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Abstract

E estratégia de marketing generalizada no sector de telecomunicacdes, o recurso a
programas de fidelizacdo nas relagdes comerciais com o mercado. A capacidade do
instrumento para reter clientes —i.e., exercer um efeito de “lock-in” — é limitada. O seu
uso tem em vista a diferenciacdo e discriminacdo de precos e, no ambito da literatura
econdmica sobre concorréncia e regula¢do, pode ser vista como uma resposta as
dindmicas competitivas, comum a outras indUstrias. A pratica é economicamente
eficiente, no sentido em que: (1) a diversidade de ofertas tem efeitos positivos sobre a
liberdade de escolha e o bem-estar dos consumidores, ao mesmo tempo que (2)
assegura as empresas os incentivos adequados ao investimento em inovacdo e
desenvolvimento, indispensaveis a sua sustentabilidade no longo prazo. Neste
documento discutem-se os efeitos pré competitivos das politicas de fidelizagdo de
clientes. Argumenta-se que o comportamento observado ndo significa evidéncia de
poder de mercado, nem limitagdo efectiva a liberdade de escolha dos consumidores. O
fendmeno ndo pode ser analisado de forma isolada, empresa a empresa, nem
ignorando a dimensdo e o estadio de desenvolvimento dos mercados, a estrutura da
indUstria, ou as tacticas escolhidas na competicdo entre rivais. A evidéncia empirica
demonstra que em mercados maduros —i.e., com baixa elasticidade preco da procura e
elevada substituibilidade entre ofertas concorrentes — as empresas socorrem-se de
estratégias de gestdo complexas, em que o preco ndo é a variavel dominante. A
sustentabilidade de longo prazo exige uma atitude constante de inovagdo e
desenvolvimento, num quadro em que a intensa concorréncia impede a realiza¢do de
lucros extraordinarios, ao mesmo tempo, que é necessario gerar receita suficiente para
remunerar o capital investido.

Nota prévia

Este documento foi elaborado sob encomenda da Apritel, contendo uma reflexdo critica de indole
economica sobre a consulta publica lancada pela Autoridade da Concorréncia — comunicado 23/2019 —
sobre a “A Fidelizacdo nos Contratos de Presta¢do de Servigos de Telecomunicacoes” em Portugal.

1 correspondéncia: E: anascimento@porto.ucp.pt
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Introducao

No dia 22 de Setembro de 2005, Baumol (2005) abriu um seminario no American Enterprise Institute,
chamando a atengdo dos requladores para os cuidados a ter na operacionaliza¢do do conceito tedrico de
concorréncia perfeita, enfatizando os riscos de enfraquecimento das dindmicas competitivas e a perda
de eficiéncia intertemporal, decorrentes de uma aplicagdo restritiva:

"Economists have generally been careful to point out that perfect competition is an artificial concept, albeit
a useful and powerful analytic device. But the optimality properties long associated with this market form —and
finally analyzed rigorously by Arrow (1951) and Debreu (1959) — have tempted some who are not as careful as
they should be to invite regulators and antitrust authorities to use perfect competition theory for guidance in
their rulings, as a way to promote the public interest. For example, only this year | heard a conference
presentation dealing with the economic and legal principles of copyright suggest that the innovating
Schumpeterian entrepreneurs are automatically to be deemed proper subjects for antitrust attention because in
the period before imitators enter the market, they can charge prices that exceed the marginal-cost levels of
perfect competition.”

A interven¢do defende a importancia, para a eficiéncia econdmica, da liberdade e da capacidade das
empresas em desenharem estratégias que permitem recuperar os custos de investigacdo e
desenvolvimento. Num contexto concorrencial, a inovacdo e a diferenciagdo sdo os principais
instrumentos de competicdo. Ignorar este facto ¢, implicitamente, admitir que as empresas operam de
forma permanente e estatica numa situagao de rendimentos de escala constantes.

A literatura econdmica estabelece a universalidade da discriminagdo de precos em praticamente todos
os sectores de actividade?, particularmente nas indUstrias com custos fixos elevados, quando a fixagdo
de precos uniformes nao permite as empresas recuperar o capital investido (fundamentalmente, se os
mesmos tiverem que corresponder exactamente aos custos marginais). Tais precos resultam da
necessidade de assegurar a sustentabilidade, mais do que uma escolha voluntaria para extraccdo de
rendas de monopdlio.?

Em mercados contestaveis as empresas usam multiplos instrumentos para cativar clientes, concorrendo
num patamar que vai para além da simples escolha do preco do bem ou servigo. A concorréncia pela
diferenciacdo é uma das mais fortes dindmicas competitivas, oferecendo ao consumidor a possibilidade
de escolher entre propostas de valor que tendencialmente se substituem — como, por exemplo, a
proximidade, a conveniéncia, ou a flexibilidade. Reduzir a concorréncia ao preco é negligenciar as muitas
outras vias pelas quais as empresas se combatem nos mercados.

O tema da concorréncia na indUstria de telecomunicagdes, na sequéncia dos programas de privatizagao
de monopdlios publicos e das politica de desregulagdo que se Ihe seqguiram, ndo tem uma resposta
simples e linear.3 Com o pioneirismo que lhe é caracteristico, o reqgulador inglés patrocinou uma
orientacdo do sector para a concorréncia, assente no que ficou conhecido como “escada de
investimento”. Progressivamente, deveriam ser criadas condi¢des para que as empresas competissem
livremente, recorrendo as estratégias e aos instrumentos tipicos dos mercados concorrenciais.

A indUstria apresenta hoje uma estrutura distante dos primeiros anos da liberalizagdo. Nas areas onde a
concorréncia é ja efectiva — sobretudo quando existem plataformas tecnoldgicas e modelos de negdcio
alternativos — o uso de instrumentos tradicionais de regulacdo — i.e., restricdes de natureza
comportamental ex-ante — é ndo apenas desnecessaria, como arrisca a produzir resultados ndo

*Vide, entre outros, Klemperer (1995).

2 Vide Varian (1996, 1997).

3 A este propdsito Kahn (2004) refere que o caso das telecomunicagdes é bem mais complicado que o das companhias de aviagao,
manifestando a sua quase impoténcia para decidir sobre o que deve ser feito para enquadrar o desenvolvimento do sector.
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competitivos. A submissdo das empresas a disciplina concorrencial dos mercados &, nestes casos, a
melhor resposta na perspectiva da politica econdmica.

Do ponto de vista tecnoldgico as alteragdes tém sido rapidas e acidentadas, com empresas e modelos de
negodcio colocados a prova a cada instante. A concorréncia entre plataformas com propostas de valor
alternativas e distintas constitui motor de eficiéncia produtiva e factor de aumento do bem-estar dos
consumidores. Hausman et Taylor (2012) argumentam que, desde 1970, a experiéncia mostra que a
regulacdo de redes privadas tem conduzido a solu¢bes de segunda ordem, que poderiam ser classificadas
de terceira, se outras solugdes superiores (que as ha) tivessem sido implementadas.

Kahn (2004) defende que, na indUstria de telecomunicagdes, os pregos sao orientados pelos custos
incrementais e, conjuntamente, o resultado de um processo competitivo Schumpeteriano. Nas suas
palavras, como nas de Hausman et Taylor (2012), os pregos decorrem de um processo e ndo sao o ponto
de partida. Concluem que confiar na concorréncia de mercados ainda que imperfeitos é preferivel a uma
intervencdo regulatdria, que é necessariamente imperfeita.

Baumol (2005:2) sustenta que as estratégias de diferenciagdo e discriminacdo de pregos adoptadas pelas
empresas sdo, incondicionalmente, o resultado de uma concorréncia agressiva, e conduzem o mercado
a um equilibrio que ndo é contrario ou prejudicial ao bem-estar. Conclui, alias, que tal comportamento
empresarial resulta, na generalidade das situagdes, em precos Ramsey economicamente eficientes:#

"Competition can force [the firms] to adopt the vector of profit-maximizing discriminatory prices. [...]These
discriminatory prices are not haphazard in their welfare properties but will generally constitute a Ramsey
optimum-satisfying the second-best welfare attributes of revenue constrained economic welfare.”

Elementos de diferenciacdo e discriminacdo de pregos estdo, também, presentes nos contratos de
fidelizagdo oferecidos pelas empresas de telecomunicagdes em Portugal, a semelhanca do que se passa
generalizadamente noutros paises: primeiro, porque permitem apresentar propostas de valor distintas
e, segundo, porque discriminam os consumidores no acesso ao mesmo servicos.

No sentido ja referido por Baumol (2005), ndo apenas cada empresa segmenta os seus proprios clientes
— por exemplo, oferecendo servigos com e sem fidelizagdo — como cada uma, especificamente, tem uma
segmentacdo que lhe é propria — i.e., as estratégias de segmentacdo ndo sdo necessariamente
equivalentes, nem totalmente coincidentes.

Na presenca de produtos com elevado grau de homogeneidade, a diferenciacdo faz-se pela associagao
de caracteristicas que levam os consumidores a preferir uma oferta em detrimento de outra. Incluem-se
elementos como a marca, bens e servicos complementares, ou recompensa pela preferéncia
manifestada. Em todos os casos, as estratégias de marketing visam fidelizar clientes, reduzir a
aleatoriedade da procura e, concomitantemente, controlar o risco do negocio.

Quando transversalmente adoptada, a concorréncia através de instrumentos e politicas de fidelizagao
pode tornar-se muito intensa, alargando o leque de escolha dos consumidores, que acedem a produtos
distintos, ainda que tendencialmente substitutos. Ndo apenas beneficiam das vantagens proporcionadas
por instrumentos de fidelizacdo especificos — e.g., descontos associados a periodos de permanéncia

4 Concretamente, Baumol (2005) refere que a ideia de que a discriminagao de pregos nao € possivel em mercados competitivos esta
errada. Sempre que a empresa consegue separar os clientes em grupos distintos — em que o produto nao pode ser (facilmente)
vendido por uns a outros — as pressdes do mercado impedem um equilibrio no qual o prego é uniforme. N3o apenas cada empresa
é forcada a discriminar pregos, como cada uma adopta um vector de pregos que é ditado pelo mercado propriamente dito.

5 Em termos economicos trata-se de uma discriminagdo de pregos de segundo grau. A politica de pregos oferecida por cada
empresa permite que os seus clientes seleccionem a oferta mais adaptada ao seu perfil de preferéncias, com mais ou menos
fidelizagdo, por exemplo. Ou seja, a subscri¢do de mais ou menos meses de servigo.
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(equivalentes a descontos de quantidade) — como podem escolher entre as propostas alternativas que
proliferam entre os concorrentes.®

No sentido acabado de descrever, as praticas de fidelizagdo ndo podem ser analisadas numa perspectiva
isolada. Antes, devem ser lidas no quadro competitivo, a luz do potencial endégeno para reforcar a
concorréncia-prego. Num contexto em que o cliente esta exposto a programas similares, a
contestabilidade opera-se a dois niveis: na oferta do melhor pacote de fideliza¢do; e no preco mais
competitivo. Formalmente, os programas de fideliza¢do devem ser encarados como estratégias de price-
design, tendo em vista a auto-selec¢do e distribuicdo dos clientes por segmentos especificos da oferta.”

Reforcando a importancia da competicdo através de programas de fidelizagdo Liu et Yang (2009: 105)
referem que quando o mercado é rigido e as empresas disputam uma procura estavel e limitada, tal
estratégia funciona como um mecanismo de defesa, com contributos negligenciaveis para o lucro. Num
contexto de teoria dos jogos, sugerem que o resultado final tem soma nula para a indUstria, em que as
empresas se auto-anulam. Os programas de fideliza¢do ndo resultam em poder de mercado de “per se”.

Ao criticar os contratos de fidelizacdo, a Autoridade da Concorréncia coloca em causa a rivalidade
existente entre as empresas de telecomunicagdes e, concomitantemente, o uso estratégico do
instrumento de discriminagao e diferenciacdo de pregos. Implicitamente, a sua intervengdo sugere e vai
no sentido de que a uniformidade de precos para todos os clientes é a caracteristica normal dos mercados
competitivos, quando a evidéncia e a teoria mais recentes sugerem exactamente o contrario®.

Do ponto de vista econémico, os programas de fidelizagdo, usados como instrumento de diferenciagao
e segmentag¢do do mercado, resultam numa melhoria do bem-estar, proporciona aos consumidores um
leque de alternativas e uma diversidade de ofertas por onde escolher.? Alias, intuitivamente, se a
segmentacdo é uma resposta as forcas do mercado competitivo, so tal pode acontecer: uma estratégia
perseguida pelas empresas tendo em vista reunir as condi¢des indispensaveis a utilizacdo (e realizagdo)
de todo o potencial proporcionado pela tecnologia.

O resto do documento esta organizado da seguinte forma. Na préxima sec¢do discutem-se os programas
de fidelizacdo, apresentados como instrumentos de diferenciagdo de pregos, inseridos em estratégias de
marketing, através dos quais as empresas concorrem activamente entre si, com especial &nfase para o
sector das telecomunicag¢des. De sequida, avalia-se a dindmica e a natureza e as forgas competitivas
presentes nos mercados, aferindo a importdncia e a eficacia das barreiras a entrada e dos switching costs
a mobilidade de clientes. Em terceiro, defende-se a diferenciacdo e a discriminagdo de precos resultado
enddgeno da concorréncia, num sector cuja estrutura se caracteriza por economias de escala e de gama,
argumentando-se que os pre¢os Ramsey resultantes sdo os Unicos capazes de conduzir o mercado a uma
solucdo de equilibrio economicamente eficiente. Em quarto, numa analise critica, apresentam-se as
implicagdes para a politica economica de concorréncia e regulagdo. Finalmente, o documento fecha com
uma conclusdo.

® Também Weisman et Kulic (2010), entre outros, sustentam que ao aumentar a variedade de servigos oferecidos, o bem-estar do
consumidor aumenta e incentiva-se a inovagdo. Impedir ou reduzir a liberdade de actua¢do das empresas nesta matéria reduz o
bem-estar ndo apenas no curto, como também no longo prazo.

7 Na verdade, é um mecanismo de pregos Ramsey, tdo comum nas utilities, sendo esta a estratégia Optima para recuperar custos
gerais. Levine (2002) demonstra, também, o uso desta pratica em mercados extremamente competitivos.

8 Acrescente-se que, mesmo, nos modelos de oligopdlio mais classicos de concorréncia monopolistica as curvas da procura ndo sdo
horizontais. E, se os consumidores em diferentes segmentos estao impedidos de vender uns aos outros os produtos adquiridos —
como € tipico nos servigos de telecomunicagdes — a diferenciagao de pregos é um atributo normal do equilibrio competitivo.

9 Weisman et Kulick (2010) referem que a literatura econémica presume a discriminagdo de precos como sendo indutora de
melhorias no bem-estar.
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Programas de fidelizacao: estratégia de segmentacgao

Ferguson et Hlavinka (2007) mencionam a proliferacdo de programas de fidelizagdo nos Estados Unidos,
identificando-os como a componente principal da estratégia de marketing das empresas, no mundo
contemporaneo. Apontados como uma resposta a um mercado em permanente mutacdo, com
consumidores mais informados e exigentes. O objectivo é desenvolver um relacionamento mais estreito
com os clientes e mais duradouro, para assim melhor enderecar as suas necessidades a cada momento.

A multiplicacdo de programas de fidelizagdo é transversal a varias indUstrias. Revela um grau de
contestabilidade que vai para além do preco do bem ou servico, e estd pensado na perspectiva de conferir
beneficios adicionais aos clientes, sobretudo aos que mais investem na relacdo. Numa nota de gestao,
ha autores que defendem que a concorréncia entre programas de fidelizagdo é de tal forma intensa que
é questionavel o seu real efeito sobre o aumento das vendas.

Modalidades de fidelizacao

Os programas de fidelizagcdo diferem quanto ao modo como sdo definidos as contribui¢des e os
beneficios. O modelo classico consiste numa acumulacdo de beneficios para utilizagdo posterior, ou
beneficio atribuido a posteriori pelo periodo de permanéncia e uso do bem ou servigo. Noutros casos, o
desenho aparece invertido, com a efectivagdo de um pagamento a cabega, para aceder a um conjunto
de beneficios durante um periodo de tempo determinado.

O primeiro tipo tem como exemplos os cartdes de fidelizagdo das companhias de avia¢do, ou de
empresas de retalho alimentar. Em func¢do da utilizagdo dos servigos da empresa, o cliente acumula
pontos e estatuto que pode trocar por beneficios dentro e fora da organiza¢do, consoante o desenho do
instrumento. O segundo caso é mais comum em empresas que operam servicos de rede, como os cartdes
de pagamentos no sector financeiro, ou nos servicos de telecomunicagdes. O cliente adquire estatuto de
acesso, por um periodo de tempo determinado, findo o qual pode renovar.

Em ambos os casos o abandono é livre, sem penalizagdes, excepto as que decorrem da perda dos
beneficios associados, sejam os que estdo acumulados até ao momento e ndo foram utilizados — ou que
expiram dentro das condi¢des do contrato —, ou 0 montante da inscri¢do que ndo foi recuperado. Existem
ainda programas promocionais e de fideliza¢gdo com recompensa imediata e que, para efeitos de analise,
se podem enquadrar dentro de cada uma das categorias apresentadas, com a singularidade de o periodo
para a execugao do beneficio ser muito curto.

Os contratos de fidelizagdo normalmente observados na indUstria de telecomunica¢des tendem a
revestir a segunda natureza. Por contrapartida da despesa do equipamento de ligacdo a rede e o
compromisso contratual de permanéncia durante um periodo de tempo pré-estabelecido, o cliente pode
aceder a condi¢des financeiras mais favoraveis na prestagdo do servigo. A fidelizagdo neste caso tem,
contudo, a particularidade de permitir ao consumidor avaliar objectivamente o beneficio, na medida em
que a empresa se compromete com os termos do servi¢o durante a totalidade da relagdo. Ou seja, ndo
existe incerteza quanto aos pregos e quantidades durante a vigéncia do contrato.®

° Esta nota de auséncia de incerteza é importante, sobretudo porque no modelo de Klemperer (1995), e Farrell et Klemperer (2007),
a resolugdo da incerteza quanto aos pregos futuros, na presenca de switching costs elevados, impede o produtor de exercer poder
de mercado no futuro. Essencialmente, a anélise reconduz-se ao modelo de concorréncia estatica, em que o consumidor tem
capacidade para comparar entre ofertas rivais relativas a periodos de tempo semelhantes. A fidelizagdo, neste sentido, resume-se
a uma estratégia empresarial de reducdo de riscos, num quadro em que os investimentos em capital fixo sdo avultados e com um
prazo de vida Util longo.
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Fidelizacao e switching costs

Os programas de fidelizagdo procuram a lealdade do consumidor ao produto, criando vinculos através
de varios instrumentos, como sejam a promogao de uma imagem de marca, ou propostas de valor que
conferem beneficios como os referidos nos paragrafos anteriores. A identificagdo do consumidor com o
produto reduz, em principio, o seu interesse em procurar ou aderir a solugdes alternativas. E, neste
sentido, constitui um switching cost.

Na medida em que o switching cost represente um custo social, isto é, que o consumidor se revele
interessado em pagar um valor adicional, porque retira utilidade dessa escolha, entdo ndo podemos falar
em efeitos anticompetitivos. Compreensivelmente, as marcas — com o objectivo primordial de seduzir
clientes — oferecem um valor distintivo, consoante o beneficio que o consumidor retira da utilizagdo do
bem ou servico que lhe estdo associados.

Entretanto, noutros casos, a fidelizagdo é conseguida através de um efeito lock-in, situagdo em que as
compras futuras do consumidor sdo determinadas pela primeira compra. Seja, porque existem
problemas de compatibilidade entre as compras repetidas — como ocorre, naturalmente, entre sistemas
operativos e software aplicacional, ou entre impressoras e consumiveis, na indUstria de computadores -
ou porque ha sempre uma despesa inicial na primeira compra que nunca é recuperada.*

Nos casos em que o switching cost ndo reflecte um custo social — ou seja, ndo é o resultado das
preferéncias do consumidor, mas antes depende das restri¢des que lhe sdo impostas - os efeitos sobre o
bem-estar dependem da forma como se desenrola a concorréncia nos mercados. Este é o caso que
interessa a discussdo no sector de telecomunica¢des, na medida em que, normalmente, existem
despesas iniciais associadas a aquisi¢cdo de equipamento para poder obter o servigo.*

Klemperer (1995), e Farrell et Klemperer (2007) sustentam que os contratos de fidelizagdo adoptados por
empresas nos mais variados contextos competitivos, equivalem a estratégias de diferenciacdo e
segmentacdo de precos. No modelo tedrico de oligopdlio que desenvolvem, tais praticas podem resultar
numa retencdo — i.e., lock-in - de clientes, restringindo a sua mobilidade —i.e., com switching e search
costs - entre ofertas rivais tendencialmente indiferenciadas.

Fidelizagao e bundles

As politicas de fidelizagdo normalmente usadas no sector de telecomunicag¢des correspondem a periodos
contratuais de permanéncia minima, durante o qual o consumidor se compromete a adquirir o servigo,
pagando o pre¢o acordado durante a totalidade da vida do contrato. Findo o vinculo, os clientes sdo livres
de procurar outro operador, nas condi¢cdes de mercado do momento. Eventualmente, podem decidir
continuar com a mesma empresa, renovando ou ndo o acordo de fidelizagdo.

As diferentes propostas colocadas a aprecia¢do dos consumidores tém geometrias diversas, variando em
funcdo do periodo minimo de permanéncia e do conjunto de servicos incluido no contrato. A tradi¢do
mostra que os consumidores escolhem periodos de permanéncia mais longos (24 meses) e adquirem
varios servicos em conjunto — 2P e 3P, fundamentalmente. Portugal é pioneiro neste tipo de ofertas —
que recolhem boa adesdo junto do publico. Os restantes paises da Unido Europeia tém dado passos
largos no mesmo sentido.

1 Neste caso, para mudar de fornecedor o cliente tera de voltar a incorrer nesta despesa inicial.

12 Actualmente, a mudanga de operador de telecomunicagdes exige aos clientes a aquisicdo de novos equipamentos. Este gasto
inicial representa um entrave a mobilidade. E, repare-se, é o investimento e ndo o periodo de fidelizagdo que funciona como
switching cost neste caso. O custo existe sempre, mesmo para clientes nao fidelizados.
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No barémetro da Comissdo Europeia®3 sobre as comunicag¢des electronicas e o mercado Unico digital,
com dados relativos ao ano de 2017, conclui-se que os consumidores evidenciam preferéncia crescente
pela aquisicdo de servicos de comunicagdes electronica em pacotes — i.e., bundles. Nos anos recentes
denota-se um crescimento acelerado das ofertas 4P (que, no ano de 2017, representavam 8% do total
dos contratos), ainda que a penetragdo do 2P e 3P continue a dominar (30% e 14%, respectivamente).

Naturalmente, regista-se diversidade entre os varios paises europeus. Portugal é o quinto pais em que as
ofertas em pacotes tém mais expressdo. O resultado é, em grande medida, determinado pela penetracdo
do “4P e mais”, porque no que respeita ao 2P e 3P, observa-se um alinhamento com o resto dos paises-
membros. As ofertas em pacotes acrescem a competicdo através da diferenciagdo, proporcionando aos
clientes a comodidade de um Unico contrato e de uma Unica factura.

Combinando os periodos de permanéncia minima - i.e., contratos de fidelizagdo - com estratégias de
venda de servicos individualmente, e agregados em pacotes, as empresas de telecomunicag¢des colocam
ao dispor do cliente uma gama de solu¢bes abrangente, que responde a um mercado diverso. Ndo
discriminando entre clientes, desenha as suas propostas de valor de forma a que os consumidores
possam escolher livremente a solugdo que mais se adequa aos seus interesses e necessidades.

Discriminacao e diferenciacao de precos

As estratégias de marketing das empresas de telecomunicagdes, no que se refere a delimitacdo das suas
ofertas e correspondentes precos sdo, do ponto de vista tedrico, equivalentes a uma pratica de
discriminagdo e diferenciacdo de precos. Nos termos apresentados por Varian (1996) e Baumol (2005),
com elevada probabilidade tal resulta de um mercado ultracompetitivo, em que as empresas necessitam
de usar todas as vias para maximizar a receita, como se discute adiante neste documento.

Weismam et Kulick (2010), entre outros, referem que abundam exemplos de discriminagdo e
diferenciacdo de precos em todas as indUstrias. Tirole (1988: 133) refere a dificuldade em apresentar uma
defini¢do precisa de conceitos, argumentando que estamos na presenca de discriminagdo de precos
quando duas unidades do mesmo bem sdo vendidas a pregos distintos, ao mesmo ou a diferentes
consumidores.*

A discriminacdo pode, também, ser alcancada por intermédio de politicas de diferenciagdo, quando se
alteram marginalmente as caracteristicas do bem ou servigo, enderecando as preferéncias de clientes
distintos, ou com preferéncias diferentes (como a classe nas viagens de avido, ou a velocidade e volume
de trafego num acesso a internet).

Em ambos os casos, de discriminagao e diferenciagdo, o objectivo é semelhante: capturar o excedente
dos consumidores, segregando-os em grupos diferentes e oferecendo-lhes propostas de valor distintas.
A literatura reconhece que a pratica é consistente com mercados contestaveis, acrescendo que é a
propria competicdo a exigir tal comportamento, sem o qual ndo é possivel assegurar a sobrevivéncia e a
sustentabilidade da empresa no longo prazo, particularmente em indUstrias que exigem investimento
continuado em investigacdo e desenvolvimento e inovagdo.*

13 O estudo foi encomendado pela Direc¢do Geral para as Comunicagdes (DG COMM), com o propdsito especifico de analisar a
situagdo das comunicagdes electronicas e o mercado Unico digital. Vide Comissdo Europeia (2018).

1 Mas, mesmo assim, é preciso cuidado, porque muitas vezes a diferenciagdo ocorre por razdes associadas aos custos especificos
para servir determinados clientes (em espagos geograficos distintos, por exemplo).

15 Vide Baumol (2005) e Levine (2002). As empresas estdo limitadas pela concorréncia de auferir rendas e a discriminagdo de pregos
é a estratégia mais adequada e eficiente para repartir os custos do investimento pelos varios consumidores. Tais politicas de pregos
Ramsey sédo, frequentemente, indutoras de ganhos de bem-estar e nao resultam de qualquer evidéncia de exercicio de poder de
mercado — unilateral, ou conjunto — para controlar a produgdo e o prego (como é normal associar aos conceitos de “poder de
monopdlio” ou “poder de mercado”).
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Concretamente, é a pratica de precos diferenciados que permite as empresas gerar receita suficiente
para acudir aos custos de uma indUstria caracterizada por indivisibilidades do processo produtivo e cujas
economias de escala conduzem a situagoes de equilibrio em que os custos marginais sdo inferiores ao
custo médio. Tais situagdes — que a literatura classifica de monopdlios naturais e em que a fixacdo de
precos iguais aos custos marginais inviabiliza a produ¢do, dada a receita insuficiente e os concomitantes
prejuizos econdmicos — existam, também, em mercados de oligopdlio, como nas telecomunicagdes.

Discriminagdo de pregos de segundo grau

Uma das praticas mais comuns de discriminagao de segundo grau, sdo os precos ndo lineares, consistindo
numa politica com duas componentes: uma parte fixa —normalmente, o acesso —acrescida de uma parte
varidvel — um custo unitario por cada unidade consumida. Na literatura, tal comportamento visa e
permite adequar a producdo de bens e servicos as preferéncias de clientes distintos, como estratégia
para maximizar a rentabilidade e assim melhorar a rentabilidade do capital investido.

Em muitas indUstrias, as estratégias enraizadas estruturam sistemas de incentivos que modelam o
comportamento dos consumidores e configuram solu¢des mais ajustadas tendo em vista a eficiéncia da
producdo e uma adequada reparticdo de beneficios e custos, consoante as diferentes preferéncias, ou
fungdes de utilidade. Alids, nos casos que defendemos neste documento, a diferenciacdo de pregos
conseguida por esta via é imprescindivel para conseguir receitas suficientes para suportar a producdo e
a continuidade da empresa.

Varian (1996) refere que em muitos casos é dificil — quando ndo impossivel — a empresa distinguir os
clientes consoante as suas preferéncias. Nestes casos, a oferta tem de ser desenhada de tal forma que
estes escolham, eles proprios, os segmentos em que querem ser incluidos. Concretamente, tém de ser
colocados a consideragdo dos consumidores pacotes preco/quantidade diferentes e alternativos.*® Com
as devidas adaptacoes, este é o caso dos contratos com e sem fidelizagcdo que todas as empresas de
telecomunicagdes apresentam ao mercado.

Nas telecomunicagbes os precos obedecem a uma componente fixa, acrescida de uma outra associada a
quantidade. A componente fixa é determinada, na generalidade dos casos, em associagdo com o custo
de aquisicao do cliente — onde se incluem os equipamentos técnicos, para estabelecer a conexao com a
rede — e a discriminagdo por escaldes, corresponde a pratica de pregos mais baixos para com os clientes
com maior frequéncia de compra —i.e., que contratam periodos de permanéncia na rede mais longos, ou
subscrevem maior nUmero de servicos. Anote-se que a discriminagdo por escaldes ndo tem,
necessariamente, de ser alcancada através da quantidade de servigo instantaneo.*

Em todos os casos, apesar da conotagdo negativa que lhe estd associada, a “discriminagdo de precos” é
uma estratégia indutora de melhoria de bem-estar em indUstrias cuja tecnologia de producdo é
caracterizadas por exibir economias de escala e de gama, com custos médios decrescentes, como ocorre
na industria de telecomunicagdes. Efectivamente, nestas circunstancias, um equilibrio de pregos

16 Varian (1996: 5) estabelece as condi¢des dptimas para a discriminagdo de pregos, no que se refere a relagdo entre prego e custo
marginal em cada um dos segmentos de mercado. Consoante as respectivas preferéncias, o par prego-quantidade determina a
decisdo dos consumidores, escolhendo uma ou outra oferta. Teoricamente, apenas os clientes desejados em cada segmento tém
uma proposta atractiva; para todos os outros a oferta é ineficiente. Os incentivos sdo, assim, compativeis com as preferéncias dos
consumidores e determinam o seu comportamento.

17 Alids, nas indUstrias de telecomunicagdes, a norma é cada vez mais a cobranga de um prego pelo acesso, com reduzida
importancia da componente variavel, na medida em que o custo marginal decorrente da utilizacdo da rede — seja internet, ou
telefone — é tendencialmente zero. Com efeito, esta-se a pagar um prego pela disponibilidade. Observando as ofertas comerciais
dos operadores no mercado em Portugal sdo de realgar, como exemplos, o trafego ilimitado de internet, ou o volume ilimitado de
chamadas de voz (muitas das vezes ainda distribuido por segmentos, consoante o destino das chamadas: familia, outras redes...),
entre outros.
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“Ramsey” — uma forma explicita de discriminacdo — é socialmente 6ptimo, segmentando os clientes em
funcdo das suas caracteristicas.

Diferenciacdo do produto e dos pregos

Na pratica, é dificil separar as estratégias de diferenciacdo e discrimina¢do de pregos. Conceptualmente,
a discriminacdo (de segundo grau) consiste em pregos diferentes consoante a quantidade adquirida,
enquanto a diferenciagdo assenta em precos que variam com a qualidade do produto.
Generalizadamente, as empresas nao discriminam com base na quantidade apenas. Para estruturar um
sistema de incentivos eficaz, o mais comum é combinar precos diferentes com varia¢des na qualidade
(percebida e, também, efectiva) do produto ou servi¢o®.

A diferenciacdo de precos, também operada pelos programas de fidelizagdo, ndo é uma forma de
discriminagdo. A sua proibicdo, ou limitacdo ex-ante, constituiria uma interven¢do regulatdria
inadequada, susceptivel de gerar prejuizos e perdas de bem-estar. Com efeito, ao condicionar a liberdade
de oferta das empresas — reduzindo o leque de combinages possiveis no cabaz de servicos e os
respectivo precos — penalizam-se os consumidores — cujas preferéncias sdo heterogéneas e ndo
encontram a melhor resposta numa oferta padronizada. Ou seja, tém interesse na diversidade.

Consequentemente, reduzir as possibilidades de diferenciagdo cria discriminagao, restringindo as op¢des
de escolha disponiveis para empresas e para os consumidores disponiveis para pagar pre¢os mais
elevados por servicos distintos ou melhorados. Os programas de fidelizacdo da industria de
telecomunicagdes também devem ser analisados a luz da dicotomia entre equidade e igualdade: ou seja,
igualdade de oportunidades, ou igualdade de escolhas. A teoria econémica é claramente conclusiva
quanto aos efeitos benéficos da liberdade (num principio de igualdade) de escolhas.*®

Esta diferenciagdo de servicos esta reflectida nos multiplos pacotes de servicos que as empresas de
telecomunicagdes colocam ao dispor dos consumidores. Existe diversidade dentro da oferta de cada
empresa e, de forma mais ou menos expressiva consoante a proximidade de posicionamento dos
concorrentes, entre os varios concorrentes. As ofertas diferem quanto ao “nUmero” de servigos
abrangido — i.e., bundles que vdo desde o 2P até ao 5P, sem esquecer a possibilidade de aquisicdo
individual do servico — e quanto a “quantidade” de cada servigo — e.g., canais, minutos, ou trafego de
internet, entre outros.?°

Competicao através da fidelizagao

No contexto descrito na secgdo anterior, os programas de fidelizacdo de cada empresa estdo expostos a
concorréncia das ofertas rivais, pelo que o comportamento dos consumidores ndo pode ser analisado
fora deste contexto. A capacidade para retencao e foreclosure de clientes, como suporte para precos
excessivos, é limitada pela extensdo e agressividade competitivas, na medida em que as varias propostas
sdo simultaneamente substitutas — entre empresas - e complementares — dentro de cada empresa.®*

18 A qualidade deve ser entendida ndo em sentido fisico apenas, mas nas opgdes de escolha que permite ao consumidor. Maior
liberdade de escolha é acompanhada de pregos mais elevados — como ocorre nos bilhetes de avido de primeira classe, por exemplo,
em comparagdo com a classe economica: a restri¢des/ possibilidade de alteracdo de datas, escolha do lugar, entre tantos outros.
19 Vide Kahn (1984).

2 A consulta dos tarifarios das empresas de telecomunica¢des em Portugal evidencia isso mesmo. Cada cliente pode escolher
dentro da diversidade da oferta de cada empresa e entre a diversidade de rivais. A semelhanca do que se passa noutros paises,
tanto os principais operadores - MEO, NOS, e Vodafone — como os de menor dimensao seguem estratégias semelhantes. Pre3¢os
distintos para servigos distintos, os quais sdo disponibilizados numa ampla paleta que responde a varios gostos e preferéncias.
Nesse sentido, enderegando o tema do beneficio da diversidade para o consumidor de telecomunicagdes, referido por Kahn (1984)
e revisitado por outros autores como Weeds (2016).

2 Um dos factores que mais contribui para customer foreclosure sdo switching costs elevados, nomeadamente, sempre que um
concorrente ndo encontra resposta aos seus interesses nas ofertas concorrentes; por exemplo, um canal premium exclusivo numa
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Quando a miopia empresarial que toma os programas de fidelizagdo como sindnimo de retencao efectiva
de clientes —i.e., susceptiveis de criar switching costs elevados - conduz a estratégias de maximizagdo de
lucros inadequadas e ineficientes. Num mercado em que a fideliza¢do tem uso generalizado, é altamente
provavel que ofertas concorrentes produzam efeitos que se cancelam mutuamente, conduzindo a um
resultado de soma nula, como referem Liu et Yang (2009: 97).

Elementos estruturantes da fidelizagao

Nunes et Dréze (2006) sustentam que a definicdo de um programa de fideliza¢do se inicia com a
identificacdo dos ganhos que é possivel alcancar, face aos custos em que se incorre, levando em
consideracdo que ndo é possivel obter fidelidade total, sem qualquer forma de rejeicao, por parte dos
clientes. Ao nivel empresarial, o objectivo é criar nos clientes um efeito lock-in, que os desencoraje de
procurar ofertas alternativas e, associado, um aumento da quota de vendas —i.e., “share of wallet”.

Na sua incepgdo, um programa de fidelizagdo ndo é uma estratégia de soma nula, em que os custos
igualam os beneficios, quer para a empresa, quer para os consumidores. Idealmente, os programas
devem ser desenhados tendo em vista induzir o consumidor a procura incremental. Esta situagao
verifica-se sempre que o programa comporta diferentes niveis, consoante o montante de compras
realizados pelos clientes.??

A eficacia dos programas depende da estrutura de incentivos. Para operar melhores resultados é
importante que a funcdo de recompensa seja convexa, de modo a que os clientes obtenham beneficios
crescentes com a despesa. Os efeitos combinados sobre o comportamento dos clientes e das vendas é
complexo e envolve multiplas dimensdes. Nunes et Dréze (2006) referem que o desenho de um
programa de fidelizagdo tem um propdsito simples: atractivo para a clientela e com custos reduzidos
para a empresa.

Contudo, se o problema é facil de enunciar, é dificil de resolver. Os dois lados da equagao sao dificeis de
equilibrar. Nunes et Dréze (2006) sugerem que num programa de fideliza¢do eficaz a recompensa ndo
pode ter uma natureza funcional — como a oferta de um desconto sobre o pre¢o do bem ou servico. Os
clientes ndo valorizam incentivos utilitaristas, os quais sao facilmente sintetizados no preco do produto
—i.e., calculando racionalmente o seu preco efectivo, depois de considerados os beneficios monetarios e
descontos obtidos.

Isto &, se a fideliza¢do se traduz num simples desconto sobre o preco, os clientes (informados) comparam
alternativas. Entretanto, esta é a verdadeira natureza dos programas de fidelizacdo no sector de
telecomunicagdes em Portugal, o que sustenta o argumento de que o contrato de fidelizagdo é antes um
compromisso para com um periodo minimo de permanéncia, em contrapartida do qual se acede a
descontos, os quais sao facilmente comparaveis entre os concorrentes.

A proposito da analise do consumidor quanto ao valor da proposta que lhe é apresentada, o estudo do
mercado de comunicagdes electronicas da Comissdo Europeia (2017:81) mostra, no que concerne a
escolha do servigo de internet, que o primeiro determinante da escolha é o preco. Este comportamento
é visivel quando se questiona os utilizadores sobre o principal determinante (42% do total de inquiridos),
ou sobre os quatro principais determinantes (72% do total das respostas).

Globalmente, os elementos do contrato associados ao custo (ndo o prego apenas) do servico recolhem
76% das opinides. Seguem-se-lhe temas relativos a “qualidade” do servico, nomeadamente velocidade

subscricdo de televisdo por assinatura. Esta diferenciagdo, que nao existe de sobremaneira no mercado de telecomunicagtes
Portugués, é um dos principais entraves a mudanga de prestador, sendo susceptivel de gerar poder de mercado ao seu detentor.
Sem ele, os efeitos de foreclosure ficam fortemente atenuados e as empresas enfrentam clientes com grande mobilidade.

22 Por exemplo, niveis prata, ouro e platina nos programas de passageiro frequente.
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da ligacdo e volumes de trafego contratados. A demonstrar que a dura¢do do contrato ¢, também,
considerada explicitamente no processo de decisdo regista-se que este factor registou uma evolugdo
positiva entre 2015 e 2017, para 24% dos inquiridos da Unido Europeia (20% para Portugal). Longe,
contudo, de estar entre os primeiros determinantes da escolha.*

Elementos de competitividade

A extensdo da relagdo com o cliente que as empresas procuram processa-se através de elementos que
conferem ao cliente um sentimento heddnico de pertenga e, em muitos casos, de status. Forjar uma
relacdo de longo prazo sustentavel requere que a conversdo dos beneficios seja feita dentro de um
cenario de custos controlados. Com sistemas de recompensa a cabeca — como ocorre com a oferta de
equipamentos e outros nos sectores de telecomunicag¢des — exige flexibilidade, para que os custos ndo
ultrapassem os limites de tolerdncia e ponham em causa ndo apenas o programa, mas a propria empresa.

Nunes et Dréze (2006) referem, ainda, que os clientes com maior fidelizacdo tendem a permanecer
durante mais tempo com a empresa. Este efeito de inércia — ou, momentum — é justificado pelo facto de
as empresas terem interesse em prolongar a relagdo com os clientes que ja experienciaram os beneficios.
Para tal, definem as suas politicas e propostas de valor em conformidade, para evitar que o abandono
seja a resposta mais natural.>¢ Ademais, se o compromisso de fidelizacdo tiver se ser renovado
periodicamente, o switching cost transforma-se num switching subsidy.>s

Em programas de acumulagdo de beneficios que sdo exercidos a posteriori o problema é semelhante.
Mas nestes casos, é mais facil desenhar solu¢des que devolvem ao cliente o valor que foi criado pela
preferéncia na relagdo. A possibilidade de combinar recompensas monetarias com outros formas de
beneficio € normalmente valorizada pelos consumidores.?® O resultado é intuitivo, na medida em que o
cliente que ainda ndo colheu o beneficio da relagdo tem de permanecer ligado, se quiser receber a
recompensa.

N&o obstante a concorréncia é possivel que as empresas exibam efeitos assimétricos para programas de
fidelizacdo semelhantes, ou proximos. Tudo depende da percepcdo de valor recebido pelos
consumidores e do valor da marca, que ndo pode ser negligenciado, isto &, depende do posicionamento
da empresa e, em especial, da sua quota de mercado.?” Em todo o caso, quando os programas de
fidelizagdo sdo o padrdo de concorréncia do mercado, o efeito de novidade desvanece-se e a eficacia da
estratégia diminui com a sua generalizagao.

Liu et Yang (2009: 102) referem que as empresas necessitam de competéncias estratégicas
complementares para conseguir eficacia com os programas de fidelizacdo. Acrescendo que os
programas de fidelizacdo sdo mais apelativos nas indUstrias com potencial de alargamento e expansao,
isto é, na medida em que oferecam aos clientes experiéncias em novos segmentos de produtos e

3 A inclusdo do “periodo do contrato” no processo de decisdo sugere uma leitura consistente com o facto da estratégia de
marketing ser estruturada no sentido de os clientes seleccionarem, eles préprios, a proposta que Ihes parece mais adequada ao seu
perfil. Como os operadores se comprometem com um preco durante a totalidade do periodo de fidelizagdo, as alternativas sao
analisadas numa ldgica de like-for-like, isto é, qual o valor efectivo da mensalidade, depois de considerados todos os termos do
contrato (incluindo as despesas iniciais com a aquisigdo de equipamentos).

24 Este é, de resto, um problema sobejamente conhecido pelas empresas. Os clientes mais fiéis e que se sentem defraudados pela
experiéncia da proposta de valor serdo perdidos com pouca probabilidade de regresso.

25 Por isso, um cliente fidelizado, com grande mobilidade no final do contrato e com uma percepgéo e valor muito negativo, nao
exibe qualquer switching cost. Pelo contrario pode ter um switching incentive (subsidy). Posto isto, ndo se pode discriminar
negativamente os clientes fidelizados - face aos novos - sob pena de registar perdas acentuadas a longo prazo.

26 Nunes et Dréze (2006) usam como exemplo as praticas das companhias de aviagdo que permitem a aquisi¢do de bilhetes-prémio,
combinando o pagamento monetario com a utilizagdo de milhas da conta de fidelizagdo. A questdo da combinagao eficiente ndo
tem, contudo, resposta 6bvia.

77 Vide Liu et Yang (2009), Nunes et Dréze (2006).
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servicos, alargando a oferta fora da categoria para o qual foram criados, assentando a vantagem
competitiva no alargamento do mercado.?®

As conclusdes do estudo de Liu et Yang (2009: 105), ndo podiam ser mais expressivas quanto a existéncia
de uma forte concorréncia entre programas de fidelizacdo, reduzindo-lhes a eficacia no que respeita a
capacidade para aumentar vendas e rentabilidade:

"Loyalty programs are an important customer relationship management tool. However, the proliferation of
such programs in the marketplace has spawned intense competition among rival programs. [...] Our research
also reveals that crowding the marketplace with loyalty programs can diminish the return of an individual
program. Although this finding may not be particularly surprising, we also find that this saturation effect is
contingent on the expandability of the product category. Market saturation has a negative effect under low
category expandability, but its effect disappears under high category expandability.”

Auséncia de barreiras a mobilidade e switching costs

Na literatura, os programas de fideliza¢do sdo normalmente apresentados como estratégias de retencao
de clientes, por via de um aumento dos custos de transferéncia —i.e., através da criacdo de efeitos de lock-
in e switching costs. Argumenta-se que a liberdade de escolha dos consumidores fica reduzida porque os
beneficios acumulados e nao utilizados desencorajam a procura de ofertas mais atractivas. E, alguns
estudos concluem, que dai resulta um enfraquecimento da concorréncia. Quando tal ocorre, existem
prejuizos para a eficiéncia econdmica e o bem-estar.

Fletcher (2018) refere que uma intervencgao regulatdria orientada para a concorréncia deve cuidar de
analisar todos os potenciais entraves a disciplina competitiva. Neles se incluem os custos de mudanga —
switching costs — e o processo de escolha e tomada de decisdo. Reconhecendo que o comportamento dos
consumidores é importante para a concorréncia, recomenda a adopgao politicas de divulgagdo de
informacdo, como um dos instrumentos mais eficazes para promover ampla participagdo e potenciar
ganhos de eficiéncia econdmica e bem-estar.

Klemperer (2007) requer incompatibilidade entre as ofertas concorrentes para produzir efeitos de lock-
in, i.e., para que cada operador possa exercer poder de mercado sobre os clientes na respectiva rede.
Sem tal ocorrer, a concorréncia ex-ante, procurando obter uma posi¢do relevante, ndo é susceptivel de
resultar numa vantagem, nem na retencao efectiva de clientes. No seu modelo, para desenvolver ofertas
incompativeis as empresas necessitam de recorrer a elementos de diferenciagdo que as tornem
diametralmente opostas, de forma tal que os clientes ndo sdo capazes de encontrar substitutos em
condigdes razoaveis e sdo obrigados a permanecer com a empresa original.

"Both switching costs and proprietary network effects arise when consumers value forms of compatibility
that require otherwise separate purchases to be made from the same firm. Switching costs arise if a consumer
wants a group, or especially a series, of his own purchases to be compatible with one another. "9

A possibilidade de desenhar ofertas incompativeis a la Klemperer (2007) ocorre, por exemplo, em
aplicacbes e produtos de software, em que os clientes necessitam de investir num processo de
aprendizagem e aos quais associam — por norma — outros produtos, complementares, os quais tém
obrigatoriamente de ser adquiridos ao produtor da primeira op¢do.3° Nestes casos, a concorréncia de

28 Em certo sentido, tal corresponde a uma estratégia de foreclosure de clientes, retendo aqueles que mais valorizam a unicidade
da proposta de valor da empresa, dificultando a sua mudanca para concorrentes alternativos, com ofertas mais pobres e menos
apelativas.

29 Klemperer (2006: 6).

3° Sistemas operativos de Windows versus plataformas OS-X, e correspondentes aplicagdes. Neste caso, as empresas competem
por adquirir consumidores —i.e., mercado — na fase incipiente da oferta, para que fiquem capturados para continuarem a adquirir
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mercado é substituida pela concorréncia pelo mercado, em que as empresas procuram capturar clientes
para o ciclo de vida do produto, ndo se comprometendo com os precos no futuro.

Ora, tal grau de incompatibilidade é impossivel de conseguir nos servicos de assinatura das
comunicagdes electronicas. A incompatibilizacdo do cliente com redes alternativas € inexistente,
excepto a que resulta do custo da recolha de informagao para tomar a decisdo de escolha. Nem sequer
se pode argumentar com o caso mais classico, em que a compra original obriga o consumidor a compras
sucessivas de bens e servicos complementares associados a primeira aquisi¢do, no caso, assinatura de
um contrato de servigos por um prazo determinado.

A fidelizagdo nas telecomunicagdes é usada para reforcar a ligagdo entre o cliente e a marca de bem, ou
servigo. Enquanto instrumento de marketing, ambiciona desenvolver uma preferéncia de longo prazo,
tendo em vista reduzir o risco, facilitar a gestdo estratégica e, especialmente, favorecer o investimento
em empresas em que as despesas de capital sdo muito elevadas. O risco de flutuagdo da procura tem
implicagdes para o custo do capital e, em Ultima instancia, a sua gestdo cria condi¢des para reduzir os
precos dos produtos finais, refor¢ando a competitividade da empresa face aos seus concorrentes.

O lock-in para ser duradouro exigiria elementos de exclusividade tais que os clientes ndo podem
abandonar o servi¢o, nomeadamente quando os concorrentes oferecem solugdes tecnologicamente
mais eficientes e mais competitivas. Tal poder de mercado pode sustentar a pratica de precos excessivos
e lucros extraordinarios perante os concorrentes.3* Mas, para que tal ocorra efectivamente é igualmente
necessario que os concorrentes ndo compitam ex-ante entre si pelo mercado, ou seja, procurem uma
permanente lideranga pela diferenciagao.

Como discutido na secgdo anterior, a empresa nao tem total liberdade para definir o programa de
fidelizagdo — cuja adesdo é voluntaria — da clientela. Em cenarios concorrenciais agressivos, os efeitos de
ofertas competitivas sdo ainda mais eficazes a transferir poder de decisdo para os consumidores, que
agora dispdem de alternativas quanto aos programas que escolhem. Situacdo reforcada, sempre que se
observa elevada substituibilidade entre bens e servicos de vendedores distintos, como ocorre na
indUstria de telecomunicagdes.

A propdsito da orientagdo para o cliente e para a importancia das variaveis de escolha do consumidor,
recorde-se o relatério da Comissao Europeia (2017) sobre a situagdo das comunicagdes electronicas. No
que respeita a mudanca de prestador de servigco, em Portugal, 46% dos clientes reportam ter mudado de
operador do pacote de servigos durante o ano de 2017.3> O valor compara com 49% para a média da
Unido Europeia, colocando Portugal em 14° lugar (exactamente a meio da tabela, no universo de 28
paises) quanto a maior percentagem de churning no ano.

Acresce, talvez mais revelador da facilidade com que se muda de operador, o facto de apenas 42% dos
clientes reportar que enfrentou problemas, ou dificuldades, na altera¢do do contrato. O segundo valor
mais baixo para todos os paises da EU. E, no que respeita a interrupc¢do de servico no processo de
transi¢do, ou a duplicagdo de custos (i.e., ter de pagar em simultdneo duas facturas de prestadores
distintos durante algum tempo), apresenta dos valores mais baixos de toda a Unido Europeia: 14% e 6%,
respectivamente, do total.

Os resultados ndo podem deixar de ser lidos como evidéncia de um mercado de telecomunicacoes
altamente competitivo, nomeadamente se comparado com o padrdo comunitario. Situacdo ainda mais
reveladora se tivermos em consideragdo que, fruto da concorréncia através da permanente inovagdo nas
propostas de valor, Portugal tem uma forte presenca de ofertas em pacotes (i.e., bundles). Situagao a

no futuro — i.e., efeito lock-in. Nestes casos, a concorréncia desenvolve-se, especialmente, ex-ante, em que varias empresas
disputam os mesmos clientes com ofertas num mercado novo, ou inovador.

31 Vide Farrel et Klemperer (2006).

32 Comissao Europeia (2017:91).
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que ja se fez referéncia anteriormente e a leitura critica das inovagdes introduzidas pelas empresas nos
Gltimos anos, reforga.

Equilibrio de mercado e eficiéncia econdmica

Normalmente apresentadas com uma conotagdo negativa — por ter em perspectiva a extrac¢do do
excedente do consumidor — as praticas de discriminagdo e diferenciagdo de pregos devem ser analisadas
em presenca da estrutura e do grau de contestabilidade da industria. Alias, Unica forma possivel para
aferir correctamente os efeitos que as praticas tém sobre a distribuicdo do bem-estar e, em Ultima
analise, a eficiéncia economica.

Farrell e Klemperer (2007) apresentam circunstancias — nomeadamente, quando os switching costs sao
elevados - em que os pregos tedricos sdo superiores aos que resultariam se as restricdes fossem
inexistentes. Admitem, contudo, que o lock-in ndo conduz necessariamente a um equilibrio
economicamente ineficiente. Apontam que as suas conclusdes, estdo dependentes do nivel de
comprometimento do produtor com os precos futuros®, a estabilidade temporal dos mercados e da
magnitude dos custos. Acrescentam a falta de comprovagao empirica, dada a complexidade e o sinal das
relagdes entre as multiplas varidveis do modelo de base e nas suas variantes:3#

"As we have seen, with (large) switching costs firms compete over streams of goods and services rather than
over single transactions. So, one must not jump from the fact that buyers become locked into the conclusion that
there is an overall competitive problem. Nor should one draw naive inferences from individual transaction prices,
as if each transaction were the locus of ordinary competition. Some individual transactions may be priced well
above cost even when no firm has (ex-ante) market power; others may be priced below cost without being in the
least predatory. Thus, switching-cost markets can be more competitive than they look, and switching costs need
not generate supernormal profits, even in a closed oligopoly.”

Impactos da fidelizagdo sobre o consumidor

Liu et Yang (2009) sustentam que em mercados saturados e com procura rigida, os programas de
fidelizacdo de clientes tém impacto reduzido. Concretamente, nas situagdes em que a dimensdo do
mercado esta estabilizada, as empresas concorrem com programas de fidelizagdo, por entenderem ser
esta a via mais adequada para discriminar as suas ofertas face a dos concorrentes, mas os efeitos ndo sdo
compreendidos de todo.

Na revisdo da literatura, referem as duvidas persistentes acerca da eficacia e do valor dos programas de
fidelizagdo. Nao apenas o impacto varia de empresa para empresa, como de indUstria para indUstria. Os
resultados mistos e inconclusivos desta estratégia de marketing — sobre a retencdo de clientes, o
aumento de vendas, ou o aumento de lucros — explicam-se porque, por norma, 0s programas sao
avaliados isoladamente, ignorando o contexto competitivo em que as empresas operam.

Os autores chamam a atencao para factores externos, susceptiveis de afectar o desempenho e a eficacia
deste instrumento, especialmente, os efeitos da saturagdo do mercado e a dimensdo da empresa.
Acrescentam-lhe a importancia da dindmica competitiva, dado que as varias categorias de produtos ndo
existem isoladamente, mas antes concorrem com produtos substitutos, que satisfazem necessidades
idénticas. Concluem, que o sucesso requer que as fronteiras dos mercados sejam elasticas.

33 Concretamente, se o produtor se comprometer com a oferta e os pregos futuros - como ocorre durante o periodo dos contratos
de fidelizagao no sector de telecomunicagbes - entdo a possibilidade de explorar o excedente do consumidor fica mitigada, na
medida em que os clientes podem comparar o valor de todas ofertas concorrentes, sem o risco de — uma vez fidelizados - verem
0s pregos aumentar no futuro.

34 Farrel et Klemperer (2007)
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Metodologicamente, é importante reconhecer que os programas ndo sdo actividades isoladas,
independentes do contexto. O seu sucesso depende dos programas propriamente ditos e da presenca e
da extensdo de elementos de inibicdo e de facilitacdo. Liu et Yang (2009) propdem trés grupos de
factores que representam as entidades envolvidas: (1) o foco do programa de fidelizacdo; (2) os
consumidores, representando o mercado alvo; e (3) os programas e as empresas rivais, com as quais se
compete. E da juncao destas trés forcas que resulta o desempenho dos programas de fidelizacgo.

Nunes et Dréze (2006) sugerem que os programas de fidelizagdo sao de dificil execu¢do e assinalam
varias experiéncias em que os programas de fidelizagdo ndo produzem os resultados desejados. Na
abertura do seu artigo referem a forte competicao ente programas de fideliza¢do concorrentes, com a
sugestiva expressao:

"What is more rare than undying loyalty? Apparently, an undying loyalty program. In the past few years,
we've seen companies of all kinds killing off the programs they’d designed to inspire greater fidelity in the ranks
of customers. [...]. Even as loyalty programs are launched left and right, many are being scuttled, and not with
a sense of mission accomplished.”

Na analise referem que sdo varios os obstaculos que a um programa de fidelizagdo eficaz. A comecar, a
dificuldade em compreender completamente a psicologia dos consumidores, que medem a recompensa
de modo muito diverso, sobretudo quando confrontados com alternativas distintas que tém
economicamente o mesmo valor. Noutros casos, a concorréncia entre programas conduz a ofertas
generosas que acabam em reducdo das margens de rendibilidade.

E importante ndo negligenciar este o prisma por que conforma a generalidade das decisdes de gestdo,
tomadas ao nivel do topo das organizagdes. As relagdes intrincadas entre as empresas e os mercados
(i.e., os consumidores) coexistem com a dificuldade em isolar muitos dos elementos de interac¢do entre
ofertas diversas e complexas.

Reportando-nos ao sector das telecomunicagdes em Portugal e ao comportamento dos principais
operadores verifica-se uma permanente resposta/reaccdo, em que os programas de fidelizacdo se
renovam em funcdo dos resultados alcancados pelas estratégias de marketing e dos avangos
tecnologicos, que permitem novas solugdes, com novas caracteristicas.3> Acresce que, contrariamente
ao defendido por Klemperer (1995) e Klemperer e Farrell (2007), as empresas ndo parecem usar a
fidelizagdo para capturar e reter clientes, cobrando-lhes pregos mais elevados adiante. Sucessivamente,
ano apds ano, os pacotes de fidelizagdo registam precos decrescentes, e servicos crescentes.3®

Diferenciagdo como reaccao estratégica competitiva

Weisman et Kulick (2010) referem que ndo é necessaria uma estrutura de mercado monopolista para
operar discriminagdo de precos. A teoria econdmica moderna reconhece que a discriminagdo de pregos
também ocorre em mercados competitivos.¥ Alids, diferenciacdo e discriminacdo de pregos sdo
provavelmente mais comuns que pregos uniformes e constituem uma parte integrante do processo
competitivo:

"The discovery that price discrimination is consistent with, and even an indicator of, vigorous competition is
significant because economists recognize that competition forces firms to set prices that increase long-term
economic welfare. Drawing on this principle, economists have demonstrated formally that price discrimination
can be welfare-enhancing when it leads to an increase in total output in the market relative to a uniform price.”

35 Vejam-se, por exemplo, a evolugdo de conteuddos e pregos constantes dos contratos de fidelizagdo oferecidos pelos 4 maiores
operadores: MEO, NOS, Vodafone e NOWO.

35 Vide relatdrios de gestao das empresas.

37 Vide, também, Tirole (1988).
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Baumol (2005:10 e seguintes) descreve uma situacdo de equilibrio em que o preco é uniforme e igual ao
custo médio de produgdo, mas existem oportunidades de diferenciacdo — i.e., os clientes podem ser
divididos por dois (ou mais) mercados, justificada pela impossibilidade pratica de arbitragem entre
ambos. No caso, existe um incentivo a discriminacdo e o comportamento empresarial que resulta é
indutor de uma dinamica competitiva, conduzindo a um novo equilibrio, economicamente mais
eficiente, em que as empresas auferem apenas os lucros normais. Conclui Baumol (2005:15):

"Once the discriminatory price equilibrium has been attained, the profit will be eroded more or less gradually
by the threat of entry, and it is difficult to see how the uniform-pricing equilibrivm will again come into play.”

Concretamente, ao proporcionar maior receita, o tratamento diferenciado de varios grupos de clientes
permite — com idénticos custos de producdo — obter lucros positivos. Contudo, transitoriamente apenas,
ja que a entrada de concorrentes — que podem ser empresas com capacidade instalada capaz de servir
procura adicional® a custos marginais que tendem para zero (como ocorre nos mercados de oligopdlio
de telecomunicagbes) — se encarrega de eliminar os ganhos extraordinarios, revertendo a indUstria para
um novo equilibrio, com precos discriminatérios.

O mais interessante no equilibrio é que o vector de precos —cuja dimensdo depende do numero de
segmentos — é Unico e qualquer desvio desta situagdo conduz a uma situagdo de prejuizos. O produtor
torna-se, nas palavras de Baumol (2005:16), um price-taker. Basta para isso que se verifique a condicdo
de convexidade da fungdo custo—i.e., custos médios decrescentes —e ndo existam significativas barreiras
a entrada%. A circunstancia, longe de teodrica, verifica-se na realidade em muitas indUstrias, que
necessitam de tais estratégias para evitar um problema de desequilibrio financeiro.

O equilibrio com discriminagdo de pregos é um 6ptimo de Ramsey, na medida em que os pregos sdo
escolhidos em funcdo da elasticidade preco da procura de cada um dos segmentos de mercado, de tal
modo que se maximiza o bem-estar global da sociedade, ndo havendo qualquer outro que aumente o
excedente do produtor ou do consumidor, sem prejuizo de nenhum agente econémico.*°

Diferencia¢do de precos, custos afundados e bem-estar

Se o produtor conseguir identificar e separar os consumidores de acordo com as suas preferéncias e
praticar precos diferentes consoante esta diferenciacdo, entdo ndo existe qualquer perda de bem-estar
e o equilibrio é economicamente eficiente. Os clientes a quem o produto desperta maior interesse
estardo dispostos a pagar um pre¢o mais elevado, e vice-versa. Em todo o caso, todos os que valorizam
0 bem acima do respectivo custo marginal de producdo serdo satisfeitos. Este é o caso que a literatura
identifica como discriminagdo de precos de primeiro grau.

Mas, se aidentificagdo dos clientes ndo pode ser realizada com precisdo e a escolha tiver que ser deixada
do lado do cliente — em fungdo das caracteristicas das ofertas colocadas no mercado pelas empresas —
entdo o equilibrio sera menos eficiente que o seria possivel com discriminagdo perfeita. Mas a perda é
apenas para clientes marginais que balanceiam na escolha entre o valor de cada uma das propostas. Nao
obstante, a discriminacdo de precos de segundo grau é mais eficiente que a total auséncia de

38 Airrelevancia das barreiras a entrada no caso em aprego —i.e., em que ha capacidade excedentaria, e concorrentes (actuais e
potenciais) de menor dimensao capazes de destabilizar um equilibrio de lucros supranormais — é discutido na secgdo seguinte.
Custos fixos e afundados elevados permitem a cada empresa servir clientes adicionais sem necessidade de novos investimentos
em capacidade.

39 idem.

4 Baumol (2005).
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discriminacdo, j& que os mercados marginais e de procura mais baixa nunca seriam servidos. E a
diferencia¢do permite alargar o mercado e aumentar o nimero de clientes satisfeitos.4*

Baumol (2005:23) refere os custos afundados como razdo da discriminagdo de precos, uma pratica
imprescindivel para recuperar os custos do investimento. Uma estratégia de precos assente
exclusivamente no custo marginal impede a empresa de recuperar os custos, mesmo quando esta em
causa repor a capacidade produtiva apenas. Esta mesma razdo é avangada por Varian (1996), em que os
custos afundados afastam a empresa de precos uniformes.

Varian (1996:7) refere que as praticas de diferenciacdo de pregos sdo comuns em sectores com elevados
custos fixos e de estrutura, quer a indUstria seja altamente competitiva ou concentrada. Reconhecendo,
assim, que a competicdo se pode exercer de multiplas e variadas formas, usando varios instrumentos de
diferenciacdo. No sector de telecomunicagdes tais estratégias de marketing sempre foram comuns,
como a separagao entre clientes grandes e pequenos, e politicas de descontos baseadas nos padrdes de
utilizagdo do servigo.4* 43

A disciplina concorrencial, materializada pela ameaga de ofertas concorrentes baixarem precos até ao
ponto de eliminarem os lucros econdmicos extraordindrios liberta o requlador da verdadeira
incapacidade em medir os custos marginais, permitindo as empresas uma logica de decisdo marginal,
com politicas de segmentacao eficientes, até que custos e receitas marginais sejam iguais. O ponto aqui,
é o da perspectiva sobre a mecanica das forgas da concorréncia, que ndo se esgota no prego tout-court.

Uma experiéncia histdrica interessante é descrita por Coase (1974), referindo-se a fardis de apoio a
navegacdo maritima de propriedade privada. Contrariando a ideia de que, quando ndo existe rivalidade
nem exclusividade no consumo e os custos marginais sdo nulos, a oferta deve ser assegurada por um
monopolio publico, houve no passado investimento privado em fardis no Reino Unido.

A existéncia dos farodis deveu-se a um sistema de precos eficiente, regressivo em fungdo do nimero de
viagens realizado por cada navio que cruzava a barra dos portos. Ao fim de 6 a 10 navegagdes por ano,
relata Coase (1974), o prego incremental descia para zero, como exigido para a eficiéncia econdmica. E
os efeitos sobre o bem-estar sdo indiscutiveis.

Varian (1996: 5) vai mais longe ao referir que, num mercado em que existem ofertas competitivas, a
flexibilidade e real capacidade para extrair indevidamente excedente ao consumidor é limitada. Mesmo
no caso limite, em que o poder de mercado é maximo, basta a credibilidade da ameaca de entrada para
disciplinar o produtor:

"As always the pricing flexibility of the producer is limited by the competitive alternatives available. A
perfectly price discriminating producer can only extract the surplus above that surplus provided by alternative
suppliers. The surplus achievable via the competitive alternative puts a floor on the surplus the consumer ends
up with.”

Exagero das barreiras a entrada

A disciplina concorrencial esta essencialmente ligada a liberdade de entrada - sem restri¢des, ou
barreiras - que conduz as empresas a auferir apenas os lucros normais. E plausivel argumentar que o
efeito € o mesmo quando a entrada é imperfeita, situagdo na qual é necessario levar em linha de conta a

4 Deneckere et. McAfee (1996) mostram em que medida a discriminagao de pregos de segundo grau a par com a diferencia¢do na
qualidade do produto aumenta o bem estar, alargando a base de mercado e o nUmero de consumidores servidos, nomeadamente
0s que ndo se encontram disponiveis para pagar o preco pelo produto percebido como de maior qualidade.

42 Anote-se que, em perspectiva, os contratos de fidelizagdo estruturam um sistema de descontos por niveis de utilizagdo da infra-
estrutura, oferecendo pregos mais convidativos a quem mais utiliza os servigos disponibilizados e mais contribui para as receitas
necessarias a recuperagao do investimento e sustentacgdo da inovagao.

43 Varian (1996: 8) refere exemplos em indUstrias como a aviagdo, telecomunicagdes, publicagdes, e farois de navegagao.
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natureza dos custos fixos e a capacidade instalada, especialmente, a caracteristica de custos afundados,
ou irrecuperaveis. Ou seja, também nos mercados com concorréncia imperfeita se verificam lucros
normais.

Custos afundados elevados produzem dois efeitos, contraditorios. O primeiro tem a ver com a dindmica
de entrada, podendo constituir uma barreira ou entrave se o empresario estiver a equacionar a tomada
de decisdo do investimento. Avultados investimentos implicam riscos apreciaveis que desencorajam a
entrada. Contudo, uma vez tomada a decisdo de entrada —i.e., para um incumbente — os mesmos devem
ser desconsiderados na tomada de decisao de quanto produzir e na escolha do preco.

E verdade que nas telecomunicagdes existem barreiras fisicas, associadas a natureza do investimento em
capital fixo, para além das restri¢des legais que limitam novos concorrentes. Entretanto, operadores ja
instalados operam em igualdade de circunstancias quanto aos custos afundados e, globalmente, tém
capacidade para disputar o mercado uns dos outros. O investimento que fizeram na infra-estrutura é
suficiente e permite-lhes satisfazer uma procura superior a que satisfazem actualmente.+ O excesso de
capacidade, distribuida por todos, alimenta o confronto competitivo.
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Figura 1. Taxa de cobertura e penetracao de redes de nova geracao, 2019

Fonte: Cullen International, Outubro de 2019.

44+ Em boa verdade, o sector continua a preservar muitas das caracteristicas de monopdlio natural. A concorréncia é forcada porque
o regulador orientou a politica regulatoria para a promogao da concorréncia, colocando a licitagdo licengas que, uma vez adquiridas
e os planos de investimento executados, permitem aos concorrentes considerar o investimento como um custo afundado. No
limite ndo sdo necessarios investimentos adicionais —i.e., a despesa é marginal — para aumentar a base de clientes e recuperar o
capital investido. E isto é vélido para todos os concorrentes.
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Noutra vertente, os custos afundados ndo compreendem apenas os investimentos iniciais na defini¢do
da capacidade produtiva. Juntam-se-lhes todas as despesas de investigacdo e desenvolvimento,
continuadamente realizadas pelas empresas para se manter na vanguarda competitiva. Num sector em
que este é um instrumento adicional de diferencia¢do e competitividade, cada empresa sabe que precisa
de fazer melhor que os seus rivais. Razado pela qual necessita de investir continuadamente, prevenindo o
risco de perda da posi¢ao de mercado para, no limite, um entrante.*

Basta analisar as ofertas das varias empresas para compreender o alcance e registar a evidéncia deste
argumento.“® A continuidade do investimento em custos afundados exige a possibilidade de praticas de
discriminagdo e diferenciagdo de precos. Intuitivamente, o impedimento de tal acontecer produziria,
hipoteticamente, um efeito negativo sobre as dindmicas de inovagdo e desenvolvimento que
caracterizam o sector e, concomitantemente, contraditério com os objectivos de bem-estar dos
consumidores.

O efeito positivo das estratégias (de diferencia¢do de precos) sobre a inovacdo e desenvolvimento é bem
visivel em Portugal. As taxas de cobertura do territorio e penetragdo de redes de nova geragdo, a par com
os niveis de qualidade de servico ndo tém precedente, como o revela a figura seguinte. Comparando
muito favoravelmente com mercados de maior dimensdo e receita por cliente, o resultado decorre,
inevitavelmente, do grande esforco de investimento das empresas de telecomunicagdes nacionais.
Permitindo, ainda, a realizagdo das metas comunitarias com que o pais se comprometeu no que respeita
a modernizagao das infra-estruturas de telecomunicagdes.

Tais custos afundados incrementais tém ainda a caracteristica de nado se traduzirem, imediatamente,
numa vantagem dos incumbentes face a entrantes. Os Ultimos beneficiam de avancos que tornam a
tecnologia mais barata e podem ameacar substituir os incumbentes se estes ndo realizarem os esforgos
de investimento e inovacdo necessarios para se manter competitivos. A sobrevivéncia justifica o
investimento permanente e o ndo abandono do mercado. A presenca de empresas com quotas de
mercado distintas e a tecnologia de producdo ajudam a reforcar esta disciplina competitiva.4

Lucros normais apenas

A evidéncia relativa a rentabilidade do investimento para as empresas de telecomunica¢des mostra que
os lucros auferidos ndo sdo anormais, atendendo ao custo do capital e ao risco de mercado. Ndo apenas
no caso Portugués, mas também internacionalmente.“® Tal sugere que a discriminagdo de precos ndo
resulta de um exercicio de poder de mercado com o intuito de aumentar os lucros e prejudicar os
consumidores. Se alguma coisa procuram, é beneficiar os consumidores. Em agregado o bem-estar da
economia aumenta, aos quais ndo é alheia a possibilidade de mais clientes acederem a servicos de
qualidade que, de outro modo, Ihe estariam vedados.

A falacia de um putativo argumento de barreiras a entrada no sector de telecomunica¢des — de natureza
legal ou tecnoldgica — fica resolvida se analisarmos a rentabilidade do investimento das empresas
presentes no sector de telecomunicagdes. N3o obstante as barreiras e, concomitantemente, a

45 Um bom exemplo de concorréncia dindmica nesta frente é o que se passa no sector financeiro e a progressiva penetragdo de
Fintechs, disputando o lugar de incumbentes que nao fizeram os investimentos necessarios.

46 A continuada melhoria tecnoldgica das novas ofertas anos apds ano é uma realidade do sector. Portugal apresenta dos maiores
indices de inovagao tecnoldgica e penetragdo de redes de nova geragdo, a titulo de exemplo.

47 Klemperer (1995) e Farrel et Klemperer (2007) referem casos relativos a mercados com switching costs elevados em que a
presenca de empresas de pequena dimensdo funciona como disciplina da concorréncia, na medida em que estdo interessados em
adoptar estratégias de precos mais baixos para capturar os clientes fidelizados pelos maiores incumbentes. Esta agressividade
comercial é documentada para os servigos financeiros — em que os switching costs estao associados a situagdes mais complexas de
assimetria de informacdo, iliteracia financeira e ndo comprometimento com pregos futuros, quando comparado com a fideliza¢do
no sector de telecomunicagdes, em que estes dois aspectos estdo cabalmente resolvidos.

48 Alids, a mesma conclusdo é documentada por Baumol (2005).
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imperfeicdo do mercado, a capital ndo aufere taxas de remuneragdo extraordinarias, como o
demonstram o return on capital employed (ROCE) dos operadores. A titulo de exemplo, em Portugal, a
NOS regista um valor de apenas 5%, substancialmente abaixo das congéneres de outros paises.
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Figura 1. Taxa de rentabilidade do capital empregue (ROCE), 2017
Fonte: Reuters e contas das empresas.

Implicagdes para a politica economica

No contexto acabado de descrever, o refor¢o da concorréncia ndo devera exigir mais que a simples
delimitagdo da informacdo a prestar ao consumidor, para que este veja reforcada a sua capacidade para
um processo de decisdo holistico e ndo apenas concentrado na caracteristica mais relevante do produto
—isto é, unicamente no seu prego.*® A isto acrescem medidas que aumentem o grau de engajamento dos
consumidores, para que — a todo o momento, especialmente no fim dos periodos de permanéncia
contratual — procurem entre as ofertas diferenciadas, escolhendo as que melhor se adaptam as usas
preferéncias.

Na mesma linha das recomendagdes de Fletcher (2018), as autoridades de regulagdo e concorréncia
devem preocupar-se em encontrar mecanismos que mantenham os consumidores informados e
engajados com o funcionamento dos mercados, em vez de atitudes paternalistas, susceptiveis de falsear
a concorréncia do mercado. A uniformizagdo de ofertas — por limitagdes a diferenciacdo de pregos - cria
um ambiente de maior certeza e mais propicio a comportamentos de coordenacdo tacita.
Conjuntamente com a despesa inicial de instalagdo (um switching cost), aumenta a probabilidade de se
verificar o “fat-cat effect” de Fudenberg et Tirole (1984).

49 Ndo obstante, no caso sector de telecomunicagdes em Portugal, a comparacdo directa de pregos é um bom indicador do valor
de ofertas diferenciadas: a empresa compromete-se com a manutengao do valor do pagamento durante o periodo de fidelizagao,
explicitando o custo da despesa (de instalagao e equipamentos) inicial, sem excepgdo. A escolha de um ou outro contrato —i.e.,
com ou sem fidelizagdo — tem um “prego efectivo” bem conhecido.
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Transparéncia e simplicidade na informacgao aos consumidores

Para Fletcher (2018:3), na generalidade dos casos, os search costs tém, potencialmente, um impacto
muito maior que os switching costs. Os consumidores tomam as decisdes a partir de caracteristicas que
consideram mais relevantes nos produtos,*° e as empresas disputam os clientes com base nas escolhas
reveladas e ndo a partir das preferéncias. Defende trés niveis de engajamento dos consumidores com os
mercados: (1) 0 acesso a informagao; (2) o processo de avaliagao; e (3) a tomada de decisdo.

Para cada um deles é possivel encontrar mecanismos que reduzem o custo de acesso a informagao,
melhoram o processo de avaliagdo e escolha e, finalmente, facilitam o processo de aquisi¢cdo da solucdo
mais adequada as necessidades. Mudancas neste sentido, que reduzem o custo de participagdo dos
consumidores no mercado, trazem disciplina concorrencial acrescida. O nivel de intervengdo necessaria
depende das caracteristicas dos mercados e do grau de ineficiéncia verificado.5* Em alguns casos,
associagbes sectoriais podem conseguir idénticos resultados através de auto-reqgulagdo.>?

Facilitar a aquisicdo do bem ou produto mais adequado pode envolver a reducao de switching costs, nos
casos em que estes sejam efectivamente relevantes e funcionem como um entrave a mobilidade dos
clientes entre produtores alternativos. Em muitos casos os clientes sobreavaliam os custos da mudanca
e ainércia esta relacionada com a opgdo e decisdo do consumidor. No caso dos contratos de fideliza¢ao,
podera bastar recordar ao consumidor o momento em que pode exercer a mudanca, de forma simples e
sem complicagbes.3

Fletcher (2018: 25) recomenda que no desenho das intervengdes se dé particular atengdo ao processo de
escolha e decisdo do consumidor, analisando os entraves ao acesso a informacdo, as dificuldades de
analise e os custos de aceder a oferta mais adequada. N&o é facil desenhar interveng¢des com a eficacia
desejada, dada a natureza dos consumidores, nomeadamente a racionalidade limitada e as mais variadas
heuristicas usadas na avaliagdo das alternativas.

“in designing interventions of this sort, it is important to analyse carefully the barriers to decision-making
which real consumers face, so as to target these effectively. Where possible, consumer testing of interventions
can also be hugely valuable. [...] It can be hard to assess how consumers will react, even directionally.

Perante isto, é igualmente necessario que as autoridades de regulagdo da concorréncia e dos mercados
acompanhem ex-post a eficacia das medidas adoptadas. Tal intervenc¢do ndo é uma panaceia para todos

5° Fletcher (2018) identifica este comportamento — de uso de heuristicas, dada a racionalidade limitada dos agentes econdmicos —
como ‘“relative salience”, ao qual os produtores respondem com ofertas que concorrem nas caracteristicas mais relevantes,
diferenciando-se nas restantes, consideradas marginais. A preocupagdo concorrencial surge quando os consumidores se
concentram nas caracteristicas relevantes e as empresas adoptam praticas comerciais que lhes permitem exercem poder de
mercado nas restantes. Por exemplo, as praticas de “drip pricing” na aquisi¢ao online de bilhetes de avido, em que o prego base —
por norma, usado para comparagao pelos consumidores — é igual para todos, sendo depois onerado com encargos excessivos se o
meio de pagamento usado for o cartdo de crédito.

5t Em muitos casos a simples obrigatoriedade de prestacdo de informagdo pode ser suficiente, noutros podera ser razoavel a
exigéncia de instrumentos que permitam comparar entre ofertas alternativas, considerando os multiplos atributos do bem ou
servico, para além dos que sdo mais salientes. Isto, sem prejuizo de reconhecer que o excesso de informagdo nem sempre é uma
resposta ideal, havendo que acordar num equilibrio razoavel.

52 A Apritel tomou uma série de medidas muito recentemente, no sentido de melhorar e facilitar o processo de escolha e decisao
do consumidor, adequando o codigo de conduta, para incorporar medidas facilitadoras da portabilidade, regras relativas ao WAP
billing, e a adopgdo de uma ficha de informagao simplificada.

53 A este propdsito é importante dar nota da experiéncia recente do Reino Unido. Paradoxalmente, com contratos de fidelizagao
limitados a 12 meses, a CMA (Competition & Markets Authority) e Ofcom manifestam preocupagdo com a inércia dos clientes que
chegam ao fim do periodo permanéncia, que transitam automaticamente para tarifarios (livres) com precos mais elevados,
recomendando que possam beneficiar do tratamento conferido dos novos clientes. [Vide: CMA, Ofcom, Making sure customers
are treated fairly: Progress update on Ofcom’s work to ensure fairness for customers, g January, 2020, retrieved from:
https://www.ofcom.org.uk/phones-telecoms-and-internet/information-for-industry/policy/fairness-for-customers/progress-
updates, on 23/01/2020].
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os mercados, porque é impossivel eliminar totalmente os custos de andlise e tomada de decisdo do
consumidor, os quais podem encontrar-se ja num nivel economicamente 6ptimo. Como refere Fletcher
(2018: 27) a intervencdo justifica-se sobretudo nos mercados em que os atributos menos relevantes sao
usados para exercer poder de mercado e praticar pregos excessivos.

Diferenciagdo: resposta eficiente a diversidade da procura

As praticas de fidelizacdo de clientes de telecomunicagdes sdo comuns na generalidade dos paises
europeus. Como, também, o sdo num generalizado numero de sectores de actividade, em que a
diferenciacdo e discriminagdo de precos sdo instrumentos Unicos de competicdo, quer permitem a
melhor satisfacdo das necessidades dos consumidores, através da abertura de um leque de escolhas
suficientemente amplo para acolher as mais variadas preferéncias. Ou seja, € um comportamento
indutor de eficiéncia econdmica e bem-estar.

A este proposito Fletcher (2018: 29) refere que nos mercados com diferenciacdo e discriminagdo de
precos se podem revelar, também, diferentes graus de engajamento dos consumidores. Concretamente,
0s que participam menos activamente no mercado podem pagar um “prémio de fidelizagdo”. Contudo,
mesmo que tal seja verdade, qualquer intervencdo deve ser realizada com cuidado. A alteracdao do
equilibrio de mercado resultara numa redistribuicdo de efeitos — incluindo entre os varios grupos de
consumidores — que, no final, podera ser globalmente prejudicial ao bem-estar.

Sobre a discriminacdo de precos, na pratica, ha sempre uma diferenciacdo quanto ao servigo prestado.
Tal como referem Hausman et Taylor (2012):

"Non-discrimination does not imply a single class of service; just that all shippers of a product face the same
charges when they ship the same thing. Railroads can charge different rates to shippers and provide a different
class of service (speed) for coal, cattle, and cabbages.”

Também Kahn (2006), citado por Hausman et Taylor (2012) afirma que:

"Newspapers charge advertisers for access to their readers—more for big ads than small ones—television
broadcasters charge similarly for access to their audiences; and the charges vary widely depending upon the
anticipated size of the audience.”

Acresce, por outro lado, que uma intervengdo excessiva pode destruir os incentivos a participagdo dos
consumidores mais engajados — que sdo, naturalmente, prejudicados com medidas de uniformizacdo de
precos dirigidas aos que, paternalisticamente, ndo investem no acesso a informagao e tomada de decisdo
— e resultar num equilibrio de mercado com menor variedade e menor investimento em inovacao e
desenvolvimento, como discutido. Isto, sem esquecer que em mercados, como os das telecomunicagoes,
ha duplicagdo de investimentos sempre que um cliente muda de operador, sem que muitas das vezes o
equipamento esteja obsoleto, ou tenha sido integralmente amortizado.5*

Quando a concorréncia se opera pela discriminacdo de precos, procurar pregos uniformes pode parecer
uma boa solugdo. Contudo, como demonstra Varian (1996: 8) tal pode resultar num equilibrio
economicamente ineficiente, em que importantes segmentos do mercado acabam por ndo ser servidos.
Sobretudo, aqueles para os quais a insuficiéncia da procura ndo justifica investimentos em melhoria de
qualidade, porque ndo devidamente valorizados pela maioria dos consumidores. A auséncia de
discriminagdo resulta num equilibrio perverso, com escolha reduzida e clientes menos satisfeitos.

54 Recorde-se que é pratica comum nas ofertas a clientes — com ou sem contratos de fidelizagdo — a substituicdo de equipamentos
e terminais sempre que ocorre uma alteragdo no prestador do servigo. Se este ainda se encontrar dentro da vida Util e em condigbes
tecnoldgicas de utilizagdo, o duplo investimento constitui um desperdicio, e uma perda econdmica de bem-estar para a sociedade.

estratégia competitiva de discriminagao e diferenciacdo de precos
22



A perversidade da medida aumenta se os pregos uniformes nao permitiram receita suficiente para cobrir
os custos de produgdo. Numa populagdo com grande diversidade de preferéncias, o prego tem de ser
estabelecido em alinhamento com quem menos valoriza o servico.5> E, se esse numero é insuficiente para
cobrir os custos de producdo, entdo é provavel que a qualidade seja inferior, isto se ndo for de todo
impossivel prestar mesmo o servigco mais basico. Neste caso, para resolver o dilema, a solu¢do para um
equilibrio igualmente eficiente exige a subsidiacdo dos consumidores, ou a autorizagdo para a empresa
praticar precos diferenciais.5®

Switching costs: entre a irrelevancia e o custo econdmico

A estratégia de discriminacdo e diferenciacdo de pregos, materializada nos contratos de fidelizacao,
permite aos clientes de telecomunicag¢des optar livremente entre propostas de valor alternativas, no final
do periodo de permanéncia. Alids, mediante penaliza¢des que levam em linha de conta os custos iniciais
de aquisicdo ainda por pagar, podem - a qualquer momento - mudar livremente e sem encargos
adicionais. Assim, para o cliente, o valor das despesas iniciais de instalagdo é o elemento determinante
do switching cost.5” Na medida em que corresponde ao investimento num equipamento ou a
remuneracdo de um servico, tem a natureza de um custo economico e, por questdes de eficiéncia
necessita de ser recuperado.

Permitir aos clientes sair antecipadamente dos contratos de fidelizagdo, interrompendo as expectativas
dos operadores e sem uma penalizagdo adequada, é susceptivel de resultar em excesso de churning—i.e.,
rotagdo entre fornecedores — com a concomitante duplicacdo das despesas de investimento em
equipamentos que ainda se encontram dentro da vida Util, e elevada recorréncia de servicos de
instalacdo. Esta duplicagdo corresponde a um verdadeiro custo econdmico. Idealmente, do ponto de
vista do bem-estar, os activos deverdo ser usados até ao limite da sua vida Util, ou a sociedade tera uma
perda de bem-estar decorrente desta despesa improdutiva.®

Esperar até ao final do contrato permite reflectir novamente sobre a op¢do escolhida, num contexto em
que os custos e preferéncias iniciais estdo — em larga medida — amortizados. Sem pressdes adicionais —e
sem compromissos prévios — o cliente pode voltar a renovar o contrato com o operador inicial, em
igualdade de condig¢des com as ofertas que a empresa faz a qualquer outro novo cliente. Ou seja, na
“refidelizacdo”, o incumbente ndo pode — efectivamente - diferenciar entre clientes novos e antigos, na
medida em que todos estdo livres para ser disputados pelas empresas rivais.

Quando um cliente decide renovar os lacos contratuais com o prestador inicial, tal decorre —
necessariamente - de um processo de comparagdo e escolha entre ofertas alternativas. Naturalmente,
a “experiéncia” com o servigo influencia o processo de decisdo: positiva e negativamente. Ademais,

55 Implicitamente, beneficiando os que mais valorizam e podem pagar por um servigo de valor mais elevado.

56 N&o existem, no sector de telecomunicagdes, experiéncias de restrigdes significativas aos contratos de fidelizagdo que permitam
estudar empiricamente os seus efeitos. Entretanto, o resultado de uma decisdo recente e isolada na Bélgica parece sustentar esta
conclusdo da teoria econdmica: a deterioracdo da qualidade do servigo, associada a menor nivel de investimento. Isto, sem
mencionar os efeitos sobre a investigag¢do e a inovagao.

57 Isto, negligenciando o efeito de atrac¢do da marca, que exerce um efeito de retengdo sobre o cliente. Mesmo admitindo que tal
fidelizagdo existe e é significativa, poderd argumentar-se que a permanéncia reflecte uma preferéncia satisfeita — a experiéncia do
cliente —e, logo, traduz-se num beneficio econdmico ndo monetario. Nao obstante, dando razdo aos argumentos aqui invocados,
a marca nao esta entre os principais determinantes da escolha dos consumidores de comunicagdes electronicas, como o revela o
relatério da Comissdo Europeia (2017).

58 Hipoteticamente, as empresas podem engajar em estratégias agressivas de captura dos clientes dos concorrentes, oferecendo
os custos da mudanca de operador. Intuitivamente, no longo prazo, a sustentabilidade exige que o excesso de despesa de
investimento seja recuperado através de pregos mais altos, reflexo de custos de produgdo mais elevados. No final, o consumidor
seria prejudicado com perda de bem-estar, ceteris paribus. Alternativamente, como se verificou com a experiéncia recente da
Bélgica, o resultado poderd ser de uma diminuigdo dos montantes de investimento em inovagdo e desenvolvimento e,
progressivamente, deterioracdo da qualidade do servigo. Este sim, um dos principais factores de escolha, de acordo com a
Comissao Europeia (2017).
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porque o contrato ndo se renova automaticamente, é necessario um novo contacto comercial entre a
empresa e o cliente. Quando o cliente ndo toma a iniciativa e a empresa nada faz, aquele perde as
condig¢des promocionais que lhe haviam sido atribuidas, podendo terminar com pregos mais elevados.>?

Se, em alternativa, a empresa toma a iniciativa e ultrapassa a inércia do cliente, traz para a ribalta
contratos que, outrossim, estariam dormentes. O incentivo para que seja o operador a liderar a
renegociagao é tanto maior quanto maior a rivalidade entre os operadores. Ou seja, € a irrelevancia dos
switching costs — porque os clientes negligenciam o valor da experiéncia passada e ndo sdo
emocionalmente fiéis a marca® — que introduz forte dinamismo concorrencial no fim dos periodos de
fidelizagdo. Fosse o contrario, e as empresas optariam pela inércia de uma maior receita.

A titulo ilustrativo, no caso de Portugal, o nUmero de clientes que renovam o lago contratual com o
mesmo prestador — com contrapartidas, como se de novos clientes se tratasse — é significativo, em
termos absolutos e relativos. Ademais, parece ser pratica comum no mercado de telecomunicagdes
nacional a agressividade comercial dos varios operadores, disputando activamente os clientes dos rivais,
a0 mesmo tempo que procuram reter - em condigdes competitivas - os que chegam ao fim do periodo
de permanéncia contratual. Em esséncia, reconduzindo os contratos ao mercado de forma recorrente.

Assim, ndo parecem estar reunidas todas as condic¢oes requeridas por Klemperer (1995) e Farrell et
Klemperer (2007) para que, perante switching costs, as empresas engajem em estratégias de pratica de
precos de entrada baixos para, a posteriori, os subirem acima dos custos de producao, explorando o
excedente do consumidor.%* Primeiro, porque os contratos de fidelizacdo correspondem a um
compromisso firme da empresa em manter os “precos fixos” durante todo o periodo em que o cliente
permanece na rede.®? Segundo, porque no vencimento do contrato de fidelizagdo — que acontece no
maximo, cada 2 anos — o switching cost devera estar amplamente, se ndo completamente, erradicado.®

Ineficiéncia da regulacao pelos custos

A discriminagdo de precos é uma resposta optima quando a empresa pode criar uma divisdo entre varios
grupos de clientes. Nao o fazer, isto é, permitir que os clientes oscilem livremente entre diferentes
segmentos de mercado — independentemente da forma como valorizam as caracteristicas do produto -
induz perdas de receita, impossibilitando alcancar as condi¢des minimas de recuperagdo de custos. Em
mercados competitivos, ameaca a continuidade do negdcio e a sustentabilidade da empresa.

E a oscilacdo de clientes entre mercados que os programas de fidelizacdo pretendem enderecar,
preservando a possibilidade de realizar as receitas indispensaveis a sobrevivéncia. Como em cada um dos
mercados as propostas de valor sdo distintas, os consumidores sdo tentados a comprar naquele que mais

59 Este tema tem sido uma das preocupagdes do regulador do Reino Unido. A inércia dos clientes faz com que os mesmos sejam
transferidos para um tarifario livre e acabem por ver a sua prestagdo aumentada, por comparagdo com o periodo de fidelizagdo. O
que, a primeira vista, parece paradoxal.

6o Como, de resto, emerge nos resultados do inquérito ao mercado das comunicagdes electronicas da Comissdo Europeia (2017).
&1 Acresce que Klemperer (1995) e Farrel et Klemperer (2007) fazem depender a robustez das suas conclusdes da existéncia de
switching costs elevados, o que ndo é o caso no sector de telecomunicagdes, como amplamente discutido. Os resultados dependem
de uma quota de mercado significativa para, no futuro, praticar precos excessivos. Ora, tal requer clientes reféns do fornecedor.
No limite, custos de transferéncia infinitos (por razdes de compatibilidade, por exemplo) coloca-os & mercé da empresa.

2 No se verificando incerteza quanto ao preco futuro - excepto para além do periodo de fidelizagdo, quando ja se encontra
totalmente livre para (sem custos de quaisquer natureza, incluindo de aprendizagem ou experiéncia acumulada) escolher outra
alternativa — é dificil aceitar que, no momento da decisdo, ndo seja feito um exercicio comparativo totalmente informado entre
ofertas concorrentes.

& Na medida em que o cliente cumpra o contrato de fidelizagdo, os equipamentos deverdo estar fortemente amortizados e a
continuidade do servi¢o — no imediato, ou no curto prazo — exigira despesas adicionais. A urgéncia da reposigdo é tanto maior
quanto maior a inovagdo tecnoldgica e a progressdo da qualidade dos servigos oferecidos.
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se adequa ao seu perfil; e os produtores desenham uma oferta correspondente — com diferenciagao real
ou, simplesmente, percebida.®

Ha evidéncia, em todos os sectores de actividade, que a discriminacdo e diferenciacdo de pregos entre
segmentos distintos ndo corresponde necessariamente ao valor do custo marginal de producao
diferencial. Por exemplo, no transporte aéreo, o diferencial de precos entre bilhetes de primeira e
segunda classe reflecte muito mais a elasticidade prego da procura de cada um dos tipos de clientes, que
os custos de producdo. E, por isso mesmo, ndo é possivel total mobilidade entre segmentos pagando o
custo incremental. Para certas tarifas a mobilidade esta mesmo vedada, mesmo para clientes abrangidos
por programas de fidelizacdo.

Assim, a medida que as empresas de telecomunicagdes se expdem a concorréncia,® existe uma
inconsisténcia entre a regulagdo dos precos pelos custos — na sua forma de recuperagdo de custos
operacionais e remuneragao do capital investido — e a eficiéncia econdmica. A ancoragem num modelo
de negdcio pré-delimitado destitui os incentivos a inovagdo. Reduz a aceitagdo dos investimentos as
oportunidades de menor risco e, por norma, menor potencial. Ou seja, impedem-se as empresas de
adoptar estratégias de concorréncia dindmica, tdo ou mais eficazes que o preco (melhor dizendo, que a
concorréncia estatica).

Os reguladores sabem que os precos estdo ancorados nos custos (incrementais) de produ¢do, ao mesmo
tempo que servem para enderecar o comportamento dos consumidores, ou seja para encontrar o
equilibrio economicamente mais eficiente entre a procura e a oferta. Na indUstria de telecomunicagdes,
ajustar os precos aos custos € uma tarefa ardua, sobretudo atendendo as economias de gama
decorrentes de uma empresa multiproduto, que usa as mesmas infra-estruturas para prestar uma
miriade de servigos, em isolado, ou conjuntamente.

Definir e alocar administrativamente componentes de custo ao preco de determinado servico é um
exercicio artificial que, ainda que justificavel, resulta num custo que ndo é um “custo econdmico”, no
sentido conceptual do termo. Uma vez abandonado o principio basilar do custo marginal ndo é dificil
encontrar alternativas igualmente razodveis, baseadas em factores distintos. Na realidade, o mais
provavel é conduzir a precos com subsidia¢des cruzadas, com impactos imprevisiveis sobre a procura e o
bem-estar dos consumidores, sem falar nos incentivos ao investimento e a inovagao.

Uma das caracteristicas do equilibrio com diferenciacdo é que ndo pode haver equivaléncia entre o preco
e o custo marginal. Havera sempre um desvio, cuja magnitude depende da elasticidade prego da procura,
como é ditado pelos pregos “Ramsey”, de forma tal que, combinadamente, permitem recuperar custos
de investimento. Pregos superiores aos custos marginais parecem sugerir a existéncia de lucros
supranormais, sobretudo para entrantes, que muitas das vezes ignoram a resposta da concorréncia e a
necessidade da estratégia completa para chegar a receita, ndo bastando o nicho de mercado.

Baumol (2005: 30) conclui que é preciso cuidado na defini¢do de poder de mercado, afastando a leitura
restritiva da capacidade para adoptar precos que excedem o nivel competitivo e manté-los durante um
periodo de tempo substancial. E necessario modificar a abordagem no sentido de compreender a
dindmica competitiva e a sobrevivéncia da indUstria:

6 Por exemplo, a escolha entre contratos com e sem fideliza¢do, ceteris paribus, reflecte diferentes preferéncias pelo risco dos
consumidores, interessados, ou ndo, em obter previsibilidade e estabilidade de pre¢os num horizonte temporal determinado. Num
paralelismo, ainda que exagerado com os mercados financeiros, é como optar entre taxas de juro fixas e variaveis.

65 Como é objectivo e orientagdo das politicas de regulagdo sectorial (ANACOM), de progressivamente entregar os mercados a
concorréncia, mantendo-se apenas naqueles em que é manifestamente impossivel reproduzir endogenamente um equilibrio
competitivo.
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“[...] If prices are deemed to be at competitive levels only if they equal marginal costs and only if they are
uniform to all customers. This is tantamount to the conclusion that in many industries, the only truly competitive
firm is a bankrupt firm.”

E, em alternativa, a questdo a ser colocada é a de saber se o vector de precos praticado pelas empresas
na industria lhes permite manter um nivel de lucros econdmicos acima do compativel com os mercados
competitivos. Esta conclusdo é tdo mais relevante quanto a investigacdo e a inovagdo sdo essenciais para
o desenvolvimento e o crescimento econdmico. Estd solidamente estabelecido na literatura econdmica
que a discriminacdo de pregos pode aumentar a producdo e melhorar o bem-estar.®®

Conclusao

A pratica de precos excessivos ndo se mede pela comparagdo entre servi¢os que ndo sao directamente
comparaveis. As preferéncias dos consumidores, os niveis de rendimento e a estrutura da oferta ditam
solucdes de mercado que ndo sdo iguais —nem podem ser — em mercados que se encontram geografica
e legalmente segmentados. Convém ndo esquecer que estamos a falar do mercado de servicos de
telecomunicagdes em que cada cliente nacional apenas se pode abastecer nas empresas licenciadas para
o efeito. A eficiéncia do sistema de precos tem de ser aferida por referéncia ao tempo e ao momento; em
especial, a estrutura do mercado, organizacdo industrial e dindmica concorrencial.

Em mercados segmentados os precos e a estrutura da oferta — individualizada, ou agregada em pacotes
(i.e., bundles) — respondem as necessidades da procura latente, sem prejuizo das empresas adoptarem
estratégias de marketing que conduzem a diferenciagdo de precos. A diferencia¢do e discriminacdo de
precos ndo é apanagio exclusivo dos monopdlios, ou das empresas com poder de mercado, mas antes
como um resultado que deve ser aceite como permitindo beneficios sociais que sdo impedidos pela
pratica de pregos uniformes. No caso do sector de telecomunicagdes, a diferenciacdo opera-se através
de ofertas em pacotes, conjuntamente com contratos de fideliza¢do. O resultado é a diversidade!

A analise e discussao precedente permite sustentar o argumento de que os contratos de fidelizagdo ndo
sdo causadores de switching costs elevados no sector de telecomunicagdes electronicas em Portugal. A
existir, o custo da mudanca estd mais associado a despesa inicial com equipamentos e servicos de
ligacdo. O que é, alias, consistente com os determinantes da escolha dos consumidores. Acresce que o
compromisso com o nivel de servico e os precos futuros expropria a empresa da possibilidade de
aumentar precos a clientes fidelizados. Pelo contrario, a pratica de mercado parece apontar no sentido
de criar um incentivo a renegocia¢do com o cliente no final do contrato, melhorando a proposta.

No sentido acabado de referir, 0s nUmeros expressivos relativos a “refidelizacdo” — i.e., renovagdo da
relacdo contratual com o prestador original — no mercado portugués reflectem a agressividade
concorrencial entre as empresas de telecomunica¢des. Com switching costs proximos de zero, no final do
contrato os clientes voltam a colocar na balanca a comparacdo entre propostas de valor alternativas,
comportando-se como se de novos clientes se tratassem. Tal é bem revelador do reduzido valor que
atribuem a “marca” e, especialmente, da auséncia de outros efeitos lock-in ancorados na experiéncia
passada (como sejam os efeitos de aprendizagem ou de complementaridade).

Comprovadamente — e com explicagdo fundamentada pela teoria econdmica — a discriminagdo e
diferenciacdo de pregos é um resultado de mercados altamente competitivos, em que as empresas
exibem economias de escala e de gama. A segmentacao é imprescindivel para assegurar a recuperacdo
dos custos fixos, a par com a continuidade do investimento em inova¢do e desenvolvimento e a
remuneracdo do capital. O sector de telecomunicaces ndo é excepgao. Contrariamente é uma boa

 Baumol (2005: 31) refere, entre outros, Edgeworth (1925), Pigou (1938) Mackie-Mason (1988) e Varian (1996).
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ilustracdo deste comportamento, a julgar pela prevaléncia de praticas semelhantes em todo mundo, sem
que as empresas exibam lucros econdmicos extraordinarios.

Precos uniformes e iguais — ou completamente alinhados — aos custos marginais ndo sdo possiveis, por
ndo permitirem a sustentabilidade da empresa, como seriam economicamente ineficientes. A
diferenciacdo — através da escolha de um vector de precos "Ramsey” - induz uma solu¢do de equilibrio
superior — em termos de bem-estar — a que resultaria de uma imposicdo regulatdria, na qual os pregos
estdo completamente alinhados pelos custos de producdo. Na medida em que a substituibilidade entre
propostas — ofertas - alternativas seja elevada, os precos Ramsey convergem para o custo marginal.

Os pregos assim determinados sdo, na terminologia econémica, um 6ptimo de Pareto. Ndo se pode
argumentar que a empresa tem poder de mercado para fixagdo de prego —i.e., que é um price-maker — e
se comporta de modo a extrair o excedente do consumidor. Antes, € um price-taker. Ndo no sentido de
aceitar o preco de mercado, mas de ser forcada a escolher o vector de pregos que lhe permite apenas
auferir o lucro econémico normal.

Mais concretamente, em consisténcia com a teoria econdmica, a discriminagdo de precos permite
aumentar a receita, mas apenas o suficiente para cobrir os custos de producdo — incluindo a recuperagdo
e remuneracdo do capital investido — e financiar a estratégia de inovagdo e desenvolvimento,
imprescindivel para justificar a sobrevivéncia da empresa no quadro de um ambiente competitivo.
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