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RESUMO

A dissertacao se propde a apresentar uma analise descritiva sobre o mercado de
aguas minerais. A abordagem do tema ¢ feita, inicialmente, através de um breve
historico do seu surgimento e panoramas mundial e nacional deste mercado. Através
dos dados de valor total em volume vendido por mil litros, valor total vendido em
milhdes de reais, market share em volume e market share em valor, do mercado de
agua mineral descartavel de até 19.999 ml da area delimitada para analise, foi
possivel mensurar variaveis de significado econédmico como prego, qualidade, poder
de mercado e lucro das empresas deste segmento. A metodologia aplicada consiste
na calibragem dos parametros de um modelo estrutural de demanda e oferta. Pelo
lado da demanda, assumimos o tradicional modelo de Logit de escolha discreta por
produtos diferenciados. Por sua vez pelo lado da oferta parte-se do pressuposto que
firmas competem a la Bertrand.

Palavras-chaves: calibragem dos parametros, demanda, poder de mercado e
produtos diferenciados



ABSTRACT

The dissertation is proposing to submit a descriptive analysis on the market of
mineral waters. The approach of the subject is done, initially, through a brief history
of his downing and panoramas of the world and national market. Through the data of
total volume sold per thousand liters, the total amount sold in millions of real
(Brazilian money), market share in volume and market share in value, the market for
disposable mineral water of up to 19,999 ml of the designated area for analysis, it
was possible to measure variables of economic significance as price, quality, market
power and profits of companies in this segment. The methodology is applied in the
calibration of parameters of a structural model of demand and supply. On the
demand side, take the traditional model of Logit of discrete choice for differentiated
products. In turn on the supply side it is assumed that firms compete to the Bertrand
model.

Keywords: calibration of parameters, demand, market power and differentiated
products
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1. INTRODUCAO

A cultura de aguas minerais data da era dos romanos que eram amantes
de banhos, cita-se que o “termalismo” comegou na Galia, onde se introduziu o
comercio das aguas medicinais. No século XVII na Franga, o comércio das aguas
minerais foi requlamentado pelo Henri IV, em maio de 1605. Ao longo do século XIX
€ que realmente nasce a industria de envasamento de agua mineral. Em fungéo das
curas, iniciou-se a venda de frascos cheios de agua mineral. Com o incremento dos
transportes, principalmente ferrovias, houve a abertura do comércio para os paises
vizinhos. (MACEDO, 2001).

Com o advento da maquina de envasar ou de encher frascos, com a
embalagem de vidro, a atividade industrial cresceu, e surgiram as grandes marcas
de agua mineral. No fim dos anos 60, surgem as embalagens plasticas ocasionando
um novo impulso nesta atividade. (MACEDO, 2001).

A tendéncia mundial de queda no consumo de refrigerantes, decorrente
da busca do consumidor por produtos naturais e saudaveis, que promovem bem-
estar e ajudam a evitar obesidade e outras doengas decorrentes da ingestédo
excessiva de agucar e gordura, vem provocando uma mudang¢a de enfoque na
industria mundial de bebidas (e de alimentos em geral), com reflexos no mercado
brasileiro. (Revista Agua e Vida n° 45/ fev 2007).

No Brasil, a consciéncia dos maleficios do refrigerante a saude também
comega a ganhar corpo, como demonstra a proposta de resolugdo da Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria, ora em consulta publica, que visa disciplinar a
propaganda de alimentos potencialmente prejudiciais a saude, entre eles os
refrigerantes. Surgiram entédo os refrigerantes saborizados, concorrendo com sucos
naturais de frutas, energéticos e outras categorias que surgiram no rastro da busca
de saudabilidade. Mas também nao se revelaram capazes de manter-se como

solucdo de longo prazo. (Revista Agua e Vida n° 45/ fev 2007).
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Nesse cenario, a agua envasada — sem calorias, sem agucar e sem
ingredientes artificiais - continua ganhando espago no mercado internacional, sendo
consumida conscientemente como bebida mais saudavel. Seguindo a mesma
tendéncia, a percepgao de que agua € essencial e o interesse pela melhor qualidade
da agua consumida pela populagdo tem levado a um crescimento do consumo de

agua mineral no Brasil.

Tomando como base o cenario apresentado, percebe-se a extrema
relevancia em se estudar o mercado de aguas minerais. Para este estudo, utilizam-
se dados de volume consumido e valor faturado das principais envasadoras de
aguas minerais do Nordeste brasileiro. O Nordeste vem consolidando sua posigéo
de segundo maior produtor de aguas minerais do Pais, com uma participagédo que ja

se aproxima dos 25%.

Foram levantados entdo, os dados moveis dessas envasadoras de agua
mineral da area |, que conforme delimitacdo da ACNielsen, empresa lider
mundialmente em pesquisas mercadolégicas, € composta por quase todos os
estados do Nordeste brasileiro (Ceara, Rio Grande do Norte, Paraiba, Pernambuco,
Alagoas, Sergipe e Bahia), referente ao ano de 2006, sendo que estes dados
contemplam as periodicidades de ago a dez/ 05 e jan a jul/ 06. Esta analise
contempla apenas empresas que envasam agua mineral descartavel de até 19.999
ml, ou seja, ndo consideramos a participagdo no mercado de empresas que
envasam agua mineral nas embalagens de 20 litros (conhecidas popularmente como

“garrafées”).

O presente estudo busca descrever este mercado através das variaveis
de significado econémico como prego, qualidade, poder de mercado e lucro. A
metodologia aplicada neste trabalho consiste utilizar dados sobre fatias de mercado,
valor e volume totais vendidos do produto com o objetivo de calibrar os parametros
de um modelo estrutural de demanda e oferta (Berry, 1994). Pelo lado da demanda,
assume-se o tradicional modelo de Logit de escolha discreta por produtos
diferenciados. Por sua vez pelo lado da oferta parte-se do pressuposto que firmas

competem a la Bertrand.



13

Para o alcance dos resultados pretendidos, além do que ja foi abordado
nesta introducao (primeiro capitulo), o desenvolvimento do tema foi estruturado da

seguinte forma:

1. O segundo capitulo apresenta um breve histérico da origem do
mercado de agua mineral, panoramas dos mercados mundial e
nacional, dados que comprovam a evolugdo deste mercado ao longo
dos ultimos anos e aspectos de competicdo entre as empresas deste

segmento;

2. No terceiro capitulo, propomos uma discussao em torno do modelo de
demanda e oferta como forma de introduzir uma base tedrica para a
melhor compreensdao da metodologia a ser utilizada, que consiste na
calibragem dos parametros para um modelo estrutural de oferta e
demanda, detalhando suas caracteristicas, particularidades e objetivo
no sentido de trazer um bom nivel de embasamento tedrico para as

analises dos resultados;

3. No quarto capitulo foi realizada uma abordagem detalhada da base de
dados utilizada, explicitando melhor sua origem e a descri¢do da forma
como os dados s&o coletados, bem como, explicitamos a delimitacao

do mercado para proceder a analise dos dados;

4. No quinto capitulo, apresentamos os resultados obtidos com a
aplicagao da metodologia de calibragem dos parametros, as analises e

consideragdes pertinentes;

5. E, por fim, sera exposta uma sintese conclusiva de consideracdes e de

avaliacdes expostas neste trabalho.
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2. HISTORICO DO MERCADO DE AGUA MINERAL

2.1 Mercado Internacional

Tudo comegou na Franga, no pequeno povoado de 7.500 habitantes de
Evian. Poucos conseguem localizar a cidade no mapa, que fica proxima ao lago
Genebra, mas qualquer consumidor médio consegue encontrar este nome no
supermercado. A localidade possui a maior fabrica envasadora de agua mineral do
mundo, de onde conseguiu convencer europeus e americanos da pureza de suas
aguas. Atualmente, a Evian envasa mais de 1,5 bilh&do de litros de agua ao ano que
sdo vendidas a aproximadamente 150 paises. (Agua mineral se transforma em

negocio bilionario — 29/06/2005; http://www.uniagua.org.br).

Segundo balango da Zenith International, o0 mercado mundial de aguas
envasadas cresceu 8,4% em 2006, chegando a 180 bilhdes de litros, com acréscimo
de 14 bilhdes de litros sobre o volume registrado em 2005 (166 bilhdes de litros). Em
valor, o mercado global contabilizou no periodo US$ 83 bilhdes. Segundo previsdo
da mesma consultoria, o consumo mundial de agua envasada devera ultrapassar o
de carbonatados até 2009, superando a partir dai todas as demais categorias de
bebidas. A Europa Ocidental continuou sendo o maior produtor mundial, com 24%
do volume envasado em 2006, seguida da Asia, com 24% e da América do Norte,
com 18%. A América Latina ficou em quarto lugar, com 17% da produ¢do mundial.
Entre 2001 e 2006, a Asia foi a regido que registrou maior crescimento em volume,
35%, enquanto em valor a lideranga ficou com a América do Norte, com expanséao
no periodo de 57%. (Produ¢ado mundial de agua: 180 bilhées de litros — 27/11/2007;
http://www.necnet.net).

As embalagens de até 2 litros representaram 45% do total envasado e
59% do faturamento, com acréscimo em volume de 33 bilhdes de litros em 2006. O
segundo maior crescimento foi registrado pelas embalagens acima de 10 litros, com
mais de 18 bilhdes de litros sobre o volume de 2005. A participagdo deste segmento

no mercado global foi de 33% em volume e 10% em valor. Considerado apenas o
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mercado da América Latina, a participagdo dos garrafées sobe para 64%. (Produgao

mundial de agua: 180 bilhdes de litros — 27/11/2007; http://www.necnet.net)

2.2 Mercado Nacional

Na década de 60, a producgao brasileira de agua engarrafada manteve-se
estavel até 1968, ano que marcou o inicio de uma nova fase no mercado, com
langamento do garrafao de vidro de 20 litros pela empresa Indaia no Distrito Federal.
O garrafao possibilitou a ampliagdo do mercado, nele inserindo um novo
consumidor: a empresa. A agua mineral engarrafada deixava de frequentar apenas
residéncias, bares, lanchonetes e restaurantes para estar também presente em
industrias, lojas e escritorios. (Mercado consumidor de agua mineral,

http://www.saolourenco.tur.br)

Em 1970, outra novidade da industria de aguas minerais a conquista do
consumidor, as garrafinhas plasticas de polietileno de baixa densidade (PEBD),
embalagem de agua Fontana, marca engarrafada pela M. Piccaglia, do Rio de
Janeiro. Uma agradavel surpresa que facilitou o transporte e até o manuseio do
produto pelo consumidor final. (Mercado consumidor de agua mineral,

http://www.saolourenco.tur.br)

Tais fatos contribuiram para o "boom" que se verificou no setor a partir de
1972. O ritmo de crescimento ganhou velocidade com a produgdo do garrafao de
plastico (policarbonato) pela Van Leer, em 1979. O novo garrafdao sinalizou o
desenvolvimento da industria plastica, que passou a oferecer os mais diversos
produtos (PVC, PP, PS e PET) com diferentes capacidades, abrindo novas
possibilidades ao setor de agua mineral e potavel de mesa. (Mercado consumidor de

agua mineral; http://www.saolourenco.tur.br)

Com esta evolugao, a industria envasadora brasileira chegou aos anos 90
produzindo algo além de agua mineral ou potavel de mesa: o binbmio embalagem/
produto. Os garrafées respondem hoje por 55% do volume total de aguas minerais,

comercializadas no pais, devido a sua praticidade ganhou espago em residéncias,
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empresas e escolas. (Mercado consumidor de agua mineral;

http://www.saolourenco.tur.br)

A industria envasadora de agua mineral possui plantas instaladas em
quase todo o territério brasileiro. O mercado de agua mineral tem se tornado
pulverizado, com inimeras pequenas e médias empresas atuando no setor. (Agua

mineral; www.dnpm.gov.br)

E interessante assinalar o crescimento dessa industria a partir do nimero
de concessdes. Segundo dados do Departamento Nacional de Producédo Mineral
(DNPM), até 1995 foram concedidas 319 lavras para agua mineral, em 2004 elevou-

se para 706, e em 2005, 750 (valor estimado). (Agua mineral; www.dnpm.gov.br)

A expansao do mercado brasileiro se explica pela maior preferéncia do
consumidor por um produto naturalmente puro e saudavel, a exemplo do que vem
ocorrendo em todo o mundo. A preocupagdo com a qualidade da agua de rede
publica e, sobretudo, a busca do bem-estar proporcionado pelos sais minerais
naturais tem provocado nos ultimos anos um continuo aumento pela demanda do

produto, conforme demonstra o grafico a seguir:

@
foal
a

bilh6es de litros

(4,

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Grafico 1 - Evolugéo de produgao/consumo de dguas minerais no Brasil (1996-2006)
Fonte: Elaboracao propria. Valores extraidos do Departamento Nacional de Producao
Mineral (DNPM)
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Percebemos que, no periodo de 1996 a 2006, houve um crescimento
acentuado de 70% na produgdo/ consumo de agua mineral do pais no periodo em
relacdo a producédo atual, 4.200 bilhdes de litros. (Consumo de agua mineral cresce

23% ao ano — 21/07/06; www.sebraego.com.br).

Pouco se investe em marketing, pela dificuldade que as empresas
encontram em vender o diferencial desse tipo de produto - algo que se consegue,
normalmente, com um bom servico de distribuicio e um moderno layout de
embalagem. De modo geral, existem apenas dois tipos de agua: com e sem gas.
Mas, ainda assim, o0 mercado conseguiu apresentar esse significativo crescimento

nos ultimos anos.

A industria de agua mineral, assim como a de sucos, esta sendo
beneficiada pela preocupag¢ao do consumidor em alimentar-se de forma saudavel e
cresce bem acima da dos refrigerantes. A natureza também presta grande
contribuigdo quando mais de 30% dos recursos mundiais de agua mineral estdo em
solo brasileiro. (Mercado de agua mineral cresce longe do dominio das multis —

09/05/06; http://www.geomagna.com.br).

Ao contrario do setor de cervejas e refrigerantes, o mercado nacional de
agua mineral pode ser considerado, no minimo, insipido para as multinacionais.
Nesse terreno, fragmentado e regionalizado, as grandes empresas deste segmento
como AmBev, Coca-Cola e Nestlé ndo possuem participagdo significativa. No
cenario mundial, diferentemente, as multinacionais predominam. (Mercado de agua
mineral cresce longe do dominio das multis - 09/05/06;

http://www.geomagna.com.br).

A Nestlé, que estd no segmento desde 1992, quando comprou
mundialmente a Perrier, amargou uma tentativa frustrada no Brasil. A Nestlé deixou
de vender a marca Pure Life - agua captada em pogo que passa por um processo de
purificacdo e acrescida de sais minerais. Além de ndo ter caido no gosto do
brasileiro por ser considerada muito pesada, a multinacional enfrentou uma briga de
trés anos com um grupo de ambientalistas e moradores da regidao mineira de Séo

Lourengco (onde estava o pogo), que apontavam irregularidades no modo de
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captagao e comercializagdo. Na época, a Pure Life representava 20% da receita da
multinacional com agua. (Mercado de agua mineral cresce longe do dominio das

multis — 09/05/06; http://www.geomagna.com.br).

A Nestlé langou, em 2005, a agua mineral Aquarel e agora, apesar de um
extenso portfélio - Nestlé Aquarel, Petrépolis, Sdo Lourengo e a francesa Perrier
(importada), tem uma participagdo no mercado brasileiro total de aproximadamente

6%, considerando-se apenas a categoria agua mineral descartavel.

Ao contrario da Nestlé, a Coca-Cola Company manteve no Brasil a sua
agua mineralizada, a Dasani (agua captada de pogos que passa por um processo
rigoroso de purificagdo). Produzida pelos fabricantes de Recife, Brasilia e Ribeirao
Preto, nacionalmente, a Dasani tem uma fatia de apenas 0,6%, segundo a AC
Nielsen. Mas, a Coca-Cola também possui a sua marca de agua mineral, a
Bonaqua, que alcangou uma fatia nacional de 1,5% em 2006, também pequena. A
Bonaqua é mineral, extraida da fonte de Itabirito (MG). (Mercado de agua mineral

cresce longe do dominio das multis — 09/05/06; http://www.geomagna.com.br).

A Schincariol se posiciona como terceira colocada no segmento abaixo de
20 litros, com fatia de mercado de 10,9% nos dois segmentos (com e sem gas). No
Brasil, a marca de agua da AmBev chega a ser desconhecida. Produzida na fabrica
de Jaguariuna (SP), a Fratelli Vita foi adquirida pela Brahma nos anos 70 e hoje néo
e foco da cervejaria. Sequer consta na pesquisa da AC Nielsen. (Mercado de agua
mineral cresce longe do dominio das multis — 09/05/06;

http://www.geomagna.com.br).

Se as marcas nacionais ja tém dificuldade em conquistar abrangéncia
nacional, para as importadas é ainda mais complicado. Por enquanto, Sdo Paulo e
Rio de Janeiro sdo os principais mercados consumidores desses produtos no pais,
mas os importadores sao otimistas e consideram-no um mercado promissor a ser
melhor explorado. (Mercado de agua mineral cresce longe do dominio das multis —
09/05/06; http://www.geomagna.com.br).
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Conforme o estudo de economia mineral do Departamento Nacional de
Producdo Mineral (DNPM) sobre o desempenho anual das principais substancias
minerais produzidas no Brasil, do ano de 2005 para o ano de 2006, houve um
decrescimento do mercado nacional de agua mineral. Nesta explanagao,
consideram-se todas as embalagens envasadas do produto, ou seja, descartaveis e
20 litros.

Em 2005, os dados apontam um crescimento superior a 4% deste
mercado, em relagdo ao ano anterior, alcangcando 5,6 bilhdes de litros com
aproximadamente 380 empresas envasadoras de agua mineral. Desse total, 35
envasadoras responderam por 50% da produg¢ao nacional dos quais se destacam o
Grupo Edson Queiroz representando a parcela de 13% do volume nacional, através
das marcas Indaia (10%) e Minalba (3%); Primo Schincariol Industrias de Cervejas e
refrigerantes com 2,7% (agua Schincariol em SP, RJ, BA, MA, PE e GO); Empresas
de Aguas Ouro Fino Ltda com 2,5% (agua Ouro Fino no PR); Flamin Mineragéo Ltda
com 2,4% (agua Lindoya Bioleve em SP); Spal Industria Brasileira de bebidas S.A.
com 2,3% (agua Crystal em SP) e Nestlé Waters do Brasil com 1,8% (dguas Sé&o

Lourenco, Petrépolis e Levissima). (Agua mineral; www.dnpm.gov.br).

No ano de 2006, os dados apontam para um decrescimento superior a
4% deste mercado, recuando para 4,85 bilhdes de litros. A presenga do Brasil entre
os maiores produtores de agua do planeta mantém-se garantida, principalmente em
virtude do grande potencial de crescimento pelo baixo consumo per capita, apenas
22,85 litros. Os resultados do setor sdo afetados por variagdo nos custos de
matérias-primas, renda per capita e sazonalidade dos negécios devido as mudangas
climaticas. O numero de envasadoras de agua mineral aumentou para 395, sendo
que destas, 38 respondendo por 50% da produgdo nacional com as seguintes
participagdes: o Grupo Edson Queiroz com as marcas Indaia (8%) e Minalba (3%),
representando 11% do mercado; Primo Schincariol Industria de Cervejas e
Refrigerantes com 3,2 %; Empresa de Aguas Ouro Fino Ltda com 3,0; Flamin
Mineragdo Ltda com 2,4% (Lindoya Bioleve); Spal Industria Brasileira de Bebidas
S.AA. com 23% (Crystal) e Nestlé Waters com 1,9%. (Agua mineral;

www.dnpm.gov.br).
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Com os resultados apresentados em 2006, o Brasil ocupa o sétimo maior
mercado mundial de agua mineral depois do México (13,9 bilhdes de litros), EUA
(23,6 bilhdes), China (13,2 bilhdes), Italia (10,1 bilhdes), Alemanha (10 bilhdes),
Franca (8,8 bilhdes), Indonésia (7,9 bilhdes ) e Brasil (5,35 bilhdes). (Consumo de

agua mineral cresce 23% ao ano — 21/07/2006; www.sebraego.com.br).

Em termos regionais, os dados da produgdo de agua mineral no Brasil
confirmam a posicéo de destaque da regido Sudeste (53,4%), seguida pela regido
Nordeste (22,5%), Sul (12,3%), Norte (6,0%) e Centro-Oeste (5,8%). (Consumo de

agua mineral cresce 23% ao ano — 21/07/2006; www.sebraego.com.br).

Segue abaixo os principais estados brasileiros produtores com suas

respectivas participacées neste mercado:

% de participacao
N
o
o
o\o
|

8,7%

5,7%

Grafico 2 - Principais produtores brasileiros de agua mineral
Fonte: Elaboracao propria. Valores extraidos do Departamento Nacional de Producao
Mineral (DNPM)

O Estado de Sao Paulo € o maior produtor isolado, com 37,3% da
producdo nacional, seguido de Minas Gerais (8,7%), Pernambuco (5,7%), Rio
Grande do Sul (5,7%) e Rio de Janeiro (5,6%), os ultimos citados com praticamente

o0 mesmo indice de participacao.
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Conforme observado, ha realmente uma tendéncia mundial de aumento
continuo do consumo de agua mineral e um amplo espago a ser conquistado pela
industria nacional de agua envasada, que tem atraido grandes grupos das industrias
de bebidas e alimentos. Com o objetivo de consolidar suas marcas de agua, se
estabelecer num mercado cada vez mais concorrido e de acompanhar as
necessidades e preferéncias de um consumidor em busca de qualidade de vida, é
fundamental agregar valor a agua a fim de atender as exigéncias dos varios
segmentos de mercado, observando padrées de qualidade, diversificagado da linha
de produtos, inovagdes em embalagens, marketing e bons servigcos de distribuigcao

aos clientes e consumidores.

As grandes empresas instaladas no Brasil ja percebem que a estratégia
de crescimento é investir da diferenciacao de seu produto. Essa diferenciacdo pode
se dar através da personalizagcdo de embalagens, formato e cor envolvendo o
marketing em nichos de mercado como os desportistas, hospedes de hotéis de luxo
e donas de casa dentre outros. Mas, a grande maioria do setor empresarial por
varias razbées ainda ndao empreendeu de forma persistente a tarefa de propagar o
diferencial do seu produto através dos meios de comunicagdo, divulgando os

atributos de agua natural, pura e indicada para saude.

Outro fator de diferenciacao a se destacar é o investimento na certificacao
da qualidade do produto, buscando esse reconhecimento através das normas
brasileiras 1ISO e outros atestados de padrbes de qualidade. Esse reconhecimento
qualifica a empresa a exportar seus produtos para os EUA e paises da Europa. Isso

ja é uma realidade no mercado brasileiro.

Segundo o levantamento da Secretaria de Comércio Exterior (SECEX), o
Brasil exportou 801,6 mil litros de agua mineral em 2006, um volume 317% superior
ao registrado em 2005. Nesse periodo, o Pais importou 737 mil litros de agua
mineral, fazendo com que pela primeira vez as exportagcdes fossem superiores as
importagbes. Segundo ainda o levantamento, o Brasil alcancara até 2014 cerca de
dois bilhdes de litros exportados, numeros equivalentes a 30% da producgao atual.

Outro recorde também aconteceu com relacao a receita, que alcangcou um aumento
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de 241%, com US$ 288,2 mil em 2006. (Pela primeira vez na histéria, o Brasil

exportou mais do que importou — 20/08/2007; http://www.necnet.net).
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3. MODELO ESTRUTURAL E ANALISE EMPIRICA

Esta seg¢do se baseia nos trabalhos Werden e Froeb (1996) e Berry
(1994) e segue a descrigao disposta em DeSouza (2008). Inicia-se com o modelo da
oferta com firmas competindo em pregcos e em seguida apresenta-se a forma como

os consumidores ordenam suas preferéncias (demanda).

3.1 0Oferta

Um traco comum a boa parte dos trabalhos sobre mercados com produtos
diferenciados sao as hipoteses sobre a forma como as empresas competem.
Assume-se a estrutura de oligopdlio com competicdo estatica. Existem basicamente
dois modelos tradicionais que se encaixam nesta estrutura: Cournot (competicdo em
quantidade) e Bertrand (competicdo em pregos). Estes dois modelos tém em comum
resultados bastante desejaveis em modelos de oligopdlio: firmas possuem poder de
mercado e lucros econémicos positivos em equilibrio. No entanto, os dois modelos
diferem em relagao ao grau de rivalidade entre as firmas. De fato, modelos teéricos
tém enfatizado que o prego, como variavel de escolha das firmas, gera um
acirramento maior da competicdo. A escolha entre os dois modelos depende do
conhecimento do pesquisador sobre o mercado sob estudo. No entanto, vale
ressaltar que quase todos os trabalhos relevantes em organizagao industrial sobre
oligopdlios em mercados com produtos diferenciados assumem Bertrand, e nao
Cournot, como forma de competicdo entre as firmas. Este trabalho, portanto, segue

a literatura e parte da competicdo em pregos como hipotese basica.

Bertrand com firmas monoproduto

Existe um conjunto de N+7 bens diferenciados, conforme modelo de
firmas monoproduto, onde cada firma produz um unico bem j. Este conjunto é
dividido em dois subconjuntos: um deles contém os bens internos e o outro contém
apenas um bem, definido como bem externo (indexado j=0) cujo prego representa
um numerario. Portanto, N firmas interagem estrategicamente, i.e, escolhem precos

de forma simultdnea com o objetivo de maximizar lucros (jogo de Bertrand). O lucro
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auferido de cada firma j € dado por II; =(p;—mc;).q;, onde p;, mc; e (;

representam respectivamente prego, custo marginal constante de produgdo e
quantidade produzida do bem j. Em muitos casos € conveniente utilizar a definicao

de fatia de mercado do produto j, dada por s;=q;/M, onde M representa a

quantidade total produzida no mercado, para reescrever a fungao lucro da seguinte

forma:
Hj:(pj—mcj).sj(p).M (1)

Note que s; pode ser escrita em fungéo do vetor p pregos, que contém os

precos de todos os produtos. Portanto, a partir da maximizagéo de lucros de cada
firma em relacdo ao pregco do produto que oferta, podemos obter a condi¢cao

necessaria para o equilibrio de Bertrand-Nash:

0s.
s;+(p;—mc;)—=0;j=1,2 ...N (2)
op;

Observe que a elasticidade da demanda com a qual a firma j se depara

- 0S.
(Eqj) € dada por &—’. Logo, a equagao acima pode ser reescrita em uma forma

S Ip;

bastante familiar:
= 3)

O lado esquerdo da equagao acima representa a medida de poder de
mercado, também conhecida como indice de Lerner ou Mark-up. A capacidade que
a firma possui de elevar pregos acima do custo marginal (poder de mercado)

depende da elasticidade da sua demanda residual (E,). Quanto maior a
sensibilidade do consumidor em relagao a pregos P;, menor capacidade as firmas

possuem de elevar precos. E importante observar que E,; corresponde a
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elasticidade da demanda residual e ndo a elasticidade do Mercado. Portanto, E,

depende nao apenas da sensibilidade dos consumidores em relagdo ao agregado
dos bens internos, mas também do numero de bens substitutos e o do grau de
substituigdo (ou diferenciagéo) entre eles. Por exemplo, o mark-up em carros de luxo
€ significativamente elevado em relagdo aos carros populares. A capacidade de
elevar preco acima do custo em um determinado veiculo de luxo se deve nao
apenas ao fato do produto automdével como um agregado ser um bem altamente
desejavel (baixa elasticidade da demanda agregada), mas também da forma como
0s consumidores avaliam bens alternativos como substitutos aceitaveis (lvaldi et al,
2003).

As figuras a seguir ilustram dois extremos. A figura a esquerda
corresponde a um demanda residual com alta elasticidade enquanto que a figura a
direita corresponde a uma demanda residual com baixa elasticidade. Conforme pode
ser verificado pelo gréafico, a firma que se depara com demanda residual mais
elastica tem poder de mercado menor que a firma que se depara com curva de

demanda menos elastica.

$/Q $Q

CMg

RM
g RMe

Q* Quantidade Q* Quantidade
(@ (b)

Figura 1 — Elasticidade da demanda e prego de markup
Fonte: LOSEKANN L.; E GUTIERREZ M. Diferenciagcdo de Produtos. In: Economia
Industrial.

O markup (P-CMQ)/P é igual ao negativo do inverso da elasticidade da
demanda da empresa. Se a demanda da empresa for elastica, como mostrado em
(), o markup sera pequeno e a empresa tera pouco poder de monopdlio. Se a

demanda for relativamente inelastica, ocorrera o oposto, como mostrado em (b).
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Fontes do Poder de Mercado

Como o poder de mercado esta baseado na capacidade de definir o preco
acima do custo marginal e a quantidade em que o prego ultrapassa o custo marginal
depende do inverso da elasticidade da demanda com a qual a empresa se defronta,
quanto menos elastica for a curva de demanda da empresa, maior poder de
monopdlio ela tera. Portanto, a elasticidade da demanda € o determinante definitivo

do poder de mercado.

A elasticidade da curva de demanda dependera da especificidade do
proprio mercado. Ou seja, algumas empresas defrontam-se com uma curva de
demanda mais elastica (por exemplo, uma cadeia de supermercados), enquanto
outras com uma curva menos elastica (por exemplo, um fabricante de roupas de
marcas). Quatro fatores determinam esta elasticidade: a elasticidade da demanda do
mercado, 0 numero de empresas atuando no mercado, a interacido entre as

empresas e a diferenciacdo do produto da empresa.

A elasticidade da demanda do mercado representa a elasticidade que a
empresa devera ter em caso de ser uma monopolista pura. Por isso, o grau de poder
de mercado dependera da elasticidade da demanda do mercado. Como no mundo
real, varias empresas competem entre si, a elasticidade da demanda do mercado

define o limite inferior para a elasticidade da demanda de cada empresa.

O numero de empresas atuando no mercado € um fator determinante da
curva de demanda de uma empresa, pois 0 poder de mercado de cada empresa
caira a medida que aumentar o numero de empresas que atuam no mercado,
considerando-se os demais fatores inalterados. Quanto maior a concorréncia, maior
a dificuldade para aumentar os precos evitando a perda de parte de sua fatia de
mercado. Vale ressaltar que o mais importante ndo € o numero total de empresas
que atuam no mercado, mas o numero de concorrente que detém significativas fatias

do mercado.

A interacdo entre as empresas pode vir a ser o mais importante fator

determinante do poder de mercado, dependendo da forma de interagao existente



27

entre elas. As empresas podem competir de forma nao cooperativa. Por exemplo,
uma empresa pode optar por reduzir seu preco de forma a obter uma maior fatia do
mercado, fazendo com que os concorrentes ndo aumentem seu pregco para nao
serem ainda mais prejudicados. Com isso, uma redugao do poder de mercado por
parte das empresas sera inevitavel. Ou ainda, podem estar atuando de forma
cooperativa (conluio), limitando os niveis de produgao e estabelecendo precos mais
elevado. Esse acordo entre as empresas fara com que o poder de mercado ganhe

ainda mais forgas.

A diferenciagdo do produto da empresa também é um importante fator
determinante do poder de mercado. O produto sendo reconhecidamente
diferenciado pelo mercado e possuindo poucos substitutos proximos, a empresa
podera até cobrar mais caro por ele sem perder fatia de mercado de forma
significativa. Diferenciagao de produto significa que as empresas estabelecidas tém
sua marca identificada e desenvolvem um sentimento de lealdade em seus clientes,
originados do esforgo passado de publicidade, servico ao consumidor, diferencas
dos produtos, ou simplesmente por terem entrado primeiro na industria. Esta € uma
importante barreira a entrada, pois implica em altos gastos as entrantes para

sobressairem-se as demais empresas, sendo que o risco de prejuizo € consideravel.

O poder de mercado deve ser sempre considerado em um contexto
dinamico. E importante lembrar que o poder de mercado varia no decorrer do tempo,
a medida que ocorrem alteragdes nas condigdes operacionais (demanda do
mercado e custo), em seu comportamento e no comportamento das empresas
concorrentes. A curva da demanda do mercado pode ser muito inelastica no curto
prazo e mais elastica no longo prazo, por exemplo. Ou ainda, o poder de mercado
real ou potencial no curto prazo pode tornar a empresa mais competitiva no longo
prazo. Como também, grandes lucros podem atrair novos concorrentes, reduzindo o

poder de mercado no longo prazo.

3.2Demanda — Modelo Logit

A oferta constitui o ponto central de organizagao industrial, pois o objetivo

principal de estudos nessa area consiste em compreender o comportamento das
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firmas. No entanto, como se pode observar, as preferéncias do consumidor, que
formam a demanda, ocupam papel importante na decisdo 6tima das firmas. Desta
forma, esfor¢cos consideraveis tém sido empreendidos por pesquisadores da area no
intuito de modelar sistemas de demanda que possuam atributos desejaveis para

mercados com produtos diferenciados.

O modelo Logit se enquadra na classe de modelos de demanda de
escolha discreta, onde o consumidor escolhe o bem que possui a melhor
combinacgao de atributos. A escolha do produto se da de forma indireta a partir das
preferéncias dos consumidores pelos atributos e nédo pelo produto em si. Uma
versdo mais sofisticada do modelo se enquadra na classe de modelos de escolha
discreta com utilidade aleatdria (Random Utility Models - RUM), no entanto, devido a

complexidade computacional, optou-se por um modelo mais simples (Logit).

Formalmente, nestes modelos, o consumidor i atribui ao produto j a

seguinte utilidade u;:

Uj =—ap; +X; S+, +¢ (4)

onde, x; representa um vetor (linha) de caracteristicas dos produtos de

dimensédo K (em caso de veiculos, tamanho, peso e poténcia seriam exemplos de

caracteristicas), ¢&; € um indice que agrupa outras caracteristicas nao incluidas no
vetor x; e ¢; adiciona a utilidade um erro estocastico de média zero. Por

conveniéncia expositiva, é interessante reescrever a utilidade da seguinte forma:
Uy =0, +¢&; ; onde 6, =—ap; +X; B+ (5)

A especificacdo da demanda se completa com a definicdo do bem

externo, ao qual o consumidor / atribui utilidade u;, = J; +¢&; -
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Ao assumir uma distribuicdo de valor extremo do tipo Il, é possivel obter
uma forma analitica para a probabilidade de o consumidor i escolher o determinado

produto j, cuja formula é dada por:

e’ (6)

Observe que a equacdo acima ndo € indexada pelo consumidor |.
Portanto, a probabilidade nao condicional, ou seja, a probabilidade do produto j ser
escolhido probj, € idéntica a probij. Uma aproximagdo comum em modelos logit

consiste em aproximar probj da fatia de mercado do produto j (sj ) Logo, a demanda

por j é dada por:

Ou, em sua forma log-linear:

Ins; —Ins, =6, -6, (8)

3.3Calibragem dos Parametros

Dado o modelo tedrico de oferta e demanda desenvolvido e de posse dos
parametros do modelo é possivel gerar estatisticas importantes que descrevem o
mercado (markup, custos, elasticidades, vetor de qualidade e medidas de bem-
estar). A modelagem tedrica permite também simular o efeito de diferentes cenarios,
estratégias e politicas. No entanto, para obter estes pardmetros o pesquisador
necessita de dados do mercado. Com os dados e o modelo tedrico de demanda e
oferta torna-se factivel desenvolver uma estratégia empirica para determinar qual
vetor de parametros do modelo tedrico melhor explica os dados obtidos no mundo

real. Assim como em outras areas da economia, existem duas metodologias
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comumente utilizadas: econometria e calibragem. A primeira € mais popular entre
economistas académicos, pois permite calcular a precisdo das estimativas, no
entanto, € mais exigente em termos de dados e tempo. A segunda encontra maior
popularidade entre técnicos de agéncias governamentais, especialmente em érgéos
de defesa da concorréncia, onde técnicos frequentemente se deparam com

limitagbes de tempo e de dados. Neste trabalho, optou-se pela calibragem.

As informacgdes necessarias para implementar a estratégia empirica séo:

Quantidades produzidas ou vendidas (qj’s);
Precos dos produtos (pj’s); e

Elasticidades.

Obs: O numero de elasticidades necessarias deve ser idéntico ao numero
de parametros desconhecidos. Estes valores podem ser extraidos de outros estudos

ou simplesmente assumirem valores que o pesquisador julgar razoaveis.

No modelo Logit, existem apenas dois parametros a serem determinados
(tamanho do mercado M e aquele que mede a sensibilidade da utilidade do
consumidor em relagcdo a pregos a ). Caso o pesquisador assuma que o mercado
inclui apenas os produtos sobre os quais possui informagdes, o tamanho do
mercado é igual a soma de todas as quantidades vendidas destes produtos, caso
contrario é necessario possuir informagdo sobre mais uma elasticidade ou
determinar a priori M. O modelo logit exige ainda a definicdo de um bem de
referéncia, ou bem externo. Por exclusdo, tal definicdo determina o conjunto dos

bens internos (todos os outros bens).

Segundo Werden e Froeb (1996), a elasticidade (em moddulo) da

demanda agregada 7, pelos bens internos é igual a:

A 05, (AP) B
m _SI(P) EY) =ap[1-S,] (9)




31

onde, p representa uma média ponderada do precgo relativo dos bens

N
internos dada por Z[(sk 1S,).(p, — Py)] € S,corresponde a fatia de mercado dos
k=1

bens internos, ou seja, a soma das fatias de mercado de todos os bens internos

N
s
1

A equacado acima constitui a parte central da calibragem. De fato, com
informacdes sobre quantidades (fatias de mercado), precos e elasticidade 7,, a

equacgao permite calcular o parametro chave da demanda logit (a):

_ m
T (10

A demanda em sua forma log-linear é descrita neste caso, onde a

utilidade média pelo bem externo é dada por J, = —ap, + &, , da seguinte forma:
Insj—lnsoz—a.(pj—po)+§j—50 (11)

Para completar a calibragem da demanda Logit € necessario definir um

indice de qualidade relativa a; =¢&; — &, e calcular este indice para cada variedade |

incluida no conjunto dos bens internos conforme a equagéo abaixo:

a;=Ins; —Ins; +a.(p; - p,);j=1.2,...N (12)

Uma vez determinado o parametro da demanda por qualquer um dos
métodos (calibragem ou econométrico) outras estatisticas descritivas do mercado
podem ser calculadas. O Mark-up de cada variedade j no modelo logit é calculado

por:

(pj_ij): 1 (13)
P; a(l_sj)pj
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A equagao acima também permite determinar os custos marginais,

conforme segue abaixo:

mcj:pj—# (14)

Finalmente, os lucros sao calculados de acordo com a equagéo (1).
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4. BASE DE DADOS

Como base de dados para o desenvolvimento do presente estudo,
utilizaram-se as informagdes de pesquisas mercadologicas da ACNielsen, empresa
lider mundialmente neste segmento. Ela atua em mais de 100 mercados, fornece
analises de mercado e sua dinamica, atitudes e comportamento do consumidor e
pertence ao Grupo VNU Marketing Information desde 2001. A VNU é uma
companhia global de informagao e midia com posicionamento lider no mercado e
marcas reconhecidas em informagdes de marketing (ACNielsen), medicédo e
informagdes de midia (Nielsen Media Research) e informag¢des comerciais (Billboard,
The Hollywood Reporter, Computing, Internedias), com presencga registrada em mais
de 100 paises e com aproximadamente 38 mil associados. Quando chegou ao
Brasil, em 1970, a ACNielsen ja era uma respeitada empresa de pesquisa de
mercado no mundo todo, pois desde o inicio buscou demonstrar sua eficiéncia ao

monitorar um mercado extenso pela geografia e heterogéneo socialmente.

4.1 Coleta de Dados

A ACNielsen, quanto a coleta de dados, baseia-se na mensuragao das
vendas ao consumidor em uma amostra de lojas projetada para refletir o canal em
analise. A amostra € auditada por seus auditores de campo, que contam as
existéncias fisicamente e registram as compras da loja. O inventario de loja é
realizado continuamente, reportando essas informag¢des em periodos mensais ou
bimestrais, e consiste em quantificar o volume vendido dentro do ponto de venda,
através do levantamento dos estoques existentes e das compras realizadas. Além

disso, verifica-se o0 prego ao consumidor (do dia do inventario) e os dados causais.

As categorias reportadas bimestralmente estdo divididas em 2 ciclos de
auditoria: Periodo Food, que refere-se a produtos alimentares e bebidas (com
algumas excegdes), engloba os bimestres: dezembro-janeiro, fevereiro-margo, abril-
maio, junho-julho, agosto-setembro e outubro-novembro; e Periodo Drug, que refere-
se a produtos de higiene pessoal e limpeza caseira que engloba os bimestres

janeiro-fevereiro, margo-abril, maio-junho, julho-agosto, setembro-outubro e
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novembro-dezembro. No ciclo bimestral, os pesquisadores realizam a auditoria das
lojas durante todo segundo més do periodo reportado, ou seja, cada loja é visitada
sempre no mesmo dia do més que foi visitada na auditoria anterior. No ciclo mensal,
0s pesquisadores realizam a auditoria das lojas todos os meses e da mesma forma
cada loja é visitada sempre no mesmo dia do més que foi visitada na auditoria

anterior.

Através dessa coleta é feito o levantamento das seguintes informacdes:
Vendas em Volume que é a quantidade de produtos que as lojas venderam ao
publico no més/ bimestre em questdo. E expressa em mil quilos, mil litros, mil
unidades etc., dependendo da categoria; Market Share em Volume que é a
participacdo de um produto nas vendas da categoria em volume (variavel derivada
de “Vendas em Volume”); Vendas em Valor que € o faturamento relacionado aos
produtos que as lojas venderam ao publico no més/ bimestre em questdo. E
expressa em mil reais e em mil dolares; e Market Share em Valor que é a
participacdo de um produto nas vendas da categoria em valor (variavel derivada de

“Vendas em Valor”).

Com esses dados levantados, torna-se possivel avaliar o comportamento
do mercado e sua situagcdo competitiva identificando pontos fortes e fracos e

oportunidades para os diversos produtos.

4.2 Delimitagdo do mercado

Toda analise de mercado deve iniciar pela delimitacdo do mercado tanto

na sua dimensao geografica (aspecto espacial) quanto na dimensao do produto.

Neste estudo, quanto a dimensao geografica, utiliza-se a delimitagdo da
area | que, conforme delimitacdo da ACNielsen, é composta por quase todos os
estados do Nordeste brasileiro, sdo eles: Ceara, Rio Grande do Norte, Paraiba,

Pernambuco, Alagoas, Sergipe e Bahia.

Quanto a delimitagcdo do produto, definiu-se como mercado relevante

apenas agua mineral descartavel de até 19.999 ml (foram desconsideradas as
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embalagens de 20 litros), ndo incluindo outros produtos como agua encanada,
refrigerantes e sucos que poderiam servir como substitutos ao produto em questao.
Tal definicdo se baseia na hipétese de que devido as suas propriedades a agua
mineral ndo possui substitutos proximos, ou seja, trata-se de um bem com baixa
elasticidade. Também se assumiu que o mercado de agua mineral é caracterizado
pela diferenciacdo de produtos. A variacdo de precos (ver tabela 1 - Agua mineral

até 19.999 ml (Area I)) é consistente com esta hipétese.
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5. DADOS UTILIZADOS E ANALISE DOS RESULTADOS

Para a realizacdo deste trabalho, obtivemos como entradas o valor total
em volume vendido por mil litros e o valor total vendido em milhdes de reais do
mercado de agua mineral descartavel de até 19.999 ml, bem como, os dados de
market share em volume e market share em valor auferidos com a venda do produto
pelas principais envasadoras, apenas da Area |. Os dados referem-se a
periodicidade de um ano (ago a dez/ 05 e jan a jul/ 06), ano mével 2006. Com isso,
obtivemos as seguintes saidas: valor em volume por mil litros, valor vendido em

milhdes de reais e preco do produto em reais por litros, de cada empresa.

As empresas estudadas foram Crystal, Coca Cola Cia. (marca Dasani),
Grupo Edson Queiroz (marcas Indaia e Minalba), Schincariol, York e outros
fabricantes. Este ultimo grupo é composto por varias empresas fabricantes de agua
mineral descartavel que ndo possuem uma participagao representativa no mercado.
Para efeito de analise assume-se, neste trabalho, que estas empresas produzem um

bem homogéneo, denominado bem externo.

A analise dos resultados sera procedida um sumario dos dados coletados,

conforme tabela descritiva a seguir e comentarios pertinentes.

Tabela 1 - Agua mineral até 19.999 ml (Area |)

. Share Share
Mével 06 Volume (%) Valor (%) Preco em R$/L
T. Crystal 9,000 12,000 1,409
T. Coca Cola Cia. 2,100 2,700 1,359
T. Grupo Edson Queiroz 30,800 34,400 1,180
T. Schincariol 16,000 23,800 1,572
T. York 5,000 6,500 1,374
T. Outro Fabricante 37,100 20,600 0,587

Fonte: Elaboragao proépria. Valores obtidos a partir de dados da ACNielsen.

A tabela apresenta, em termos percentuais, a participagdo no mercado de
agua mineral de cada empresa em volume e em valor. Destaca-se como maior
fabricante o Grupo Edson Queiroz, com as marcas Indaia e Minalba, alcangando
30,8% do mercado. Vale salientar que, nesta area, a empresa Indaia possui uma

participacdo bem mais representativa, com 30,3% da fatia do mercado. As demais
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empresas, com excecao do grupo “outro fabricante”, possuem juntas a fatia de
32,10%. Observa-se entdo, que as empresas do grupo “outro fabricante”, juntas,

detém a maior fatia alcancando o total de 37, 10%.

Através das entradas “share volume” e “share valor” em termos
percentuais, foi possivel calcular quanto cada grupo vendeu, em volume e em valor,
no periodo em questdo. Com isso, calculamos os precos em reais por cada litro do

produto por empresa.

A Schincariol apresenta o maior preco em reais por litro, com o valor de
R$ 1,57. O Grupo Edson Queiroz possui o menor valor em reais por litro, R$ 1,18.
Percebemos entdo, que o grupo “outro fabricante”, cobra em média o valor de R$
0,59 por litro, ou seja, o menor valor, justificando sua maior participagdo no mercado
de agua mineral evidenciado pelo fato de que o preco € um dos principais fatores

determinante de escolha do consumidor pela demanda deste produto nesta area.

A partir do modelo de calibragem dos parametros, apresentado no
capitulo 03, foi possivel obter outras varidveis de interesse como: indice de

qualidade, indice de Lerner, custo marginal e lucro operacional.

O indice de qualidade mede a qualidade relativa de cada produto em
relacdo a qualidade do bem externo, indicando todos os fatores que nao o prego que

influenciam a deciséo do consumidor pela demanda do produto.

O indice de Lerner fornece o indice de poder de mercado, ou seja, a
capacidade que a empresa possui de estabelecer seus preg¢os acima de seus custos

marginais.

O Custo Marginal representa o acréscimo de custo total que ocorre
quando se aumenta a quantidade de bens produzida em uma unidade (ou a reducéo

de custo total apos a redu¢do em uma unidade na quantidade produzida).

Lucro operacional é a parte do lucro bruto relativa exclusivamente as

operacoes resultantes do objeto das empresas sem considerar seus custos fixos.
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Para aplicagdo do modelo de Calibragem da Demanda Logit, no sentido
de encontrarmos os indices acima especificados, foram considerados os seguintes
valores de elasticidade: 1.5, 2.0 e 2.5. Sendo estes valores assumidos como
razoaveis dado que o bem possui uma elasticidade relativamente baixa devido a

caracteristica do produto e por haverem poucos bens substitutos.

Seguem, entdo, as tabelas de resultados apds a aplicagdo das equacgdes

propostas no modelo de calibragem com as elasticidades sugeridas:

Tabela 2 - Resultado 1 - Elasticidade (médulo) de 1,5

, Share . Custos Lucro

Mével 06 Volume (%) Quantidade Lerner Mgs Operacional
T. Crystal 9,000 5,657 0,091 1,281 4379,675
T. Coca Cola Cia. 2,100 3,769 0,087 1,240 949,899
T. Grupo Edson Queiroz 30,800 4,920 0,142 1,012 19709,943
T. Schincariol 16,000 7,634 0,088 1,434 8434,929
T. York 5,000 4,766 0,089 1,251 2330,704
T. Outro Fabricante 37,100

Fonte: Elaboragao propria. Valores calculados a partir do Método de Calibragem.

Aplicando a elasticidade de 1,5, observa-se que a empresa Schincariol
apresenta o maior indice de qualidade com o total de 7,63, o segundo menor indice
de Lerner de 0,088, o maior indice de custo marginal de 1,43 e o segundo maior
indice de lucro, R$ 8.434.929,00. A Coca Cola apresenta o menor indice de
qualidade com 3,77, o menor indice de Lerner de 0,087, o segundo menor indice de
custo apresentado expresso por 1,24 e o menor lucro apresentado, R$ 949.899,00.
O Grupo Edson Queiroz, que possui a maior fatia do mercado, apresenta indice de
qualidade intermediario de 4,92, o maior indice de Lerner com 1,142 e o menor
indice de custo, com 1,01. Esta combinacao de resultados confere ao Grupo Edson
Queiroz o maior lucro da industria, R$ 19.709.943,00.

Tabela 3 - Resultado 2 - Elasticidade (médulo) de 2,0

. Share . Custos Lucro
Movel 06 Volume (%) Quantidade Lerner Mgs Operacional
T. Crystal 9,000 8,015 0,068 1,313 3284,756
T. Coca Cola Cia. 2,100 5,982 0,066 1,270 712,424
T. Grupo Edson Queiroz 30,800 6,621 0,107 1,054 14782,457
T. Schincariol 16,000 10,459 0,066 1,468 6326,197
T. York 5,000 7,023 0,067 1,282 1748,028

T. Outro Fabricante 37,100

Fonte: Elaboragao prépria. Valores calculados a partir do Método de Calibragem.
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Com elasticidade de 2,0, observa-se que a empresa Schincariol continua
apresentando o maior indice de qualidade com o total de 10,46, o menor indice de
Lerner de 0,066, um alto indice de custo de 1,47, o maior apresentado, e lucro
intermediario de R$ 6.326.197,00. A Coca Cola também permanece apresentando o
menor indice de qualidade com 5,98, o menor indice de Lerner de 0,066, custo
intermediario de 1,27 e o menor lucro apresentado, R$ 712.424,00. Os resultados do
Grupo Edson Queiroz também continuam apresentando as mesmas caracteristicas,
apresentando indice de qualidade intermediario de 6,62, maior indice de Lerner de
0,107, menor indice de custo com 1,05 e maior lucro, agora expresso pelo valor de
R$ 14.782.457,00.

Tabela 4 - Resultado 3 - Elasticidade (mddulo) de 2,5

, Share . Custos Lucro

Moével 06 Volume (%) Quantidade Lerner Mgs Operacional
T. Crystal 9,000 10,373 0,054 1,332 2627,805
T. Coca Cola Cia. 2,100 8,196 0,052 1,288 569,939
T. Grupo Edson Queiroz 30,800 8,323 0,085 1,080 11825,966
T. Schincariol 16,000 13,284 0,053 1,489 5060,957
T. York 5,000 9,280 0,053 1,300 1398,422
T. Outro Fabricante 37,100

Fonte: Elaboracgéo prépria. Valores calculados a partir do Método de Calibragem.

E, por ultimo, com elasticidade de 2,5, observa-se que, a Schincariol
continua apresentando o maior indice de qualidade com o total de 13,28, um baixo
indice de Lerner de 0,053, um alto indice de custo de 1,49, o maior apresentado, e
lucro intermediario de R$ 5.060.957,00. A Coca Cola ainda apresenta o menor
indice de qualidade com 8,20, o menor indice de Lerner de 0,052, custo
intermediario de 1,29 e o menor lucro apresentado, R$ 569.939,00. Os resultados do
Grupo Edson Queiroz continuam com as mesmas caracteristicas, apresentando
indice de qualidade intermediario de 8,33, maior indice de Lerner de 0,085, menor

indice de custo com 1,08 e maior lucro, no valor de R$ 11.825.966,00.

Através dos resultados expostos, percebemos que apesar das variagoes
de 1,5, 2,0 e 2,5 nas elasticidades, respectivamente, as empresas analisadas
permaneceram com a mesma relagdo ou combinagdo entre seus fatores. Em
sintese, percebe-se que a Schincariol com a segunda maior participagdo no
mercado apresentou qualidade alta, baixo poder de mercado, alto custo, precgo alto e

alcancou bons resultados na lucratividade. A Coca Cola com menor participacao
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apresentou baixa qualidade, baixo poder de mercado, baixo custo, preco
intermediario e baixo resultado na lucratividade. O Grupo Edson Queiroz com maior
participacdo apresentou qualidade intermediaria, alto poder de mercado, baixo

custo, preco baixo e melhor resultado em lucratividade.

Quanto aos resultados do indice de Lerner, o Grupo Edson Queiroz, mais
precisamente a Indaia, apresentou os melhores resultados. As demais empresas
assumem valores bem préximos indicando que possuem um poder de mercado
pouco significativo em relagdo ao Grupo Edson Queiroz. Quanto a relagcdo qualidade
e custo, percebe-se uma coeréncia nos resultados da Schincariol e Coca Cola tendo
em vista que quanto maior o indice de qualidade, maiores serdo os custos, e vice-
versa. O Grupo Edson Queiroz possui qualidade intermediaria € menores custos,
tendo em vista sua maior representatividade no mercado, torna-se possivel obter
vantagens nas relagcbes com fornecedores de insumos, na aquisicao de

equipamentos mais sofisticados, na eficiéncia de seus processos produtivos, etc.

Verificamos entdo, que o Grupo Edson Queiroz encontrou a melhor
combinagao entre os fatores de natureza econdmica, oferecendo seu produto a uma
qualidade intermediaria, conforme a percepcédo do consumidor, e auferindo maiores

lucros no mercado de agua mineral da area I.
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CONCLUSAO

O presente estudo se propds a apresentar uma analise econdmica
descritiva do mercado de agua mineral através dos dados das empresas
competidoras de maior representatividade neste mercado, de acordo com a
delimitagdo proposta. Esta analise tornou-se viavel através da mensuragdo das
variaveis de significado econdmico como pre¢o, qualidade, poder de mercado e
lucro. Para o alcance do resultado pretendido, a metodologia aplicada neste trabalho
consistiu em utilizar dados sobre fatias de mercado e pregcos com o objetivo de
calibrar os parametros de um modelo estrutural de demanda e oferta (Berry, 1994).
Pelo lado da demanda, assume-se o tradicional modelo de Logit de escolha discreta
por produtos diferenciados. Por sua vez pelo lado da oferta parte-se do pressuposto

que firmas competem a la Bertrand.

Conforme resultados apresentados no capitulo anterior, observamos que
as empresas apresentam resultados coerentes quanto as combinacdes de custo
marginal e preco, qualidade e custo, fatia de mercado e lucro. Quanto aos resultados
dos indices de Lerner, observou-se que apenas o Grupo Edson Queiroz (Indaid)
apresentou resultados significantes enfatizando seu alto poder de mercado na Area
I, enquanto as demais empresas apresentaram o mesmo nivel de poder de mercado,
assumindo valores muito proximos, em virtude da baixa representatividade

comparativamente ao resultado do Grupo Edson Queiroz neste mercado.

Concluimos entdo, que o Grupo Edson Queiroz, mais precisamente a
Indaia, que possui 30,3% de fatia do mercado nesta area, oferece seu produto a
uma qualidade intermediaria (conforme a percepgao do consumidor), baixo custo,
baixo preco e alto poder de mercado, e aufere os maiores lucros do mercado de
agua mineral na area |, de tal forma que este arranjo denota que, dentre as
empresas deste segmento, foi a que encontrou a melhor combinagao entre os

fatores de ordem econdmica analisados.
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