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RESUMO

A invencao do comércio eletronico foi possibilitada através do desenvolvimento tecnolédgico e
pode ser entendida como um progresso do varejo tradicional. Apds a “revolugdo da Internet”
essa inovagao possibilitou, sem a necessidade de grandes investimentos, a incorporagdo pelas
grandes empresas dessa atividade mercantil eletronica. Este trabalho tem como foco, fornecer
um entendimento sobre o Comércio Eletronico no Brasil, sob a perspectiva dos indicadores de
desempenho e o objetivo principal de mensurar o grau de concentragdo das empresas que o
compdem, definindo sua estrutura de mercado. A metodologia deste trabalho parte de uma
pesquisa bibliografica que apresenta o aporte tedrico e conceitual para o entendimento de
conceitos relativos ao Comércio Eletronico, associado a pesquisa quantitativa descritiva. Para
mensurar a concentragao fez-se uso das parcelas de mercado, para a razao concentracao foram
utilizadas as quatro e as oito maiores empresas, no indice Hirschman-Herfindahl as cinquenta
maiores. Os resultados desta pesquisa evidenciaram a existéncia de um grau moderado de
concentracgdo. Esse resultado ilustrada a inexisténcia de um setor fortemente oligopolizado.

Palavras-Chave: Concentracao Industrial. Comércio Eletronico. Oligopolio.
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INTRODUCAO

A partir do final da década de 1990, mudancas nos padrdes de transacdes e
transferéncias eletronicas resultaram na adesao do comércio eletronico pelas empresas. O
empenho das empresas na implantacdo de sistemas, incorporacdo de novos processos e
novas formas organizacionais promoveram mudangas tecnoldgicas e organizacionais que
mudaram seu comportamento no mercado. Tais mudangas, denominadas inovacgoes,
somadas as necessidades das empresas expandirem e fazerem frente a concorréncia,
possibilitou o surgimento do comércio eletronico ou e-commerce, o comércio eletronico e
as tecnologias da informacdo e comunicacdo, em conjunto com o processo de
globalizacao estimularam a dinamica das atividades comerciais passando a desenvolver
iniciativas em ambiente virtual, criando uma nova problematica dentro do mercado.

Ainda hoje, muito tempo apds a chamada “revolu¢do da Internet” o comércio
eletronico continua sendo uma area relativamente nova ¢ em constantes mudangas de
gerenciamento de negocios e tecnologia da informagdo. O comércio eletrénico ¢ uma
atividade emergente e extremamente dependente de recursos tecnologicos que estdo
longe de serem popularizados. De acordo com os dados da Sociedade Brasileira de
Varejo e Comércio (SBVC), no ano de 2017, as dez maiores lojas do mercado eletronico
brasileiro detinham 60% do faturamento nacional. Em vista disso, o seu processo de
evolugao ¢ marcado pela presenga de um pequeno grupo de grandes empresas que
adquiriram vantagens significativas no mercado. Unindo a essas vantagens a existéncia
de barreiras a entrada que dificultam o ingresso de novas empresas no mercado, o
presente trabalho levanta o pressuposto de que o comércio eletronico ¢ oligopolizado, o
qual sera confirmado ou ndo através da analise dos modelos de oligopdlio e do grau de
concentracao.

Busca-se responder neste trabalho qual ¢ o grau de concentragcdo do setor comércio
eletronico brasileiro? Neste sentido, analisa-se a estrutura de mercado do setor brasileiro
denominado e-commerce com a hipotese de que ele € um setor oligopolizado. Para testar a
hipétese o trabalho traz como foco a andlise ¢ a determinacdo dos seguintes indices de
concentragio: Razdo Concentracio e Indice Hirchsman-Herfindahl. A variavel utilizada para
o célculo dos indices ¢ o faturamento das 50 maiores empresas, extraido do Ranking: 50
Maiores Empresas do E-Commerce Brasileiro, da SBVC no ano de 2017. Para isso, a
pesquisa parte de um estudo bibliografico visando a obtencdao de conteudo para compreensao

do comércio eletronico, apresentando indicadores do varejo e do varejo eletronico nacional
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entre 2007 e 2017. O trabalho descritivo abre uma discussdo teorica sobre o significado e as
implicacdes do oligopolio e da concentragao industrial.

Além desta introdugdo e da secdo de conclusdes, o trabalho esta dividido em quatro
capitulos. O primeiro capitulo procura apresentar uma melhor compreensdao sobre o e-
commerce € seus conceitos, em seguida serdo apresentadas as classificagdes e tipos de
comércio eletronico e o conceito de E-business. Neste capitulo também serdo apresentados
fatores que podem determinar o nivel de avango do e-commerce, para isso, ¢ feita uma
exposicao do cendrio do varejo tradicional e do varejo eletronico B2C no Brasil entre 2007 e
2017.

O segundo capitulo do trabalho, tem o objetivo de contribuir para a melhor
organizagdo do debate em questdo e, para dar maior destaque aos fundamentos econdmicos,
propde um resumo tedrico quanto a estrutura de mercado, abordando os principais modelos de
oligopolio. Também serdo apresentados os conceitos de prego-limite, barreiras a entrada e
concentragdo industrial. A respeito de barreiras a entrada serdo apresentadas suas principais
fontes. A sessdo 2.4 ¢ especifica para exposi¢ao da metodologia aplicada para a analise. Sdo
apresentados nesse capitulo os dois indicadores de concentracdo: Razdo de Concentragdo
(CRy) e o indice Hirchsman-Herfindahl (HH), que serdao utilizados para verificagdo da
hipotese levantada.

O terceiro capitulo apresenta na primeira se¢do o faturamento das dez maiores
empresas e-commerce como variavel utilizada para obtencdo do indice de Razado
Concentragdo, os calculos e a analise demonstrando o grau de concentracdo do setor. Na
segunda secao ¢ apresentado o resultado de calculo do indice Hirchsman-Herfindahl tendo

como variavel o faturamento das 50 maiores empresas do comércio eletronico brasileiro.
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1 SECULO XXI E COMERCIO ELETRONICO

A primeira secdo deste capitulo visa compreender o funcionamento do e-commerce e
seus conceitos a partir de um breve resumo acerca da Internet. A segunda se¢do apresentard as
classificagdes dos tipos de comercializagdo que podem ocorrer no ambiente virtual
identificando os parceiros de transagdo. A terceira se¢ao propde uma compreensdo dos
diferentes enfoques apresentados pelos conceitos de E-commerce e E-business.

Pode-se afirmar que o comércio eletronico ¢ uma continuagdo do varejo tradicional
em ambiente virtual e alguns fatores impulsionadores do comércio eletronico sao importantes
para destacar seu estagio de avanco no pais. A respeito do varejo tradicional e do comércio
eletronico varejista B2C nacional, a quarta se¢do apresenta o indice de volume de vendas e a
geracdo de emprego no varejo tradicional e no varejo eletronico, o nimero de consumidores
online, o faturamento total do E-commerce, a evolugdo dos gastos do consumidor no comércio
eletronico e aspectos da geragdo de emprego em cinco empresas entre as dez maiores do e-

commerce, entre os anos de 2007 € 2017.

1.1 A Internet e 0 Comércio Eletronico

O advento de novas Tecnologias da Informagao e Comunicagdo — TIC possibilitou a
introdu¢do de inovagdes no mercado mundial garantindo uma série de oportunidades para
empresas ¢ consumidores. Nesse contexto, destaca-se que a Internet, prova ser uma
importante fonte de possibilidades e transformagdes nas relagdes existentes entre empresas €
clientes. Para explorar o comércio eletronico € necessario entender a dinamica subjacente ao
seu funcionamento, sendo indispensavel a compreensdo de alguns fatos historicos que
proporcionaram as mudancas mencionadas e que deram condi¢des para a existéncia dessa
nova forma de comércio.

A partir da década de 1960, durante a Guerra Fria, instaurou-se no mercado mundial
um periodo inovador com grandes feitos que, por fim, resultariam em negocios. Nesse
periodo, um empenho cooperativo entre industrias dos EUA realizou uma primeira tentativa
de transferéncia de dados eletronicos comuns de compra, transporte e finangas, que eram
usados especialmente para transacdes intersetoriais. Ao final dos anos 1970 as transagdes
passaram a ter padrdes nacionais que se desenvolveram até o inicio dos anos 90. As empresas
utilizavam o sistema Electronic Data Interchange (EDI), em que as transagdes e

transferéncias eletronicas comerciais ocorriam de maneira padronizada entre um computador
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remetente e recebedor, no qual todos os lados detinham o mesmo software de aplicagao e os
dados trocados possuiam formatos extremamente rigorosos. Por ser um sistema caro, sua
adesdo era limitada as grandes corporagdes multinacionais, porém, esse padrdo de comércio
eletronico foi redefinido pela dindmica da Internet.

A Internet esta vinculada a esse periodo de desenvolvimento, em que surgiram
muitas inovagdes através de pesquisas realizadas pelo Pentdgono e a National Aeronautics
and Space Administration — NASA em sua competicdo tecnoldgica com a Unido Soviética.
Batizada de ARPANET e inicialmente criada para transmitir instantaneamente informagdes
complexas entre bases militares, ndo se imaginava a enorme rede em que ela se converteria
um dia (COSTA; RIBEIRO, 1998).

Segundo Castells (2001), a Internet ¢ uma rede mundial de computadores
interligados, em que dados e informagdes sdo transmitidos para qualquer usudrio que nela
esteja conectado. A Internet assumiu uma posi¢ao de difusora de conhecimento e informagdes
aos seus usuarios e, para mais, constituiu um servico online que incorpora a rede prestagdes
de servigos, como transac¢des validas de compra e venda.

O comércio eletronico incorpora conceitos econdmicos e de gestdo, ¢, portanto, uma
atividade mercantil que conecta eletronicamente, de um lado, os clientes, do outro, os
fornecedores (VERISSIMO, 2004). Para Turban et. al. (1999, apud TASSABEHIJI, 2003,
p.05), o comércio eletronico ¢ onde as transagdes comerciais ocorrem via redes de
telecomunicagdes, especialmente a Internet.

Em outras palavras, o comércio eletronico ¢ definido como a realizagdo de toda
cadeia de valor dos processos de negocios em ambiente eletronico, por meio da aplicagao
intensa de tecnologia e da informacdo, atendendo aos objetivos de negocio (ANDRADE,
2000). Kalakota e Whinstson (1997, apud ALBERTIN, 1999, p.10), também definem que o
uso do comércio eletronico pode ser entendido como uma atividade de compra e venda de

informacdes, produtos e servicos através de rede de computadores.

1.2 Tipos de Comércio Eletronico

O comércio eletronico pode ser classificado em sete tipos de acordo com a
identificacao dos agentes que estdo diretamente envolvidos nas transagdes. O primeiro tipo
de transacdo que pode ocorrer ¢ o business to businees (B2B), que compreende a realizagdo de
transa¢des como compra e venda de produtos, servicos e informagdes entre duas empresas

online, ndo tendo a interagdo com o cliente pessoa fisica (TASSABEHIJI, 2003). O B2B tem
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um grande conjunto de transagdes, incluindo comércio por atacado, envolvendo todo o
processo de compra e venda entre empresas. Algumas empresas que se encaixam no tipo de
comeércio eletronico B2B sao intermedidrias entre outras empresas que compram e vendem
bens e servico (MAKELAINEN, 2006). O comércio eletronico B2B ja se tornou quase uma
necessidade nos mercados mais competitivos, ja que um grande numero de empresas utiliza
esse canal para realizar suas transagdes em decorréncia da maior produtividade e evidéncia
trazida por ele (FELIPINI, 2006).

O segundo tipo ¢ o business to consumer (B2C), e ocorre quando ha venda entre
empresas ¢ consumidores. O desempenho do modelo B2C ¢ justificado pelo aumento de
usuarios de Internet. Desde 1995, o B2C apresenta crescimento expressivo no mundo, nos
primeiros anos seu crescimento estava triplicando a cada ano (TASSABEHIJI, 2003).

O comércio eletronico B2C ¢ considerado mais comum e até um canal de vendas
necessario a empresas de todas as 4areas operacionais, desde as industrias de viagens até
seguradoras, que descobriram no comércio B2C uma maneira de fazer negocios.

As empresas que praticam o tipo B2C estdo divididas entra aquelas que utilizam a
Internet e outro canal de vendas, bem como um novo grupo de empresas em que a Internet se
configura como tnico canal de vendas (MAKELAINEN, 2006).

O terceiro tipo é o B2G ou business to government. E a relagdo online de servigos,
informagdes e venda de produtos, entre empresa e entidades governamentais. Como, por
exemplo, a compra de base de dados e aplicativos pelo governo (TASSABEHIJI, 2003). O
B2G permite conciliar redugdo de custos, maior transparéncia e melhor gerenciamento das
informagdes no estabelecimento de estratégias para as aquisicdes de diversos setores da
administragdo publica, como saude, educacao, tecnologia da informagao, efc..

O investimento de governos no B2G permite enormes ganhos de eficiéncia em
gestdo, mas pouca énfase tem sido dada aos impactos culturais desta mudanga de paradigma
na administrag@o publica como um todo (BNDES, 2002).

O quarto tipo de comércio € o business to peer ou B2P ¢ a ferramenta utilizada a
partir de hardwares e softwares, para compartilhamento entre pessoas e empresas
(TASSABEHIJI, 2003). Devido ao baixo custo em compartilhamento de dados e por oferecer
maior armazenamento de dados, tem se tornado cada vez mais comum no ambiente
empresarial o uso desse tipo de intermediagdo que liga os vendedores com os clientes.

O quinto Consumer to consumer ou C2C ¢ o tipo que corresponde a interacdo de
compra e venda entre os consumidores finais (MAKELAINEN, 2006). O comércio entre

pessoas fisicas ¢ o comércio mais antigo existente e, no ambiente virtual, com o crescente uso
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de transacdes online, pessoas comecaram a comercializar entre si produtos novos e usados por
meio de sites intermediadores. Um dos grandes exemplos deste tipo de plataformas sdao os
leildes online, que muitas vezes sdo analisados numa perspectiva exclusivamente B2C, mas
que atualmente comecam a adquirir caracteristicas cada vez mais de comércio C2C, como € o
caso de sites como “OLX” (www.olx.pt) ou “eBay” (www.ebay.pt).

E necessario ressaltar que o fator preco adquire aqui um papel fundamental para o
sucesso e crescimento deste tipo de plataforma. Além disso, fatores como atualizagdo
constante de produtos, abrangéncia internacional e infinidade de ofertas com comparagao dos
valores antes do processo de compra ou venda sdo algumas das vantagens identificadas pela
maioria dos utilizadores (ALBERTIN, 1999).

O sexto tipo P2P ou Peer to peer consiste basicamente em pessoas compartilhando
arquivos digitais sem a necessidade de um intermediador. Para isso, ambas as partes devem
ter instalado um software que permita a busca e transferéncia dos arquivos (TASSABEHJI,
2003).

O sétimo tipo o peer to business ou P2B ¢ um tipo de comércio que gera pesquisas
sobre os consumidores para as empresas, informando as preferéncias e necessidades trocadas
por compartilhamentos ocorridos no tipo de transagdo P2P. O P2B traz vantagens como o
compartilhamento de arquivos e informagdes sem a necessidade de um servidor, reduzindo os
custos de manuten¢ao e reduzindo a perda de dados (TASSABEHIJI, 2003). A seguir, a tabela
1 estrutura os tipos de comércio eletronico através da execucdo e aceitacdo das transacoes

entre os diferentes agentes envolvidos.

Tabela 1 - Relacao entre tipos de comércio eletronico

Transagdes originadas e executadas por:

(D]

wn

—‘.g N Business Consumer | Government Peer
5 8

2 &

% 8 Business B-to-B B-to-C B-to-G B-to-P
1§« § Consumer C-to-B C-to-C - C-to-P
é Government G-to-B G-to-C G-to-G -
= Peer P-to-B P-to-C - P-to-P

Fonte: Elaboracdo propria baseada em (TASSABEHIJI, 2003).
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1.3 Comércio Eletronico e E-business

A extensa variedade de atividades comerciais relacionadas ao comércio eletronico
originou uma série de novos termos para descrever o fendmeno da /nternet em setores da
economia. O termo e-business (negdcios eletronicos) foi utilizado pela primeira vez pela
empresa IBM (International Business Machines) nos Estados Unidos em 1997, que langava
uma campanha voltada para a area da informatica construida em torno do e-business. Assim
como o comércio eletronico, o e-business também possui varias defini¢cdes diferentes e ¢
empregado em varios contextos.

Costa e Ribeiro (1998) define o e-business como uma estratégia de insercdo na
Internet adotada pelas empresas, buscando automatizagdo de suas atividades em areas como
comunicagdo externa ¢ interna, transmissao de dados, controle, contatos com clientes ¢
fornecedores. Por outro lado, define comércio eletronico como parte integrante do e-business,
ou seja, “atividade mercantil que, em ultima andlise, vai fazer a conexao eletronica entre a
empresa e o cliente, seguindo a estratégia estabelecida pelo e-business.” (COSTA; RIBEIRO
1998, p.11). E-business ¢ o comportamento adotado pelas empresas na Internet, ndo apenas
comprando e vendendo, mas também atendendo clientes e contribuindo com parceiros de
negdcios (TASSABEHIJI, 2003).

A distin¢do entre comércio eletronico e e-business neste trabalho, esta baseada nos
termos ‘“‘comércio” e “negdcio”. O termo comércio pode ser definido como a troca de
mercadorias em larga escala entre diferentes pessoas ou paises. Uma defini¢do classica
referente as teorias surgidas a partir de debates da segunda metade do século XVIII que
procuravam sistematizar o funcionamento do comércio internacional. Desse modo, o
comércio eletrdnico pode ser novamente definido como a troca de mercadorias entre
diferentes pessoas ou paises, através da utilizagdo de um meio eletronico, isto é, a Internet.
Para que isso ocorra, o comércio eletronico depende de uma infraestrutura socioeconomica,
tecnoldgica de telecomunicagdes e comercial interagindo juntos no macroambiente
(COUTINHO et. al., 2011).

Negocio diz respeito a como uma organizacao ird definir os produtos e servigos que
pretende fornecer, para quais mercados e quais clientes (MAXIMIANO, 2005). Em vista
disso, o e-business pode ser descrito como os processos que estdo envolvidos na execugdo e
operagdo de uma empresa que ¢ de natureza eletronica.

Isso inclui atividades comerciais diretas, como marketing e vendas, gestdo de

recursos humanos, como também atividades indiretas, como a reengenharia de processos de
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negdcios e o gerenciamento de mudancgas que impactam na melhoria de processos e atividades
de eficiéncia e integragao.

A seguir o Quadro 1 explica as principais diferencas entre negocio eletronico (e-
business) e comércio eletronico, no qual os negdcios se relacionam no ambiente micro das

empresas € o comércio eletronico relaciona-se com o macroambiente.

Quadro 1 - Comércio Eletronico e E-business

Microambiente Macroambiente
Marketing e Vendas E Sociedade
Gerenciamento de E C N
N
Recursos Humanos E lT( 1?/[ Economia Digital
G A
Gerenciamento de 0O Aot g &k Politicas Juridicas e
Estratégias de Negocios C I lé Publicas
|
C I
o
Gerenciamento de o 0O Infraestrut‘ura ©
Mudancas Tecnologia de
¢ Comunicacao

Fonte: Elaboragdo propria baseada em (TASSABEHIJI, 2003).

A fim de que o macroambiente funcione ¢ indispensavel a existéncia de fatores
externos que impulsionem tais atividades e permitam identificar o estagio de avanco do
comércio eletronico entre diferentes paises. Podem ser destacados, o grau de avanco da
infraestrutura de telecomunicagdes, que fornece acesso a nova tecnologia para empresas €
consumidores, os fatores politicos, que incluem o papel do governo na criagdo de legislagao
governamental, as iniciativas e financiamento para apoiar o uso e¢ o desenvolvimento do
comércio eletronico, os fatores sociais, que incorporam o nivel e o avango na educagdo e
treinamento da populacao permitindo que os compradores e a forga de trabalho entendam e
usem a nova tecnologia e os fatores econdmicos, que compreendem a riqueza geral e saude
comercial da nagdo bem como os elementos que contribuem para isso (TASSABEHIJIL, 2003).

O e-business ¢ fortemente influenciado pelo contexto do macroambiente e pela
evolugdo do comércio eletronico no pais. Assim, o comércio eletronico fornece a
infraestrutura e o ambiente que permite e facilita o e-business.

Também sdo identificados fatores impulsionadores do e-business que dependem da
presenca de uma demanda por parte da empresa, que podera ser gerado dentro dela propria
(TASSABEHIJI, 2003). Os fatores sao detalhados em seguida no Quadro 2, utilizando o

argumento classico de oferta e demanda.
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Quadro 2 - Principais fatores impulsionadores do E-business

TGP OIS MpH S eRiiores ¢ Principais fatores impulsionadores da oferta
demanda
Reducao dos Custos Pesquisa e Desenvolvimento (P&D)
Maior Eficiéncia Infraestrutura de Tecnologia Existente
Concorréncia Suporte de Gestao
Necessidades dos Consumidores Alocagao de Recursos (financeiros € humanos)
Necessidades dos Fornecedores Maio de Obra Qualificada

Fonte: Elaboragdo propria baseada em (TASSABEHIJI, 2003).

1.4 Varejo e Comércio Eletronico B2C no Brasil

1.4.1 Cenario do varejo no Brasil

Na literatura do marketing o varejo ¢ considerado o canal de intermediacdo entre
fabricantes e consumidores. Kotler e Keller (2006) definem varejo como toda atividade
referente a venda direta de produtos ou servigos ao consumidor final para uso pessoal e nao
comercial.

A loja varejista compreende qualquer empreendimento comercial cujo faturamento
derive da venda de pequenos lotes no varejo, ndo havendo implicagdes em como ou onde sdo
vendidos. O varejo faz parte de um conjunto maior de atividades, o comércio, que também
inclui o setor atacadista.

Para analise do varejo no Brasil, os dados sdo segmentados e divulgados pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e incluem os servigos em geral, o
comércio varejista ampliado, que compreende todos os bens de consumo incluindo carros e
construgdo, € o varejo restrito, incluindo todos os bens de consumo, exceto carros e
construcao, nesse esta inserido o setor de comércio eletronico.

A Pesquisa Mensal de Comércio (PMC) acompanha a evolucao do setor, produzindo
indicadores que se baseiam no exame da receita bruta de venda das empresas investigadas,
permitindo o acompanhamento e evolugdo do setor. Para isso, as empresas devem possuir
receita bruta decorrente, predominantemente, da atividade comercial varejista e um total de
pessoas ocupadas maior ou igual a vinte, ou menos que vinte pessoas ocupadas, mas atuando

em mais de uma Unidade da Federacdo. O Grafico 1 mostra o percentual de vendas do varejo
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no periodo de dez anos. Na variagdo acumulada em 2017, o varejo cresceu 2,1%, comparado
ao ano anterior. Mesmo obtendo uma taxa equivalente ao ano de 2014, quando as vendas
cresceram 2,2%, o crescimento em 2017 ndo recuperou a queda total de 10,5% ocorrida nos

dois anos anteriores, segundo dados os oficiais do IBGE.

Grafico 1 - Indice de volume de vendas no comércio varejista (%)
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Fonte: Elaboragdo propria com base nos dados do IBGE - Pesquisa Mensal de Comércio (2018).

Em relacdo as empresas varejistas que atuam exclusivamente dentro do comércio
eletronico, a Tabela 2 apresenta dados oficiais do IBGE e apontam, entre os anos de 2007 e
2016 o volume de venda do varejo na Infernet. Destacam-se nesse grupo as lojas de
departamento e bazares, o comércio de tecidos e artigos de armarinho, comércio de produtos
farmacéuticos, perfumaria e cosméticos e artigos médicos, ortopédicos e de Optica,
eletrodomésticos, equipamentos de audio e video, instrumentos musicais € acessorios,

equipamentos de informatica e comunicagao.

Tabela 2 - Receita bruta de venda em empresas comerciais varejistas da Internet com
100% da receita nessa unica forma de comercializacao

Receita bruta

Ano de venda

(1000 RS)
2007 RS 2 767 841
2008 RS 2 642 828
2009 RS 5002 022
2010 RS 4 812 796
2011 RS 5586 391
2012 RS 7 005 554
2013 RS 10592 607
2014 RS 5277 261
2015 RS 5 698 267
2016 RS 18517 711

Fonte: Elaboragao propria com base na Pesquisa Anual de Comércio (2018).
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1.4.1.1 Emprego no setor varejo

Uma amplia¢ao do varejo no ambiente online implica o aumento da demanda por
mao de obra especializada e comprometida que entende, esta disposta e ¢ capaz de implantar
novas tecnologias e processos, do mesmo modo que diminui a necessidade de ampliacao na
rede de empresas fisicas, que consequentemente acaba por reduzir a demanda de
trabalhadores para vendas, provocando impactos sobre a populacdo empregada. De acordo
com dados do Cadastro Geral de Empregos ¢ Desempregos (CAGED), o resultado total da
atividade econdmica no Brasil chegou ao final de 2017 com um saldo negativo de -11,9 mil
na geracao empregos, porém o resultado ¢ o melhor quando comparado aos anos de 2015 e
2016. Os dados ja consideram as novas formas de contratagdo estabelecidas na reforma
trabalhista. O comércio total, incluindo varejo e atacado, destacou-se positivamente em 2017
com um saldo de 46 mil novas vagas em toda a economia brasileira, ¢ o primeiro saldo
positivo desde 2014, quando foram gerados 196,3 mil postos de empregos, impulsionado pelo
resultado positivo do comércio varejista que marca uma melhora nesse indicador, como

destaca a Tabela 3.

Tabela 3 - Evolucao do saldo ajustado do emprego no setor de comércio (2007 a 2017)

Ano Comércio Total S\l;l;jg:gr SAlizzzzf

2007 405.091 333.703 71.388
2008 382.218 311.039 71.179
2009 297.157 249.439 47.718
2010 554.283 460.702 93.581
2011 477.367 389.337 88.030
2012 402.700 330.077 72.623
2013 325.823 263.569 62.254
2014 196.289 154.419 41.870
2015 -212.756 -175.262 -37.494
2016 -197.491 -176.084 -21.407
2017 46.078 32.044 14.034

Fonte: Elaboragéo propria baseada no CAGED Lei 4.923/65 (2018)
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1.4.2 Cenario do comércio eletronico no Brasil

No Brasil como em outros paises, as Tecnologias de Comunicagdo e Informacao,
tornaram-se os recursos mais utilizados pelas empresas para melhoria de seu desempenho no
mercado. Albertin ¢ Moura (2002, p.02) apontam que “Um dos aspectos mais importantes
desse novo contexto ¢ o surgimento do ambiente digital, que passou a permitir, de fato, a
realizacdao de negocios na era digital e de comércio eletronico”.

O aumento do uso da Infernet no pais teve inicio na década de 1990 a partir dos
desenvolvimentos nos servigos prestados pela Empresa brasileira de Telecomunicagdes
(Embratel), juntamente com a popularizacdo dos computadores desktops. Entre os anos de
1995 e 2006, empresas como Ponto Frio, Magazine Luiza e Americanas abriram seus canais
de venda no ambiente virtual.

De acordo com a pesquisa realizada pelo Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada
(IPEA), o comércio eletronico no Brasil apresentou taxas de crescimentos elevadas nos
periodos entre 2007 e 2009, tanto em relag@o a receita realizada quanto a numero de empresas
atuantes no mercado e também no nimero de consumidores que fizeram compras pela
Internet.

A partir de 2012 ocorreu a popularizagdo do uso de computadores portateis, como
Ipads e smartphones, levando a um aumento nas transacdes comerciais feitas através desses
dispositivos moveis. Esse movimento ficou conhecido como m-commerce ou mobile
commerce, adicionando uma maior quantidade de brasileiros ao comércio eletronico. Nesse
mesmo ano a empresa americana Amazon, pioneira em vendas de produtos pela Internet no
EUA, entrou no mercado brasileiro com maior diversidade de produtos criando estimulos para
compras online como precos mais baratos, fretes gratis, seguranca e sigilo de dados pessoais e
financeiros, garantia de prazo de entrega e custo zero em caso de troca ou devolugdo,
aumentando o numero de compradores, como mostra o Grafico 2.

Em 2016 no Brasil, 116 milhdes de pessoas tinham acesso a Infernet em casa, no
trabalho, escola ou em lan-houses, nimero que representa 64,7% da populagao do pais com
idade acima de dez anos, de acordo com as informagdes da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios Continua (Pnad C), divulgada pelo IBGE. De acordo com as pesquisas realizadas
pelo E-bit, o numero de consumidores online, que efetuaram pelo mesmo uma compra no
mesmo periodo era de 47,9 milhdes. Em 2017 o comércio eletrdnico brasileiro alcangou um

namero de 55 milhdes de e-consumidores no mercado eletronico B2C.
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Grafico 2 — Evolucao do numero de consumidores online (em milhdes)
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Fonte: Elaboragdo propria com base nas pesquisas realizadas pelo E-BIT (2018).

1.4.2.1 Faturamento do comércio eletronico

O crescimento significativo do acesso a internet, fortalecido pelo crescimento do
mercado de smartphones, também permitem que mais consumidores realizem compras no
varejo digital. A pesquisa encomendada pela empresa E-bit avalia estatisticamente os dados
relativos ao comércio eletronico no Brasil e destaca o crescimento em porcentagens
significativas do mercado de compra e venda pela Internet no pais no periodo de dez anos. De
acordo com os numeros apresentados a seguir no Grafico 3, o ano de 2017 alcangou um
crescimento de 7,4% no faturamento do comércio eletronico em relagdo ao mesmo periodo do

ano anterior, o que representa um faturamento total de R$ 47,7 bilhoes.

Grafico 3 - Faturamento das vendas online no comércio eletronico (em bilhdes de RS)
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Fonte: Elaboragfo propria com base nas pesquisas realizadas pelo E-BIT (2018).
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O indicador de desempenho de venda ou tiquete médio refere-se ao valor gasto em
compra e ¢ calculado de acordo com os gastos realizados pelos consumidores online, através
dele ¢ possivel planejar o aumento de vendas e obter lucros maiores.

Esse indicador teve um aumento de R$ 11,00, refletindo a baixa varia¢do na inflagdo,
o aumento de consumidores online € o aumento do frete gratis no comércio eletronico,
totalizando para o ano de 2017 um tiquete médio gasto pelos consumidores de R$ 429,00

como exibido no Grafico 4.

Grafico 4 - Evoluciao do tiquete médio (em R$)
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Fonte: Elaboragio propria com base nas pesquisas realizadas pelo E-BIT (2018).

O crescente uso da tecnologia e dos canais online pelo varejo brasileiro tem
proporcionando mudancas nos ganhos de eficiéncia e escala para o setor. As empresas
varejistas surgidas em modelos ndo eletronicos criaram suas lojas online, exemplificando
como o comércio eletronico ¢ atrativo para o campo das vendas.

Esses modelos de empresas sao classificados como varejo multicanal e possuem 36
representantes entre as 50 maiores empresas do e-commerce. Segundo o ranking das 50
maiores empresas E-commerce brasileiro feito pela Sociedade Brasileira de Varejo e
Comércio (SBVC), empresas multicanais possuem uma parcela de 43,2% das vendas online
no pais. Esse estudo buscou informag¢des de balancos e dados divulgados no site das empresas
para fornecer um panorama geral da dinamica no mercado das empresas do e-commerce
brasileiro. O Quadro 3 apresenta o faturamento das seis empresas multicanais que estdo entre

as dez maiores no Brasil em 2017. Relacionando com o Gréafico 3, a soma do faturamento das
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seis maiores empresas multicanais, equivale a 36% do faturamento total de vendas no e-

commerce.

Quadro 3 - Faturamento das empresas multicanais (2017)

Classificacao Empresa Faturamento
no Ranking p (R$)
Via Varejo
20 (Case}s Bahia.com, Ponthrlo.com, 4.849.000.000
Cdiscount.com, Barateiro.com,
Extra.com)
3° Magazine Luiza 4.353.615.616
4° Walmart 3.000.000.000
Magquina de Vendas
o (Ricardoeletro.com.br, Insinuante.
6 com.br, Citylar.com.br, Salfer. com.br, 2.280.000.000
Eletroshopping.com.br)
7° Carrefour 1.752.750.900
9° Saraiva 708.153.000

Fonte: Sociedade Brasileira de Varejo e Comércio (2018).

No comércio eletronico o termo pure player ¢ utilizado descrever empresas de que
vendem apenas pela Internet € ndo por outros canais. A tabela 4 a seguir apresenta dados
coletados pela Pesquisa Anual do Comércio (PAC) realizada pelo IBGE, revelando que o
nimero de empresas brasileiras varejistas que comercializam 100% no comércio eletronico

apresentou uma tendéncia de crescimento na ultima década.

Tabela 4 - Nimero de empresas comerciais varejistas na Internet com 100% da receita
nessa unica forma de comercializacio

Ano Numero de empresas
2007 17
2008 41
2009 248
2010 353
2011 137
2012 220
2013 127
2014 916
2015 1773
2016 2930

Fonte: Elaboragao propria com base na Pesquisa Anual de Comércio (2018).
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Os varejistas que surgiram e atuam puramente em ambiente digital, sdo 14 entre as 50 maiores
empresas € contam com quatro entre as dez no ranking do varejo eletronico, sendo eles: B2W
Digital, Grupo Netshoes, GFG LatAm — Dafiti e Privalia. As quatro empresas de origem e
atuac@o exclusivamente digital apresentaram um faturamento em 2017 de R$ 12,96 bilhoes,

ou 27,18% do total das vendas online no comércio eletronico brasileiro (Quadro 4).

Quadro 4 - Faturamento das empresas puramente eletronicas (2017)

Classificagao
no Ranking Empresa Faturamento (RS$)
1° B2W Digital 8.763.600.000
5° Grupo Netshoes 2.600.000.000
8° GFG LatAm - Dafiti 1.100.000.000
10° Privalia 500.000.000

Fonte: Sociedade Brasileira de Varejo e Comércio (2018).

O comércio eletronico empregou 16.233 pessoas no ano de 2017, sendo a empresa
B2W Digital a maior empregadora do pais, através da geragdo de 7.390 empregos. Apenas
outras duas empresas, Grupo Netshoes e Maquina de Vendas, contam com mais de mil
funcionarios alocados exclusivamente em sua operagao online.

O comércio eletronico €, por exceléncia, um negocio de estruturas pequenas e conta
com equipes altamente produtivas. Nesse sentido, apenas cinco das dez maiores empresas
divulgam dados sobre emprego. O Quadro 5 apresenta o numero de empregos gerados entre

as cinco maiores empresas do comércio eletronico no Brasil, no ano de 2017.

Quadro 5 - Gerac¢ao de emprego nas cinco maiores empresas do setor (2017)

G L -
Empresa B2W Digital rupo Maquina de Vendas | Privalia | Carrefour
Netshoes
N2. De empregos |7.390 2.728 2.887 350 300

Fonte: Sociedade Brasileira de Varejo e Comércio (2018).

No processo de desenvolvimento do comércio eletronico, os pioneiros do setor
passaram a ganhar escala ao ampliar o estoque, a forma de oferta em algumas empresas foi
alterada, passando do modelo de venda especializada para o de multiplas categorias, criando

lojas de departamentos online.
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No ranking, sete empresas se inserem no modelo de multiplas categorias, e quatro
delas respondem sozinhas, por quase R$ 21 bilhdes em vendas online. O varejo especializado
tem faturamento de R$ 9,29 bilhdes em vendas, representando 19,47% do faturamento total
do comércio eletronico brasileiro.

O Grupo Netshoes, GFG/Dafiti e Privalia, sdo as unicas empresas que possuem
estoque especializado na categoria de vestuario entre as dez com maior operagdo no Brasil,
indicando que o mercado eletronico brasileiro se concentrando no varejo de multiplas
categorias.

Em resumo, o comércio eletronico consiste em um setor importante na economia
brasileira, sendo uma alternativa ao comércio tradicional por apresentar muitas vantagens
econOmicas quanto ao relacionamento com os consumidores, além de mudangas no papel da
tecnologia. O impacto da concentracdo de empresas no mundo digital permite transformar a
maneira como empresas de varejo se comunicam, informam, interagem, vendem e se
relacionam com consumidores. O fato de poucas empresas concentrarem a maior parcela do
faturamento evidencia a existéncia de um setor oligopolizado, sendo que a concentragao €

maior nas empresas categorizadas como multicanais.
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2 ESTRUTURA DE MERCADO EM OLIGOPOLIO

Entende-se estrutura de mercado como o niimero e a distribuicdo de empresas em um
determinado mercado. Para Kon (1994, p.23), estrutura de mercado refere-se a “fungdo da
conduta e do desempenho das empresas e de condigdes externas as mesmas, € a parcela de
mercado de cada firma seria, além disso, fun¢ao de taxa de lucros.”.

Nessa terceira parte do trabalho, serd apresentada a estrutura de mercado em
oligopdlio, dando énfase aos seus principais modelos: modelo de Cournot, modelo de
Stackelberg ¢ modelo de Bertrand e sera destacado o conceito de barreias a entrada e preco-
limite como fatores determinantes da estrutura de mercado, na secdo seguinte discute-se

brevemente sobre concentracdo industrial.

2.1 Oligopolio

Segundo Pindyck e Rubinfeld (2002) mesmo se os produtos forem ou nado
diferenciados, para que o mercado seja oligopolista o importante ¢ ter apenas uma pequena
parcela de empresas detendo toda ou a maior parte da producao.

O oligopolio pode ser entendido como uma situagdo intermedidaria entre monopolio,
onde existe apenas uma grande empresa, € a concorréncia perfeita, onde normalmente existem
varias pequenas empresas concorrentes. No caso do oligopdlio hd um grande niimero de
concorrentes, mas ndo tanto a ponto de ndo ser considerada nenhuma influéncia de cada um
deles sobre o prego.

Em um mercado oligopolista, as empresas devem tomar suas decisdes avaliando as
potenciais consequéncias e reagdes de suas decisdes nas empresas concorrentes. Kon (1994)
afirma que:

4

A caracteristica basica do oligopdlio é a presenca de poucas firmas que
compdem uma industria especifica, que apresentam uma interdependéncia de
acgoes, no sentido que a sobrevivéncia de uma firma esta condicionada as
suas reagOes aos movimentos das demais ¢ a sua capacidade de prever tais
procedimentos das rivais. (KON, 1994, p.27).

Para o equilibrio do mercado oligopolista, cada empresa determina suas agdes
levando em consideracao o comportamento de seu concorrente. Ao mesmo tempo, as decisdes
dos concorrentes dependerao das decisdoes tomadas pela propria empresa.

Desse modo, cada empresa faz o melhor que pode, em funcao das agdes de seus

concorrentes, supondo que seus concorrentes fardo o melhor que podem em fungdo do que a
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propria empresa esteja fazendo (PINDDYCK, 2002). Esse equilibrio ¢ conhecido como
equilibrio de Nash', que segundo Varian (2006) pode ser entendido como um par de
expectativas sobre as escolhas de outra pessoa, em que cada pessoa faz a escolha 6tima, dada
a escolha do outro, de modo que, quando a escolha de uma pessoa for revelada, nenhuma
delas querera mudar seu proprio comportamento. De outro modo, um conjunto de estratégias
em que cada empresa faz o melhor que pode de acordo com o que suas concorrentes estao
fazendo. Nesse sentido foram elaborados modelos que apresentam situacdes de equilibrio em

mercados oligopolizados.

2.1.1 Modelo de Cournot

O modelo do economista francés Augustin Cournot (1801-1877) foi desenvolvido
em 1838 através da teoria do duopdlio, no qual apenas duas empresas competem no mercado.
Ainda que no modelo a empresa tenha que levar em consideragdo apenas uma concorrente ao
tomar suas decisoes, os resultados se aplicam a mercados com mais de duas empresas. Dessa
maneira, as empresas decidem quanto produzir ou vender levando em conta que sua
concorrente reage as suas agoes. Isso estabelece a no¢do de curva de reacdo, que se refere ao
processo de decisdo de quantidade de produgao de uma empresa, supondo que a producao da
outra permanecera fixa.

As hipoteses fundamentais do modelo sdo de que as empresas estabelecidas no
mercado produzem produtos homogéneos, o prego ¢ resultado da oferta agregada das
empresas (prego Unico) e as empresas determinam a quantidade a ser produzida
simultaneamente. Assumidas as hipdteses, no modelo de duopolio, as empresas competem por
quantidade e decidem pela quantidade que maximize seus lucros em fun¢do decrescente do
que ela espera que seja produzido pela outra empresa.

Para melhor entendimento do modelo serd suposto o problema de maximizagao da
empresa “A”, que para decidir a quantidade a ser produzida deve levar em conta a producao
que ¢ esperada da empresa “B”. Em seguida na Figura 1 o modelo de Cournot apresenta o
preco e a quantidade produzida pela empresa A. Para simplificacdo, ¢ admitido que a empresa
B dispde de uma mesma tecnologia que a empresa A, dessa forma o custo marginal de cada
uma das empresas do modelo ¢ constante (CMg). Considerando que a empresa A tenha

entrado inicialmente como ofertante no mercado (Da), a quantidade produzida que

! John Nash (1928 -2015), matematico americano, formulou esse conceito fundamental da Teoria dos Jogos em
1951.
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maximizara seus resultados sera o ponto em que receita marginal (RMg,) se iguala ao CMg,
equivalente ao ponto q4. Na Figura 2 (p.29) essa situagao ¢ representada pelo ponto X em que
a empresa A tendo entrando inicialmente no mercado, tem uma produg¢ao que maximiza seus
resultados.

Quando a empresa B entra no mercado, a demanda da empresa A se reduz, a curva
de demanda se desloco para a esquerda (Dg), e essa nova demanda terd sua curva de receita
marginal (RMgg) correspondente e a escolha 6tima de producdo da empresa A sera o ponto
gg da Figura 1. Esse novo cendrio ¢ representado pelo ponto Y da Figura 2. Se a empresa B,
produzir uma quantidade que supra boa parte demanda, sobrard para empresa A uma parcela
muito pequena (D¢) em que ndo convém produzir. Na Figura 2 esse ponto ¢ representado pela
quantidade Z = 0. Sendo assim a quantidade de produgao de uma empresa que maximiza seus
lucros ¢ uma fungao decrescente do quanto ela acredita que as demais empresas produzirdo.
Unindo os pontos X, Y e Z na Figura 2, obtemos a curva de reacao da empresa A (CR;), que
indica, diante de cada reag¢do de sua concorrente, qual a quantidade 6tima a ser produzida.

Entendendo que a empresa B também passa pelo mesmo processo de tomada de
decisdes, a fim de maximizar seus resultados, como apresentado na Figura 1, ela também
possui uma curva de reagcdo (CR;) que lhe indica qual o melhor que pode fazer ante cada nivel
de producao da empresa A. Esse processo de reacao tem continuidade até ser obtido um ponto
de intersecdo entre as duas curvas de reacdo em que a cada um dos duopolistas estd
produzindo a quantidade que maximiza seus lucros em funcdo da quantidade produzida por

seu concorrente (qq € qe), 0 Ponto de Cournot.

Figura 1 - Modelo de Cournot

CMg
M RMggp RN\%

qB qda qda
Fonte: Elaboragao prépria
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Figura 2 - Curvas de Reacio e Equilibrio de Cournot

qda

qa

qB

Fonte: Elaboragdo propria

Para exemplificar um caso de duop6lio do modelo Cournot, suponhamos uma curva

de demanda do mercado: P =100 - Q, sendo “Q” a quantidade produzida e¢ “P” o preco. As
duas empresas produzem produtos homogéneos e possuem a mesma estrutura de custos igual
a 4. Para maximizar seus lucros, cada empresa iguala os seu custo marginal a sua receita

marginal. A receita total da empresa A ¢ dada por:

RA=PQ,=(100-Q)Q,
Ry=100Q,4-(Qs+Qp)Qa
R,=100Q4 - QAZ -QgQ4a

E sua receita marginal:
100-2Qa-Qp
Igualando a receita marginal ao custo marginal, temos:
100 -2Q,- Q=4

Isolando Q,, obtemos a funcao de reacao da empresa A:

Qa=48 - 1/2 Qs

Se as duas empresas estdo enfrentando a mesma curva de demanda e, neste caso, as
duas possuem 0s mesmos custos marginais, a fun¢ao de reacdo da empresa B ¢ exatamente

igual a fun¢do de reacdo da empresa A, sendo:

Qe=48-1/,Qa
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Resolvendo as duas equagdes, constatamos que cada empresa produzira 32 unidades
e a producdo total sera de 64 unidades. Substituindo na curva de demanda do mercado,
encontramos o preco de 36 unidades monetarias. Dessa maneira, cada empresa terd uma
receita de 1.152 unidades monetarias e um custo de 128 unidades monetarias, de forma que
obterdo um lucro de 1.024 unidades monetarias.

Deixando de lado o modelo de Cournot e supondo que as leis antitrustes fossem
amenizadas, no qual as duas empresas pudessem entrar em conluio para atuar como
monopolio, ou seja, tomando as decisdes como se fosse uma s6 empresa, as empresas
produziriam a quantidade que maximizaria a receita do monopolio, e dividiriam a produgao.

Usando como base o exemplo apresentado anteriormente, a receita sera dada pela

equacio 100Q - Q? e a receita marginal 100 - 2Q, igualando a receita marginal ao custo
marginal, obtemos que a producdo 6tima em conluio a ser produzida serd de 48 unidades a um
preco de 52 unidades monetarias.

Dessa forma, cada empresa produzira 24 unidades, obtendo a mesma receita de 1.248
unidades monetarias a um custo de 96 unidades monetarias. Com isso alcancariam um lucro
de 1.152 unidades monetarias, 128 unidades monetarias a mais do que o lucro obtido no
equilibrio de Cournot.

O modelo de Cournot esclarece melhor a respeito da forma como as empresas
interagem entre si e tomam suas decisdes de quanto produzir. Nele ¢ relevante a suposi¢ao de
que cada empresa desconheca a decisdo das empresas concorrentes no momento em que toma
a sua propria decisdo, dessa forma as decisdes de quantidade a ser produzida sdo tomadas
através da hipotese da simultaneidade, porém no modelo de Stackelberg essa suposicdo ¢

descartada.

2.1.2  Modelo de Stackelberg

O modelo do economista alemdao Heinrich von Stackelberg (1905-1946)
desenvolvido em 1934 ¢ semelhante, em suas hipdteses, ao modelo de Cournot, com a
alteragdo de que as escolhas de quantidade sdo sequenciais ¢ ndo simultaneas. Stackelberg
desenvolveu um modelo de oligopdlio que fica evidente a percepcdo pelas empresas da
interdependéncia existente entre elas, no qual uma empresa determina seu nivel de producao
anteriormente as demais empresas. Desse modo, existem no modelo duas categorias de
empresas, as lideres e as seguidoras, em que o seguidor se comporta como no modelo de

Cournot, e o lider possui vantagens com o comportamento escolhido pelo seguidor.
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Assumindo novamente que sO existam duas empresas atuando no mercado, a
empresa “A” e “B”, utilizando a mesma curva de demanda e custo marginal aplicados no
exemplo para o modelo de Cournot, e supondo que a empresa A ¢ a empresa lider e a empresa
B ¢ a seguidora, a fun¢do de reacdo da empresa B serd a mesma encontrada no modelo de
Cournot, ja que ela considera como determinada a produgdo da empresa A. Assim, a funcao

de reacdo da empresa B sera:

Qs=48-1/,Qa

A empresa A busca maximizar seus lucros escolhendo a quantidade em que a receita

marginal ¢ igual ao custo marginal. Sendo sua receita total:
Ra=100Q,4 - Qp2- QgQa

A empresa A, sabendo que a quantidade escolhida pela empresa seguidora B ¢ dada
através da sua funcgdo de reacdo, ao decidir quanto levara ao mercado também esta decidindo

a quantidade ofertada pela empresa seguidora. Substituindo na equagao de receita total:

Ra=100Qa - Q2 (48- 1/,Q)Q4
Ra=52Q4 - 1/ Que
A receita marginal da empresa A sera:
RMg,=52-Q,u
Igualando sua receita marginal ao custo marginal:
52-Qx=4

A quantidade de unidades produzidas pela empresa A serd 48, e substituindo na

funcdo de reacdo da empresa B encontramos:

Qp=148- 1/, (48)
Qp=24

O nivel de produ¢dao que maximiza os seus resultados da empresa B ¢ de 24
unidades. Dessa forma o preco de mercado seréd igual a 28 unidades monetarias. O lucro da
empresa A serd de 1.152 unidades monetarias, enquanto que a empresa B terd um lucro de
576 unidades monetarias.

No exemplo, tendo em consideracdo o que foi demonstrada pela construcao teodrica

de Stackelberg, a empresa A ¢ favorecida por sua condi¢ao de lider, pois, independente do



34

que seu concorrente fizer, sua producdo serd sempre maior. Em seguida na Figura 3 ¢
apresentada uma demonstracdo grafica do equilibrio de Stackelberg e do equilibrio de

Cournot.

Figura 3 - Equilibrio de Stackelberg

qda
CR,
48 Stackelberg
32 R..Cournot
§ CR,
24 32 qp

Fonte: Elaboragdo propria

2.1.3 Modelo de Bertrand

O francés Joseph Bertrand (1822-1900) apresentou em 1883 um conjunto de ideias
sobre oligopdlio numa resenha da obra de Cournot. Seu trabalho usa as hipodteses contidas no
modelo de Cournot, ressaltando a interdependéncia entre as empresas produtoras ou
vendedoras na tomada de decisdes simultaneamente.

Porém, sua abordagem supde que as empresas competem por prego, ou seja, fixam os
precos e deixam o mercado determinar a quantidade produzida ou vendida. Assim, no modelo
de Bertrand as empresas escolhem seu preco, de modo que essa escolha maximize o seu lucro,
dada a escolha feita pela concorrente.

Como nesse modelo os oligopolistas decidem por precgo, se, por exemplo, a empresa
A for a primeira a entrar no mercado oferecendo um preco de dez unidades monetarias, a
empresa B ir4 estabelecer um preco menor de 9,99 unidades monetarias.

Dado que os produtos sdo homogéneos, a este preco a empresa B podera abastecer
todo o mercado, e, logo, a empresa A, supondo inalterado esse preco, estabelecera um prego
inferior. Esse processo continuara até uma situacdo em que os pregos terminem se igualando

aos custos marginais e ¢ quando termina o equilibrio de Bertrand. Isso nos leva a uma
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situagdo de concorréncia perfeita, ou seja, no longo prazo o modelo oligopolista de Bertrand
vai chegar a um equilibrio de concorréncia perfeita.

Utilizando os mesmos niimeros dos exemplos anteriores, em que o custo marginal de
ambas as empresas ¢ igual a 4 unidades monetérias e tendo em vista que o modelo leva ao

equilibrio competitivo, o pre¢o definido pelas empresas sera também de 4 unidades

monetarias. Substituindo na fungdo de demanda temos: Q = 100 - (4). Logo, Q = 96.

A quantidade produzira pelo setor (Qa+ Qg) ¢ de 96 unidades, em que cada uma das
empresas produz 48 unidades. Considerando que o preco ¢ igual ao custo marginal, ambas as
empresas obtém lucro zero. Portanto, qualquer preco acima do custo marginal ndo pode ser o
preco de equilibrio, o preco de equilibrio de Bertrand ¢ o de concorréncia perfeita (Figura 4).

O resultado do modelo contraria a ideia de que, quando as empresas produzem uma
mercadoria homogénea, ¢ mais natural que a concorréncia ocorra por meio da determinagdo
de quantidade em vez de pregos. Mas, a0 mesmo tempo, o modelo mostra o qudo essencial &,

em um mercado oligopolista, a escolha da variavel estratégica usada pelas empresas.

Figura 4 - Equilibrio competitivo de Bertrand
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24 32 48 9%  qg

Fonte: Elaboragdo propria

2.2 Conceito de preco-limite e barreiras a entrada

Conforme Kon (1994) a formacdo de precos no oligopolio ¢ determinada pela
capacidade das firmas de conduzirem o comportamento da demanda e de antecipar as agdes e
reagdes de suas concorrentes no mercado. A interdependéncia entre as firmas ja estabelecidas

no mercado faz com que elas atuem em conluio substituindo o lucro individual pelo lucro em
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conjunto, dessa forma, cada uma obtém lucro maior do que obteria se maximizasse seus
lucros individualmente. Contudo, a possibilidade de entrada de novas empresas em um
mercado oligopolizado pode modificar o nivel de lucros a serem obtidos e o nivel de pregos.

Para Bain (1956, apud Kon, 1994, p.39), barreias a entrada sdo observadas na medida
em que, no longo prazo, as firmas ja estabelecidas no mercado podem elevar seus pregos de
venda acima dos custos médios minimos, sem com isso induzir a entrada de novas firmas no
mercado.

Bain (1956) ainda elabora o conceito de preco-limite para a entrada de novas firmas
no oligopolio, conceito que consiste no maior preco comum que os vendedores ja
estabelecidos podem cobrar sem induzir a entrada de novas firmas no mercado. E para tornar
funcional o conceito de preco-limite Bain estabeleceu fatores estruturais do mercado que
podem criar fontes de barreiras a entrada. Entre esses fatores serd salientado: barreira

estabelecida pela economia de escala; pelo custo absoluto e pela diferenciacao de produto.

2.2.1 Economia de escala

As barreiras formadas pela existéncia de grandes economias de escala determinam
que as empresas entrantes sejam capazes de operar em um escala minima em relagdo ao
mercado, ou encontrara desvantagens quanto ao custo.

Segundo Cabral (1994) quanto maiores as economias de escala, maiores sdo 0s
custos de entrada, o que torna arriscada a decisdo de entrar no mercado. Mesmo sob a
perspectiva de que a empresa entrante tenha capacidade de operar em escala, a sua entrada
acarretaria em um aumento desproporcional da oferta, fazendo com que a sua chance de
atingir a escala minima seja reduzida.

Na andlise da estrutura de mercado em oligopodlio ¢ considerado fixo o numero de
empresas no mercado. No entanto, na situagao de economias de escala, admitimos que a
entrada ¢ livre e dessa forma as empresas ja estabelecidas empregam estratégias destinadas a
evitar a entrada de novas empresas.

Levando em consideragdo que a ideia por tras do conceito de economia de escala ¢
de que a eficiéncia produtiva ¢ maior quando as empresas sao maiores, o fator tecnoldgico se
torna importante na determinacdo da estrutura de mercado e se relaciona com o conceito de

economias de escala.
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2.2.2  Custo absoluto

Essa barreira ¢ formada pelas vantagens do custo absoluto que as empresas ja
existentes possuem sobre as entrantes. De acordo com Kon (1994), as origens das vantagens
absolutas partem da possibilidade das empresas ja estabelecidas terem o controle técnico, seja
por patentes, seja por procedimentos de producao secretos, propriedade exclusiva de recursos
esséncias, bem como, propriedade ou controle da distribui¢do do produto.

O acesso ao mercado de capitais também constitui uma barreira criada pelo custo
absoluto. Os potenciais entrantes teriam dificuldades de alcangar o capital necessario, ou s
conseguiriam a um custo maior, além de enfrentarem um retorno de capital relativamente

baixo, afastando investidores.

2.2.3 Diferenciag¢do de produto

A Dbarreira formada pela diferenciagdo de produtos aponta a fidelidade dos
consumidores com as empresas estabelecidas. Esta diferenciacdo ¢ associada a promogao de
vendas com publicidade e outros aspectos como reputacdo da marca, qualidade do produto ou
local de oferta.

Diante disso, as firmas entrantes para competir no mercado poderiam estabelecer um
preco mais baixo do que a dos produtores ja estabelecidos, e neste caso seus custos médios
minimos ndo seriam garantidos. Ou para obter a preferéncia do consumidor, os ingressantes
incorrem em gastos elevados de publicidade, o que poderia tornar a sua margem menos
favoravel. As novas firmas teriam uma fatia de mercado tdo pequena que ndo suportaria as
vantagens de produg¢ao e distribui¢do em escala das empresas ja estabelecidas.

Destacando que embora a diferenciacdo de produtos decorra de fatores subjetivos e
qualquer listagem das possibilidades de diferenciagdao ¢ incompleta, Losekann e Gutierrez
(2002) destacam que os produtos podem ser diferenciados conforme suas especificagdes
técnicas, desempenho ou confiabilidade, durabilidade, ergonomia e design, custo de utilizacao
do produto, imagem e marca, formas de comercializagdo, assisténcia técnica, suporte ao
usuario e financiamento aos usuarios.

A diferenciacao de produtos tem maior destaque como forma de barreira a entrada
nas estruturas de mercado oligopolizados. O grau de diferenciagdo de produtos seja através da
propaganda, ou do design, dependerd da concorréncia do setor, ou seja, quanto mais

concorrido maior sera a diferenciagao.
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2.3 Concentracido Industrial

Resende e Boff (2002) sugerem que o estudo sobre estruturas de mercado propde
uma avaliagdo da concentragdo nos diferentes mercados, ja que, as medidas de concentragao
sdo uteis para a indicagao de setores em que o “poder de mercado” seja significativo. A
concentracdo industrial, do ponto de vista econdmico, ¢ o processo que torna possivel o
exercicio do poder de mercado, em composi¢des industriais ndo competitivas (BRAGA;
MASCOLO, 1982).

Um mercado ndo competitivo, ou pouco competitivo ¢ normalmente formado por
oligopolios, existindo um grande numero de concorrentes no mercado, mas ndo tanto a ponto
de ndo ser considerada a influéncia de cada um deles sobre o preco (VARIAN, 2006).

A estrutura de mercado fornece condigdes particulares as empresas capazes de lhes
conferirem um determinado “poder de mercado” no contexto da industria, que o indice de
concentragdo tenta capturar de forma sintética, em que, quanto maior a concentra¢ado menor ¢
o grau da concorréncia.

O poder de mercado virtual de uma empresa esta relacionando com a quantidade de
empresas envolvidas no processo de concentragcdo, com sua capacidade de definicdo de precos
de venda em um nivel acima daquele fixados pelas demais empresas, e ainda, com sua
capacidade tecnologica e o poder na determinacdo de barreiras (RESENDE; BOFF, 2002).

O poder de mercado de uma empresa esta ligado a sua participacdo na parcela de
mercado, resultante da distribui¢do entre as empresas que compdem a industria, de modo que,
o indice de concentragdo levara em considerac¢do, além dos niveis de parcelas individuais, a
distribui¢do do mercado, que pode ser mais ou menos desigual. (RESENDE; BOFF, 2002).
Mensurar a concentragdo fornece os elementos empiricos para avaliar a situacdo de
competi¢do de um determinado mercado, o que favorece a identificagdo, inclusive, do grau de

concentracao de um mercado (KON, 1994).

2.4 Metodologia

Neste capitulo serd apresentado o método utilizado para a realizacao da pesquisa.
Lakatos e Marconi (2004, p.97) destacam que “Toda investigagcdo nasce de algum problema
teorico/pratico sentido. Este dird o que ¢é relevante ou irrelevante observar, os dados que

devem ser selecionados. Esta selegdo exige uma hipdtese, conjectura e/ou suposicao, que
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servira de guia ao pesquisador.”. Assim, a pesquisa utiliza o método hipotético dedutivo e tem
como problema de estudo o seguinte questionamento: qual o grau de concentracdo das
maiores empresas do comércio eletronico brasileiro? Partindo desse questionamento a
pesquisa apresentard a hipdtese de que existe um comportamento dominante entre as
empresas, situacdo de oligopdligo, sugerindo uma analise através da interpretagdo tedrica e de
indices de mensuragao da concentragao.

Esse trabalho tem como objetivo geral mensurar a concentracdo do comércio
eletronico varejista nacional do tipo B2C. Para isso, o presente estudo parte de uma pesquisa
bibliografica que possibilita o entendimento sobre o comércio eletronico, E-business, relagdes
existentes entre os agentes econOmicos nas transagdes do e-commerce e cenario atual. A
revisdo teorica sobre o oligopolio fornece os elementos empiricos necessarios para avaliar a
situacdo de competicdo no comércio eletronico, favorecendo a identificacdo do grau de
concentracao.

A pesquisa ¢ bibliografica e de abordagem quantitativa conforme defini¢do de
Lakatos e Marconi (2004). Para a analise, serdo utilizados os indices de concentra¢do: Razao
de Concentragdo e Hirchsman-Herfindahl. Serdo utilizados dados secundarios provenientes
da pesquisa realizada pela SBVC, especificamente a variavel faturamento, extraida do
Ranking: 50 Maiores Empresas do E-Commerce Brasileiro no ano de 2017. Na realizagao do

calculo do indice Hirchsman-Herfindahl, foi utilizado o editor de planilhas Microsoft Excel.

2.5 Medidas de concentragao

Os indices de concentragdo tém a intengdo de fornecer um indicador da concorréncia
presente em um determinado mercado. Desse modo, quanto maior a medida da concentragdo,
menor ¢ o nivel de concorréncia entre as empresas € mais concentrado (em uma ou poucas

empresas) sera o mercado. Sobre a mensuragdo da concentragao Kon (1994) conclui que:

As varias técnicas conhecidas para medir a concentragdo sdo utilizadas de
modo a focalizar algum aspecto particular da concentragdo. Algumas
medidas se relacionam a um setor industrial como todo, enquanto outras
consideram apenas um numero pequeno das maiores firmas. Quando
comparadas entre si, podem revelar resultados conflitantes, no entanto,
isoladamente, refletem aspectos especificos da situacdo; como uma tUnica
medida n3o revela todos os aspectos da concentragdo, usualmente uma
analise detalhada requer a utiliza¢do complementar de varias medidas.
(KON, 1994, p.60)
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Neste capitulo serdo apresentados a razao de concentracdo (CR) e o indice de
Hirschman-Herfindahl (HH), indicadores de concentracdo que contém como componentes
fundamentais o nimero de empresas. Apds, serdo apresentados os resultados a partir dessas
medidas de concentragdo, com a finalidade de avaliar a situagdo da competicdo do mercado
eletronico varejista B2C brasileiro. A pesquisa tem como principal indicador o faturamento
bruto coletados no Ranking das 50 maiores empresas e-commerce em exercicio no ano de

2017, segundo a pesquisa nacional da SBVC (2018).
2.5.1 Razao de concentracdo

A razdo de concentracdo de ordem k£ (CRg) ¢ um indice positivo que fornece a
parcela de participagdo no mercado das k maiores empresas da industria (kK = 1, 2,..., n). Nas
praticas empiricas, normalmente se atribui CR(4) ou CR(8), ou seja, considera-se apenas a
participagdo das quatro ou das oito maiores empresas. A razdo de concentragdo de ordem £

possui um variacgao entre 0 ¢ 1 e ¢ dada por:

k
CR,= z S;
i=1

Na formula, S; representa a participagdo das firmas no mercado, e £ o nimero de
empresas selecionadas do mercado. Na interpretacio dos resultados, quanto maior for o
indice, maior o nivel de concentracio das maiores empresas, existindo uma maior
probabilidade de se estar diante de um mercado oligopolista.

O indice, porém, apresenta importantes fragilidades, destacadas por Kon (1994) e
Resende e Boff (2002). A razao de concentracdao CRg ndo ¢ capaz de identificar alteragdes na
competicao ocasionadas pela presenca ou desaparecimento de firmas pequenas e também nao
leva em consideracdo o numero total de firmas na induastria. Verifica-se também que o uso
deste indice em comparagdes intertemporais pode levar a inconsisténcias, ja que nao existe a
possibilidade de analisar a mobilidade do tamanho das firmas, uma vez as k£ empresas podem

ndo ser as mesmas entre diferentes periodos.
2.5.2  Indice de Hirschman-Herfindahl

O Indice de Hirchsman-Herfindahl (HH) refere-se a soma dos quadrados da

participagdo de todas as firmas presentes no cendrio da industria, isso acaba por atribuir um
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peso maior as empresas relativamente maiores. Quanto mais elevado o valor do indice, maior

sera o nivel de concentragdo e, consequentemente, menor a concorréncia entre as firmas.

n
HH = Zsiz
i=1

Considera-se # como o ntiimero de firmas participantes do mercado em questio, S7 a
parcela de cada empresa elevada ao quadrado, ¢ i um tipo de firma em um determinado
mercado. O indice fica concentrado entre 1/n e 1, assim, quando existe um caso extremo de
monopolio o indice assume o limite maximo, chegando ao valor de 1. Quando as firmas tém
participagdo igualitaria, como no caso de uma concorréncia perfeita, o indice assume o valor
referente ao limite inferior de 1/n, podendo chegar a 0. Dessa forma, o valor do indice
aumenta com o crescimento da desigualdade entre qualquer numero de firmas, sendo um bom
indicador de concentragdo também em comparagdes ao longo do tempo (KON, 1994).

O indice HH pode também ser considerado uma medida de concentracdo normativa,
visto que consegue ser utilizado levando em conta, além da estrutura aparente, parametros
comportamentais que visam avaliagdes sociais a partir dos interesses de todos os agentes.
Nesse caso, Resende e Boff (2002) citam as fusdes horizontais entre duas ou mais empresas,
que sempre levard a um aumento na concentragdo medida pelo indice, sem modificacdes nas
parcelas de mercado das outras empresas. Com efeito, desde o inicio de 1980, a Comissdo
Federal de Comércio dos Estados Unidos adotou o indice Hirschman-Herfindahl em
substituicdo ao indice CR4, para fins de politica antitruste. Em 1992 foram emitidas
instrugdes, Merger Guidelines’, a respeito do processo de fusdes, estabelecendo bandas
referenciais com o objetivo de balizar a andlise das fusdes possiveis entre as empresas. Essas
agéncias operam com indices de HH calculados a partir de atividade de mercado medidas com

base em 100 (percentuais), nesse caso, o indice pode variar entre 0 e 10.000.

% Corresponde a um conjunto de regras internas expedidas nos Estados Unidas pela Divisio Antitruste do
Departamento de Justi¢a, com o interesse de examinar e/ou questionar uma possivel fusdo.
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3 APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADOS

A base de dados utilizada ¢ a pesquisa realizada pela Sociedade Brasileira de Varejo
e Comércio (2018), que identifica as 50 das maiores empresas do e-commerce nacional e as
ordenam em um ranking de forma decrescente listando-as do 1° ao 50° lugar.

A variavel de sustentacdo sera o faturamento bruto do setor em 2017. Dentre essas
empresas sdo consideradas tanto as puramente eletronicas (pure players), quanto as que atuam
como multicanais.

As informagdes coletadas pela SBVC foram enviadas pelas proprias empresas ou
pelas areas de relacionamento com investidores e quando nao informados pelas empresas,
foram utilizados os balancos divulgados (SBVC, 2018). A seguir o Quadro 6 apresenta o

ranking contendo as dez maiores empresas do comércio eletronico no ano de 2017.

Quadro 6 - Faturamento das dez maiores empresas e-commerce do brasileiro (2017)

Empresa Faturamento (R$)
B2W Digital 8.763.600.000
Via Varejo 4.849.000.000
Magazine Luiza 4.353.615.616
Walmart 3.000.000.000
Grupo Netshoes 2.600.000.000
Maquina de Vendas 2.280.000.000
Carrefour 1.752.750.900
GFG LatAm - Dafiti 1.100.000.000
Saraiva 708.153.000
Privalia 500.000.000

Fonte: Sociedade Brasileira de Varejo ¢ Comércio (2018).

3.1 Razao concentraciao do E-commerce brasileiro

Para calcular a razdo de concentracdo de ordem 4 (CR4) do setor comércio
eletronico, iremos considerar o faturamento total equivalente a R$ 47,7 bilhdes no ano de
2017. Desta maneira, obtemos a parcela de participacdo das quatro maiores empresas: B2W

18,37%; Via Varejo 10,17%; Magazine Luiza 9,13%; WalMart 6,29%. Sendo assim, temos:

4
CR(4) = 254 =0,1837 + 0,1017 + 0,0913 + 0,0629 = 0,4396

=1
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Alcancamos a razdo de concentragdo de ordem 8 (CR8) adicionando ao resultado
obtido na razdo de concentragdo 4 a participacdo das empresas posicionadas na quinta, sexta,
sétima e oitava posi¢do do ranking: Grupo Netshoes 5,45%; Maquina de Vendas 4,78%;

Carrefour 3,68%; GFG LatAm - Dafiti 2,31%. Temos:

8
CR(8) = Z Sg = 0,4396 + 0,0545 + 0,0478 + 0,0368 + 0,0231 = 0,6018

=1

A razdo concentracao estabelece uma variacao de concentracao entre 0 e 1, porém,
para melhor interpretacdo dos resultados, sera utilizada a Figura 5 contendo dados fornecidos
por Braga e Mascolo (1982), sendo necessario ponderar o resultado dentro da escala proposta.

Dessa forma obtemos:
CR(4) = 43,96%

CR(8) = 60,18%

Tabela 5 - Medida do grau de concentracgao pelo indice CR

Razao de concentragdo Grau de concentragdo

CR4 CRS
1>75% 1>90% Muito Alto
65% <1<75% 85% <1<95% Alto
50% <1< 65% 70% <1< 85% Moderadamente Alto
35% <1< 50% 45% <1<70% Moderadamente Baixo
1<35% 1<45% Baixo

Fonte: Elaboragao propria baseada em (BRAGA; MASCOLO, 1982)

Na mensuragao do indice CR4, identificou-se uma concentragao de 43,96% (CR4 =
0,4396) evidenciando um grau de concentragdo moderadamente baixo. Na analise das oito
maiores do setor, verificou-se um grau de concentracdo de 60,18% (CR8 = 0,6018) que
também aponta um grau moderadamente baixo.

Os resultados das mensuragdes apresentaram um nivel razoavel de concentragdo
entre as oito maiores empresas do comércio eletronico nacional. Sendo assim, a CR ilustrada

a inexisténcia de um setor fortemente oligopolizado.



44

Utilizando como variavel de analise o faturamento de R$ 36,2 bilhoes das 50 maiores
empresas, ao invés do faturamento total do setor, os resultados apresentam um nivel maior de
concentragdo entre as empresas. Nessa analise, obtemos a parcela de participagdo das quatro e
das oito maiores empresas: B2W 24,21%; Via Varejo 13,39%; Magazine Luiza 12,03%;
WalMart 8,29%; Grupo Netshoes 7,18%; Maquina de Vendas 6,30%; Carrefour 4,84%; GFG
LatAm - Dafiti 3,04%. Temos:

4
CR(4) = Z S, =0,2421+0,1339 + 0,1203 + 0,0829 = 0,5791

i=1

8
CR(8) = z Sg =0,5791+0,0718 + 0,0630 + 0,0484 + 0,0304 = 0,7927
i=1
Nessa nova analise e de acordo com a Tabela 5, a mensuragdo do indice CR4
identificou uma concentragdo de 57,91% (CR4 = 0,5791) evidenciando um grau de
concentracdo moderadamente alto. Na analise das oito maiores do setor, verificou-se um grau
de concentragdo de 79,27% (CR8 = 0,7927) que também aponta um grau moderadamente

alto.
3.2 lindice Hirschman-Herfindahl do comércio eletronico

O indice HH sobrepode-se a razdo de concentracdo CRy uma vez que em sua andlise
pressupde o uso do total das empresas. E indispensavel ressaltar a importancia de n como
determinante do grau de concentragdo existente, porém utilizaremos o indice de maneira
adaptada, no qual serdo utilizados os dados alcangados pelo trabalho compostos pelas de 50
maiores empresas do e-commerce.

Os resultados da execu¢ao do indice HH tem variagao entre 1/n e 1, onde o valor
minimo de 1/n pode chegar a zero, em caso de concorréncia perfeita, com uma enorme
quantidade de empresas no mercado. Por outro lado, o valor maximo apresentado pelo indice
¢ associado a uma situacdo monopolistica, com uma Unica firma retendo toda participagdo do
mercado, indicando, assim, o limite superior do indice HH, chegando-se ao valor de 1.

Consequentemente, quanto maior for o valor do indice, maior sera o nivel de
concentragdo e menor sera a concorréncia (RESENDE; BOFF, 2002). Resende e Boff (2002)
apresentam as informacdes necessarias para melhor interpretagdo dos resultados do indice que

¢ ilustrado no Quadro 7.
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Quadro 7 - Grau de concentracio HH

HH Grau de concentragao
1<0,1 Pouco concentrada
0,1 <1<0,18 Com concentragao moderada
1>0,18 Muito concentrada

Fonte: Elaboragio propria baseada em (RESENDE; BOFF, 2002).

Utilizando como variavel o faturamento bruto total do setor (R$ 47,7 bi) e limitando
a analise da parcela de mercado entre as 50 maiores empresas do comércio eletronico
brasileiro, de acordo com o calculo presente no Apéndice “A” deste trabalho, nota-se que o
somatorio das parcelas do mercado ao quadrado resulta em HH = 0,06, sendo menor que 0,1,
0 que acaba por classificar as empresas analisadas com pouca concentracao.

O HH nao confirma os resultados dos indicadores CR4 e CR8, que identificaram um
grau de concentragdo moderado entre as principais empresas do e-commerce, demonstrando,
assim, a existéncia de uma maior concorréncia, como também, uma satisfatoria distribuicao
em toda parcela de mercado.

De outra forma, utilizando para o calculo do indice o faturamento das 50 maiores
empresas do e-commerce (R$ 36,2 bi) como apresenta o Apéndice “B”, a soma dos quadrados
das parcelas de mercado resulta em HH = 0,11. De acordo com o Quadro 7 o resultado obtido

revela um grau de concentracdo moderado entre as em 2017.



46

CONCLUSAO

Este trabalho foi desenvolvido com a finalidade de se realizar uma andlise estrutural
do comercio eletronico no Brasil, através do estudo de sua concentracdo de mercado no
ambito nacional. A partir desse objetivo foram apresentadas as teorias sobre a estrutura de
mercados em condi¢do de oligopodlio, buscando classificar a estrutura do comércio eletronico
e apos, foram calculados os indices concentragao para o periodo de 2017.

Com base na teoria e nos indicadores levantados sobre o comércio eletronico, €
possivel identificar a sua incorpora¢do ao modo empresarial existente, visto que, seis entre as
dez maiores do e-commerce sao empresas multicanais. Neste contexto, ¢ correto afirmar que
as grandes empresas passaram a dominar o setor, o que pode causar impactos no ingresso de
novas empresas.

Levando em consideragdo que a tecnologia ¢ indispensavel para a realizacdo do
comércio em ambiente eletronico e o seu desenvolvimento se constréi no acumulo de
conhecimentos frente aos desafios enfrentados, também fica evidente que as grandes
empresas do setor possuem vantagens tecnologicas que se constituem como barreiras aos
entrantes.

Sete entre as dez maiores empresas possuem a configuragdo de estoque baseada em
multiplas categorias. Essa variedade possibilita as empresas um poder de compra maior a um
preco de compra menor, assumindo assim, a existéncia de uma relacao inversa entre prego ¢
quantidade. Dessa forma, as empresas ja estabelecidas sao capazes de praticar margens mais
altas ou, manter uma margem proporcional que permita vender com precos menores ao da
concorréncia. Isso pode provocar uma barreira formada pelas vantagens de custos absolutos,
sendo um obstaculo ao acesso de novas empresas ao mercado eletronico. Dentre os modelos
de oligopolio apresentados, essa lideranga de quantidade coloca o comércio eletronico
proximo ao modelo de Stackelberg.

Outra situagdo que pode ser observada como uma barreira a entrada ¢ a diferenciacao
do produto associada a fidelidade dos consumidores com as empresas estabelecidas. Um
mesmo produto pode estar disponivel entre as diversas lojas online, porém a tendéncia de
escolha do consumidor o levard a escolher aquela empresa que oferega maior seguranga e
sigilo de dados pessoais, garantias nos prazos de entrega e assisténcia rapida e completa em
caso de devolucdo. Essas vantagens podem ser alcangadas através de tempo e qualidade nos
servicos, nesta perspectiva, o tamanho das empresas e tempo de mercado podem fazer a

diferenca para o consumidor.
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De acordo com a andlise dos resultados dos indices de concentragdo Razdo
Concentrag¢do e Hirschman-Herfindahl pode-se concluir que o comércio eletronico brasileiro
nao ¢ um setor fortemente concentrado. Os resultados apontam que a hipdtese levantada ¢
parcialmente comprovada, pois, os dados indicam a presen¢a de uma estrutura de mercado em
oligopolio no e-commerce brasileiro, porém com um grau moderado. Em outras palavras, a
uma distribuicdo que ndo ¢ intensamente desigual na parcela de mercado, indicando uma
menor interdependéncia entre as firmas, excluindo a possibilidade das maiores empresas

agirem como um monopolio.
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APENDICE A - Tabela com o calculo do indice Hirschman-Herfindahl

Faturamento Parcela de Parcela de
50 maiores empresas do e-commerce Bruto de 2017 | participagcdo | mercado ao
(R$) no mercado quadrado
B2W Digital 8.763.600.000 0,1837 0,0337542
Via Varejo 4.849.000.000 0,1017 0,0103340
Magazine Luiza 4.353.615.616 0,0913 0,0083304
Walmart Brasil 3.000.000.000 0,0629 0,0039555
Grupo Netshoes 2.600.000.000 0,0545 0,0029710
Maquina de Vendas 2.280.000.000 0,0478 0,0022847
Carrefour 1.752.750.900 0,0367 0,0013502
GFG LatAm - Dafiti 1.100.000.000 0,0231 0,0005318
Saraiva 708.153.000 0,0148 0,0002204
Privalia 500.000.000 0,0105 0,0001099
Lojas Colombo 450.612.370 0,0094468 | 0,00008924
Grupo Herval 418.950.000 0,008783019| 0,00007714
Amazon 410.000.000 0,008595388 | 0,00007388
Wine.com 400.000.000 0,008385744| 0,00007032
Madeira Madeira 350.000.000 0,007337526| 0,00005384
Livraria Cultura 336.000.000 0,007044025| 0,00004962
Web Fones 320.000.000 0,006708595| 0,00004501
Drogaria Onofre 315.000.000 0,006603774| 0,00004361
Panvel Farmacias (Dimed) 259.244.296 0,005434891 | 0,00002954
Evino 254.000.000 0,005324948 | 0,00002836
Icomm Group 250.000.000 0,00524109 | 0,00002747
Central Ar 240.368.000 0,005039161| 0,00002539
(Leveros - MultiAr) Refrigelo 216.000.000 0,004528302| 0,00002051
Mobly 213.840.000 0,004483019| 0,00002010
Livrarias Curitiba 195.377.480 0,004095964 | 0,00001678
Grupo Soma de Moda 184.837.500 0,003875| 0,00001502
Passarela Modas 163.400.000 0,003425577| 0,00001173
Novo Mundo 159.645.300 0,003346862| 0,00001120
Arezzo Industria e Comércio S.A. 142.704.205 0,002991702| 0,00000895
BFFC 123.789.590 0,00259517| 0,00000673
Lojas KD 112.553.888 0,00235962 | 0,00000557
Grupo Boticario 98.400.000 0,002062893 | 0,00000426
Angeloni 92.186.179 0,001932624 | 0,00000374
Grupo Trigo 75.643.393 0,001585815| 0,00000251
Ri Happy/PBKids 66.600.000 0,001396226| 0,00000195
Gazin 64.769.952 0,001357861| 0,00000184
Reserva 47.190.000 0,000989308 | 0,00000098
Cia Hering 45.328.752 0,000950288 | 0,00000090
Decathlon 35.000.000 0,000733753 | 0,00000054
Ecadeiras 30.650.414 0,000642566| 0,00000041
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Restoque 29.977.224 0,000628453 | 0,00000039
Grupo Lins Ferrdo Artigos do Vestudrio Ltda. | 28.667.484 0,000600995| 0,00000036
Grupo Paqueta 27.274.731 0,000571797| 0,00000033
Mambo 26.560.526 0,000556824 | 0,00000031
Telhanorte 24.750.000 0,000518868 | 0,00000027
Petz 24.006.444 0,00050328 | 0,00000025
Le Postiche 23.928.191 0,000501639| 0,00000025
Lojas Lebes (Drebes & Cia) 23.120.000 0,000484696 | 0,00000023
Chilli Beans 11.924.722 0,000249994 |  0,00000006
Calcenter Calgados Centro Oeste Ltda. 3.092.178 6,48255E-05| 0,00000000
Soma dos
Total quadrados
36.202.512.335 0,06459177




APENDICE B - Tabela com o calculo do indice Hirschman-Herfindahl (2)

Faturamento Parcela de Parcela de

50 maiores empresas do e-commerce Bruto de 2017 participagdo mercado ao
(RS) no mercado 2 | quadrado 2

B2W Digital 8.763.600.000 0,242071598 0,0586
Via Varejo 4.849.000.000 0,133940981 | 0,01794019
Magazine Luiza 4.353.615.616 0,120257279 | 0,01446181
Walmart Brasil 3.000.000.000 0,082867177 | 0,00686697
Grupo Netshoes 2.600.000.000 0,071818220 | 0,00515786
Maquina de Vendas 2.280.000.000 0,062979055 | 0,00396636
Carrefour 1.752.750.900 0,048415173 | 0,00234403
GFG LatAm - Dafiti 1.100.000.000 0,030384632 | 0,00092323
Saraiva 708.153.000 0,019560880 | 0,00038263
Privalia 500.000.000 0,013811196 | 0,00019075
Lojas Colombo 450.612.370 0,012446992 | 0,00015493
Grupo Herval 418.950.000 0,011572401 | 0,00013392
Amazon 410.000.000 0,011325181 | 0,00012826
Wine.com 400.000.000 0,011048957 | 0,00012208
Madeira Madeira 350.000.000 0,009667837 | 0,00009347
Livraria Cultura 336.000.000 0,009281124 | 0,00008614
Web Fones 320.000.000 0,008839166 | 0,00007813
Drogaria Onofre 315.000.000 0,008701054 | 0,00007571
Panvel Farmacias (Dimed) 259.244.296 0,007160948 | 0,00005128
Evino 254.000.000 0,007016088 | 0,00004923
Icomm Group 250.000.000 0,006905598 | 0,00004769
Central Ar 240.368.000 0,006639539 | 0,00004408
(Leveros - MultiAr) Refrigelo 216.000.000 0,005966437 | 0,00003560
Mobly 213.840.000 0,005906772 | 0,00003489
Livrarias Curitiba 195.377.480 0,005396793 | 0,00002913
Grupo Soma de Moda 184.837.500 0,005105654 | 0,00002607
Passarela Modas 163.400.000 0,004513499 | 0,00002037
Novo Mundo 159.645.300 0,004409785 | 0,00001945
Arezzo Industria ¢ Comércio S.A. 142.704.205 0,003941832 | 0,00001554
BFFC 123.789.590 0,003419365 | 0,00001169
Lojas KD 112.553.888 0,003109008 | 0,00000967
Grupo Boticario 98.400.000 0,002718043 | 0,00000739
Angeloni 92.186.179 0,002546403 | 0,00000648
Grupo Trigo 75.643.393 0,002089451 | 0,00000437
Ri Happy/PBKids 66.600.000 0,001839651 | 0,00000338
Gazin 64.769.952 0,001789101 | 0,00000320
Reserva 47.190.000 0,001303501 | 0,00000170
Cia Hering 45.328.752 0,001252089 | 0,00000157
Decathlon 35.000.000 0,000966784 | 0,00000093
Ecadeiras 30.650.414 0,000846638 | 0,00000072
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Restoque 29.977.224 0,000828043 | 0,00000069
Grupo Lins Ferrdo Artigos do Vestuario

Ltda. 28.667.484 0,000791865 | 0,00000063
Grupo Paqueta 27.274.731 0,000753393 | 0,00000057
Mambo 26.560.526 0,000733665 | 0,00000054
Telhanorte 24.750.000 0,000683654 | 0,00000047
Petz 24.006.444 0,000663115| 0,00000044
Le Postiche 23.928.191 0,000660954 | 0,00000044
Lojas Lebes (Drebes & Cia) 23.120.000 0,00063863 | 0,0000004 1
Chilli Beans 11.924.722 0,000329389| 0,00000011
Calcenter Cal¢ados Centro Oeste Ltda. 3.092.178 8,54133E-05| 0,00000001

Soma dos

Total quadrados

36.202.512.335 0,11213381
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