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1. Introducio

Em novembro de 2004, a cervejaria Schincariol apresentou uma repre-
sentacdo junto a Secretaria de Direito Econémico do Ministério da Justica
(SDE/M]) contestando a legalidade do programa Té Contigo, que se constituia
em um programa de descontos por quantidade vendida oferecido pela Ambev
a pontos-de-venda quentes (PDV's quentes), ou seja, bares.! Resumidamente, o
bar participante do Té Contigo recebia um brinde em geral crescentemente mais
valioso para maiores quantidades compradas. Os prémios iam desde cervegela
(40 caixas) a geladeiras e motocicletas (5.250 e 7.000 caixas, respectivamente).
Nao havia, na versio final do programa, contrapartida de exclusividade para
participar do programa.

Como parte de uma argumentagio mais geral de que a Ambev se com-
portava de maneira predatdria, a Schincariol argumentou que o programa T
Contigo seria exclusionario no sentido de impedir seu acesso a um canal de

* Os autores foram pareceristas a pedido de Ambev no caso. Gostarfamos de agra-
decer a Emilio Matsumura e Renato Gomes pela excelente assisténcia de pesquisa
durante a elaboragio do parecer.

** <jmpm@econ.puc-rio.br>.
PP <vnc@econ.puc-rio.br>.

' A rigor, PDVs quentes sdo bares e restaurantes. O T6 Contigo era somente para

bares.
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distribui¢do importante, o que implicaria, portanto, o programa ser considerado
predatério. Em jargdo técnico, o To Contigo seria um esquema de aprecamento
nao-linear com o objetivo de cativar a demanda do cliente ou, no jargao de
negocios, “fidelizé-lo” Nesse sentido, o 16 Contigo seria um programa similar
a programas de fidelizacdo oferecidos em outros setores.

Em poucas palavras, a Schincariol argumentou que, ao oferecer um
esquema de apregamento no qual o preco médio era decrescente na quanti-
dade consumida, a Ambev estaria induzindo os bares a concentrar todo seu
consumo de cerveja com a Ambev. A pergunta entdo é: o programa 16 Contigo,
intencionalmente ou nio, excluia a Schincariol do acesso a2 um importante
canal de distribui¢io e, portanto, era possivelmente anticoncorrencial, ou era

uma estratégia mercadologica legitima da Ambev e, portanto, presumidamente
pro-competitiva?

A luz do litigio envolvendo o programa T6 Contigo, este artigo analisa as
conseqjiiéncias concorrenciais dos Programas de Fidelizagao (PFs, doravante).
Mais concretamente, a seguinte pergunta sera respondida: PFs podem ser uti-
lizados como instrumentos exclusiondrios? Se sim, como caracteriza-los como
predatdrios? Ou seja, sob quais circunstincias podemos dizer que um PF foi
usado para excluir um concorrente do mercado, ou evitar a entrada de um
potencial concorrente? O caso Té6 Contigo apresenta uma oportunidade valiosa
para esclarecer as condi¢des sob as quais esquemas de aprecamento nao-linear

em geral, e programas de fidelizagdo em particular, podem ter efeitos anticon-
correncias via predag¢do.?

Casos de predagio sdo possivelmente os mais dificeis da pratica de defesa
da concorréncia. Como bem colocam Ordover e Saloner (1989) em seu capitulo
do Handbook of industrial organization:

“Unlike many collusive strategies, these hostile and exclusionary
strategies which are the focus here, and which include low prices, output
expansion, promotions, and so on, are difficult to distinguish from, and
in fact are part of the market rivalry that economists find salutary, policy

makers wish to promote, and that business leaders often deplore (but
find unavoidable)”?

Uma questio parecida é se esquemas de apregamento nao-linear arrefecem o apetite
concorrencial das empresas, o que ocorreria se eles facilitassem conluio (tacito ou
explicito) e, conseqiientemente, aumentassem o poder de mercado das empresas no
presente. O caso do To Contigo é de predagio, ou seja, de exclusdo anticompetitiva
de concorrentes para exercer poder de mercado futuramente.

-

“Ao contrario de muitas estratégias de conluio, estas estratégias hostis e exclusio-
nérias que sdo o foco aqui, e que incluem pregos baixos, expansio da produgio,
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Ou seja, a diferenca entre agressividade concorrencial, que ¢ salutar, e
excesso de agressividade concorrencial é ténue. Cometer o erro do tipo | num
caso de predagao significa condenar as empresas por fazerem exatamente o que
queremos (e pedimos) que fagam: co mpetir agressivamente. A comparagao com
casos de formacio de cartel realga a dificuldade: nao h4 nenhuma circunstancia
em que um cartel seja desejavel do ponto de vista social.

Além da dificuldade intrinseca de casos de predagio, a andlise do T6
Contigo € interessante por duas razoes adicionais. Os dois mecanismos m.ais
comuns sio apreamento predatorio e restricao vertical. O primeiro consl:qlc
em apregar abaixo do custo margi nal de produgao, o que ndo pode ser racio-
nalizado como estratégia de maximizagao de lucro, exceto pela expec tativa c?e
que esse apregamento reduzaa concorréncia no futuro (porque induz a faléncia
¢ saida de um concorrente ou impede a entrada de potencias concorrentes) e,
portanto, implique que a perda de curto prazo seja (mais que) corr.‘cp‘ensada lpel.o
ganho advindo do aumento futuro de poder de mercado. Restri¢oes verticais
sdo outro lipo comumente analisado de prética predatdria. Nesse caso, 0 pre-
dador restringe o acesso do concorrente horizontal a uma parte verlicalmen?e
relacionada na cadeia produtiva, como distribui¢ao (mais “abaixo” na cadeia
produtiva) ou insumos (mais “acima”). Predagao por meio de programas de
fidelizagao, como ¢ o caso do To Contigo, pode envolver, simultaneamente, os
dois mecanismos predatérios. Por um lado, a possibilidade de que um pro-
grama de fidelizagio seja exclusiondrio advém do cardter ndo-linear cie. seu
apregamento: a convexidade do aprecamento, se sul ficientemente PfO!lllﬂClad:ﬂ.
muda a concorréncia de por cada unidade para por lote (ou pelo cliente). Se
uma empresa & por alguma razao, mais capaz de concorrer por lote do quc‘srl.ia
concorrente, entdo a adog¢io de aprecamento ndo-linear pode ser exclusiondria.
Por outro lado, no caso do programa T6 Contigo, assim como em outros casos,*
o “cliente” ndo ¢ o consumidor final mas sim um distribuidor, o que faz que o
programa seja de restrigdo vertical.

O interesse do caso To Contigo para a prética de defesa da concorréncia
vai muito além do caso em questio. Pode-se entender o programa To Contigo
como um esquema de fidelizagao usado amplamente por empresas em diversos

promogdes, entre outras coisas, $30 dificeis de distinguir, e sdo de fato parte da riva-
lidade de mercado que os economistas consideram saudaveis, que 0s fo'ljmuladores
de politica desejam promover, € que as liderancas empresariais freqiientemente
desprezam (mas acham inevitdvel)” (tradugdo livre).

' Virgin Airlines v. British Airways e EUv. Coca-Cola sao dois outros exemplos. Ver
nota seguinte.
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setores, sendo os programas de milhagem das companhias aéreas apenas um
entre muitos exemplos.®

O artigo estd organizado da seguinte forma. O item 2 contém um arca-
bougo tedrico. Apresentamos as condigbes necessérias para que o PF possa ser
predatdrio, assim como seus determinantes, dado que as condigdes necessérias
para a capacidade predatéria do PF sejam atendidas. No item 3 e 4 aplicamos
esse arcabougo a andlise do programa Té Contigo. E o item 5 conclui.

2. PFs como instrumentos exclusiondrios: arcabougo tedrico

Este artigo analisa as conseqiiéncias da introdugéo de PFs sobre a compe-
ticio em mercados. Mais especificamente, discutiremos a possibilidade de PFs
servirem como instrumento predatério. Portanto, é indispensavel estabelecer
como a Teoria Economica define predacio.

Definigdo de Predagdo

Predagdo é uma pratica que (1) visa a manter ou estender fatia
de mercado as custas dos concorrentes; e (2) que nio faria parte da
estratégia de maximizagio de lucros da empresa nao fosse o propésito
unico e exclusivo de deslocar os competidores para o exercicio futuro
de um maior poder de mercado. Adicionalmente, uma condi¢io indis-
pensavel para que uma pritica seja caracterizada como predatéria é que
ela diminua o bem-estar econdmico.

O ponto (1) na definigdo acima ¢ de dificil distingao de préticas saudaveis
de competigdo. Isso porque toda e qualquer estratégia competitiva visa & ma-
nuten¢do ou extensao da fatia do mercado da praticante. De fato, do ponto de
vista social, é 6timo que as firmas mais eficientes e competitivas detenham maior
parcela de seu mercado de atuagio. Como conseqiiéncia, praticas saud4veis de
competicdo devem ser sempre estimuladas.

Outros exemplos, ji temas de litigio internacionalmente, envolvem, em semelhanca
ao T6 Contigo, canais de distribuigio. O caso Virgin Airlines v. British Airways é um
exemplo emblemdtico. Nesse caso, a Virgin contestou a legalidade de um esquema
de fidelizagdo que a British oferecia a operadores de agéncias de turismo. Outro
exemplo interessante ¢ EU v. Cola-Cola, que diz respeito 4 fidelizacdo de pontos-de-
venda de refrigerantes tipo cola. Finalmente, outro caso que merece ser mencionado
€ Ortho Diagnostic Systems v. Abbot Laboratories, no qual um laboratério de exames
(Abbot) oferecia um esquema de apregamento nio-linear que teria induzido um
licitante (Centros de Doagdo de Sangue) a comprar todos os cinco tipos de exames
com a Abbot. Relevante para nosso caso, como veremos, é o fato de os centros de
doagio necessitarem fodos os cinco tipos de exames e a Abbot ser o ofertante tinico
de um dos cinco tipos.
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Qual a diferenga, entio, entre praticas predatérias e praticas saudaveis de
competi¢io? O ponto (2) da defini¢do responde a esta questdo. Uma prética ado-
tada por uma firma é predatdria se incompativel com a maximizagéo de lucros
por parte da mesma, a menos que traga como conseqiiéncia o deslocamento de
competidores. Se bem-sucedida, a pratica predatoria pode gerar perda de bem-
estar por implicar maior poder de mercado futuro pela firma praticante.®”

A defini¢do de predagdo nos sugere que a analise dos efeitos predatérios
de PF deve enfatizar a capacidade (ou ndo) que tais programas tém de deslocar
os concorrentes. Um PF, pela ndo-lineariedade de seu aprecamento, pode in-
duzir consumidores a concentrarem toda sua necessidade de consumo em um
s6 ofertante, o que faz que a competicio seja por lote e que o prego relevante
para o consumidor passe a ser o pre¢o médio, e ndo o marginal. Portanto, a
discussdo sobre o cardter predatério de um PF passa, necessariamente, pela
analise da capacidade que diferentes concorrentes tém de competir por lote e,
caso ndo a tenham, sobre a possibilidade de os concorrentes poderem competir

pelas “quantidades livres”?

Com relagio as quantidades livres, a discussdo devera responder a se o PF
é tal que essas quantidades existem, e se os competidores sdo aptos a competir
por elas aos precos (médios) induzidos pelo PE.

® O qualificador “pode” é de fundamental importancia aqui. O deslocamento (ou
impedimento de entrada) de competidores pode estar associado a ganhos de bem-
estar. Um exemplo: as empresas, muitas vezes, impdem clausulas de tie-in tecnold-
gico, que ¢ a venda casada de dois componentes complementares de um sistema.
Essas clausulas podem ser justificadas por um argumento de compatibilidade, ou
simplesmente como uma maneira de garantir retorno suficiente para recuperar
investimentos incorridos em Pesquisa e Desenvolvimento. Portanto, uma prética
que, uma vez existente o componente em questio, é exclusiondria estimula o inves-
timento (por vezes bastante arriscado) no desenvolvimento de novas tecnologias.
As perdas com a exclusio ex post de competidores podem muito bem ser menores
que o beneficio da introdugdo de uma nova tecnologia. Nesse caso, a estratégia,
que é exclusiondria, ndo é predatéria (apesar de prejudicar a concorréncia), porque
aumenta o bem-estar econdmico.

7 Amensuragio dos efeitos de deslocamento de competidores sobre o bem-estar é, apesar
de possivel, bastante dificil de ser feita. A dificuldade maior advém da falta de disponi-
bilidade de dados para tal mensuragio. No presente artigo, concentrar-nos-emos nos
aspectos referentes a identificagdo da possibilidade de deslocamento de concorrentes.

¥  Quantidades livres sio aquelas quantidades demandadas pelos consumidores
em adigdo ao lote induzido pelo PE. Exemplo: se um consumidor necessita de 53
unidades do bem e o PF compromete o consumidor com 50 dessas unidades, hé 3
unidades livres.
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Em suma, como argumentaremos abaixo, duas condi¢des sdo necessdrias
para que um PF possa ser caracterizado como anticompetitivo. Primeiro, é pre-
ciso que haja uma assimetria na capacidade que diferentes concorrentes tém de
competir por lote. Em especial, a firma (potencialmente) predada deve ser, por
alguma razo, incapaz de fazé-lo. Caso contrario, a concorréncia passa a ser por
lote e ndo por cada quantidade de cada consumidor. O prego relevante passa
a ser o médio em vez do marginal e ndo ha, a priori, nenhuma razdo para que
o PF seja anticompetitivo. Atendida essa condi¢do, uma condigdo necesséria
adicional deve ser atendida: incapaz de concorrer pelo lote, a ndo-lineariedade
do aprecamento da firma predadora é tal que a firma presa ndo tem capacidade
de concorrer pelas “quantidades livres”

Ha4, portanto, duas questdes distintas porém relacionadas. A primeira
condigio necesséria para que o PF seja predatdrio é que seja exclusiondrio, isto é,
que impega que o competidor tenha acesso aos canais de distribuicdo, aos con-
sumidores ou aos fornecedores. Isso porque a exclusdo potencial ocorre nio por
restricOes contratuais, mas por restrigbes mercadol(’)gicas, i.e., 08 competidores nao
conseguem competir por lote. Segundo, é preciso que tal exclusio gere ineficiéncia.
Isto tende a ser verdade se o rival deslocado é mais eficiente (no sentido de que
pode produzir o mesmo produto a um custo menor, por exemplo).

2.1  Aspectos que indicam que um PF pode ter cardter predatorio

Um PF cria uma assimetria entre os rivais no preco marginal percebi-
do pelo comprador. Um exemplo extremo ajuda a ilustrar o ponto. Imagine
um cliente sistematico de uma companhia aérea que tenha um programa de
fidelizagao. Tendo acumulado um determinado numero de pontos, obtém sua
proxima passagem a um prego igual a zero se comprar da companhia que é
cliente sistematico, enquanto, se comprar de uma outra empresa, pagard um
preco maior que zero.

Em principio, o efeito de tal assimetria sobre a competi¢do é tdo-so-
mente a mudanga de competigdo por cada unidade de cada comprador paraa
competicdo pelo comprador em si (competicdo por lote). Como uma primeira
implicagdo desse efeito, note-se que, se todos os participantes tém a possibili-
dade de oferecer PFs nas mesmas condi¢des, entdo nio hd razdo alguma para
acreditar que a presencga de PFs tem efeito anticompetitivo: a competi¢ao passa
simplesmente a ser por lote.’

E concebivel inclusive que seja eficiente que a concorréncia seja por lote e nio por
cada unidade do consumidor. Isso ocorre se existirem ganhos associados ao rela-
cionamento entre a firma e o cliente. O exemplo cldssico é o mercado de crédito,
para o qual ha evidéncia documentada de que o relacionamento credor-tomador
adiciona valor significativo para ambos. Ver, por exemplo, Petersen e Rajan (1994)
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O efeito anticompetitivo de um PF depende entdo da existéncia de uma
assimetria potencial entre as firmas. Mais especificamente, € preciso que uma das
firmas tenha maior capacidade delevar a cabo um PE Por qué? Porque nesse caso
essa firma teria a capacidade de manter seu market share independentemente
de sua eficiéncia relativa em relagdo aos rivais. Estabelecer que tal assimetria
de fato existe é a primeira condigdo para que, na pratica, a autoridade relevante
considere o potencial anticompetitivo de um PE

Estabelecida essa primeira condigdo, varios outros aspectos determinam a
capacidade exclusiondria de um PF. Esses aspectos incluem, além dos condicio-
nantes da capacidade da firma predada de concorrer pelas “quantidades livres’,
como a nio-lineariedade e a periodicidade deixam fatias de consumidores up
for grabs® no mercado. Isso por sua vez determina se um PF impde custos de
entrada no mercado.

Contudo, antes de verificar os determinantes de capacidade predatoria
de um PF, ¢é preciso verificar se de fato o PF induz & concorréncia por lote.
Caso contrdrio, ele se reduz a um desconto, e esse desconto seria predatorio
sob as mesmas condi¢bes em que o apregamento ¢ predatdrio se € feito abaixo
do custo marginal."

2.1.1 Concavidade do esquema de aprecamento

A primeira condigio para definir se a conduta ¢ predatoria é se o grau de
concavidade no aprecamento ¢ alto. Um exemplo de esquema de apregamento
altamente concavo ocorre quando, a partir de uma certa quantidade, hd um des-
conto para todas as unidades adicionais. Nesse caso, 0 preco das varias unidades
adicionais a partir dessa unidade limite pode inclusive ser negativo.

e Berger and Udell (1995). No caso em questdo, néo ¢ inconcebivel que haja efi-
ciéncias associadas ao relacionamento cervejaria-bar. A competigido por lote pode
induzir a cervejaria a fazer investimentos especificos ao relacionamento, como, por
exemplo, prover treinamento para o dono do PDV em como servir mais cervejas
premium, ou investir em um sistema de refrigeracdo no PDV. Estes sdo somente
alguns exemplos do resultado mais geral (e j4 classico) na literatura que diz que
algum poder de mercado (que a competigio por lote traz) aumenta os incentivos
a fazer investimentos (que aumentam bem-estar) especificos ao relacionamento.
Ver Harris e Holmstrom (1982).

10 Passiveis de serem disputados pela concorréncia.

" Isso certamente pode ocorrer, mas nao ¢ objeto de nosso estudo porque se encaixa
num caso classico de aprecamento predatério e nao de predacéo através de PFs.
Para uma referéncia a respeito de apreamento predatério, ver Ordover e Saloner
(1989).
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Vejamos um exemplo numérico. Suponha que a firma dominante oferecq
0 seguinte esquema de aprecamento: o prego por unidade é R$ 1,00 se forem
consumidas 100 unidades ou menos, e R$ 0,80 se forem consumidas entre 10]
€ 200. Suponha por simplicidade que nenhum comprador gostaria de adquiri
mais do que 200 unidades. Entdo, a centésima primeira unidade tem um pr. X
‘efetivo negativo de menos R$ 19,20. preso

A alta concavidade do esquema de aprecamento faz que os consumido.
res tenham incentivo a concentrar suas compras em um 56 ofertante. Negge

caso, pode-se dizer que a PF é relevante no sentido de que € algo mais que um
simples desconto.

2.1.2 Importéncia da incapacidade dos concorrentes
de competir por lote

Se um PF ¢ relevante, entio, para que seja exclusiondrio, é preciso que
as firmas concorrentes sejam incapazes de competir por toda a capacidade dos
consumidores. Isso pode ocorrer por vérias razées. Uma delas é a heterogenei-
dade da capacidade de producio das firmas. No exemplo acima, imagine que o
c.onsumidor precisa consumir as 200 unidades e h4 um concorrente em poten-
cial que s6 tem capacidade para produzir 15 unidades do bem. Em geral, essa
assimetria produtiva deve-se a nio ter acesso & mesma tecnologia de produgio
0 que € mais provével de ocorrer se as firmas tém acessos diferenciados ao mer-’
cado de crédito, ou se alguma tem uma tecnologia proprietaria.'* Portanto, esses
tipos de condicionantes tecnolégicos e financeiros dio indicio da possibilidade
de assimetria na capacidade de concorrer por lote.

Outra razdo é a existéncia de algum nivel mfnimo de consumo do produto
de‘ uma firma, por razdes de demanda. Isso poderia ocorrer, por exemplo, se
0 “consumidor” ¢, na realidade, um intermedidrio, como no caso 76 Cont;go.
C(I)rr_10 veremos abaixo, o bar pode se ver obrigado a carregar uma quantidade
minima da marca dominante de cerveja, por medo de perder clientes com
preferéncias estritas por essa marca.

Uma receita de bolo usada pelos tribunais e por practioners de defesa da
concorrencia ¢ considerar que hd a possibilidade da firma (potencialmente)

predada ndo poder concorrer por lote somente se a firma (potencialmente)
predadora for claramente dominante.

12 . s
Uma tecnologia proprietéria é um processo de produgio protegido por patente ou

segredo in(.iustrial. Por exemplo, a férmula da Cola-Cola é proprietaria. Ja a formula
de um refrigerante tipo cola de modo geral ndo o é.

506

Predagio através de programas de fidelizacdo: o caso do programa Té Contigo

4

2.1.3 Importancia da quantidade limite

Uma condi¢ido complementar a discutida acima ¢ a de que, para poder
se aproveitar da concavidade (ou seja, do desconto), o comprador tenha que
adquirir uma quantia relevante de suas necessidades. Caso isto ndo seja ver-
dade, a competi¢io pelas quantias adicionais de cada comprador ¢ (a0 menos
parcialmente) restabelecida, e a possibilidade de o PF ser exclusiondrio diminui
consideravelmente.

Para ilustrar o ponto, considere o exemplo acima com uma mudanga: o
consumidor tem a necessidade de no maximo 15 unidades. Nesse caso extremo,
a existéncia do PF ndo muda o regime de competigio, de forma que a ultima se
d4 na margem (e néo pela capacidade total do consumidor). Em particular, as 15
unidades requeridas pelo consumidor serdo providas pela firma concorrente.

Indo na mesma dire¢do, tem-se que, se a quantidade a partir da qual o
desconto passa a ser implementado for relativamente pequena quando com-
parada as necessidades totais do consumidor, grande parte dessas necessidades
ser4 coberta pela competi¢io marginal entre as firmas. O extremo no qual os
descontos iniciam-se depois da primeira unidade e a necessidade do consumidor
for de, digamos, mil unidades, ilustra o ponto.

A discussio acima levanta uma questao fundamental no que diz respeito
a potencial eficicia de um PF como instrumento predatério. Caso haja hetero-
geneidade quanto as necessidades dos consumidores, para que a mudanca do
regime de competicio se aplique a um niimero substancial deles, as quantidades
a partir das quais os descontos passam a ser implementados devem ser especi-
ficas a cada consumidor.

2.1.4 A capacidade de concorrer pelas “quantidades livres”

Se o PF é relevante e hd uma assimetria na capacidade de concorrer por
lote, passa-se a analise da capacidade da firma (potencialmente) predada com-
petir pelo suprimento das quantidades livres.

Para ilustrar o ponto, imagine que no exemplo acima o consumidor te-
nha uma necessidade de 110 unidades. Suponha que haja um concorrente em
potencial que estaria disposto a vender uma unidade do bem em consideragao
por R$ 0,70, mas s6 tenha capacidade para produzir 20 unidades. Nesse caso,
é eficiente que essa firma rival produza essas 20 unidades. Note-se, entretanto,
que o programa de desconto ¢é tal que o consumidor comprard exclusivamen-
te da firma dominante. Isto porque, para comprar as 20 unidades do rival, o
comprador gastard R$ 90,00 + R$ 14,00 = R$ 104,00. Se o fizer somente com a
firma dominante, gastard R$ 88,00. Portanto, a firma rival, que neste exemplo
¢ mais eficiente, fica excluida, o que configura predagio.

Caso haja assimetria na capacidade de concorrer por lote e a empresa
(potencialmente) predada a ndo conseguir competir pelas “quantidade livres”, o
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PF tem aspectos suficientes para ser considerado potencialmente exclusiondrio.
Dado isso, os dois importantes determinantes da capacidade predatéria do PF
sdo a periodicidade e a imbricagdo dos periodos.

2.1.5 A periodicidade

O fato de a potencial rival ndo conseguir oferecer um mesmo esquema de
aprecamento concavo hoje ndo implica que néo serd capaz de fazé-lo no futuro.
Portanto, se o periodo pelo qual a compra grande supre suas necessidades é
mais longo, maior a chance de o PF ser exclusiondrio. Obviamente, se a quan-
tidade limite representa as necessidades do comprador por um tempo longo,
ele demorara mais para se desvencithar da empresa dominante e poder ir de
novo ao mercado, ou seja, para ele ser up for grabs. Ou seja, a competigdo pelo
comprador ocorrera com menos freqiiéncia, e a fatia de mercado da empresa
dominante estara protegida por mais tempo.

2.1.6 A dessincronizagdo dos periodos de renovagio

A dessincronizagio dos periodos de renovagio é importante para que um
programa de fidelizagao tenha efeitos anticompetitivos. Uma empresa dominante
pode, atendida as condigGes anteriores, “isolar” parte de sua fatia de mercado com
um programa de fidelizagdo que apresente um grau elevado de sobreposigio. Supo-
nha que a empresa dominante possua 60% de participagio de mercado. Suponha
que seus clientes estejam fidelizados por um periodo relevante de tempo, ou seja,
o programa de fidelizago ja criou switching costs'® suficientemente altos para que
os clientes fidelizados ndo estejam up for grabs para o concorrente menor.

Em algum momento do tempo, os clientes “zeram suas posigdes’, de
modo que, naquele momento, ndo estdo fidelizados. O Quadro 1 ilustra com
um exemplo de programa de milhagem o conceito acima.

Agora suponha que, a cada periodo (que pode ser um més, um ano ou
outro qualquer), somente 10% de seus clientes estejam up for grabs. Nesse caso, a
cada momento, 90% da fatia de mercado da empresa dominante (54% de fatia de
mercado total) estara “protegida”. Obviamente, em dez periodos, a empresa con-
corrente poderia capturar toda a fatia de mercado da empresa dominante, a ndo
ser que as economias de escala fossem altas o suficiente, de modo que a empresa

concorrente ndo pudesse ser competitiva atendendo somente 6% do mercado.™

1B Custo de troca.

"' Nao s6 as economias de escala, mas também a condi¢io necessdria e as outras

condigdes suficientes devem ser atendidas para que isto seja verdade.
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Quadro 1

A sobreposicao e prote¢io de fatia de mercado:
um exemplo de programas de milhagem

Um exemplo ilustrativo vem dos programas de milhagem que as com-
panhias aéreas oferecem.

Suponha que para conseguir um bilhete aéreo doméstico, o cliente da
companhia aérea A precisa voar 10 mil milhas. A companhia aérea ¢ a domi-
nante, e enfrenta concorréncia do tipo franja da concorrente B.

Considere dois tipos de clientes, um cliente (C1) com 9 mil milhas, e um
cliente (C2) com 10 mil milhas acuamuladas com a companhia aérea. Ambos estdo
considerando se compram o pr6ximo voo, de 1 mil milhas com a companhia
aérea A ou com a concorrente B, que néo oferece programa milhagem.

Claramente, para um mesmo prego monetdrio da passagem, o cliente
C1 percebe um prego menor que o cliente C2. Ou seja, enquanto para o cliente
C2 qualquer prego de B menor que o de A (supondo servigos iguais) bastaria
para que ele escolha B, para o cliente CI é preciso que B oferega um prego
significativamente menor. Se esta diferen¢a de pregos for alta o suficiente (o
valor para a passagem a ser ganha ¢é alto o suficiente), entdo é possivel que
o cliente C2 seja um potencial target para a companhia aérea B, enquanto o
cliente C1 ndo o seja.

3. PFs como instrumentos exclusionarios: o caso Té Contigo

Analisaremos o litigio a respeito do caso Té Contigo sob a 6tica desse ar-
cabougo. Primeiro, no entanto, € preciso fazer uma breve descrigdo da industria
e de sua evolugéo recente.

3.1 O contexto competitivo do mercado de Cerveja no triénio 2002-2005

O setor de cerveja no Brasil durante o periodo de analise (2002-2005)
pode ser descrito como um oligopélio de Stackelberg. A Ambev, com market
share médio de 67,04% no periodo Jan/02-Fev/05 ¢é a firma lider.”” Como se-
guidoras, Kaiser e Schincariol sdo as concorrentes mais relevantes, sendo que
a Schincariol aumenta sua participagdo no periodo, consolidando sua posi¢ao
como principal firma seguidora. O Grafico 1 mostra a evolugdo dos market
shares das trés principais marcas de Ambev e da Schincariol no periodo.

15 Esse nimero é a soma de todas as suas marcas, incluindo as cervejas ndo-alcodlicas.
O grosso, no entanto, é composto de Antarctica, Brahma e Skol, que tiveram, em
média, 10,34, 19,98 e 31,59% de market share, respectivamente, no periodo.
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Griéfico 1 - Evolugao Market Shares: Jan/02 - Fev/05
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Por volta de agosto de 2003, a Schincariol fez um esforco significativo
de crescimento organico. Isso se evidencia tanto no rdpido crescimento de seu
market share do patamar de 9,7% em média nos doze meses anteriores a julho
de 2003 para 13,2% no periodo posterior a julho de 2003, como pelo esforgo de
midia medido pelo Gross Rating Points (GRP),'s mostrado no Gréfico 2.

Grifico 2 - Gross Rating Points — Schin versus Antarctica
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GRP ¢ 0 numero de vezes durante um certo periodo de tempo (uma semana, por
exemplo) que uma amostra de domicilios esteve com o aparelho de televisio ligado
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Uma inspecio visual das duas séries durante o ano que se segue a agosto
de 2004 (circulado em descontinuo) mostra o periodo de acirramento con-
correncial provocado pelo movimento agressivo de conquista de market share
pela Schincariol. E nesse contexto que o litigio a respeito do T6 Contigo deve
ser analisado. Assim como o aumento no esforgo mididtico, o programa é parte
da resposta da Ambev a um desafio concorrencial por parte da Schincariol. A
pergunta crucial € se essa é uma resposta mercadologica legitima ou parte de uma
estratégia predatoria. A resposta depende da andlise do arcabouco do item 2.

3.2 O programa To Contigo

O programa T6 Contigo ¢ um programa de fidelidade destinado a pon-
tos-de-venda selecionados que comercializam produtos Ambev. O T6 Contigo
tem como objetivo aumentar o esfor¢o de venda dos produtos Ambev por esses
revendedores, esforco de venda que é medido pelo desempenho de cada um
em compras de produtos Ambev e ¢ incentivado por meio de dois canais: dis-
tribuicdo de prémios por volume de produtos vendidos e distribuicéo de pecas
publicitdrias de produtos Ambev.

Seguem abaixo as principais caracteristicas do T6 Contigo:"’

1. A adesdo ao programa é opcional e condicional ao convite feito pela
Ambev ao ponto-de-venda.

2. A saida do programa pode ser feita a qualquer momento, por opgao
do revendedor, sem incidéncia sobre este de quaisquer encargos fi-
nanceiros. A exclusdo de um determinado revendedor do programa
também pode ocorrer por decisio unilateral da Ambev.

3. Naades3o ao programa, o revendedor da Ambev recebe desta um car-
tio de fidelidade, um Freezer trimarca (e os Freezer Ambev existentes
poderio gelar quaisquer cervejas Ambeyv, independente da marca de
cerveja do Freezer), 6 recipientes térmicos para servir a garrafa de
cerveja 4 mesa, um porta-cartaz para decorar o ponto-de-venda, e
apliques decorativos de cervejas da Ambev.

4. Osprodutos que participam do programa sao caixas de 24 unidades
das cervejas Antarctica, Brahma, Skol e Bohemia (embalagens de
600 ml).

na hora em que uma propaganda foi ao ar. Na realidade, ¢ uma medida mais precisa
de esfor¢o midiatico do que a despesa com propaganda, porque captura a exposicao
que efetivamente ocorreu.

7 Regulamento do Programa To Contigo, 2004.
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5. A cada caixa comprada desses produtos o revendedor acumula um
ponto. Ao final do més, o vendedor da Ambev, responsavel pelo
estabelecimento, entrega ao revendedor um extrato com os pontos
acumulados em seu cartio de fidelidade. E importante frisar que cada
revendedor pode acumular no maximo 500 pontos por més. Produtos
comprados pelo estabelecimento mas nio revendidos por este, e sim
repassados a terceiros, nao sdo passiveis de acimulo de pontos.

6. Uma vez acumulados, os pontos podem ser trocados por cerca de 50
diferentes prémios, que vdo desde um kit de 6 “Cervegelas” (40 pon-
tos), a uma moto Honda C100 Biz (7.000 pontos). Os pontos, uma
vez emitidos, tém validade de 12 meses.

7. Eimportante notar que nio existe qualquer mengio a exclusividade no
programa 76 Contigo. A prépria limitagdo de pontuagio em 500 pontos
por més € contrdria a uma politica de indugio de exclusividade.

3.2.1 Assimetria entre Ambev e Schincariol na capacidade
de competir pelo lote

E inegavel que a Ambev possui uma fracio significativa do mercado de
cerveja brasileiro. Porém, a questdo aqui € se essa assimetria faz que a Ambev
tenha maior capacidade (que a Schincariol, por exemplo) de oferecer PFs como o
16 Contigo. Em outras palavras: a assimetria nos market shares faz que a Ambev
tenha maior capacidade de concorrer por lote do que a Schincariol?

Nao hd, para um dado bar, nenhuma vantagem na Ambev possuir uma
rede maior de distribuigdo, que seria o analogo ao nimero de rotas no litigio
Virgin Airlines v. British Airways."* Uma segunda razio seriam as economias de
escala. No que se refere as empresas ja no mercado, a Schincariol, por exemplo,
possuia em Jan/05 10,59% de fatia de mercado e, portanto, é improvavel que nio
tenha vencido as economias de escala iniciais que, supostamente a colocariam
em desvantagem em oferecer PFs."” No que se refere aos potenciais entrantes,
¢ altamente improvavel que o programa T6 Contigo seja um fator impeditivo,
pelas razdes explicitadas abaixo no item sobre condigdes suficientes.

Virgin Airlines v. British Airways é um caso a respeito de um programa de incentivos
marginais crescentes (portanto ndo-lineares) para agentes de viagem, oferecido pela
British. Um importante aspecto do caso foi o fato de a British ter uma capilaridade
muito maior que a Virgin. Portanto, se um agente fosse escolher em qual companhia
iria concentrar seus esforgos, ele privilegiaria, ceteris paribus, a British porque ha
maior chance de o préximo passageiro procurar um destino que é oferecido pela
British mas ndo pela Virgin.

" Tonte: Nielsen. Dados de janeiro de 2005.
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H4, no entanto, a possibilidade de que uma parte relevante dos consu-
midores tenha preferéncia estrita pelas marcas de cerveja da Ambev. Se essa
proporgdo for alta o suficiente, seria uma estratégia perdedora para um PDV
carregar cervejas somente da Schincariol, por exemplo. Portanto, a Schincariol
teria menos capacidade de competir por lote.

A questio da assimetria deve ser resolvida analisando diretamente as carac-
teristicas do 76 Contigo. Uma evidéncia estd no fato de a Schincariol possuir um
programa muito similar. Se, de fato, os PFs como o T6 Contigo da Ambev ou o Clube
de Compras e Vantagens da Schincariol mudam a competigio pela quantia marginal
de cada bar pela competigéo pelo bar, o fato de que ambas podem competir pelo bar
faz que os efeitos do PF sobre a concorréncia sejam pouco relevantes.

A idéia de que seria irracional para um PDV carregar somente Schin
ndo € facilmente testavel, pois ¢ uma conjectura sobre o comportamento dos
consumidores (quantos ndo voltariam ao PDV se ndo encontrassem produtos
Ambev?). Uma maneira de colocé-la & prova seria verificar qual a percentagem
de PDVs que trabalham somente com a Schincariol. Infelizmente nio temos
acesso a esse dado, de modo que nio podemos fazer o teste.

Em resumo, a tinica evidéncia dura que temos aponta que nao h4 assime-
tria entre Ambev e Schincariol na capacidade de concorrer por lote. No entanto,
esta é uma questdo em aberto.

A despeito disso, veremos que o T6 Contigo ndo satisfaz as condi¢oes
suficientes listadas para ser exclusiondrio, ou seja, é improvavel inclusive que
mude a competicdo de pela quantidade marginal de cada bar para a competicio
pelo PDV. No préximo item, mostraremos que, mesmo que os PDVs tenham
que carregar uma quantia minima de cervejas Ambey, ainda assim o programa
T6 Contigo impede a Schincariol de competir pelas quantidades marginais.

3.2.2 Das condicbes necessdrias: competicdo pelo consumidor
e diferengas no preco médio

Neste subitem supomos, por um momento, que o problema das preferén-
cias dos consumidores ndo impedem os concorrentes de competir por lote.

Argumentou-se acima que a adogdo de um PF por (a0 menos) uma
empresa em determinando mercado pode mudar o regime de competi¢do de
uma situagdo em que as firmas competem pela provisio marginal do bem a um
consumidor pela provisdo da necessidade total do consumidor.

E razoével supor que o consumidor antecipe que, uma vez participante
de um PE sua necessidade total serd provida por uma unica empresa, isto €, que
de facto suas escolhas marginais serdo totalmente determinadas pela escolha
das unidades iniciais. Desse modo, o preo relevante para a sua escolha de qual
marca comprar € o pre¢o médio associado a sua compra.
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E facil, usando as pontuagdes e os prémios associados ao To Contigo, co-
locarmo-nos na posi¢ao de um bar e comparar os pregos médios relevantes. As
Tabelas 1 e 2 trazem as premiagdes e os descontos 6timos, respectivamente,?

Tabela 1 Tabela 2
[ Gl Descontos Otimos
?ontos Valor (reais) Pontos Reais %
g 2 0 0 0,0
40 56 ” o v
45 9,6 T . >
75 20 o " ¥
80 29,9 . - .
0 799 80 112 39
100 79.9 ” e o
115 119 ™ " i
125 62,9 TG o .
160 76,9 = ™ o
1L L 150 168 3,1
225 119 160 224 3,9
300 109 180 224 35
320 149,9 195 024 3.2
400 159 i =50 o5
600 242 235 280 34
E o 315 399 3,5
270 409 400 560 39
1140 539 475 623 3,7
1445 e 890 1232 3,9
2100 1269 970 1340 3.9
5250 799
7000 3750

Desconsiderando-se, num primeiro momento, o 76 Contigo, tem-se que
uma caixa com 24 unidades de cerveja é vendida pela Ambev por R$ 35,2. Isto
implica um prego de R$ 1,47 por cada garrafa de 600 ml ao PDV.*

20 Qs valores das premiag¢oes sdo computados com base no preco de mercado dos
brindes no programa 76 Contigo. Os descontos 6timos sio calculados resolvendo
um programa que minimiza o prego unitario médio do engradado escolhendo
os prémios a serem descontados. Em particular, ndo é necessariamente 6timo se
aproveitar do desconto sempre que a quantidade comprada o permita. Também
pode ser 6timo trocar dois prémios de baixo valor em vez de um de grande.

*' O prego ao PDV é calculado como o preco final subtraido de 30%, que é aproxi-

madamente a margem dos PDVs. Apesar de termos dados referentes ao prego aos
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Cf)nmflerando-sc 0 TO Contigo e sua premiacao, vé-se que o preco médio
da cerveja cai para, no maximo, um pouco mais de R$ 1,424,22 Isto &, o desconto
méximo por cerveja associado ao Té Contigo ¢ de R$ 0,046, o que equivale a

3,2% do prego da cerveja.®

Em particular, o menor preco médio associado ao Té Contigo é maior
que o prego unitario cobrado pela Schincariol (R$ 1,30 para 0 PDV). Dessa
forma, mesmo que a Schincariol ndo tivesse um Programa de Fidelizagio,
sob a razodvel hipétese de que conseguisse prover a necessidade total de
uma parcela significativa dos PDVs, o fato de o prego médio passar a ser
a varidvel relevante ndo a coloca em posi¢do de desvantagem no processo
competitivo.

3.2.3 As condigbes que exacerbam o cardter exclusiondrio

Suponhamos que haja uma assimetria relevante entre Ambev e suas
concorrentes no que se refere a capacidade de oferecer, de forma competitiva,
um PF no estilo do Té Contigo. Vejamos entdo se, nesse caso, os determinantes
descritos no item 2 sugerem que o Té Contigo seja exclusiondrio.

3.2.3.1 Ndo-linearidades relevantes?

Como visto, 0s potenciais efeitos anticompetitivos de um programa de
fidelizagio dependem fundamentalmente do grau induzido de nio-linearidade
na regra de aprecamento. Tal ndo-linearidade é a fonte de assimetria entre os
rivais no prego marginal percebido pelo comprador.

Ja discutimos acima que tal assimetria, se significativa, faz que a varidvel
relevante para a competigio seja o preco médio associado a compra do con-
sumidor. Demonstraremos agora que o T6 Contigo nio produz, para o con-
sumidor médio associado ao T6 Contigo, nio-linearidades relevantes e, como
conseqiiéncia, ndo induz assimetrias significativas no prego marginal percebido
pelo consumidor do produto da Ambev. A Figura 1 mostra a distribuicdo de
consumo e de pontos trocados no programa T6 Contigo.

PDVs para cervejas Ambev, néo os temos para cervejas Schincariol. Para efeito
de comparagio, escolhemos nio usar esses dados. Todos os calculos valem para a
conta com prego ao consumidor.

2 Dado o valor de mercado dos prémios, isto ocorre a cada vez que o PDV acumula

um multiplo de 115 caixas de cervejas Ambev.

#  Ver a Tabela 1 de desconto médio associado ao Té Contigo.
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Segundo dados da Ambeyv, o consumo médio de um PDV associado ao
To Contigo é de 51 caixas de cerveja por més, o que, segundo as regras do 16
Contigo, permite o acimulo de 51 pontos. Como o primeiro prémio associado
a0 programa requer o acimulo de 40 pontos, o periodo de tempo em que o con-
sumidor médio potencialmente se sente preso ao consumo € bastante pequeno
(um més). De fato, ao acumular 40 pontos, isto ¢, menos que o consumo mensal
médio de um PDV, o consumidor médio pode se desvencilhar completamente de
seus pontos. Em o fazendo, serd beneficiado com um “cervegela’* cujo valor de
mercado é R$ 56,00 (a pregos de 2005). Com 70 pontos (menos que o consumo
bimestral), o consumidor ganha o direito a receber uma boneca Barbie Rio de
Janeiro, cujo prego é R$ 20,00, ou seja, bem menos que o prego unitdrio de uma
caixa de cerveja (aproximadamente R$ 6,00).

E quanto aos PDVs com consumo maijor? Nesse caso, o argumento fica
ainda mais direto. Primeiro, hd pontos em todo o espectro de consumo.” Se-
gundo, e mais importante, o PDV sempre pode trocar por varios prémios de
pontuacio menor. Por exemplo, um PDV com 135 pontos acumulados pode
trocar por 3 “cervegelas”.

O ponto acima faz que as ndo-linearidades sejam irrelevantes. Um argu-
mento econdmico equivocado a se levantar seria o de que, tendo acumulado
5.249 pontos, o preco percebido pelo consumidor da caixa de cerveja adicional
seja negativo (o acimulo de 5.250 pontos dé direito a um computador), de forma
que existam nio-linearidades relevantes. Tal argumento ignora que o acimulo
substancial de pontos d4 ao consumidor a opgdo de se desvencilhar deles de
maneira rdpida e em diversos instantes do tempo. Do ponto de vista econdmico,
o preco marginal relevante a se considerar quando da andlise dos potenciais
efeitos exclusiondrios de um PF é o associado aos primeiros instantes do tempo
em que o consumidor médio pode se desvencilhar do programa.

Os Griéficos 3 e 4 mostram que o preco médio - induzido pelo programa To
Contigo — de uma caixa de cervejas Ambev e o desconto embutido no programa
variam conforme o numero de caixas consumidas por um PDV. O desconto médio,
ponderado pelo nimero de PDVs em cada faixa de consumo ¢ de 2,7%.%

A “cervegela” é um recipiente térmico para colocar a garrafa de cerveja de 600 ml.
»  Ver a Tabela 3.

Como na nota de rodapé 30, ¢ importante lembrar que esse desconto estd, muito
provavelmente, superestimado. Ele supe que: 1) o PDV é incrivelmente racional
na sua troca de pontos por prémios; 2) o PDV pode trocar, por exemplo, 12 chur-
rasqueiras pelo seu valor de mercado, como se existisse um mercado liquido de
compra e venda de churrasqueiras. Muito provavelmente, o valor para o PDV dos
pontos adquiridos é menor que o valor de mercado, o que torna o desconto médio
menor que 3,2%.
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Uma figura é a cara-metade da outra. A partir de 170 caixas, 0 desconto,
e conseqiientemente o prego médio induzido, fica constante com o namero de
caixas. As ndo-linearidades relevantes no aprecamento ocorrem nos multiplos
de 40.2 Podemos ver claramente que, para a maioria das quantidades consumi-
das, 0 apregamento é linear (linha rosa, Gréfico 3). E a isto que nos referimos
quando dizemos que o apregamento € linear.

7 Isto porque no esquema Gtimo de troca de prémios, o PDV troca pelo nimero
possivel de prémios de 40 pontos (“cervegela”). A cada multiplo de 40, em alguns
pontos ele abre mdo de duas cervegelas para adquirir uma churrasqueira (115
pontos, valor de R$ 119).

518

_—___________‘

Predagio através de programas de fidelizagio: o caso do programa T6 Contigo

3.2.3.2 Incapacidade de competir pelas unidades adicionais

Suponhamos, como colocamos acima, que néo seja racional para um PDV
nio carregar cervejas Ambev, ou seja, suponhamos que a Ambev comega sempre
com uma parcela do mercado, de modo que apenas as unidades adicionais sao
passiveis de concorréncia. Este € o espirito do caso Brunswick citado acima. Na
Tabela 3, a primeira coluna indica a quantia minima que o PDV deve carregar
de cervejas Ambev.

Tabela 3 — Gastos totais com Ambev e com divisio entre Ambev e
Schincariol, cada diferentes niveis de consumo minimo de Ambev

Nec,;zst:‘lade 40 100 115 155
CI\?[?I?KL‘:)O ety Divigit(():om Gasto s Div?s;zt?:om feasiolso Divigf)tzom Gasto 56 Diviz)tocoml
Mgy | AMBEV PGS AMBEV gopiny | AMBEV. Tgopmny | AMBEY. Tsemn
[ 39 1352 1405 3450 3286 3931 3756 5283 5010
60 3450 3311 3931 3781 5283 5035
70 3450 3349 3931 3820 5283 5074 |
85 3450 3423 3931 3893 5283 5132 |
89 3450 3454 3931 3881 5283 5147 |
95 3450 3430 3931 3900 5283 5154
114 - 3931 3974 5283 5228
125 - 5283 5225 |
154 5283 5333 |
N“,;:stz}“de 230 270 345 460
C&‘:ﬁ;‘g) Gasto sé Igsisst;o Gastosé  Gasto Divisao| Gasto s6 Div(iz?li)tzom Gasto s6 Dc::isstgo
AMBEV AMBEV com AMBEV  com SCHIN | AMBEV SCHIN AMBEV com
SCHIN SCHIN
89 7863 7498 9215 8752 11795 11103 15727 14708 |
95 7863 7505 9215 8759 11795 11110 15727 14715
114 7863 7579 9215 8833 11795 11184 15727 14789
125 7863 7576 9215 8829 11795 11181 15727 14786
154 7863 7684 9215 8938 11795 11289 15727 14894 |
200 7863 7809 9215 9063 11795 11598 15727 15019
229 7863 7889 9215 9152 11795 11503 15727 15108 |
254 9215 9208 11795 11559 15727 15164 |
269 - 9215 9265 11795 11616 15727 15221 |
300 11795 11683 15727 15288 |
344 . 11795 11830 15727 15435
400 15727 15556 |
459 15727 15762 |
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A Tabela 3 sugere que a auséncia de nio-linearidades relevantes faz que
a Schincariol ndo esteja impedida de competir pelas quantias marginais. Ou
seja, o programa 1o Contigo ndo altera a competicao de quantidade para lote.
Suponha quea necessidade total seja 345, Se a quantidade minima de consumo
Ambev for 300, o gasto em concentrar 0 consumo das 345 unidades com a Am-
bev (11.795) sera maior do que o gasto em dividir o consumo em 300 unidades
de Ambev, e 45 unidades de Schincariol (11.683). Isto ocorre por duas razoes.
Primeiro, porque o esquema de apregamento induzido é pouco nio-linear.
Segundo, porque o preco da Schin é menor. Ou seja, supondo que o aprega-
mento de Schin seja vidvel (se ndo &, isto ndo € por conta do T6 Contigo, dado
que o prego de Schin sobe depois da introdugéo do programa), a Schincariol
consegue competir pelas unidades adicionais para essa necessidade total e para
essa necessidade minima.

A inspecdo visual das Tabelas 3 indica que, salvo algumas exce¢des, o
mesmo fendmeno ocorre com outros niveis de consumo anuais, e outros niveis
de consumo minimo de cervejas Ambev. Em negrito estdo as necessidades to-
tais e as quantidades minimas de Ambev nas quais a Schin estaria excluida de
concorrer pelas unidades adicionais. Colocamos os niimeros de modo a facilitar
que o aprecamento induzido pelo programa exclua a Schin de competir pelas
unidades adicionais. Colocamos consumos minimos em vérios pontos nos quais
as nao-linearidades no apregamento sdo mais relevantes: 89, 114, 154,229 e 254
caixas, por exemplo. Além disso, colocamos quase todas as necessidades (com
excecio de 100) em uma unidade acima dos pontos de nao-linearidade: 115,
155, 230 e 345, por exemplo.?®

O fato notavel é que a Schin s6 é excluida quando a necessidade minima ¢
uma unidade abaixo da necessidade total nos pontos de nao-linearidade. Desse
modo, para a esmagadora maioria dos PDVs é de se esperar que a Schin possa
concorrer pelas unidades adicionais.

3.2.4 Da baixa quantidade relevante

Vimos que para o comprador se beneficiar do desconto é imprescindivel
que boa parte de suas necessidades de compra seja adquirida por meio do PE.
Porém, mesmo que o PF induzisse as firmas a tal comportamento, a auséncia
de ndo-linearidade relevante limita sobremaneira o beneficio advindo da con-
centragdo dos pedidos de compra.

% Como foi explicado acima, os pontos de ndo-linearidade sdo aqueles niveis de

consumo nos quais o PDV pode trocar seus pontos por prémios de forma 6tima.
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Um outro aspecto do T6 Contigo diz respeito ao fato de que o desconto é
implementado a partir de uma quantidade relativamente pequena quando com-
parada a necessidade de um ano:* por exemplo, tomando o consumo médio de
45 caixas de cerveja, o desconto ja é implementado com 7,4% das necessidades
anuais de compra de um PDV associado. Logo, a baixa quantidade relevante a
partir da qual o desconto é aplicado permite que haja competi¢io na margem
por grande parte das necessidades de compra do PDV.

3.2.5 Da baixa periodicidade e da auséncia de sobreposigdo

Como consta dos artigos 10 e 11 do seu regulamento, revendedores
podem se desligar do programa a qualquer momento sem qualquer punigéo.
Reproduzimo-los a seguir:

“Artigo 10: o ponto-de-venda poderd, a qualquer momento, desistir
do programa, bastando, para tanto, comunicar seu desinteresse através
do nimero 0800 12 22 22 do programa (...).

Artigo 11: Desligamento: o desligamento do programa ndo implicara
na perda dos pontos acumulados, sendo que os prémios correspondentes
3 pontuacio poderdo ser resgatados até 30 dias ap6s o desligamento.”

Disto segue entdo que a caracteristica de baixa periodicidade ndo pode
ser imputada ao T6 Contigo. Como hd prémios ao redor da quantidade média de
consumo de um PDV (45 caixas ao més), a verdade é que, a todo o momento,
0 PDV estd up grabs. Ou seja, a competicio por lote (se o To Contigo a induz, o
que vimos ser bastante improvavel) pode se dar a qualquer momento. Quanto
a sincroniza¢io dos contratoé, o Té Contigo é anual e termina em dezembro
de cada ano, valendo entdo que a sincronia entre revendedores ¢ total, ou seja,
nenhum argumento de escala pode ser aplicado nesse caso para sugerir efeitos
anticompetitivos. Transcrevemos abaixo o artigo 3 do contrato do 76 Contigo:

“Artigo 3: Periodo do programa: ano de 2004, consideradas as com-
pras a partir da data de adesdo de cada ponto-de-venda”

O programa Té Contigo ndo apresenta sobreposi¢do relevante por uma
razio muito simples: todos os PDV's sdo contestdveis por concorrentes da Ambev.
A auséncia de convexidades relevantes, como foi demonstrado acima, faz que,
em todo ponto do tempo, o programa nio engendre uma percepedo relevante da
diferenca de pregos entre os produtos Ambev e os de seus concorrentes.

»  Segundo o artigo 5 do regulamento do Té Contigo, os pontos sao vdlidos por 12
meses a partir de sua data de emisséo.
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A falta de sobreposigdo advém diretamente da linearidade dos descontos
implicitos no programa. Entre 40 e 150 engradados de cerveja, o PDV pode
retirar prémios nos niveis de consumo 40, 45, 70, 75, 80, 90, 100, 115 e 130.%
Com essa gama ampla de niveis de consumo, a maioria dos PDVs tem pontos
suficientes para retirar o prémio e “zerar sua posi¢io’, ficando assim up for
grabs . Desse modo, a cada momento do tempo, uma parcela significativa dos
PDVs é contestavel.

4. O desenrolar do caso

Em 13 de margo de 2007, a SDE divulga parecer recomendando ao CADE
que condene Ambev por infragdo 4 ordem econdmica e sugere vérias alteragoes
no programa 16 Contigo. A recomendacio de condenagio se baseia em dois
pilares: exigéncia de exclusividade e ndo-linearidade do programa. O pilar nio
é tratado neste artigo por duas razdes. Primeiramente, nosso interesse é anali-
sar o potencial cardter anticoncorrencial de programas de fidelizagio e nao de
contratos de exclusividade. Ou seja, estamos menos interessados na legalidade
do programa T6 Contigo per se, e mais em sua legalidade enquanto programa de
fidelizagdo. A segunda razao é factual: ha duas versdes do programa T Contigo,
uma que exigia exclusividade como condigao para participagio, e outra que nao
a exigia. Fazemos neste artigo a analise da ultima versdo. No entanto, mesmo
que o programa envolvesse exclusividade, continua sendo pouco claro por que
Schincariol tem uma desvantagem intrinseca em concorrer por lote.

Quanto ao segundo pilar, descontos por quantidade sio, por defini¢io,
uma forma de apregamento néo-linear. Ou seja, a SDE est4 trivialmente correta
em apontar a existéncia de nao-lineariedades no programa T6 Contigo. A afir-
magio ¢, no entanto, vazia do ponto de vista prético, a ndo ser que queiramos
tornar ilegais per se todas as formas de aprecamento nio-linear. A questdo crucial
¢ determinar se hd incapacidade das concorrentes em competir por lote e, em
havendo, quao importantes sio as ndo-lineariedades na pratica. Nossa andlise
sugere que, ainda houvesse assimetria relevante na capacidade de concorrer
por lote, o programa Té Contigo nio induz concavidades relevantes no preco
médio. Primeiramente, sendo o desconto médio 6timo 2,7% (e 3,9% o maxi-

* Ver Tabela 1. O mesmo padrio se repete para quantidades mais altas, apesar do

espagamento entre os pontos de premia¢io ser maior.

' Mesmo aqueles em niveis intermediarios, como 73 engradados, podem trocar o

prémio por 70 engradados (um Minigame de bolso, R$ 15,00 no mercado), e receber
as trés unidades restantes de troco.
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mo), o desconto embutido no programa néo é exageradamente grande. Em
segundo lugar, as quantidades necessdrias para receber os descontos nao sio
grandes o suficiente, relativamente ao consumo médio mensal, para “prender”
o PDV por muito tempo. Finalmente, a baixa ndo-lineariedade do 76 Contigo
faz que ndo impeca as concorrentes de competir por unidades adicionais de
bares participantes do programa, como mostra a Tabela 3. E interessante notar
que nenhuma das alteragoes do programa sugeridas pela SDE inclui qualquer
diminui¢do da nio-lineariedade do programa.”

5. Conclusio

E dificil exagerar a importéincia de programas de fidelizagdo como uma
estratégia de negdcios. De acordo com estimativas da Intelligence Unit do sema-
nério The Economist, em janeiro de 2005 o passivo total das companhias aéreas
com seus programas de milhagem (o tipo mais comum de programa de fide-
lizagdo) ja era maior que todo o valor do estoque de dé6lares norte-americanos
na forma de notas e moedas.** A luz dessa evidéncia, torna-se desnecessdrio
dizer, portanto, que é de vital interesse de politica publica compreender todas
as consequéncias concorrenciais dessa estratégia mercadoldgica. O caso do
programa T6 Contigo é uma oportunidade para esclarecer as condi¢des sob as
quais um programa de fidelizagido pode ser anticoncorrecial. O caso do progra-
ma T6 Contigo é interessante por uma razdo adicional: como os “consumidores”
sdo bares, o caso, que tem componentes de predagio via prego, inclui também
consideragdes de vertical foreclosure.

Além de predagio, programas de fidelizagao podem ter outras conse-
giiéncias concorrenciais, como facilitagdo de conluio, que ndo tratamos neste
artigo. Ao criar switching costs, programas de fidelizagdo podem arrefecer o
apetite concorrencial das empresas depois que os consumidores escolhem uma
empresa. Por outro lado, esse arrefecimento, na medida em que cria renda futura,
induz acirramento concorrencial pelo recrutamento de clientes. Sob algumas
circunsténcias o efeito liquido pode ser benéfico as firmas, e prejudicial ao con-
sumidor e a0 bem-estar geral (Klemperer, 1987). Por outro lado, programas de

% F importante lembrar que esse desconto 6timo supde que os PDVs ndo s6 sdo
racionais como antecipam perfeitamente as quantidades consumidas. Além disso,
h4 a premissa de que conseguem revender seus prémios sem nenhum custo de
transacio. Se quaisquer dessas suposi¢des, que sio fortes, forem violadas, o desconto
médio serd menor.

3 Ver comunicado no sitio eletronico: http://www.mj.gov.br/noticias/2007/marco/
R1LS13032007sde.htm.

*#  Ver: In terminal decline?, The Economist, 6 jan. 2005.
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fidelizagdo sdo uma forma de aprecamento néo-linear, e hd razes teéricas para
crer que a possibilidade de apre¢ar de forma nio-linear acirra a concorréncia
(Wilson, 1999). Apesar de também ser importante para a defesa da concorréncia,
essa outra conseqiiéncia concorrencial dos programas de fidelizagio é ainda
poyco compreendida, principalmente do ponto de vista empirico. E merece,
com certeza, um maior esforgo de investigacio.
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