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Mensuracao de Poder de Mercado
por Meio de Dados de Marcas Comerciais:
Modelos, Limitacoes e Aplicagoes

Measurement of Market Power Using Trademark Data:
models, limitations and applications

DANILO R. D. AGUIAR *,**

RESUMO: Este artigo analisa os principais modelos utilizados para medir o poder de mer-
cado por meio de dados da marca e verifica as vantagens do modelo desenvolvido por Cot-
terill, Franklin e Ma sobre os demais. Este € um modelo muito flexivel que pode ser usado
para quaisquer suposi¢oes conjeturais e permite a medi¢do do poder de mercado unilateral
e colusivo. Virias formas de aplicagdo sio sugeridas e perspectivas muito promissoras sio
reconhecidas para esse tipo de estudo.
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ABSTRACT: This paper analyzes the main models used to measure market power by means
of brand data and verifies the advantages of the model developed by Cotterill, Franklin
and Ma over the others. This is a very flexible model which can be used to any conjectural
assumptions and allows the measurement of both unilateral and collusive market power.
Several ways of application are suggested, and very promising perspectives are recognized
for this type of study.
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1. INTRODUCAO

Poder de mercado pode ser definido como a habilidade das firmas em mante-
rem seus pregos acima do custo marginal, com vistas na obtencdo de lucro econo-
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mico. De acordo com a fonte de origem, o poder de mercado pode ser classificado
em dois tipos: poder cooperativo (ou colusivo) e poder unilateral.

O poder cooperativo origina-se do processo em que as firmas agem coordena-
damente para aumentar o lucro conjunto, seja por meio da reduc¢io da produgio,
seja pelo aumento do preco. Num contexto de cooperagio total, as firmas teriam
o grau maximo possivel de poder de mercado, e a industria teria um desempenho
semelhante ao do monopdlio. A cooperagdo pode ser explicita, como nos cartéis
(proibidos pelas leis antitruste da maioria dos paises), ou implicita, quando as fir-
mas sinalizam umas para outras, tentando mostrar suas acdes na expectativa de
que as outras ajam coerentemente, para aumentar o lucro conjunto. O oposto da
cooperagao ¢ a rivalidade, caracterizada por firmas agindo umas contra as outras;
por exemplo, se a firma A reduz sua produ¢do (ou aumenta seu preco), as demais
passam a produzir mais (ou a cobrar precos menores), com o intuito de conquistar
parte da parcela de mercado da firma A.!

O poder de mercado unilateral, como o préprio nome sugere, nio depende das
acoes e das reagoes das firmas concorrentes. Diz-se que uma firma tem poder uni-
lateral quando existem poucos substitutos para seu(s) produto(s) e/ou quando os
compradores acreditam que os substitutos existentes ndao sdo suficientemente bons.
Dessa forma, o poder unilateral decorre da existéncia de barreiras a entrada no
mercado (ou segmento de mercado) e da diferenciacao do produto. As barreiras
sao elementos que desencorajam ou impedem o ingresso no mercado, tais como
vantagens de custo para as firmas estabelecidas, dificuldade de acesso a insumos
essenciais, barreiras legais (patentes) etc. A diferencia¢io do produto, por sua vez,
decorre da melhoria dos atributos do produto ou de propaganda. Um dos extremos
do poder de mercado unilateral ocorre quando o produto é totalmente diferencia-
do, e a auséncia de substitutos faz desta inddstria um monopdlio. Alternativamen-
te, se ndo houver nenhum poder de mercado unilateral, a inddstria tende a funcio-
nar como um mercado contestavel (Baumol, 1982), havendo eficiéncia maxima. A
propaganda, além de tornar a demanda mais ineldstica, por convencer os consumi-
dores da nio-existéncia de substitutos potenciais, aumenta o poder de mercado, por
incrementar o custo de entrada no mercado. Isto porque o ingressante potencial
teria de despender muito em promogdo para conquistar parcela vidvel em mercados
em que existem marcas consolidadas.

Muito embora se reconhecesse a existéncia dos dois diferentes tipos de poder
de mercado, apenas recentemente tem sido possivel medi-los, visto que é recente a
disponibilidade de séries de precos e quantidades de marcas comerciais comercia-
lizadas. Essas séries sdo instrumentos de fundamental importancia para a mensu-
ragdo do poder de mercado, porque a concorréncia se da, em mercados de produ-
tos diferenciados, entre marcas comerciais, e nio entre firmas. E nesse nivel de

I Ambos os tipos de comportamento, cooperacio e rivalidade, tém sido incorporados aos modelos
tradicionais de oligopdlio por meio das variagdes conjeturais (do inglés conjectural variations). Ver
Martin (1993).
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desagregacio que as estimacOes precisam ser feitas para se inferir o tipo de poder
de mercado que predomina. Mas que estimagdes seriam essas? Grosso modo, s3o
estimadas elasticidades da demanda que permitem mostrar como os consumidores
reagem a cada marca e como as marcas interagem entre si.

Varios modelos tém sido propostos, e grande numero de estimacdes tem sido
feito sobre demandas de marcas comerciais. Alguns dos modelos tém assumido
conjeturas especificas, tal como Nash-Bertrand, em que as firmas supdem que os
precos de suas concorrentes ndo se alteram quando elas mudam seus préprios
pregos; outros modelos tém permitido um teste ex-post do grau de rivalidade ou
cooperacdo entre as marcas. Este artigo propde-se a analisar os modelos que vém
sendo usados e detalhar, em especial, 0 modelo desenvolvido por Cotterill, Franklin
& Ma (1996), doravante referidos como CFM, no tocante a suas limita¢oes e apli-
cacoes. A apresenta¢io dos modelos tedricos é feita no item 2; o modelo empirico
usado por CFM ¢ apresentado no item 3; o item 4 discute possiveis aplicagdes do
método; e o item 5 conclui o trabalho.

2. ASPECTOS TEORICOS

Os primeiros modelos para estimac¢do da demanda de produtos diferenciados
a partir de dados de marcas comerciais foram desenvolvidos por Baker & Bresh-
nahan (1985 e 1988), Hausman, Leonard & Zona (1994); e Cotterill & Haller
(1997). Baker & Breshnahan estimaram demandas residuais, enquanto Hausman
et al. e Cotterill & Haller assumiram conjetura tipo Nash-Bertrand e estimaram
sistemas de demanda unilateral. Ambos os sistemas, o residual e o unilateral, apre-
sentam deficiéncias dignas de mengio . O sistema de demanda residual apresenta
hip6teses muito restritivas (com o intuito de simplificar a estimacdo) e ndo permi-
te a separacdo dos poderes de mercado unilateral e cooperativo. Num sistema de
n marcas, Baker & Breshnahan removem os efeitos de pregos e quantidades das
marcas nas quais eles ndo estio interessados, estimando demandas residuais apenas
para as marcas de interesse. O sistema de demanda unilateral, por outro lado, s6
considera o poder unilateral, j4 que, por assumir comportamento tipo Nash-Ber-
trand, supoe nulo o poder cooperativo. Além disso, uma conjetura tipo Nash-
-Bertrand é claramente irrealista, visto que o preco € a varidvel mais comumente
alterada por uma empresa diante de perda de parcela de mercado.

Mais recentemente, CFM desenvolveram um modelo que apresenta uma série
de vantagens sobre seus predecessores. Em relagao ao sistema de demanda unila-
teral, de Hausman et al. e Cotterill & Haller, a vantagem do modelo de CFM ¢ sua
flexibilidade, uma vez que este pode ser utilizado para quaisquer conjeturas de
rea¢do das demais marcas. Em vez de requerer a pressuposi¢io de conjeturas espe-
cificas antes da estimag¢do, o procedimento de CFM permite um teste ex-post do
comportamento estratégico em vigor na industria. Por isso, admite a existéncia (e
apresenta uma medida) do poder cooperativo, além do unilateral. A vantagem em
relacdo ao sistema de demanda residual, de Baker & Breshnahan (1985 e 1988), é
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que o modelo de CFM permite a separacdo dos poderes unilateral e cooperativo, e
ndo exige que as conjeturas sejam consistentes. O problema é que a hipdtese de
consisténcia (que significa que a conjetura feita sobre a reacdo de precos por parte
dos concorrentes teria de ocorrer na pratica), implicitamente assumida na formu-
lacao de Baker & Breshnahan, nio se aplica a muitos dos modelos de oligopdlio
existentes. Além dessas vantagens, CFM mostraram que tanto o sistema de deman-
da unilateral quanto o residual eram casos especiais do modelo mais geral por eles
desenvolvido.

De maneira mais detalhada, CFM assumiram prego como variavel estratégica,
gerando a seguinte demanda para a marca comercial 1:

CJ; = q| (pp'-'a Pn; Q)a (1)

em que q; = quantidade da marca 1; p; = preco da marca i (i = 1,...,n); D = vetor
das outras varidveis modificadoras da demanda.

Derivando a equacdo (1) em relagdo a p, (regra da cadeia) e fazendo algumas

manipulacoes algébricas, chega-se a uma férmula que envolve apenas elasticidades:

n
nl=mn,+Zn;.£,), (2)
=2
em que
n’ = elasticidade-preco observavel da demanda da marca 1, baseada em con-
digoes reais de mercado (e ndo em conjeturas);
My = elasticidade-preco parcial da demanda da marca 1, sem levar em consi-
deragdo mudancas em pregos de outras marcas;

N, = elasticidade-preco cruzada da demanda da marca 1, em relagao aos pre-
¢os das outras marcas (p;);

v, = elasticidade de reagdo de precos das marcas rivais de 1 (porcentagem de
mudanga em p; quando p, varia 1% ).

A titulo de interpretagdo, a equagio (2) pode ser divida em duas partes. A
primeiram fzm, é uma medida do poder de mercado unilateral, uma vez que essa
elasticidade ndo leva em conta as reagdes das outras marcas. A segunda parte, cor-
respondente ao somatério de ny; v, , € uma medida do poder de mercado coopera-
tivo. Trés casos especiais merecem ser mencionados a respeito da equagao (2). O
primeiro € o caso em que as firmas ndo reagem a uma variacao de pre¢o da marca
1, conhecido como caso Nash-Bertrand, em que 15 = 0 e n? = ny. Isto implica
poder de mercado cooperativo nulo. O segundo caso, denominado colusivo, é ca-
racterizado por 7y, positivo (assim como 1 para marcas comerciais substitutas
entre si), implicando demanda observavel mais ineldstica do que a unilateral. Quan-
to maior for o grau de colusdo entre as marcas, mais ineldstica serd a demanda da
marca . O terceiro caso a ser mencionado, denominado rivalidade, caracteriza-se
por y; negativo, resultando na reducdo de poder de mercado, pelas agdes das rivais
da marca 1 (a demanda observavel é mais elastica do que a unilateral).

Embora as elasticidades apresentadas na equacdo (2) ja sejam, como se mos-
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trou acima, medidas dos poderes de mercado unilateral e cooperativo, existe ainda
a necessidade de padroes que permitam melhor interpretagio dos parametros esti-
mados. CFM desenvolveram esses padroes seguindo a légica da teoria da organi-
zacao industrial, ou seja, mantendo competicdo perfeita e monopdlio como situa-
¢oes extremas. Os indices de poder de mercado propostos por CFM podem ser
ilustrados na Figura 1, que mostra trés curvas de demanda que estdo relacionadas
com as elasticidades apresentadas na equacdo (2). A demanda totalmente colusiva
¢ a mais inclinada; a unilateral é a menos inclinada; e a demanda observavel fica
entre as duas ultimas.?2 No caso de um aumento do preco da marca representada
na Figura 1, a quantidade vendida diminuiria, claramente, menos para colusio
total do que para colusdo parcial (demanda observavel) ou auséncia de colusio
(demanda unilateral).

Figura 1:Relagoes Tedricas da Demanda para uma Marca num Oligopdlio Diferenciado

Prego

C = demanda de coluséao total
O = demanda observével
U = demanda unilateral

Q, Quantidade

Fonte: adaptado do Cotterill, Franklin & Ma (1996).

Um padrio para o poder de mercado unilateral ja existe e estd amplamente
difundido nos livros-texto de organizacdo industrial: o indice de Rothschild
(R)3. Este indice é representado pela inclinacio da demanda unilateral (tangente
de a), dividida pela inclinacio da demanda de colusio total (tangente de y).
Na vizinhanca do preco P, da Figura 1, R pode ser calculado pela divisao
da elasticidade-preco de colusio total pela elasticidade-pre¢o unilateral, da
seguinte forma:

(aq)

R B® _'AaQ/ M (3)
tgB (&)‘ M,
AQ

Analisando-se a equacio (3), verifica-se que R varia de zero a um, respectiva-

2 A Figura 1 representa uma situacio em que algum nivel de cooperagio existe. No caso de rivalidade,
a curva de demanda observavel seria menos inclinada do que a unilateral.

3 Ver Greer (1984, p.- 99).
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mente para perfeita competicao, em que a demanda unilateral seria horizontal, e
colusdo total, em que a demanda unilateral teria a mesma inclinagao da totalmen-
te colusiva e o poder seria 0 mesmo do monopdlio.

CFM propuseram outro indice para medir o poder de mercado observavel (ou
total, ja que combina ambos os tipos de poder). O indice proposto, denominado
indice de Cotterill (C), é obtido pela divisao da inclinagio da demanda observavel
(tangente de B) pela inclinacio da demanda de colusio total (tangente de y), ou,
alternativamente, pela divisio da elasticidade-preco de colusdo total pela elastici-
dade-preco da demanda observavel, como segue:

(g)

C:ﬂ:L:JL (4)

gy (LP) ny
AQ

Similarmente a R, o indice C varia de zero a um. Se C for igual a 1, 0 mercado
estard se comportando monopolisticamente (em razio de cooperagio e/ou de dife-
renciacdo do produto), e, se C for igual a zero, existem duas possibilidades: ou niao
existe poder de mercado ou o poder de mercado unilateral estd sendo plenamente
compensado por rivalidade entre as marcas.

CFM desenvolveram também uma medida para o poder de mercado coopera-
tivo, denominada quociente de Chamberlin (CH), que é a parcela do poder de
mercado observavel que ndo decorre do poder unilateral:

=£:R7= 1- n’

e~y o, (5)

Se nao houver poder de mercado cooperativo, a elasticidade-preco da deman-
da observavel sera idéntica a elasticidade-preco da demanda unilateral, o que re-
sulta em CH igual a zero. Na presenca de algum grau de colusdo entre as marcas,
o quociente CH variaria de zero a um, atingindo a unidade no caso de colusdo
total, em que a elasticidade-preco da demanda observavel se aproximaria de zero.
Na presenca de rivalidade, a elasticidade-preco observavel seria mais eldstica do
que a elasticidade unilateral, resultando em CH negativo. Consequentemente, o
quociente CH varia de menos infinito a um.

A implementacdo empirica do modelo de CFM consiste em estimar as elasti-
cidades unilateral, observavel e totalmente colusiva e usar estas elasticidades para
calcular os indices de Rothschild e Cotterill e o quociente de Chamberlin para
cada marca comercial. A titulo de exemplo, imagine uma situagao ficticia em que
existem duas marcas (1 e 2) e as elasticidades estimadas sao*:

ny
",

_1; T‘;]:_z; n12=0’5; EZI=1;e
0,6, m,,=-1; n,,=08; ¢€,=0.

4 A forma de estimacio destas elasticidades é apresentada no préximo item.
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As elasticidades observaveis sdo calculadas pela formula 2:

ny=-2+(05x1)=-15;
Ny =-1+(0,8 x0,5)=-0,6.

Utilizando-se estes valores e as formulas (3), (4) e (5), tem-se:

R‘l :—T'Il :—:; - = 0,5
nll
R e e Dy
My, =
£ -1
G=tem. T~ 0,66
N -1,5
e -0,6
C2 = n—i = 0’6 =1
T]g T
CH,=1- M 1.1 _g2s
Ny -2
cH=1- 22 1.9 _oy4
Ny, -1

Os resultados do indice R mostram que as marcas 1 e 2 tém poder decorrente
da diferencia¢do de produto da ordem de, respectivamente, 50% e 60% do poder
que teriam, caso as duas marcas fossem gerenciadas conjuntamente (monopdlio).
Os indices CH mostram que a coo peragao entre as marcas permite-lhes ter poder
de determinacdo de precos equivalente a 25% e 40% do que teriam em colusdo
total, respectivamente para as marcas 1 e 2. Combinando os dois efeitos, os indices
CH mostram que as duas marcas desfrutam de elevado grau de poder de mercado,
e que a marca 2 tem tanto poder quanto um monopolista.

3. IMPLEMENTACAO EMPIRICA DO MODELO DE CFM

Para obter os valores das elasticidades no modelo de CFM, dois tipos de equa-
¢oes sdo estimados inicialmente — demandas e equacoes de reacdes de pregos das
marcas comerciais. Os parametros das equag¢des de demanda siao usados para cal-
cular as elasticidades 1;; , e 71 ,. As equagdes de reagdes de pregos geram os para-
metros, E; , em que j e i representam quaisquer marcas. As elasticidades-preco
observaveis sdo calculadas por meio da equagdo (2), e as elasticidades de colusdo
total sdo calculadas a partir de um procedimento que sera apresentado mais adian-

Revista de Economia Politica 20 (3),2000 - pp. 347-358 353



te. Dessa forma, o requerimento minimo® de dados necessarios para as estimagoes
diz respeito as séries temporais dos precos e das quantidades comercializadas de
cada marca comercial. CFM estimaram demandas por meio do Almost Ideal De-
mand System (AIOS), desenvolvido por Deaton & Muellbauer (1980). Este mode-
lo pode ser representado por:
x
w=0+L1Y, In p,+ B ln(—P—) (6)
!

em que w; é a parcela da marca i na despesa; p; é o preco da marca j; x é a despesa
total com o grupo de marcas; e P é o indice de precos do AIDS ou o indice de pre-
¢os de Stone, gerando, neste altimo caso, o0 modelo denominado Linear Approxi-
mate Almost Ideal Demand System ( LA/AIDS).¢

As equacoes de reagoes de precos sao deduzidas pela substitui¢ao das equacdes
do AIDS nas fung¢oes de lucro” Empiricamente, para # marcas, # equagoes de reaciao
de precos sdo estimadas, cada uma com um dos pregos como varidvel dependente,
e os demais, como explicativas:

Inp,=6+e,Inp,+e,Inp. +...+¢ Inp, ,
Inp,=8,+¢, Inp, +e,;,Inp, +...+g, Inp_, (7)
Inp, =0 +e;,lnp se Inp + g  Jop .

A elasticidades de reacdes de precos sao os parametros yl|, estimados em (7).
Dessa forma, as equacdes (6) e (7) sdo estimadas conjuntamente, para o calculo das
elasticidades-preco observaveis da demanda, das elasticidades-preco cruzadas da
demanda e das elasticidades de reac¢oes de pregos.

As elasticidades cuja forma de estimagdo ainda ndo foi explicitada sdo as to-
talmente colusivas. Para explicar como elasticidades do tipo totalmente colusivo
poderiam ser calculadas, CFM utilizaram, por simplificacdo, um sistema com trés
marcas comerciais, sendo as trés marcas gerenciadas pela mesma firma e os precos
escolhidos de forma a maximizar o lucro conjunto. A fun¢io de lucro é:

T=Piqy + Pods + P3d3 — <(dp 42 93 ),
em que p; e q; sdo, respectivamente, o preco e a quantidade da marca i (i = 1,2,3).

Diferenciando a expressao acima em relacdo aos precos, a condicdo de primeira
ordem fica:

5 Este é o requerimento minimo, porque outras varidveis de controle sdo muitas vezes necessarias para
melhorar o ajuste ou para identificar as equacoes.

6 Ver Deaton & Muellbauer (1980).
7Ver CFM e Ma (1997).
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Jn p? pz p}aq—i ,Qc_% i%-iaq‘:o

ap, ap ap, b, 9q,9p, 94,3, 9a, I,

8 o p gy e . P8y P50, Db B4y 20 Py (8)
a, ~ 'ap ! Jp P00, a4, 9p, a, ap, 9a, dp,

an dq, dq, dq, dc dq, dc dq, dc dq,

= = o & —2 =0

dp, ~ Tt Pigy PGy T P9y " 3q, ap, " da, ap, a, o,

O sistema (8) pode ser 81mp11ﬁcado para:

w, + w N, pom, + w,n, pem, + w n;, pem; =03

w, + W N, pem, + Wi, pem, + w N, pem, =05 (9)

W, + W), pem + W, Pem, + wily, pem ;= g,

em que

P 4q dc p,-mc

wo= — =mc,, -+t =pem ,i=1,23.

$pa, % P

O sistema (9) permite solugdes para os trés pcms. As elasticidades-preco total-
mente colusivas sdo dadas por:

. = P bom, i 1,33, (10)

nlc pl

4. APLICACOES

A principal aplicagdo de modelos que estimam demandas em nivel de marcas
comerciais tem sido o estudo do impacto das fusdes de empresas nos precos pos
fusdo. O interesse nesses estudos decorre das exigéncias da lei antitruste dos EUA,
a qual tem enfatizado mais os efeitos das fusdes sobre o bem-estar social do que a
concentra¢ao do mercado. Como os pregos pos-fusdo tendem a ser maiores quan-
to mais competidoras diretas forem as firmas envolvidas no processo de fusio, as
elasticidades da demanda das marcas das firmas que pretendem se fundir sdo, ge-
ralmente, estimadas para se conhecerem as relacoes de concorréncia entre essas
marcas.

Nesse sentido, os trabalhos de Baker & Breshnahan objetivaram, justamente,
propor modelos para andlise do efeito das fusdes. Ja Cotterill & Haller desenvol-
veram um modelo como parte do testemunho que o prof. Cotterill deu, como expert,
no processo que o advogado geral do Estado de Nova York moveu contra a aqui-
sicdo do setor de cereais de café da manha da Nbisco pela Kraft General Foods Inc.
(produtora da linha de cereais Post).

Ainda no tocante a politicas de regulacdo, estimag¢oes de modelos semelhantes
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ao de CFM dariam aos 6rgdos de regulagio uma imagem mais clara sobre a exis-
téncia e sobre o tipo de poder de mercado exercido em dada industria. Esses seriam
elementos diretamente relacionados com o uso de poder de mercado, e nio com o
poder de mercado potencial, que pode ser inferido do grau de concentragio do
mercado. Os resultados das estimagdes mostrariam também se as estratégias das
firmas mudaram em decorréncia de alteragdes na politica de regulacdo. Um caso
em que esse tipo de andlise se aplica é o da industria americana de cereais de café
da manha. Até 1981, esta industria, que se concentra quase que totalmente nas
maos de quatro empresas, havia sido bastante vigiada pelos 6rgaos de implemen-
tacdo da lei antitruste dos EUA. Apés 1981, com as medidas adotadas pelo gover-
no Reagan, o setor passou a funcionar livre da investigacdo federal (Preston &
Connor, 1993). Uma hipétese que pode ser testada pelo modelo é se as empresas
passaram a trabalhar mais cooperativamente ap0s a flexibilizacio das investigacoes
federais.

Outra possibilidade de uso das estimagdes das elasticidades da demanda das
marcas, ainda pouco explorada, é no setor de tomada de decisao empresarial. O
célculo de indices, como os propostos por CFM, permite inferir o grau de sucesso
de uma estratégia de diferencia¢ao de produto e explicita também o comportamen-
to adotado por marcas rivais. A titulo de exemplo, considere o processo de decisdo
sobre a entrada num mercado ou num segmento de mercado. Nesse caso, o conhe-
cimento do poder de mercado unilateral (indice R) desfrutado pelas firmas estabe-
lecidas no mercado sugere o grau de dificuldade da entrada e mesmo a necessidade
de despender grandes somas em promogio. Ainda dentro do mesmo exemplo, um
mercado caracterizado por rivalidade (indice CH negativo) sugere ao ingressante
potencial que as firmas estabelecidas provavelmente reagirdo, vigorosamente, a
qualquer perda de parcela de mercado.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O surgimento de dados desagregados em nivel de marcas comerciais, oriundos
de leitura de c6digos de barras (scanners) nas maquinas registradoras de supermer-
cados, tem sido um instrumento poderoso para o entendimento das estratégias
concorrenciais das empresas num ambiente em que predomina a segmentac¢do dos
produtos em indmeras marcas comerciais. Esses dados tém sido comercializados
por empresas privadas, tais como IRI, Nielsen e SAMI, principalmente para outras
empresas que querem acompanhar seus proprios desempenhos (e os de suas rivais)
no mercado. No Brasil, com a difusio do uso de cédigos de barras e com a chega-
da de firmas de levantamento de dados, como a Nielsen, dados dessa natureza es-
tardo provavelmente disponiveis num futuro préximo.

Os modelos tedricos tém acompanhado a disponibilidade dos dados, e 0 mo-
delo de CFM surge como uma alternativa altamente atraente para estudos dessa
natureza, visto que ele é mais geral do que seus predecessores e permite a mensu-
ragdo dos dois tipos de poder de mercado, separadamente. Problemas que ainda
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existem na estimacdo de modelos como este residem no grande nimero de marcas
vigentes em muitos dos mercados, o que gera problemas de perdas de graus de li-
berdade que, em muitos casos, impedem a estimacdo do sistema completo. A prin-
cipal alternativa usada tem sido os modelos de maximiza¢do de utilidade em esta-
gios multiplos, os quais, entretanto, nao tém resolvido a questdo da defini¢ao dos
grupos e das marcas pertencentes a cada grupo. Uma alternativa é o uso de mode-
los de precos hedonicos (hedonic prices), para definir os grupos a partir dos atri-
butos das diferentes marcas®, mas o teste da adequagao dos grupos definidos requer
a estimag¢dao do modelo completo’; o que traz de volta a questdo dos graus de liber-
dade.

Apesar dos problemas de estima¢io ainda existentes, modelos como o de CFM
serdo, certamente, bastante utilizados nos préximos anos, uma vez que permitem
o estudo do poder de mercado num contexto, cada vez mais comum, de multimar-
cas, com um grau de profundidade que os métodos tradicionais de estudo da orga-
nizagao industrial, a partir de dados de empresas, nao permitem. Além disso, de-
senvolvimentos de métodos de estimacao e de modelos tedricos ja estdo
acontecendo.
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