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Ao se estudar os efeitos, sobre o bem-estar social, de um mercado
relevante onde ha elevada concentragao na produgao, deve-se identi-
ficar, primeiramente, se a competicao potencial existe. Uma forma,
de detecta-la seria através do exame das barreiras & entrada da con-
corréncia no mercado. O objetivo deste artigo é avaliar, no setor
brasileiro de creme dental, as barreiras para as firmas entrarem ou
aumentarem sua participagao de mercado. A mudanga na estrutura
deste mercado relevante ocorreu em janeiro de 1995, ano em que a
Colgate, empresa com a segunda maior fatia do mercado nacional,

adquiriu a Kolynos, detentora de metade do faturamento brasileiro

deste setor.

When studying the effects on social welfare of a relevant market
where there is high concentration of production, it is necessary to

first identify if there is a potential competition. One way to detect it.

is through the observation of the barriers against the entry of other
firms. This paper intends to evaluate the barriers against the entry of
new firms, or against an increase in their participation in the Brazil-
ian dental cream market, considering the change that took place in
January 1995, when Colgate, the second largest firm in that market,
bought Kolynos, the largest one.

1. Introducio

Ao longo deste século, as normas que regem o comportamento e o dimen-
sionamento das empresas tém sofrido muitas alteragoes. Com os avancos tec-
noldgicos e a reducao nos custos de transporte, algumas estruturas de mercado,

*A'r't'igo recebido em mar. e aprovado em jun. 1997. Este artigo originou-se do parecer

econdémico de 20 de setembro de 1995, intitulado A compra da Kolynos pela Colgate, rela--

tivo & aquisicdo da Kolynos do Brasil S.A. pela Colgate-Palmolive Company, em co-autoria
com Mario Henrique Simonsen e Augusto Jefferson Lemos. O autor agradece os valiosos
comentdrios sobre uma versdo preliminar do texto de Mario Henrique Simonsen e Augusto
Jefferson Lemos, as sugestées e a indicagdo de algumas referéncias bibliogrdficas de Adlai

Fisher e, finalmente, o suporte financeiro do PRONEX.
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que eram vistas como nocivas ao bem-estar social, passaram a ser encaradas
como 6timas do ponto de vista de eficiéncia. Para citar um exemplo, em mea-
dos deste século nos EUA, uma empresa que detivesse uma fatia substancial
de um mercado relevante seria vitima de severas sancoes por parte dos or-
ganismos antitruste. Com o decorrer dos anos, o barateamento nos custos de
transporte e a conseqiiente aproximagcio dos mercados relevantes propiciaram
as empresas a possibilidade de explorarem as economias de escala sem, com
isso, serem alvos das agéncias antitruste. Neste novo contexto, se estas fir-
mas tentarem fazer uso de seu aparente poder de mercado para elevar pregos,
tornariam lucrativa a entrada dos competidores potenciais, levando a uma
perda de sua fatia de mercado para os novos ingressos.! Desse modo, devido
a existéncia de potenciais concorrentes, o equlh’bmo de livre mercado levaria
A max1mlzagao do bem-estar social.

Isto posto, ao se estudar os efeitos sobre o bem-estar social, de um met-
~cado relevante onde hé elevada concentragio na producéo, deve-se identificar,

primeiramente, se a competicdo potencial existe. Caso esta se verifique, agén-

cias reguladoras nao devem intervir. Para se identificar a presenca da com-

peticdo potencial, deve-se examinar as barreiras & entrada da concorréncia no

mercado relevante em estudo. |

‘O objetivo deste artigo é identificar, no setor de creme dental brasileiro,
as barreiras para firmas entrarem ou aumentarem sua, participacao, tendo em
vista a mudanca na estrutura deste mercado relevante ocorrida em janeiro de
1995, quando a empresa com a segunda maior fatia do mercado adquiriu a
empresa com a maior fatia.?

Dessa forma, a secao 2 deste artigo descreve sucintamente os mercados de
creme dental mundial, latino-americano e brasileiro. A se¢io 3 enumera as
possiveis barreiras & entrada e, com base nelas, avalia os obstdculos ao acesso
de empresas ao mercado nacional de creme dental. Finalmente, na secao 4
tecem-se as consideragoes finais sobre as barreiras & entrada no setor de creme

dental brasileiro.

Baumol Panzar e Willig (1982) apresentam as condigdes sob as quais a competzgao po-
tencial € efetiva.

2Em Janeiro de 1995, apés a compra da Kolynos do Brasil S.A., detentora de 51,7% do
mercado, pela Colgate-Palmolive Co., com 27,4%, o indice de concentragdo na producdo de
pasta de dente, que jd era elevado, cresceu. :
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2. O Mercado de Creme Dental

O mercado mundial de satide bucal é fortemente concentrado.® Em 1994,
quando o faturamento global no ano foi de U$10 bilhdes, as quatro empresas
com major participacao no setor detinham cerca de 65% das vendas totais.
A Colgate-Palmolive possufa 24%, a Unilever 18%, a Procter & Gamble 16%
e a Smithkline Beecham 7%. No caso especifico do creme dental, a Colgate-

Palmolive detinha individualmente, em 1994, 43% do mercado mundial.

Em 1994, no conjunto da América Latina, a Colgate-Palmolive ocupava o

primeiro posto, seguida de Kolynos, Unilever e Procter & Gamble (tabela 1).

Tabela 1 .
Creme dental na América Latina | i

Participagdo percentual no faturamento

(1994) B

Marca Participacao |
Colgate 54
Kolynos 25
Unilever 11
Procter & Gamble - 4
Outros 6
Total 100

Fonte: Colgate-Palmolive.

No Brasil, a lideranca, em 1994, era da Kolynos, com mais da metade do.

mercado, seguida pela Colgate e pela Unilever (tabela 2).

3 ' p . '
No segmento de saidde bucal encontram-se os seguintes produtos: creme dental, escova de
dentes, enzdgie bucal e fio dental.
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- Tabela 2
Creme Dental no Brasil
Participacao percentual no faturamento

(1994)

Marca Participacao
Kolynos 52
Colgate 27
Unilever 20

Outros 1

Total 100

Fonte: Colgate-Palmolive.

Até a sua venda, a Kolynos do Brasil S.A. era uma subsidiaria da American
Home Products, uma empresa gigante no ramo farmacéutico. A Kolynos
detém uma substancial fatia do mercado latino-americano, tendo, tbdavia,
uma fatia muito pequena do mercado mundial. '

3. As Barreiras a Entrada

Bain (1956) deu uma contribuicdo valiosa ao estudo formal de barreiras
a entrada de empresas no mercado, afirmando que elas tém importancia in-
questionédvel na determinagao:

a) do nimero de empresas ativas;
b) da estrutura de mercado;

c) da produgdo agregada;

d) do preco praticado.

Nestes dltimos 40 anos, este tema tem ganhado importancia nos debates
académicos.

Do ponto de vista tedrico, as barreiras & entrada sio bem compreendidas.
Todavia, quantifici-las é uma tarefa bem mais complicada. Tendo em vista.
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suas vérias formas e dlmensoes, néo existe uma tinica maneira de avaliar seu
tamanho. Em vez disso, tem-se procurado identificar as formas mais conven-
cionais. Na andlise das barreiras & entrada de empresas no mercado brasileiro
de creme dental, procura-se elucidar cada uma das suas fontes potenciais
identificadas na literatura e avaliar o impacto de cada uma delas no mer-
cado brasileiro. Em uma lista abrangente de potenciais barreiras & entrada
constaria:

- barreiras absolutas;

- custos irrecuperdveis (sunk costs) — manufatura, desenvolvimento da,
marca, e distribuigao;

- custos de troca;

- reputacao;

- restri¢Ges a importagao;

- custo de capital;

- precos predatorios;

- capacidade excedente; .

- contragao do mercado.

3.1 Barreiras absolutas

Por defini¢do, barreiras absolutas sdo aquelas nas quais o acesso de no-

vas empresas ao mercado relevante fica impedido. Exemplos de barreiras
absolutas: monopélios ou oligopélios oriundos de patentes em tecnologia e
limitagdes na quantidade de matérias-primas essenciais. Nenhum desses obs-
tdculos é atualmente significativo no mercado de creme dental, tanto nacional
quanto estrangeiro. Além disso, a tinica exigéncia para uma nova entrada, no
mercado brasileiro, é a apresentaco do certificado de origem do creme dental
a ser comercializado.

3.2 Custos irrecuperdveis

Os custos de iniciar um novo negécio estio freqlientemente associados

as barreiras & entrada. Tem-se demonstrado, contudo, que nem todos os
custos iniciais contribuem de maneira eqiiitativa, para as referidas barreiras.
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Para comegar um novo negécio, um empresério arca com custos fixos e ir-
recuperdveis. Sucintamente, custos irrecuperédveis sdo aqueles investimentos
essenciais de capital que, uma, vez feitos, sao irreversiveis. Um bom exemplo é
o investimento em maquinaria para siderurgia. Uma vez que os equipamentos
para uso sidertrgico tém pequeno valor para qualquer empresa de outro setor,
seu valor de revenda ¢ baixo, se comparado ao prego inicial de aquisigdo. Cus-
tos como a compra de equipamentos para a fabricacao de automéveis também
sao um exemplo de custos irrecuperéveis, uma vez que muitos componentes,
tais como a lataria e o chassi, s@o especificos para o modelo a ser fabricado.

De um modo geral, qualquer parte do equipamento que somente é 1til para
a empresa que o adquiriu originariamente constitui um custo irrecuperével.

Um exemplo adicional seria o gasto com treinamento de méo-de-obra.
Uma vez que os empregados nao sdo propriedade da empresa, todo e qualquer
investimento que a empresa faca no treinamento de seus empregados nao pode
ser recobravel se ela encerrar suas atividades. Empresas de alta tecnologia,
tais como as de informaética, freqiientemente tém altos custos irrecuperdveis
associados ao treinamento de seu pessoal.

Em contraste, custos fixos sdo investimentos recobréveis. Um bom exem-
plo é o investimento em terra. Considerando que a terra normalmente possui
usos alternativos para as industrias, esta pode ser direcionada a uma nova
atividade. Isto posto, a terra adquirida nao necessariamente obriga a empresa
adquirente a realizar um processo de produgéo especifico. Ativos fungiveis ou
facilmente destinados a outros usos constituem tipicamente custos fixos.

Custos irrecuperaveis, diferentemente dos custos fixos, sdo com freqiiéncia
encarados como responsdveis por barreiras & entrada (Tirole, 1988).

A seguir, analisam-se os custos irrecuperéveis associados & entrada de
novas firmas no segmento de creme dental: manufatura, desenvolvimento de
uma marca e desenvolvimento de um sistema de distribuicao.

Manufatura

Calcula-se, segundo dados da Kolynos, que o dispéndio total de Capital
exigido para iniciar a produgédo de creme dental no pafs, no nivel de 10 mi-
Ihdes t/ano (13% do mercado brasileiro em 1995), seja de aproximadamente
US$8,2 milhdes. Neste total estdo incluidos: US$1 milhdo para a compra de
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duas misturadoras a vécuo de 2.100kg; US$4 milhdes na compra de trés linhas
de enchimento/embalagem; US$3,2 milhdes para instalacao.*

A malior parte desses custos é recobravel. Os equipamentos para mistura,
enchimento e fabricagdo de tubos podem com a mesma facilidade produzir
cremes, logdes, filtros solares, sabdes liquidos, xampus e até mesmo produ-
tos alimenticios como maionese. Para alterar o destino de tais insumos, o
produtor necessita, apenas, limpar cuidadosamente a méquina e fazer ajustes
menores. Por isso, os equipamentos para mistura, enchimento e fabricacdo de
tubos podem ser vendidos, sem perdas significativas, a outro produtor. As-
sim, a maior parte dos custos de equipamento de um novo fabricante pode ser
considerada, fixa.

Portanto, apenas os US$3,2 milhdes restantes, gastos com a instalacao de
uma nova fébrica, seriam contabilizados como custos irrecuperaveis. No en-
tanto, como o faturamento do setor de creme dental brasileiro no ano de 1995
foi de- US$489,2 milhoes — 13% deste montante seriam US$63,6 milhoes —,
as despesas irrecuperéveis seriam da ordem de 8,5% do faturamento de um
ano.

Desenvolvimento da marca

Os custos de desenvolvimento de uma nova marca sio altos.® No entanto,
muitos dos competidores potenciais no mercado brasileiro de cremes dentais
j& a possuem.

A Crest, da Procter & Gamble, a Acquafresh, da Smithkline Beecham, e
a Oral B, da Gillette, sdo etiquetas de produtos de satide bucal reconhecidas
mundialmente. Além da propaganda local, muitos consumidores brasileiros
conhecem-nas através de viagens ao exterior e propaganda internacional. Uma,
outra marca de propriedade da Smithkline Beecham, a Phillips, acaba de
retornar ao mercado brasileiro, apés alguns anos de afastamento. Por forca
de sua longa histéria no mercado brasileiro, a Phillips é bastante conhecida,
especialmente nas regides Norte e Nordeste do Brasil. Com investimentos

4 . o P ~
Esses cdlculos presumem que o local da fdbrica € arrendado e os tubos sdo comprados

de terceiros.

® Estimativas recentes do custo de desenvolvimento de um nome de marca nos EUA chegam a
US$80 milhées. Embora os custos de desenvolvimento de uma marca no Brasil sejam menores
do que nos EUA, eles continuam sendo altos (Aaker & Keller, 1990; Tauber, 1988).
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comparaveis em propaganda e marketing, essas marcas poderiam atingir uma
escala similar & de Kolynos, Colgate-Palmolive e Gessy Lever.

Outras firmas poderiam usar a for¢a do nome de um produto relacionado
para comercializar um novo creme dental. A Gillette esté atualmente bus-
cando essa estratégia ao introduzir o creme dental Oral B, aproveitando sua
elevada participagdo no setor de escovas de dentes. Esse tipo de estratégia
poderia ser empreendido por muitas outras empresas com fortes posicées em

mercados correlatos, reduzindo substancialmente o custo de introdugao de um
novo produto (Ordover & Baker, 1993).

Estender uma marca é sobremaneira eficiente quando as duas classes de
produto possuem caracteristicas comuns e a mercadoria que propicia a exten-
sao goza do prestigio de ser considerada de alta qualidade (Aaker & Keller,
1990; Chakravarti et alii, 1990). Alguns dos muitos exemplos de extensdes:
de marca bem-sucedidas seriam: a mudanca da Zenith de televisores para
computadores de escritério; a Ivory ampliando sua presenga de sabdo para
xampu; a Clorox estendendo sua base tradicional em alvejantes domésticos
para detergente de roupa. No Brasil, um bom exemplo é a introducao da
pasta de dentes Phillips apds o sucesso do leite de magnésia Phillips.

Determinadas empresas tém linhas de produtos que combinam perfeita-
mente com uma extensdo para cremes dentais. Como discutido acima, a
Gillette beneficiou-se da forca de sua linha de escovas de dentes Oral B para
entrar em cremes dentais. A linha completa de produtos de satide bucal
da Johnson & Johnson poderia também garantir a entrada no segmento de
cremes dentais. A Warner Lambert, através de seu enxégiie bucal Listerine,
é outra empresa que goza de uma posicio forte e privilegiada para estender
sua marca. De fato, a Warner Lambert j4 levou a cabo tal extensdo nos EUA
e no Canada.

Além das empresas que podem ligar os cremes dentais a seus nomes, varias
outras de varejo, com reconhecimento piblico inegével, podem langar suas
marcas proprias. Alids, o Carrefour acaba de lancar seu creme dental, por
meio da contratacdo da fabricagao por encomenda junto & Biolab. A Walmart,
outra grande empresa de varejo norte-americana e que est4 expandindo suas
atividades no Brasil, tem tradicionalmente vendido, em suas lojas nos EUA,
muitos itens de higiene pessoal, incluindo creme dental, sob a etiqueta Equate.

Uma marca famosa (brand name) desempenha um papel importante no
processo de ingresso em um mercado relevante, sendo, na maior parte das
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vezes, mais eficaz do que a prdpria propaganda. Birger Wernerfelt (1988)
compara a extensao de marca a colocar um termo de responsabilidade sobre
a qualidade de um novo produto. Se as mercadorias produzidas por uma
companhia sdo reconhecidamente de alta qualidade, o risco que a empresa
corre ao colocar uma marca comum em um novo produto poderia ser grande,
uma vez que um fracasso comercial neste novo mercado prejudicaria o bom
nome da empresa. Em suma, para pagar um custo de entrada menor, muitas
empresas poem em jogo seu bom nome (Choi & Scarpa, 1992).

Uma empresa com uma, diversificada linha de produtos poderd obter baixos
custos de propaganda mediante a compra em pacote de espagos de propaganda,
para todos os seus produtos. Tal estratégia reduz significativamente os custos
marginais. Por exemplo, a Johnson & Johnson tem, presentemente, uma, forte
posi¢ao em escovas de dentes, fios dentais e enxagiies bucais. Mediante a com-
pra de espacos de propaganda para um novo creme dental‘, juntamente com
o restante de sua linha de produtos de satide bucal, ela pode obter descontos
significativos.

Maiores economias de escopo em publicidade resultam da dlver51ﬁcagao
internacional. Uma empresa como a Procter & Gamble gastard milhdes de
dolares no desenvolvimento de campanhas publicitdrias para o Crest em ou-
tros paises. A adaptagdo dessa publicidade para o mercado brasileiro exigiria
investimento adicional pequeno e permitiria que a firma, diluisse seus custos
fixos de desenvolvimento sobre uma populagdo maior.

Os participantes potenciais também consideram o efeito que a propaganda
associada a extensdo de um produto para cremes dentais exercerd sobre as
vendas de suas outras mercadorias. A andlise econdmica de uma marca comum
de uma linha unificada de produtos é similar & anslise de seus efeitos em rede.®

Por ser tao eficiente na redugao de custos, a extensio de marca j& € muito
comum. De 1977 a 1984, aproximadamente 40% dos 120 a 175 produtos
introduzidos anualmente nos supermercados dos EUA eram extensdes (Aaker
& Keller, 1990). Numeros mais recentes sio ainda mais surpreendentes. Em
1992, 70% dos 15.866 novos produtos de satde, beleza, casa e alimentacio nos
Estados Unidos eram, também, extensdes.”

8 Para uma discusséo ampla dos efeitos de rede, ver: Katz & Shapiro (1994); Besen & Farrel

(1994), Liebowitz & Margolis (1994).

" Esses nimeros sdo relatados por Marketing Intelligence Service Ltd., Marketing News,
27:10.
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Distribuicao

Uma empresa que ja utiliza uma rede de distribuicao, prépria ou de ter-
ceiros, possui considerdvel vantagem na comercializacdo da extensao do pro-
duto. De acordo com Aaker e Keller (1990), os empresdrios que j& operavam
com uma rede de distribuicao estabelecida tornaram-se os protagonistas do
recente crescimento das extensdes de marca. A explicacdo é simples. Primeira-
mente, uma firma usando uma extensao de produto evita os custos fixos asso-
ciados com o estabelecimento de um sistema de distribuicao a partir do zero.
Em segundo lugar, uma firma com uma linha de mercadorias diversificada
atinge economias de escopo ao combinar embarque, estoque, exibi¢ao e ven-
das de todos os seus produtos. Assim, o custo marginal de distribui¢ao de
um produto adicional, como o creme dental, para uma firma com uma linha
estabelecida de cuidados orais ou produtos de saide e.limpeza, seria pequeno.

Adicionalmente, no mercado brasileiro exyistem'vérios grandes grupos (tais
‘como Martins Comércio, Importagio e Exportacdo Ltda., SBC Comércio e
Importagdo Ltda. e Peixoto Comércio e Importacio Ltda.) que vendem
servigos de distribuigdo por, praticamente, todo territério nacional. , Essas
redes de distribuicao de terceiros praticam pregos muitas vezes menores do
que os custos de se operar com uma rede prépria. A titulo de exemplo,
tem-se o caso da Procter & Gamble, que eliminou a rede de distribuicao da
subsididria Phebo do Nordeste, contratando a Martins Comércio, Importacao
e Exportacao Ltda. e a SBC Comércio e Importagao Ltda. como prestadoras
do servigo de entrega.

3.3 Custos de troca

Em alguns produtos, a troca de marca é onerosa para os consumidores. Em
computadores, mudar de IBM para Apple é dispendioso, porque é necessério
aprender a operar um novo tipo de sistema. As companhias aéreas criam
custos de troca artificiais através de ofertas de descontos especiais para os
passageiros mais freqiientes (por exemplo, programas de “milhagem”). Os
custos de troca sao barreiras a entrada, uma vez que o novo entrante terd de
induzir os consumidores a incorrerem em tais custos para experimentarem seu
produto.

Os custos de troca para cremes dentais sdao muito reduzidos. Todos os
cremes dentais sao usados da mesma maneira com apenas um equipamento
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simples, e nenhum dano ao consumir pode ser causado pelo uso de um novo
produto.

3.4 Reputacao

Nesta secao, discriminam-se as circunstancias sob as quais a reputacao
pode atuar como uma barreira & entrada. Em uma das primeiras discussoes
sobre esta questao, o professor Bain cita quatro caracteristicas da mercadoria
que contribuem para as altas barreiras: durabilidade, complexidade, baixa
freqiiéncia de compras e baixo conhecimento do consumidor ou habilidade
para avaliar o produto (Bain, 1956).

Televisoes e automoveis sdo bons exemplos de produtos para os quais a
reputacao é uma barreira significativa & entrada. Sem usar um televisor ou
um automdével por algum tempo, o consumidor tem dificudldade em julgar a
qualidade e durabilidade. Dessa forma, a reputagdo do vendedor tem um
papel importante quando se compra uma televisdo ou um automével.

O creme dental nao possui qualquer dos atributos de um produto para o
qual a reputagao pode agir como uma barreira significativa a entrada. O creme
dental é barato, nao é durdvel e é comprado com freqiiéncia. As caracteristicas
de uma marca de creme dental nao sao dificeis de serem avaliadas, uma vez
que padroes governamentais exigem testes para provar a qualidade e alterar
a férmula. Finalmente, os consumidores sdo muito pouco prejudicados se
compram uma marca de creme dental que lhes traz insatisfagdo, tendo em
vista que os testes governamentais exigem que os beneficios terapéuticos de
um creme dental sejam comprovados. Assim, o tnico prejuizo para os consu-
midores de um produto ruim é o custo de um tubo de pasta de dentes, e talvez
um gosto desagraddvel deixado na boca. Por conseguinte, os consumidores
deveriam estar dispostos a experimentar novos cremes dentais.®

3.5 Restricoes a importagao

Tarifas altas podem algumas vezes representar uma barreira & entrada.
Uma das fontes mais confidveis de concorréncia para muitos produtos é o

8 De acordo com pesquisa realizada pela Marplan do Brasil Ltda., em 1998, no territério

brasileiro (Sdo Paulo, capital e interior, Rio de Janeiro, Porto Alegre e Recife), compreen-
dendo uwm painel de 4.026 pesquisados, os consumidores trocamn de marca de creme dental, em
média, cinco vezes ao longo da vida.
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mercado de importados. Em especial, uma estratégia para conquistar uma
participacdo em um determinado segmento seria importar, para em seguida
expandir através da produgao local.

O caso chileno é um exemplo de obtencdo de uma fatia considergvel do
mercado via bens importados. Em 1993, ano de ingresso da pasta de dentes
Colgate no Chile, as participagdes da Procter & Gamble e da Unilever somadas
atingiam, aproximadamente, 99% da oferta de creme denta] neste mercado re-
levante. Em 1995, quando a tarifa de importagao era de 11%, a Colgate passou
a atender a 11% da demanda chilena de pasta de dentes através, apenas, da
importacao de suas fibricas dos EUA e da Europa.

A tarifa brasileira ndo est4 elevada, tendo em vista, que a Procter & Gam-
ble, a Smithkline Beecham e a Gillette estdo importando os cremes dentais
Crest, Acquafresh e Oral B, respectivamente. A tarifa atual é relativamente
baixa, 4%, e, devido ao processo de abertura que vive a economia, brasileira,
nenhum aumento da tarifa é atualmente esperado.

3.6 Custo de capital | .

Outra barreira comum & entrada reside nos custos de capital. No mercado
de creme dental, contudo, os potenciais entrantes sio tio grandes ou maiores
que os ja estabelecidos. O acesso ao capital a uma taxa de juro competitiva ndo
¢ problema para firmas do porte de Procter & Gamble, Gillette, Smithkline
Beecham, Johnson & Johnson, Warner-Lambert, Walmart ou Carrefour. .

3.7 Pregos predatérios

Empresas podem provocar a saida ou impedir o ingresso de concorrentes
via prética de pregos artificialmente baixos, também conhecida como politica
de pregos predatérios. Ao adotar tal estratégia, elimina-se a concorrén-
cia através da imposicao de lucro negativo as firmas do setor, pelo tempo
necessario para suprimir a competigdo. Por isso, precos predatérios requerem
que o agente empreendedor tenha recursos substancialmente maiores do que
os de seus rivais (Tirole, 1988).

No contexto do mercado brasileiro de creme dental, a politica de pregos
predatérios dificilmente ocorrerd, ji que Gessy Lever, Procter & Gamble,
Smithkline Beecham, Warner-Lambert, Gillette, Carrefour, Walmart, Kolynos
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e Colgate sdo empresas de grande porte e sabem que esta estratégia sé lhes
traria prejuizos financeiros.

3.8 Capacidade excedente

Em trabalhos desenvolvidos por Spence e Dixit, foram esclarecidas as
condigdes dentro das quais a capacidade excedente poderia operar como ini-
bidora & entrada (Spence, 1977; Dixit, 1979 e 1980).° Para que isto ocorra, a
capacidade excedente da empresa deve compor-se de uma grande quantidade
de insumos irrecuperdveis. O aspecto do custo irrecuperdvel inserido na ca-
pacidade excedente é fundamental, uma vez que obriga a empresa a expandir
a producdo em face de uma nova entrada. Custos fixos ndo tém o mesmo
compromisso de valor que os custos irrecuperéveis, tendo em vista que os in-
vestimentos fixos podem ser vendidos ou dirigidos para a produgdo de outras
mercadorias.

o} compromisso de aumentar a produgéo em resposta a uma nova entrada.
funciona como um desestimulo ao ingresso, porque convence os entrantes po-
tenciais de que a entrada nao seria lucrativa. Se uma firma em operagdo au-
menta a produgéo em resposta a um ingresso, o efeito daf gerado sers provocar
a queda dos precos e desviar vendas do entrante.

Uma vez que sao baixos os custos irrecuperéveis de producao de creme
dental, a capacidade excedente ndo gera, em uma empresa concorrente, o
compromisso de aumentar sua produgio em resposta a uma entrada. Dessa
forma, as capacidades excedentes da Colgate-Palmolive e da Unilever nao
geram um desestimulo & entrada.

3.9 Contracdo do mercado

Ao se expandir a demanda em um mercado onde ndo existem outras ex-
pressivas barreiras a entrada, obtém-se:

a) uma possivel queda no preco da mercadoria, quando existem economias
de escala na producéo; e

b) um provével aumento no niimero de firmas no setor.

Desse modo, a expansio do mercado brasileiro de creme dental criars opor-
tunidades substanciais, uma vez que participantes interessados em aumentar

°® Uma resenha sobre o assunto pode ser encontrada em Schymura (1991).
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suas participagdes podem concentrar seus esforcos na venda, para novos de-
mandantes.®

4. Conclusao

O mercado de creme dental tem como caracteristica o elevado grau de
concentragao na producao. Sendo assim, observam-se poucas empresas par-
ticipando ativamente desse segmento.

Ao se estudar as barreiras 3 entrada de empresas neste setor, avaliam-se as
dificuldades que empresas de menor porte tém em adquirir uma fatia substan-
cial deste mercado. Primeiramente, a propaganda é muito mais dispendiosa,
para as pequenas empresas, uma vez que existem economias de escopo e de
escala na publicidade, isto é, uma grande empresa ,pode diluir seus gastos
através da prdpaganda de vérios produtos ou por intermédio da, publicidade
-em varios paises. Em segundo lugar, as economias de escopo oriundas da
estratégia de estender uma marca ndo sio acessiveis a uma firma de pequeno
porte. Em terceiro lugar, o custo de capital é maior para as firmas peque-
nas. E, finalmente, as empresas de pequeno porte ndo suportariam por muito
tempo uma, politica de pregos predatérios.

No que tange as firmas de grande porte, mais especificamente as j4 in-
gressas no segmento de higiene e limpeza ou no setor de varejo, as barreiras &
entrada (ou ao aumento da participagdo) no mercado brasileiro sio pequenas.

Os tUnicos custos irrecuperiveis de entrada,/expanséo seriam os custos de
instalacao de equipamentos e os de implementagcdo da estratégia de extensio
de marca. Esses sao custos relativamente pequenos para a entrada no mercado
brasileiro de cremes dentais.

Todas as outras barreiras & entrada sio baixas. Nio ha barreiras absolutas
a entrada. Nao hé custos de troca no mercado de creme dental. A reputacéo
nao constitui um obstdculo ao acesso. As tarifas de importagdo sdo baixas
e, portanto, nao constituem uma barreira substancial & entrada., Também, é
esperado um aumento do consumo de produtos de higiene bucal, aumentando
a atratividade da entrada. Os custos de capital nao representam empecﬂho

Y0 mercado brasileiro de creme dental tem crescido e apresentado indicacées de e:zpan-
sao. Segundo proje¢des da Arthur D. Little (Aquisigdo da Kolynos pela Colgate-Palmolive Co. o
Jun. 1996), a demanda por creme dental terd crescido aprozimadamente 108,7% até o ano de
2010.
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aos interessados no ingresso. Devido a seu tamanho, essas empresas nao serao
ameacadas por pregos predatorios. E, finalmente, a capacidade excedente nao
é suficiente para impedir o acesso da concorréncia.
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