do aumento da importancia dos paises em desenvolvimento, a producao e as
exportagdes continuam sendo dominadas pelos paises desenvolvidos, que a0 mesmo tempo
sdo a sede das grandes empresas mundiais do setor (Hiratuka, 2009).

Verifica-se que o Brasil, apesar de ser o terceiro maior consumidor de cosméticos do
mundo, ndo ganha destaque em nivel internacional entre os maiores exportadores € nem como
grande importador. O mercado interno brasileiro ¢ atendido basicamente pelas empresas
multinacionais instaladas no pais e pelas empresas nacionais (ABIHPEC,2010)

O comércio exterior absorve uma parte marginal da demanda e da oferta de produtos
de HPPC. A estrutura modesta dos fluxos internacionais pode ser caracterizada pela
importacdo de produtos cosméticos sofisticados, oriundos de paises centrais como Franca e
EUA, e na acdo de empresas transnacionais dos segmentos de higiene pessoal, que distribuem
produtos de forma especializada do Brasil para o resto da América do Sul (Hiratuka, 2009).

1.3- O SETOR DE COSMETICOS NO BRASIL

Sustentando expressivas taxas de crescimento do mercado consumidor de produtos de

HPPC, o Brasil ostenta desde 2006 a terceira posi¢cdo no ranking mundial de consumo desses
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produtos. De acordo com pesquisas da Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC) de 2012, a Induastria de Cosméticos apresentou um
crescimento médio deflacionado composto de 10% nos ultimos 16 anos, tendo passado de um
faturamento liquido de imposto sobre vendas, de R$ 4,9 bilhdes em 1996 para R$ 29,4 bilhdes
em 2011.

Grafico 1- Evolucio de faturamento das empresas de HPPC no Brasil
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Fonte: ABIHPEC (2012)

Viérios fatores tem contribuido para este excelente crescimento do Setor, entre eles:

e Participagdo crescente da mulher brasileira no mercado de trabalho;

e A utilizagdo de tecnologia de ponta e o consequente aumento da produtividade,
favorecendo os precos praticados pelo setor, que tem aumentos menores do que os
indices de precos da economia em geral;

e Langcamentos constantes de novos produtos atendendo cada vez mais as
necessidades do mercado;

e Aumento da expectativa de vida, o que traz a necessidade de conservar uma

impressao de juventude.

O setor de cosméticos, além de se caracterizar por atividades fortemente geradoras de
valor, apresenta uma elevada capacidade de gerar emprego e renda. As oportunidades de
trabalho vém apresentando crescimento médio nos ultimos anos de 8,8%. Exatamente por

conta da importancia do mercado brasileiro e também pelas suas fortes possibilidades de
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crescimento, todas as principais empresas mundiais, sejam de atuagdo especializada ou
concentrada, mantém atividades produtivas e comerciais no pais (Garcia e Furtado, 2002).

No Brasil, o setor ¢ constituido por 2329 empresas sendo que 20 empresas de grande
porte, com faturamento liquido de impostos acima dos R$ 100 milhdes, representam 73,0%
do faturamento total. A regido sudeste ¢ a regido que mais concentra empresas (63%)

(ABIHPEC, 2012).

1.3.1- Principais empresas atuantes no mercado brasileiro

O setor de cosméticos ¢ caracterizado pela presenga de grandes empresas
internacionais, com atuagao global, diversificadas ou especializadas nos segmentos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos, e pelas pequenas, médias e grandes empresas nacionais, em
grande numero, focadas na producdo de cosméticos. A simplicidade da base técnica
(manipulacao de formulas relativamente simples) pode ser um fator que justifica a vasta
quantidade de pequenas e médias empresas nacionais (Hiratuka, 2009).

As principais empresas brasileiras sdo Natura e O Boticario. Essas duas empresas
conseguiram consolidar suas marcas no mercado brasileiro e, com isso, conquistaram uma
posicdo de destaque, estando at¢ mesmo na lideranca em alguns segmentos. Apds se
consolidarem no mercado brasileiro, ambas estdo partindo para uma estratégia de
internacionalizag¢do (Garcia e Furtado, 2002).

No que se refere as grandes empresas transnacionais, pode-se verificar a existéncia de
importantes ligacdes com atividades afins desenvolvidas pelos departamentos de produtos
farmacéuticos e de alimentos, aproveitando as economias de escala e de escopo entre elas.
Ainda de acordo com Garcia e Furtado (2002), pode-se observar duas formas basicas de
organizacdo das grandes empresas multinacionais, quais sejam: as diversificadas e aquelas
com atuagdo concentrada.

As empresas diversificadas atuam na industria de cosméticos e também em outros
setores correlatos, tais como farmacéutica e de alimentos. Com isso, conseguem expressivos
ganhos de escala em atividades que incluem a producdo e a comercializagdo, além de
importantes economias em pesquisa e desenvolvimento de novos principios ativos e produtos.
Outro ponto que proporciona grande economia de escala para as grandes empresas
diversificadas sdo a distribuicdo e a comercializacdo dos seus produtos. Essas empresas

utilizam os mesmos canais de comercializacdo para todos os tipos de produtos. Destacam-se
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nesse grupo a anglo-holandesa Unilever e as americanas Procter & Gamble, Johnson &
Johnson e Colgate-Palmolive (Garcia e Furtado, 2002).

No segundo grupo, das empresas concentradas, tém-se aquelas que destinam suas
atividades unicamente a industria de cosméticos. Geralmente sdo empresas voltadas para
mercados mais sofisticados que buscam melhorar seu posicionamento através da
diferenciacdo e da qualidade de seus produtos. Buscam, portanto, atributos relacionados a
capacitacdo inovativa, incorporacdo de novas esséncias e fragrancias diferenciadas, além de
novas embalagens. Pode-se citar, por exemplo, a francesa L.’Oréal, a japonesa Shiseido ¢ a
americana Revlon (Garcia e Furtado, 2002). A tabela a seguir mostra a porcentagem das

vendas globais das principais empresas do setor em 2008.

Grafico 2- As dez maiores empresas do mercado mundial de HPPC(2008)
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CAPITULO 2- DIFERENCIACAO DE PRODUTOS NA TEORIA
ECONOMICA

Dificilmente as mercadorias que competem entre si sdo idénticas, contrariando o
modelo de concorréncia perfeita, muitas vezes os consumidores se dispdem a pagar pregos
superiores por alguns produtos, devido a sua preferéncia por eles em relagao aos de outras
marcas. O que explica este comportamento ¢ a diferenciagdo de produtos (Losekann e
Gutierrez, 2002).

Neste capitulo, pretende-se fazer uma revisao de literatura a respeito das estruturas de
mercado, da diferenciagdao de produtos e explicar os dois modelos abordados nesta analise que
sao: Modelo classico de Chamberlain e o Modelo de simulacao com economias de escala e

diferenciacao assimétrica de produtos, desenvolvido por Ruiz (2006).
2.1- ESTRUTURAS DE MERCADO

Segundo Varian (2000) as principais estruturas de mercado sdo: Concorréncia Perfeita,
Monopolio, Oligopdlio e Concorréncia monopolistica. Na concorréncia perfeita, existe um
grande nimero de produtores de modo que cada um € pequeno em relacdo a dimensido do
mercado, as firmas sdo tomadoras de precos e os produtos sdo homogéneos, sendo substitutos
perfeitos, neste caso ndo ha barreiras a entrada de novos produtores neste mercado ¢ nem
diferenciagdo de produtos.

J& no monopolio, o mercado ¢ constituido por uma Unica empresa que elabora um
produto para o qual ndo existe substituto préximo, ela controla, portanto o preco e a producao.
O monopolista estabelece o preco de venda do produto sobre a curva de demanda, portanto
ndo ha curva de oferta, sendo que o monopolista pode discriminar precos e usar o poder de
monopolio. Existem barreiras a entrada de novas firmas no mercado, essas barreiras sdo
naturais, tecnoldgicas ou artificiais (Varian, 2000).

Em mercados oligopolistas, os produtos podem ou nao ser diferenciados. O importante
¢ que apenas algumas empresas sejam responsaveis pela maior parte ou por toda a produgao.
Em alguns desses mercados, algumas ou todas as empresas obtém lucros substanciais no
longo prazo, ja que ha barreiras a entrada, torna-se dificil ou impossivel que novas empresas
entrem no mercado. O oligopo6lio € o tipo de estrutura de mercado que prevalece (Pindyck,

2010).



A concorréncia monopolistica possui caracteristicas tanto da concorréncia perfeita como
do monopdlio, nessa estrutura de mercado existe um numero elevado de firmas e cada firma ¢
pequena em relagdo a dimensao do mercado, os bens produzidos sao diferenciados porém sao
substitutos proximos entre si (Varian, 2000).

De acordo com Pindyck (2010), um mercado monopolisticamente competitivo tem duas

caracteristicas-chave:

1) As empresas competem vendendo produtos diferenciados, altamente
substituiveis uns pelos outros, mas que ndo sdo, entretanto, substitutos perfeitos.

i1) Ha livre entrada e livre saida: € relativamente facil a entrada de novas empresas
com marcas proprias ¢ a saida de empresas que j& atuam no mercado, caso o0s

produtos deixem de ser lucrativos.

Nessa estrutura, cada firma tem determinado poder sobre a fixacdo de pregos, ou seja,
a curva de demanda com a qual se defronta ¢ negativamente inclinada, apesar de ser pouco
inclinada (bastante elastica) (Varian, 2000).

Na concorréncia monopolistica, cada empresa tenta diferenciar seu produto das
demais empresas da industria. Quanto mais bem-sucedida for a empresa nessa tarefa de
diferenciar seus produtos daqueles produzidos pelas outras empresas, mais poder de
monopdlio ela terd e, portanto menos elastica serda a curva de demanda por aquele produto
(Varian, 2000).

Segundo Pindyck (2010), como ha livre entrada, a possibilidade de obter lucros atraira
novas empresas com marcas competitivas, o que tenderd a reduzir os lucros econdomicos a
zero. No longo prazo, o lucro induzira a entrada de novas empresas no mercado. A medida
que elas introduzirem marcas concorrentes, essa empresa perderd vendas e participagdo no
mercado.

A curva de demanda no longo prazo sera tangente a curva de custo médio da empresa.
A maximizacdo de lucro implica produ¢do da quantidade Q e prego P. Também implica lucro
zero porque o prego ¢ igual ao custo médio. A empresa ainda tem poder de monopolio, porque
sua marca especifica ¢ ainda a inica no mercado. Mas a entrada e a concorréncia de novas

empresas fizeram com que o lucro se tornasse igual a zero (Pindyck, 2010).



2.2- ECONOMIAS DE ESCALA E ESCOPO NO MERCADO DE
CONCORRENCIA MONOPOLISTICA

Embora ndo se verifiquem grandes barreiras técnicas a entrada no mercado de
cosméticos, as empresas do setor podem se aproveitar de grandes economias de escala e
escopo, tanto na utilizacio de insumos e embalagens, quanto nas atividades de
comercializagdo, através do aproveitamento comum dos canais de distribuicdo, campanhas de
marketing e estratégias de fixacdo de marcas (Garcia et. all, 2000).

As diferentes possibilidades de aproveitamento dessas economias de escala e escopo
também ajudam a explicar a diversidade de estratégias de produgdo e de comercializagdo das
empresas que atuam no setor (Garcia et. all, 2000).

A seguir apresenta-se uma revisao de literatura sobre economias de escala e escopo.

2.2.1- Economias de Escala

A existéncia de economias de escala implica a redugdo dos custos médios de longo
prazo nas empresas ja estabelecidas na medida em que elas ampliam sua capacidade
produtiva. Dessa forma, uma potencial entrante, para competir em igualdade com as firmas ja
estabelecidas deve iniciar suas operagdes com uma escala produtiva minima, a que garante
um custo médio semelhante a seus concorrentes (Lopes, 2005).

As economias de escala se dividem em reais e pecunidrias. Sdo ditas reais se o fator
que as explica ¢ a redugdo no numero de insumos produtivos utilizados quando ha um
aumento na producdo, uma vez que a quantidade de matérias-primas necessarias ao processo
ndo cresce na mesma propor¢do. Sao ditas pecuniarias quando ocorre redugdo no prego pago
pelo insumo, devido a sua aquisicdo em maior quantidade ( Lootty e Szapiro, 2002).

Fagundes e Pond¢é (2004) dividem as economias de escala reais em trés tipos, que sdo:
as técnicas, resultantes do uso de equipamentos mais eficientes; as gerenciais, resultantes da
divisdao dos gastos de gerenciamento devido a uma producdo mais elevada e as de
especializagdo, que ocorrem porque quanto maior a quantidade de produto a ser fabricada,
maior podera ser a divisdo do trabalho e consequentemente maior a especializacdo de cada

trabalhador na sua tarefa, o que resulta em maior eficiéncia produtiva.
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2.2.2- Economias de Escopo

A existéncia de economias de escopo ocorre quando o custo de produzir os produtos
conjuntamente ¢ menor do que o custo de produzi-los separadamente. Ou seja, algumas
empresas conseguem reduzir seus custos médios com a diversificagdo de produtos. A
existéncia de economia de escopo depende em grande medida da existéncia de economias de
escala (Lootty e Szapiro, 2002).

Looty e Szapiro (2002) identificam trés fontes de economias de escopo: A primeira
fonte de economia de escopo ¢ verificada quando, para a producdo de um bem, ¢ necessaria a
aquisicao de um fator de produ¢ao comum, isto €, que se adquire uma tnica vez. Uma vez que
tal fator tenha sido comprado, sua posterior utilizacgdo na producao de outro bem ¢
praticamente gratuita. A segunda fonte ocorre quando um insumo pode ser compartilhado
para produzir varios produtos em funcdo de seu processo produtivo. Se existe capacidade
ociosa na planta instalada para a produgdo da principal linha de produto, a empresa tem um
incentivo para procurar outros produtos que possam utilizar a reserva de capacidade. A
terceira fonte surge de complementaridades tecnologicas e comerciais na producao de alguns
bens. Ocorre quando os produtos apresentam similaridades em termos de base técnica e/ou de

mercado.
2.3- DIFERENCIACAO DE PRODUTOS

Os produtos sdo diferenciados segundo diversos aspectos como: local da oferta,
percepcao da marca, ou qualidade do produto. Basta que os consumidores percebam os
produtos como diferentes para que haja diferenciagdo de produtos. Muitos produtos que
apresentam caracteristicas fisicas idénticas sdo percebidos como diferentes pelos
consumidores em fun¢do da marca (Kupfer, 2002).

Essas caracteristicas condicionam a possibilidade, ou a vocagdo, da industria para a

concorréncia por diferenciacdo de produto, como destaca Guimaraes (1982):

Algumas caracteristicas dos produtos e consumidores da industria
parecem condicionar sua vocagdo para diferenciagdo de produto. Essas
caracteristicas incluem principalmente o niimero e a natureza dos critérios
segundo os quais os produtos sdo avaliados, a capacidade dos compradores
potenciais de julgar as modifica¢des introduzidas por um novo produto e a
estabilidade dos critérios de avaliagdo. Exceto quanto a este Ultimo, esses
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fatores dependem, em grande parte, das caracteristicas tecnoldgicas e das
funcdes basica dos produtos da industria (Guimaraes, 1982, p. 39).

Segundo Martins (2003), ha barreiras a entrada por diferenciacao de produto porque os
consumidores podem ter preferéncia por determinado produto em relagdo aos demais ou por
qualquer produto conhecido em relagao a novos produtos, o que obriga a empresa entrante a
cobrar um prego inferior por seus produtos ou incorrer em gastos de vendas mais elevados.
Reduzir os precos € uma estratégia que prejudica a rentabilidade da empresa, sendo, portanto,
uma situacao dificil de ser mantida por periodos de tempo mais longos. Por sua vez, gastos
elevados em publicidade e propaganda acabam por elevar os custos médios da entrante, o que
funciona de forma semelhante a existéncia de vantagem absoluta dos custos, acabando por
prejudicar a rentabilidade da empresa, principalmente se as ja estabelecidas provocam guerras

de precos.

24- O MODELO CLASSICO DE CHAMBERLAIN: DIFERENCIACAO
SIMETRICA DE PRODUTO

O modelo de concorréncia monopolistica foi desenvolvido por Edward Chamberlain
em 1933. O conceito sobre o qual se baseia sua constru¢do ndo ¢ o da imperfei¢do do
mercado, mas o de diferenciagdo do produto. Com isso, pretende referir-se a um conjunto de
causas pelas quais as mercadorias produzidas pelas firmas que fazem concorréncia entre si
ndo sdo idénticas, ou por circunstancias objetivas, ou por circunstdncias simplesmente
imaginadas pelos compradores (Napoleoni, 1979).

De acordo com Losekann e Gutiérrez (2002), Chamberlain foi o primeiro a incorporar
a diferenciag@o de produtos e por isso ¢ considerado uma das principais origens da Economia
Industrial. A diferenciacdo de produtos ¢ assumida segundo duas hipoteses: os produtos sdo
substitutos proximos e, apesar de produtos diferentes, demanda e custos sdo uniformes entre
as empresas.

Silva (2001) destaca as principais criticas de Chamberlain a estrutura de concorréncia sem

diferenciagdo de produtos.

Chamberlin had a special view of market structure, claiming about the
power of a producer to differentiate a product as part of the
competitive strategy. For him, the market nature is characterized both
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by the number of firms and the product differentiation, where firms
control product (differentiated) prices, quantities, product quality, and,
in this process, they use tools such as advertising in result of
differentiated production, attempting to “better” sell his own
(differentiated) product. In his view, it can exist competition without
the meaning of pure competition; in a certain way he’s opposite to
static equilibrium, allowing the possibility of disequilibrium. In an
industry with many producers and small firms in relation to the market
as a whole, selling differentiated substitutes, it can exist market
power, in a way that each competitor can get some degree of control
of his variety price. For him, perfect competition, per se, is such like
an abstraction, because the real economic world’s behavior, although
allowing (and being) competitive behavior, gets both elements of free
competition and monopoly. His work is not based in (just) the firm
structure, it’s related specially to the market structure. He claims that
each producer in an industry has a monopoly of his own variety, he
doesn’t claim that the industry is monopoly. It can exist intense
competition in this process, although built on different theoretical and
empirical basis (monopoly theory, but taking into account the
interrelations between groups of producers). In this way, pure
competition eliminates “part of the picture”, not taking in account the
monopoly elements presence (Silva, 2001, p.5).

Segundo Napoleoni (1979), Chamberlain conduziu seu exame de forma similar ao
adotado por Marshall para a concorréncia perfeita. Marshall distingue duas fases no estudo do
equilibrio concorrencial. A primeira fase refere-se ao equilibrio da firma isolada; a segunda
fase ao equilibrio da industria. No campo da concorréncia monopolistica, Chamberlain
substituiu o conceito de industria pelo de grupo. A nogdo de grupo, no entanto, ¢ bem menos
nitida que a de industria porque, enquanto entre as industrias marshallianas existe uma
separagcdo muito clara, ndo € possivel dizer com exatiddo onde acaba um grupo e comeca
outro.

O equilibrio da firma fica determinado de modo analogo ao que acontece no caso do
monopolio, ja que, no que se refere a firma isolada, o elemento que apresenta maior destaque
¢ a diminui¢do do prego em fun¢do da quantidade vendida. Em relagdo ao equilibrio do grupo,
a teoria tenta definir uma posicao de equilibrio na qual, em virtude da liberdade de entrada de
firmas no grupo que se considera, o prego € o custo unitario coincidem para cada firma
isolada. Tratar-se-ia por isso de uma posi¢do similar ao equilibrio da industria concorrencial,
com a unica diferenga de que, enquanto na concorréncia perfeita o equilibrio da industria
implica que cada firma produza uma quantidade que corresponde ao custo unitario minimo,

no equilibrio do grupo em concorréncia monopolistica, as firmas produzem uma quantidade
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inferior a mencionada e o custo médio nao corresponde ao seu valor minimo (Napoleoni,
1979).

Segundo Losekann e Gutierrez (2002), as empresas neste mercado atuam
maximizando lucros, escolhendo o nivel de produgao que iguala a receita marginal ao custo
marginal. Em uma situacgao inicial, as empresas escolhem produzir qi, com precos iguais a pi,

e realizam lucros extraordinarios. Como a entrada ¢ livre, essa situacao nao ¢ sustentavel.

Grafico 3-Modelo de Chamberlain antes da entrada de empresas

Preco A

CMa CMe

Pi

q; \ Quantidade

RMa
Fonte: Losekann e Gutierrez (2002)

A ocorréncia de lucros econdmicos atrai novas empresas para este grupo de produtos.
Com a entrada de novas empresas, que ocorre até igualar os lucros extraordinarios a zero, ha
um deslocamento da curva de demanda residual de Dr para Dr’. O novo ponto de equilibrio
ocorre quando a curva de demanda residual é tangente a curva de custos médios, ja que neste
ponto ndo ha incentivos para as empresas entrarem ou sairem deste grupo de produtos, pois os
lucros economicos desaparecem. O nivel de producdo socialmente 6timo ocorre quando as
empresas sdo eficientes, ou seja, produzem ao menor custo médio possivel (Losekann e

Gutierrez, 2002).
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Grafico 4- Modelo de Chamberlain apo6s a entrada de empresas
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Fonte: Losekann e Gutierrez (2002)
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O resultado do modelo ¢ que o nivel de producdo de equilibrio ¢ socialmente
ineficiente, ja que as empresas atuam em escalas em que o custo médio ndo ¢ minimo. Isto €
interpretado da seguinte forma: o excesso de diversidade de produtos ndo permite as empresas
realizarem a totalidade das economias de escalas disponiveis. Ou seja, os custos fixos
derivados da criacdo de novos produtos nio sdao diluidos de forma o6tima, ocorrendo uma
situacdo de excesso de capacidade (Losekann e Gutierrez,2002 ).

O modelo de Chamberlain sofreu intimeras criticas, segundo Losekkan e Gutierrez
(2002), em fungdo das hipdteses utilizadas, o tratamento da diferenciagdo de produtos nio
incorpora elementos fundamentais do processo. A hipotese de custos e demanda homogéneos
entre as empresas € restritivo e ndo condiz com a realidade. Se as empresas se deparam com
demandas negativamente inclinadas, os produtos oferecidos t€ém de apresentar diferencas,
mas, segundo o modelo, estas diferengas ndo tém impactos sobre os custos das empresas.

Napoleoni (1979) também destaca algumas criticas referentes ao modelo de
Chamberlain: Em primeiro lugar, quando se abandona a hipdtese de que o prego seja um dado
para a firma, ¢ necessario admitir que a propria firma se encontra frente a uma curva completa
de demanda. Por outro lado, a hipotese de que uma firma tenha a possibilidade de conhecer a
curva de demanda do proprio produto ¢ muito pouco plausivel. Pesquisas realizadas

confirmaram tudo j& imaginado no campo teodrico. Por outro lado, no entanto, se este
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instrumento da curva de demanda da firma nao puder ser tratado com exatiddo, a andlise
completa da concorréncia monopolistica iria ao encontro de dificuldades insoltveis.

A segunda critica refere-se ao equilibrio da empresa e principalmente a questdo da
variavel qualidade da concorréncia monopolistica. A qualidade ndo ¢ uma grandeza
mensuravel e por mais esfor¢cos que a teoria da concorréncia monopolista tenha feito para
incluir esta variavel num esquema de analise tedrica, ndo conseguiu nada além de expor de
forma complicada a proposi¢ao de que uma firma que pretende conseguir a maxima utilidade
escolherd, entre todas as qualidades a sua disposi¢ao, a mais vantajosa (Napoleoni, 1979).

A terceira critica, segundo Napoleoni (1979), refere-se ao equilibrio do grupo. A
proposi¢cdo de que se pode definir para o grupo um equilibrio semelhante ao que ocorre na
industria perfeitamente concorrencial, ¢ valida apenas quando se condiciona uma hipotese
bem restrita em que as firmas tenham idénticas curvas de custo. Na falta desta hipotese, o
processo de entrada de novas firmas ndo pode dar lugar a obtencdo simultdnea de uma
situagdo na qual preco e custo médio sejam iguais para todas as firmas do grupo. Haverd uma
tendéncia para esta posi¢do, mas algumas firmas a alcangardo antes das outras e, se 0 processo
de entrada continuar, as firmas que primeiro alcangarem esta posi¢do poderdo posteriormente
apresentar perdas.

Em linhas gerais o equilibrio no modelo de Chamberlain se caracteriza por um
conjunto de firmas que, embora produzam bens diferenciados, tem o mesmo tamanho, a
mesma estrutura de custos e operam sob o mesmo nivel de prego. Este € um resultado do tipo
de diferenciacdo de produtos adotado no modelo, qual seja a “diferenciacao simétrica de
produtos”. Esta, embora constitua um artificio tedrico bastante util no que se refere a
operacionalidade do modelo, por outro lado impede que se obtenham resultados mais
realistas, permanecendo, portanto, na origem da maioria das criticas ao referido modelo.

Recentemente, a partir da utilizagdo de ferramentas computacionais tornou-se possivel
a inclusdo de hipdteses mais realistas por meio da constru¢do de modelos de simulagdo. No
item que se segue ¢ exposto o modelo de concorréncia imperfeita com “diferenciagdo

assimétrica de produtos”, como um contraponto ao modelo de Chamberlain.
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2.5- MODELO DE SIMULACAO COM ECONOMIAS DE ESCALA E
DIFERENCIACAO ASSIMETRICA DE PRODUTOS

O modelo que se segue € uma alternativa ao modelo tradicional de Chamberlain. Mais
especificamente, procura evidenciar a forma como, em uma estrutura de mercado com
diferenciacdo de produtos, € possivel se obter um equilibrio com firmas de variados tamanhos
operando a diferentes niveis de preco.

O modelo foi extraido de Ruiz (2006), o qual se utiliza de um mecanismo bastante
comum em modelos evolucionarios, baseado na dynamic replicator equation. Esta foi
inicialmente desenvolvida para o estudo da selecdo bioldogica como uma formalizagdo do
principio evolucionario de sobrevivéncia dos mais aptos de Darwin (Silverberg, 1997, p. 3).

As caracteristicas gerais do modelo sdo:

1) Firmas produzem produtos assimetricamente diferenciados;

i1) Cada firma produz um unico bem e o Unico insumo utilizado ¢ o trabalho;

i11) A estrutura tecnoldgica da firma ¢ dada pelo custo fixo (F), pelo coeficiente
técnico de transformacao (7) e pelo parametro de diferenciagdo de produtos (4); a
heterogeneidade tecnologica é gerada a partir da defini¢do aleatoria de diferentes
fungdes de producdo e de diferentes qualidades dos produtos (4);

i) A qualidade do produto é uma atribuicdo do consumidor, isto €, ndo ¢
conhecido a priori pela firma;

ii) Firmas apresentam economias de escala.

A sequéncia de rotinas do modelo ¢ dada pela Figura 1:
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Figura 1- sequéncia de rotinas do modelo

Entrada (K)
v
Contrata (L) ao prego (W) <
\ 4
Oferta: producdo + estoques DE—
——> Renda Prego
pd
K x
Demanda
}
Vendas
Poupanca Estoques
Receita
Z \\
Dividendos Capital monetario
disponivel

Fonte: Ruiz (2006)

A Figura 1 pode ser interpretada a partir da andlise do fluxo da renda e da produgao.
No periodo t0 a firma dispde de um capital monetario K que serd empregado na obtengdo do
unico insumo da economia, o trabalho. A realizagdo da producdo ¢ dada a partir das

respectivas fung¢des de producio:

Qi(t) =T* (Li(t) -F)+ V;(t) (2),

Onde Q ¢ a quantidade total ofertada pela firma, T € sua estrutura tecnolédgica, L ¢ o
trabalho, F o custo fixo e V representa os estoques.
No agregado, gera-se a renda total (Y) desse sistema econdémico artificial a partir da

soma dos salarios (W) pagos na contratacao de L.
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A fixacao de precos ¢ dada por uma regra de Mark-up sobre o custo unitério, tal como

se segue:

By =Mk, (K / Q)

1

3),

Uma vez definidos os precos a renda gerada serd gasta na obtengdo dos diversos
produtos. A firma obtém assim uma receita a qual, depois de distribuidos os dividendos, sera
utilizada na contratagdo de insumo no periodo seguinte, reiniciando o ciclo. Como as firmas
sao heterogéneas algumas serdo bem sucedidas e terdo a sua receita aumentada, outras menos
capacitadas poderdo ndo se manter no mercado em fung¢do da reducdo continua de suas
receitas.

O aspecto chave do modelo refere-se a determinagdo da demanda. Como a qualidade
do produto nao ¢ conhecida ex ante pela firma, a curva de demanda nao pode ser conhecida de
modo a permitir uma solucao via maximizagao. Utiliza-se entdo o seguinte mecanismo:

A competitividade da firma (C;) pode ser descrita como uma funcao do seu prego, do

seu market-share (M) e das caracteristicas especificas do seu produto (4;), ou seja:

1
'd—C<O; d—C<O; ;£>0.

Co=p oy A’ ap M A
i) M 4)

Onde 0<M<1

O A deve ser entendido apenas como grau de diferenciacdo (ndo como qualidade);
naturalmente, para produtos muito especificos a margem para varia¢des de prego € menor, ie,
para uma dada varia¢io de P, Q varia relativamente pouco. E licito pensar entio que, com o
tempo, um determinado produto caia em desuso, em fun¢do da entrada de novos produtos.
Dessa forma A varia no tempo, mas especificamente, tende a crescer. O crescimento de A
associa-se a uma redu¢do gradual da demanda, tendendo a restar somente aqueles
consumidores que tem preferéncia estrita pelo produto. Assim, sendo, o efeito do aumento de
A ¢ uma redugdo da competitividade e perda de mercado da firma.

A evolucdo de M ¢ descrita por:
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Ci(t)

Cmeédio,

Mi(t+l) = Mi(t) [1+A( -D]; ©)

Onde Cmédio, = ZCi(,) *M,,, e, definido exogenamente, determina a sensibilidade
de M a mudangas no diferencial de competitividade.

Observa-se que quando C aumenta M se eleva, mas quando isso ocorre C se reduz. E
possivel observar que existe um limite ao crescimento da firma ja que, para um dado nivel de
diferenciacdo de produto, a cada aumento da parcela de mercado, maior devera ser a redugao
de preco necessdria para a manutencdo da taxa de crescimento de M. A demanda de cada
firma serd uma parcela de Y proporcional ao respectivo M. Assim sendo, o sistema tendera a

um estado estacionario, composto, porém, por firmas de diferentes tamanhos.
2.5.1- Simulacgoes

Os resultados que se seguem sdo extraidos de De Paula (2012). Neste mesmo trabalho
podem ser obtidas as condigdes iniciais € a parametrizagdo do modelo. A seguir sdo
apresentados os principais resultados.
(1) Quando o grau de assimetria ¢ zero, o resultado ¢ o mesmo previsto pelo
modelo de Chamberlain: pregcos e quantidades sdo iguais para todas as firmas,
assim como o market-share;
(i) Quando ndo existe diferenciacdo de produtos (4 = 0), a assimetria decorre
basicamente dos diferenciais de custo, implicando um padrdo de concorréncia
exclusivamente via precos; neste caso somente a firma mais competitiva
permanecera no mercado; este resultado ¢ o mesmo previsto pelo modelo de
Bertrand onde as empresas determinam seus precos em vez das quantidades;
(i) Quando o grau de assimetria ¢ positivo, firmas menos competitivas sio
excluidas do mercado: algumas firmas ndo conseguem obter o capital necessario
para contratar o volume minimo de insumos requerido pela sua estrutura

tecnologica.

O caso mais interessante refere-se ao item (iii); neste, o nimero de firmas na industria

se altera, as firmas apresentam crescimento e, mesmo quando o sistema atinge o estado
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estacionario, as firmas apresentam tamanhos diferenciados e operam com quantidades e
precos distintos. Os graficos que se seguem ilustram a evolugdo da industria a partir de uma

parametriza¢ao que possibilita a emergéncia do padrao descrito no item (iii).

Grafico 5- Evolucao do numero de firmas
(A4=0,9; F=8; T=0,9)
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Fonte: Ruiz (2006)

O grafico 5 apresenta a evolugdo da populagao de firmas no tempo. Observa-se que no
inicio esta diminui e tende a se estabilizar depois de transcorrido um determinado periodo de
tempo. As primeiras firmas a serem excluidas sdo aquelas com elevados custos fixos; o alto
nivel de prego praticado implica uma baixa demanda — o que se constitui num obstaculo para
o aproveitamento das economias de escala — de modo que os recursos para investimento sao

reduzidos a cada periodo, resultando na exclusdo da firma.
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Grafico 6- Relagdo Capital X Preco
(4=0,9; F=8,; T=0,9)
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Fonte: Ruiz (2006)

O grafico 6 apresenta uma relagdo inversa entre o tamanho da firma e o seu respectivo
preco. Tal configuracdo emerge apds a estabilizagdao da taxa de lucro, o que implica, mesmo
no estado estaciondrio, uma coexisténcia de firmas com tamanhos e precos diferenciados. A
inelasticidade da curva de demanda de algumas firmas, isto ¢, a preferéncia irrestrita de
alguns consumidores por determinado tipo de produto garante a sobrevivéncia da firma
mesmo que seu prego seja relativamente mais elevado.

Resumindo, o modelo proposto faz uma analise a partir da constru¢do de modelos de
simulagcdo, a analise ¢ baseada na diferenciagdo assimétrica de produtos, onde procura
evidenciar a forma como, em uma estrutura com diferenciacdo de produtos como a estrutura
de concorréncia monopolistica, ¢ possivel se obter um equilibrio com firmas de diferentes
tamanhos, operando a diferentes niveis de preco. A preferéncia irrestrita de alguns
consumidores por determinado tipo de produto garante a sobrevivéncia da firma mesmo que
ela possua um preco mais elevado.

Percebe-se que a principal diferenca entre os dois modelos se encontra no tipo de
diferenciacdo adotada em cada um. Enquanto o modelo de Chamberlain baseia sua analise na
diferenciacdo simétrica de produtos, onde a qualidade atribuida pelo consumidor aos
diferentes produtos ¢ a mesma, o modelo proposto possui uma abordagem onde os
consumidores atribuem qualidades diferenciadas a cada produto e, portanto, as quantidades

demandadas podem variar mesmo se os precos sio iguais.
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CAPITULO 3- ANALISE DO SETOR DE COSMETICOS A LUZ DE
MODELOS ALTERNATIVOS DE DIFERENCIACAO DE PRODUTOS

O presente trabalho ¢ um estudo exploratorio de natureza quantitativa e qualitativa
descritiva, para sua realizacdo, partiu-se de uma andlise empirica a partir de simulagdes
extraidas de De Paula(2012) e analise tabular.

Neste capitulo pretende-se evidenciar as caracteristicas do mercado de cosméticos, de
modo a avaliar a aplicabilidade das abordagens em questao.

Coletou-se para tanto, dados de diversas empresas do setor de cosméticos, os dados
foram analisados com base na teoria microecondmica e de organizacao industrial.

Segundo dados da ABIHPEC (2010), as empresas que atuam no mercado de higiene
pessoal, que sdo produtos de uso mais difundido, possuem unidades produtoras no Brasil. J&
as empresas que atuam em segmentos de consumo mais sofisticados abastecem o mercado
doméstico por meio de importagdes de produtos. Ha também um grande nimero de empresas
de capital nacional, a grande maioria de pequeno e médio porte. A tabela 2 mostra a
concentragdo de empresas por regido no Brasil com base em dados de 2008, percebe-se que a
regido sudeste € a que mais abriga empresas neste segmento, nesta regido se localizam 63,7%

das empresas.

Tabela 2 — Concentracio de empresas por regiao do Brasil

Nordeste Norte Centro-Qeste Sudeste Sul
MA 3 AC 2 DF 11 MG 131 PR 164
PI 10 AM 9 GO 91 ES 17 SC 46
CE 38 PA 6 MT 4 R 173 RS 126
RN 4 RO 5 MS 5 SP 758
PB 7 RR 0
PE 36 AP 1
AL 0 TO O
SE 5
BA 42
TOTAL 145 23 111 1079 336
PART. 8,60% 1,40% 6,60% 63,70% 19,80%

Fonte: ABIHPEC (2008)
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As empresas escolhidas para a analise sdo: Unilever, O boticario, Natura, Avon,
Procter & Gamble e Colgate-Palmolive.

A cesta de produtos escolhida engloba produtos de higiene capilar, a escolha desta
cesta especifica foi para facilitar a andlise j& que as empresas analisadas possuem uma alta
variedade de produtos deste segmento. Os produtos de higiene capilar segundo dados da
ABIHPEC, responde por vendas liquidas no Brasil, que totalizaram R$ 4,75 bilhdes em 2006,
o que corresponde a 36% do segmento de higiene pessoal. O Brasil ocupa a posicdo de
segundo maior mercado consumidor de produtos para cabelo conforme mostra a tabela 3,

atras apenas dos Estados Unidos.

Tabela 3- 10 maiores mercados consumidores de produtos para cabelo 2007

USS$ Bilhoes % %
Produtos para cabelos (Precos ao consumidor) Crescimento | Participacio
Mundo 57,03 5,7
Estados Unidos 10,47 1,4 18,4
Brasil 6,05 25,8 10,6
Japio 5,57 0,1 9,8
China 2,85 16,2 5
Alemanha 2,57 2,7 4.5
Franca 2,23 -1,1 3,9
Reino Unido 2,16 -2,2 3,8
Ruissia 1,86 10,4 3,3
México 1,56 3,2 2,7
Italia 1,49 -0,9 2,6

Fonte: ABIHPEC (2008)

Na comercializagdo da amostra de produtos escolhida ¢ fundamental que a empresa
invista um grande volume de recursos em pesquisa, inovacdo e consolidacdo de sua marca.
Um dos principais fatores que tem impulsionado as empresas a investirem em inovagdo ¢ a
crescente exigéncia do consumidor. Melhor informado o consumidor exige cada vez mais

garantia de eficicia e seguranca dos produtos que adquire.
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O proximo item trata da inovagdo no setor, principal fator da diferenciacao de
produtos. E o item subsequente trata dos custos no setor € mostra como eles podem variar de

uma empresa para outra.

3.1- IMPORTANCIA DOS INVESTIMENTOS EM INOVACAO PELAS
EMPRESAS DO SETOR

A industria de cosméticos apresenta uma dindmica setorial que proporciona
expressivas vantagens competitivas para empresas que incorporam a inovagao em suas
estratégias de médio e longo prazo. A compreensdo do importante papel da inova¢ao dentro
da industria de HPPC requer um olhar mais amplo do conceito. Assim, aplica-se aqui a
proposta do Manual de Oslo, que, em sua terceira edicdo, de 2005, alarga o conceito de
inovacao. Essa publicacao da Organizacao para a Cooperacao e Desenvolvimento Econdomico
(OCDE), que busca a padronizacdo a nivel global dos conceitos de inovagdo, inclui agora,
além das inovacdes de produto e processo, as inovagdes organizacionais ¢ de marketing
(Capanema, 2008).

E necessario, o lancamento constante de novidades no mercado. Essas novidades,
doravante denominadas de inovagdes, podem ser, de fato, novos produtos. Contudo muitas
vezes a inovacdo pode advir de mudangas sutis em aspectos como uma nova cor, uma nova
fragrancia, uma nova funcionalidade ou uma nova embalagem. Segundo o Manual de Oslo,
uma simples troca de embalagem que traga ao produto nova funcionalidade pode ser
considerada inovag¢do de produto. Ainda que um novo design de embalagem ndo confira a um
produto novas funcionalidades ou utilidades, poder-se-ia caracterizar a mudanga como uma
inovagdo de marketing. A introdug¢do de novos canais de venda, bem como novas técnicas de
promogao, também sdo caracterizadas como inovagdes de marketing (Capanema, 2008).

A tabela 4 faz uma analise dos investimentos em marca, P&D e Ativos realizados
pelas principais empresas do setor em um periodo de 10 anos. Observa-se nos ultimos anos
um aumento significativo no volume de investimentos realizados no Brasil. A analise revela
que o volume investido em 2010 foi quase oito vezes maior que no ano 2000. Em P&D, o
investimento triplicou e representou em 2009 quase 2% da receita do setor, porcentagem
bastante superior a média geral de outros setores econdomicos em atuacdo no Brasil. Ja o

investimento em constru¢ao de marca, que entre outras coisas denota uma forte aposta no
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crescimento do mercado, aumentou dez vezes. SO em ativos, o setor investe algo proximo a

R$3 bilhdes por ano (ABIHPEC, 2012).

Tabela 4- Investimentos realizados pelas empresas do setor

10

[ Ativos

O P&D

. M Marca

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Nota: Valores correntes, ndo inclui investimentos realizados no canal de venda em aquisicoes; estimativa
baseada em amostra contendo as principais empresas do setor; investimento em marca estimado através
do gasto em midia.

Fonte: Empresas do setor de HPPC,IBOPE,ABIHPEC,sistema ALICE,Analises Booz & Company

O numero de pessoas envolvidas nas atividades de P&D também pode ser bastante
relevante, assim como a atividade de patenteamento.

Para a maioria dos produtos da industria de cosméticos, a tentativa de isolamento dos
ganhos provenientes da inovagdo, ou seja, a busca da diferenciagdo e, consequentemente, de
lucros econdmicos, ¢ obtida pela consolidagdo de marcas fortes. Além da fixacdo de
identidade de marca, outra estratégia também presente nessa industria ¢ o encurtamento
artificial do ciclo de vida de produtos ou de geragdes de produtos. Em ambos os casos
anteriormente mencionados, faz-se necessario um aporte consideravel de recursos financeiros
de giro, o que impde significativas barreiras as empresas de menor porte, empurrando-as,
assim, para posi¢des competitivas mais acirradas e, portanto, menos favoraveis (Capanema,
2008).
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As empresas da industria nacional de HPPC parecem ja ter percebido a importancia da
inovacao para suas estratégias de competicao. Contudo, a pesquisa aplicada, levada a efeito de
forma sistematica em laboratorios proprios ou através de acordos cooperativos com centros de
pesquisa, € privilégio, ainda, das empresas de maior expressao (Capanema, 2008).

Estas empresas normalmente possuem grandes laboratérios de P&D e um corpo de
cientistas dentre seus funcionarios, muitas vezes estabelecendo parcerias com ICTs, centros
de pesquisa privados e start-ups. Isto possibilita que elas acumulem competéncias em
processos quimicos, tecnologias e formulagdes cosméticas, sendo capazes de adotar uma
postura mais propositiva frente aos fornecedores, ditando tendéncias, especificando melhor
suas necessidades e atributos desejaveis nos ingredientes encomendados (Guevara et al.,
2009).

As grandes empresas do setor investem em torno de 2-3% de seu faturamento de P&D
- conforme mostra o Grafico 7, podendo ser classificadas como empresas de média-alta

tecnologia (Guevara et al., 2009).

Grafico 7- Market share e intensidade em P&D 10 maiores empresas do setor de cosméticos
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Fonte: Elaborac¢ao Ferro (2010) a partir de Euromonitor (2008b) e Guevara et al. (2009)

Ainda dentro do conceito amplo de inovacdo apresentado pelo Manual de Oslo, vale
frisar a possibilidade da inovagdo nos canais de venda. Competidores capazes de conceber
maneiras mais eficazes de levar seus produtos até seus clientes estariam, também, inovando.

Se o novo canal de vendas, além de inovador, for de dificil imitabilidade pelos concorrentes, a
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empresa que o concebeu tera, entdo, construido uma vantagem competitiva sustentavel
(Capanema, 2008).

Recentemente, o desenvolvimento de aplicagdes da nanotecnologia aos cosméticos
vem ganhando for¢a como um dos campos prioritarios nos laboratérios de P&D das grandes
empresas do setor e nos contratos destes com instituigdes de pesquisa e universidades.

Algumas empresas nacionais t€ém acompanhado essa tendéncia e incorporado produtos
que utilizam a nanotecnologia a seu portfolio. O Boticario foi a primeira empresa a
desenvolver no Brasil os nanocosméticos, lancando em 2005 um creme anti-sinais para area
dos olhos, testa e contorno dos ldbios. A tecnologia, desenvolvida em parceria com um
laboratério francés, teve investimentos de R$ 14 milhdes. A Natura langou em 2007 um
produto para hidratagdo corporal com particulas de 150 nandmetros (ABDI, 2009).

Devido aos fortes investimentos em inovagao ¢ consolidacdo da marca, além de outros
investimentos, as empresas do setor possuem custos diversificados, para uma melhor
explicagdo sobre os motivos que levam empresas a possuirem custos inferiores as outras, o

proximo item faz um estudo de custos das empresas do setor.

3.2- POSSIBILIDADES DE DIFERENCIACAO DE CUSTOS NO SETOR DE
COSMETICOS

Algumas empresas no setor conseguem custos inferiores as demais, essa vantagem
proporciona a empresa a possibilidade de oferecer um produto ou servigo a um prego atraente
para um grande niimero de consumidores.

A seguir, serdo explicados, seguindo a abordagem sugerida por Possas (1999), alguns
dos recursos que podem auxiliar na reducdo de custos e, até mesmo, garantir a lideranca de

custos baixos no setor:

1) Economias de escala: uma empresa possui economias de escala no momento em
que seu custo médio de longo prazo ¢ reduzido com o aumento da produgdo, sendo
que essa reducdo pode ser alcancada com o aumento da produtividade ou estar
relacionada a ganhos em propaganda, marketing, P&D etc.

2) Economias de escopo: as economias de escopo provém, basicamente, do
compartilhamento de ativos, ou seja, podem ser conseguidas com a producgdo de

mais de um produto em uma mesma planta, reduzindo assim, os custos médios; mas
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pode significar também, o compartilhamento dos canais de distribuicao, dos
esfor¢cos em P&D, dos gastos com propaganda etc.

3) Capacidade de financiamento da firma: quanto melhor for a situagao financeira
de uma empresa, menores serdo seus custos financeiros e, consequentemente,
maiores serao os recursos disponiveis para investimentos em capacitacdes. A
importancia deste item varia, entretanto, segundo a necessidade de antecipag¢ao dos
gastos referentes a pesquisa, produgdo e comercializagdo com relagao as vendas.

4) Patentes e licenciamento de tecnologia: a patente, por se tratar de um documento
que garante a empresa 0 monopolio temporario sobre uma invengao, pode protegé-
la da imitacdo da concorréncia tanto em relagdo a nova tecnologia quanto em
relacdo aos seus custos; ja o licenciamento, gera uma subordinagdo entre quem
adquire com quem cede o acesso a informagdes sobre sua tecnologia.

5) Relagdes com fornecedores e (ou) garantia de matérias-primas: além do baixo
custo da aquisicdo dos insumos, a qualidade e a eficiéncia do fornecimento dos
mesmos podem influenciar diretamente os custos de produgdo de uma empresa, 0s
quais podem ser reduzidos com o uso racional da matéria-prima € com a
diminui¢do de seu estoque.

6) Relagdes com a mado de obra: o tipo de relacdo estabelecida com a mao de obra
de uma empresa pode levar a uma reducdo de custos. Isso significa, de um lado,
procurar dar um bom treinamento e qualificagdo e, de outro, evitar protestos que
levem a paralisa¢des do processo produtivo.

7) Organizagdo da produgdo: a forma como se da a organizagdo da produgdo pode
facilitar a obten¢ao de reducdes de custos e melhorar a qualidade dos produtos, o
que pode levar uma empresa a alcangar vantagens competitivas de custos e de
diferenciagao.

8) Eficiéncia administrativa: a eficiéncia administrativa pode induzir as empresas a
operarem com uma maior racionalizagdo de fatores relevantes como o tempo, a
distribuicdo de tarefas, as pesquisas e, principalmente, o processo produtivo,
gerando uma redugdo de custos.

9) Capacitagdo: na interpretacdo da autora para operar a custos baixos, ndo basta
seguir as melhores técnicas produtivas, administrativas e organizacionais. E preciso
ter competéncia para utilizad-las. Por isso, as capacitacdes acumuladas sdo

fundamentais na busca por vantagens competitivas.
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A autora sugere, ainda, possibilidades de obtengdo de vantagem competitiva baseada
na diferenciacdo de produto, a qual pode dar-se de véarias formas, tais como: desempenho
superior, maior durabilidade, assisténcia técnica pds-venda, suporte ao usuario eficiente etc.

As empresas do setor de cosméticos possuem diferenciacdo de custos principalmente
pelo aproveitamento das economias de escala e escopo das empresas com atuagdo
diversificada. Grande parte dos custos das empresas do setor se dd em consolidagao de marca
e P&D, e estas empresas possuem vantagens por ja possuirem uma marca estabelecida pelos
outros setores em que atuam aumentando a confianga dos consumidores em seus produtos.

Levando em consideragdo o exposto, o proximo item faz uma analise empirica da

relacdo pregos x faturamento das empresas analisadas.

3.3- ANALISE DAS PRINCIPAIS EMPRESAS DO SETOR

A seguir, apresenta-se uma tabela com as respectivas empresas, seus faturamentos no

ano de 2007 e uma média de pre¢o dos produtos analisados:

Tabela 5- Precos x Vendas principais empresas

Vendas 2008 mundo Vendas 2008 Brasil Prec¢os em US$
(USS milhoes) (USS milhoes) Media precos | Doélar a 2,11

Procter & Gamble |27800 953 7 3,318

Unilever 15489 4570 9,95 4,716

Avon 10690 1021 8,49 4,024

Colgate palmolive 9657 ND 6 2,844

Natura 2102 2032 11,4 5,403

Boticario ND 1791 19,94 9,450

Fonte: Elaboracio propria com base em dados da ABIHPEC e pesquisas de mercado

Para construcdo da tabela 5, foram realizadas pesquisas em sites e supermercados a
fim de encontrar o pre¢o médio dos produtos de cada marca, para facilitar a andlise foram
escolhidos dois produtos em comum entre as seis empresas, os produtos escolhidos foram:

Xampu e condicionador, tirou-se uma média dos precos dos dois produtos, a transformagao
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para doélar foi feita com a cotacdo de 2,11. O faturamento das empresas foi extraido do ultimo
relatorio de cosméticos realizado pela ABIHPEC, disponivel no site da associagao.

De acordo com a tabela 5, a empresa com maior valor de vendas no Brasil ¢ a Unilever
com vendas no valor de US$ 4570 milhdes no ano de 2008. Anualmente, sdo realizadas
pesquisas de IBOPE no setor de cosméticos, na categoria de xampu a marca seda ¢ vencedora
com 36% pelo quarto ano consecutivo. Na categoria de condicionador o resultado se repete.
Os pregos dos produtos da Unilever ndo sao os menores, apesar de bem competitivos com o
mercado, o que mostra que o fator que explica a lideranga da Unilever ndo ¢ o preco de seus
produtos, mas sim o grau de diferenciacdo de seus produtos e a consolidagdo de suas marcas,
levando grande parte dos consumidores a preferirem seus produtos ao invés de marcas com
produtos bem similares.

A Procter & Gamble apesar de apresentar o maior volume de vendas a nivel mundial,
no Brasil possui o menor faturamento dentre as empresas analisadas, mesmo possuindo um
dos precos mais baixos da tabela, a empresa nao investe tanto em consolidacdo de sua marca
no Brasil como investe nos demais paises, € portando, ndo € a opcao de tantos consumidores.

Para uma andlise mais precisa da competitividade no setor utiliza-se a equacao 4

descrita no modelo de concorréncia assimétrica de produto:

1
Ciy=———,onde d—C<O; d—C<O; ;d—C>O.
P *M, ~© dP d dA

i(t) i(r)

Conforme mostra a equagdo, a competitividade pode ser descrita como uma fungdo do
seu preco, do seu market-share e das caracteristicas especificas do seu produto. De acordo
com a tabela exposta, percebe-se que os produtos com precos mais baixos ndo sio
necessariamente os mais vendidos. Diante disso, pode-se concluir que as caracteristicas
especificas de cada produto influenciam mais que os precos a competitividade no setor de
cosméticos.

Os pregos nesse setor também podem ser relacionados aos custos, que também nao sdao
homogéneos entre as empresas do setor e podem variar de uma firma para outra conforme se
mostrou no item anterior.

Percebe-se diante da tabela analisada que as principais empresas do setor de

cosméticos operam a diferentes niveis de precos e possuem diferentes tamanhos, o que reforca
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o proposto no modelo de diferenciagao assimétrica de produtos e contradiz a hipotese de

custos e demanda homogéneos entre as empresas do modelo de Chamberlain.
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CONCLUSAO

O setor de cosméticos no Brasil ¢ dominado por grandes empresas, que juntas
representam 73,0% do faturamento total do setor. A maioria pertence ao grupo de empresas
diversificadas com atuagdo em outros setores como de limpeza e alimentos. Apesar de nao
existirem barreiras significativas para entrada de novas empresas no mercado, este setor
demanda um alto investimento em consolidacdo de marca e P&D, sendo assim, as empresas
entrantes precisam dispor de um grande volume de recursos para consolidar sua marca e
disputar com empresas ja estabelecidas, principalmente as com atuagdo diversificada que
gracas a economias de escala e escopo pelos outros setores que participam, conseguem
consolidar sua marca com custos inferiores.

O Modelo desenvolvido por Chamberlain, apesar de ser um marco no surgimento da
economia industrial por ser o primeiro a incorporar a diferenciacdo de produtos, sofreu
inumeras criticas em funcdo das hipoteses utilizadas. O modelo se caracteriza por um
conjunto de firmas que, embora produzam bens diferenciados, tem o mesmo tamanho, a
mesma estrutura de custos e operam sob o mesmo nivel de preco. Diante deste resultado
percebe-se que o tipo de diferenciacdo de produtos adotado no modelo, ¢ o de “diferenciacao
simétrica de produtos”. Esta, embora constitua um artificio tedrico bastante util no que se
refere a operacionalidade do modelo, por outro lado impede que se obtenha resultados mais
realistas, permanecendo, portanto, na origem da maioria das criticas ao referido modelo.

O modelo desenvolvido por Ruiz utiliza de um mecanismo bastante comum em
modelos evoluciondrios, baseado na dynamic replicator equation. O modelo faz uma analise a
partir da construcdo de modelos de simulagdo, e o tipo de diferenciacdo adotada ¢ a diferenca
assimétrica de produtos, onde procura evidenciar a forma como, em uma estrutura com
diferenciacdo de produtos como a estrutura de concorréncia monopolistica, ¢ possivel se obter
um equilibrio com firmas de diferentes tamanhos, operando a diferentes niveis de prego. A
preferéncia irrestrita de alguns consumidores por determinado tipo de produto garante a
sobrevivéncia da firma mesmo que ela possua um pre¢o mais elevado. A grande diferenca
entre os dois modelos entdo ¢ o tipo de diferencia¢do adotado.

Diante da andlise feita nas grandes empresas do setor, percebe-se que o setor de
cosméticos, possui uma estrutura semelhante ao modelo de Ruiz, onde as empresas analisadas

possuem custos que variam de firma pra firma, principalmente pelas economias de escala e de
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escopo das firmas diversificadas que atuam em outros mercados além desse, como ¢ o caso da
Unilever, Procter & Gamble e Colgate-Palmolive.

O resultado do modelo de Ruiz quando o grau de assimetria € positivo, ¢ que as firmas
menos competitivas sdo excluidas do mercado, isto porque algumas firmas nao conseguem
obter o capital necessario para contratar o volume minimo de insumos requerido pela sua
estrutura tecnologica. Isso se verifica ja que as empresas com faturamento liquido de impostos
abaixo dos R$ 100 milhdes representam apenas 27 % do setor.

Além de custos diversificados, seus pregos também sdao divergentes € mesmo as
empresas de pregos elevados possuem um grande mercado consumidor, isto mostra que o
consumidor esta disposto a pagar mais pelo produto por ser diferenciado e se adequar mais as
suas preferéncias.

O tipo de diferenciagdo que se enquadra na realidade do setor percebe-se ser a
diferenciacdo assimétrica de produtos com firmas de diferentes tamanhos, operando com

diferentes custos e precos.
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