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INTRODUCAO:

A conjuntura da década de 90, principalmente a abertura econbémica, propiciou o
surgimento de uma nova tendéncia no segmento varejista de supermercados. As fusdes,
incorporacdes, associacdes e aquisicdes ndo sdo tendéncias exclusivas do Brasil. O mercado
internacional também estd em ebulicdo. O ano de 1998 foi caracterizado por mudancgas no
posicionamento de algumas grandes redes, refletindo a continuidade das operagdes de fuséo e
resultando na constituicio de megaredes. A reestruturacdo do setor, caracterizada pela
vigorosa onda de parcerias e aquisicOes, reforca a concentracao das vendas entre as maiores
companhias e acentua a presenca do capital internacional.

As consequéncias da grande concorréncia sobre o setor do comércio sdo de varias ordens:
maior centralizacdo e concentracdo do capital e das vendas nas maos das grandes redes;
mudangas nos habitos de consumo e locais de compra, alteracbes na estrutura das
qualificacdes e modificacBes nas relacbes de trabalho.

Esta pesquisa tem como objetivo avaliar as consequéncias do processo de concentragao
neste setor, bem como as implicaces do resultado e seu significado em termos de politicas
publicas para a Regido Metropolitana de Belo Horizonte, partindo da analise do
comportamento da série historica de um conjunto de precos de produtos alimentares e de
consumo nao-duraveis, levantados pela cesta-SMAB em 58 estabelecimentos entre 0s anos de
1998 e 2002. Visa ainda, estabelecer uma base empirica para explicar as divergéncias nos
precos praticados por estes estabelecimentos, levando-se em consideracdo a diferenciacdo
entre 0s portes destes.

O foco central da pesquisa estd na discussdo entre duas vertentes distintas. Alguns
especialistas acreditam que os estabelecimentos maiores, ou seja, 0s super e hipermercados,
oferecem ao consumidor um preco mais acessivel em virtude de usufruirem de economias de
escala, maior poder de barganha com os fornecedores, melhores praticas gerenciais e maior
rotatividade do estoque, gerando ganhos no mercado financeiro. Outra corrente de
pensamento é a favor de que os estabelecimentos de pequeno e médio portes, os chamados



“pequenos negdcios de familia”, resistentes ao avango tecnologico e a profissionalizacéo,
praticam menores pregos que os estabelecimentos maiores.

O motivo do acompanhamento dos precos da cesta-basica é que esta pode ser utilizada para
mensurar alguns objetivos, de acordo com sua metodologia, pois, pelo fato de expressar
habitos de consumo regionais, pode ter o seu preco utilizado como referéncia para elaboracao

de politicas publicas.

1 - TRANSFORMACOES NA ESTRUTURA DE MERCADO: FUSOES E NIVEL
DE CONCENTRACAO NO COMERCIO VAREJISTA DE SUPERMERCADOS
NO BRASIL

Os supermercados sdo responsaveis pela maior parte do abastecimento alimentar nos
grandes centros urbanos no Brasil. Estudos do Banco Nacional de Desenvolvimento Social -
BNDES - indicam que estes estabelecimentos representam cerca de 85% do abastecimento
interno de produtos alimenticios, de higiene pessoal e limpeza, mesmo representando apenas
15,5% do total de unidades varejistas.

A elevada concorréncia no setor varejista de supermercados incentivou as organizacdes a
desenvolverem e implementarem estratégias que as tornem menos vulnerdveis a
reestruturacdo do comeércio neste setor, visando a manutencdo da competitividade. Com a
abertura da economia no inicio da década de 90, houve um aumento da concorréncia tanto
interna quanto externa, principalmente com a entrada do Wall-Mart no pais, onde atua no
segmento de supermercados, dentro do comércio varejista. Logo, tornaram-se necessarias
mudangas nas estratégias em grande parte dos estabelecimentos do setor, que foram
influenciadas pelo ritmo de atividade geral da economia.

A busca pela competéncia organizacional é a busca pela sobrevivéncia no mercado.
Adquirir uma vantagem competitiva através do desenvolvimento de um diferencial positivo
em relacdo aos concorrentes, tem levado as organizagdes a um profundo estudo das condicdes
de operacdo do mercado do qual atuam. As estratégias e competéncias desenvolvidas pelo
setor de supermercados séo as seguintes:

- Estratégia de Fusdes e IncorporacBes, que para 0s grupos internacionais foi a melhor
opcao para se estabelecer rapidamente no Brasil, e para os grupos ja instalados no pais, a
opcao de se expandir em nivel nacional;

- Estratégia de Segmentacdo, que ja é uma tendéncia mundial, onde os hipermercados
perdem espago para as chamadas “lojas de vizinhanga”, as quais se segmentam em duas



vertentes: uma direcionada as classes de renda mais alta e uma outra para o segmento popular,
englobando, principalmente, as classes C, D e E;

- Estratégia de Associagdes — Associativismo;

- Estratégia de Lancamentos de Marca Propria, buscando aumentar o poder dos
supermercados frente aos fornecedores, oferecendo ao cliente um produto até 30% mais
barato em relagdo a marca lider.

As mudancas ocorridas na economia internacional, nos anos 90, entre elas a incorporacdo
de novas tecnologias e técnicas de gestdo, geraram transformacdes no setor do comércio
varejista, inclusive no Brasil. Suas principais caracteristicas sdo uma maior centralizagdo e
concentracdo do capital e das vendas nas maos das grandes redes, mudangas nos habitos de
consumo e locais de compra e alteracdes na estrutura das qualificacGes.

A Associacdo Brasileira de Supermercados - ABRAS - estima que as vendas totais do setor
de hiper e supermercados alcancou US$ 46,6 bilhdes em 1997. Cerca de 74,5% desse valor,
US$34,7 bilhdes, € representado pelas vendas das trezentas maiores empresas, que operavam,
neste ano, 3.187 lojas e empregando cerca de 260 mil trabalhadores.

Em 1994 o faturamento das duas maiores redes de supermercados, Carrefour e Pdo de
Acucar, representava cerca de 26% do faturamento total. J& em 1998, este nimero alcangou o
indice de 33%. Estes dois grupos disputam, ainda nos tempos atuais, o primeiro lugar no
ranking, onde o primeiro é responsavel pela compra, entre os meses de junho e julho de 1999,
do supermercado Planaltdo (Brasilia), do Roncetti (Vitdria) e de 33 lojas do supermercado
Mineirdo de Belo Horizonte, incorporando ao grupo mais 81 supermercados. J& o Pao de
Acucar adquiriu, somente em abril de 1999, 25 lojas do Paes Mendonca, a Rede Peralta, além
das duas maiores lojas do Mappin em S&o Paulo.

Em 1998 o lider em faturamento foi o grupo sob controle francés, Carrefour, com um total
de R$7,003 bilhGes, com participacdo no mercado de 31,7%. Em segundo lugar ficou o P&o
de Acucar, com uma receita de cerca de R$5,47 bilhdes. No ano seguinte, 1999, o Carrefour
manteve-se em primeiro lugar, com um faturamento de R$7,94 bilhées. O Pao de Acgulcar
continuou a ocupar a segunda posicao, com receita em torno de R$7,76 bilhdes.

O relatorio da ABRAS, divulgado em maio de 2001, fornece o ranking do setor relativo a
2000, onde o lider Pao de Acucar alcancou faturamento de R$ 9,55 bilhGes e o segundo
colocado, Carrefour, ficou com R$ 9,52 bilhdes. J& em 2001, a receita bruta da companhia de
origem francesa foi de R$ 9,2 bilhGes e o faturamento do grupo Pao de Acucar foi de R$ 9,9
bilhGes, ou seja, uma diferenca nominal de R$ 700 milhdes em relacdo ao Carrefour, 0

segundo colocado no ranking da ABRAS. Além de se manter na lideranca, o grupo Pao de



AcuUcar também conseguiu ampliar em 2002 a vantagem sobre seus concorrentes com a
incorporacdo das redes Sé e Comprebem.

No ano de 2002, a receita bruta do grupo Pdo de Acucar cresceu 18,4%, saltando seu
faturamento para R$ 11,7 bilhdes. Esse aumento foi conquistado com a abertura de 16 novas
lojas e a conclusdo da aquisicdo de 60 lojas da rede Sé. Ja o faturamento do Carrefour em
2002, ndo divulgado oficialmente, mas de acordo com estatisticas da ABRAS, ficou em torno
de R$ 10 milhdes e a idéia é fechar 2003 com um aumento de 10% nas vendas. Os cinco
maiores grupos supermercadistas do pais — Pao de Acucar, Carrefour, Sonae, Bompreco e
Sendas - faturaram juntos R$ 30,950 bilhdes em 2002, o que representou uma participacao de
38,8% sobre o setor.

Levando-se em consideracdo o ponto de vista regional da concentracdo no segmento
supermercadista no Brasil, apesar das mudancas decorrentes da reestruturacdo vivida pelo
setor, a regido Sudeste continua concentrando a maior parte das grandes lojas de
supermercados e 0s hipermercados. Entretanto, uma parcela consideravel dos
estabelecimentos supermercadistas de pequeno e médio porte é encontrada nos estados de
Minas Gerais, Espirito Santo e Mato Grosso, além do Distrito Federal.

Nos Ultimos anos tem havido grandes fusdes de empresas, sem que o Conselho
Administrativo de Defesa Econdmica - CADE - impusesse qualquer obstaculo. Este processo
também ocorreu com grandes redes varejistas, principalmente no ano de 1999, quando houve
0 maior indice de concentracdo de negdcios da histéria do setor, segundo dados da Word’s
Leading Marketing Information Company - ACNIELSEN. Alguns estudiosos acreditam que
uma das principais conseqiiéncias da concentracdo € a formacdo de um oligopdlio no setor,
incluindo todos os riscos intrinsecos a este, inclusive no que diz respeito a imposicdo de
precos aos fornecedores e consumidores. Entretanto, José Nogueira®, ndo acredita que esta
constatacdo esteja correta. Para ele, segundo entrevista publicada no site da ABRAS? "O que
se vé hoje sdo diferencas grandes de preco de um mesmo produto entre estabelecimentos
diferentes. I1sso acontece em razdo de negociacGes diferentes com fornecedores, de promocdes
e da disputa pelo cliente. A pesquisa de pregos nunca foi tdo necesséria e tdo saudavel. Ha
um equivoco muito grande por parte de quem imagina essa possibilidade que é cada vez
menor. Nao ha a menor condigdo de empresas se sentarem a mesa para combinar precos. Cada

vez mais vemos um acirramento da concorréncia. Ao invés dessa concentracdo proporcionar
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uma cartelizacéo, ela vai proporcionar uma concorréncia cada vez maior. E se o cliente estiver
alerta para pesquisar precos, ele estara cada vez mais em uma situacdo confortavel".

O comércio, neste setor, sempre apresentou poucas barreiras a entrada e, por isso, €
considerado altamente competitivo, obrigando as empresas a implantarem, além de
programas de racionalizacdo das operacdes e de diferenciacdo de servicos, programas de
reducdo de custos, visando a sua consolidacdo no mercado. Por isso as fusbes, para
impulsionar o comércio na area e diminuir custos, fazendo com que chegue ao consumidor
um produto de melhor qualidade com um pre¢o menor.

A constituicdo de grandes redes no setor de distribuicdo conjugada as possibilidades dadas
pelas novas formas de organizacdo e pela tecnologia confere igualmente as empresas de
distribuicdo um maior poder de negociacao junto aos fornecedores, que dependem cada vez
mais dos distribuidores para que seus produtos possam ser consumidos em escala
ampliada. A voracidade dos distribuidores na busca de vantagens no relacionamento com 0s
fornecedores provocou reagdes da parte lesada, com a formacao de associacdes de produtores
e de fornecedores. Surge, entdo, 0 associativismo, que consiste na unido de pequenos
empresarios do ramo varejista de supermercados para formar centrais de compra, com o
objetivo de evitar a saida destes do mercado. A estratégia do associativismo se concentra na
obtencdo de produtos basicos com menores precos, 0s quais sdo adquiridos junto as
industrias, sem intermediarios. O preco deste bem chega a custar até 10% menos quando
comparado ao adquirido dos intermediarios. O conceito é criar sinergia entre os associados,
desenvolvendo uma melhoria no atendimento e na qualidade dos servigos, a curto prazo. Ja a
longo prazo, o objetivo seria a construcdo de um centro de armazenamento e distribuicéo,
além de grandes investimentos em tecnologia.

O setor estd sendo reestruturado para acompanhar as mudancgas conjunturais e estruturais,
as mudancas tecnoldgicas, as preferéncias dos consumidores e a entrada de empresas
estrangeiras no mercado. O processo de globalizacdo, a introducdo de novas tecnologias e a
implantacdo de novos processos organizacionais levam alguns segmentos a um cenario de
fusGes, incorporacOes e reestruturacdo, com o objetivo de manter a competitividade. Para
minimizar os efeitos negativos deste ambiente turbulento, deve-se estimular a elaboragéo de
um planejamento estratégico, como, por exemplo, maiores investimentos em automacao
comercial; mudancas nos modelos gerenciais; ampliacdo das formas de crédito; estreitamento
das margens de lucro; melhoria na qualidade do atendimento ao consumidor (mais exigente);
lancamento de marcas proprias; compra de empresas menores e a associacdo com empresas

estrangeiras.



Desde meados da década de 90, este setor, que, na década anterior possuia a maioria de
suas redes trabalhando com capital nacional, vem passando por uma “desnacionalizacdo” de
capitais. A abertura comercial e a saturacdo dos mercados dos paises de origem destes
grandes grupos, fizeram com que estes optassem por investir no Brasil, comprando parcial ou
totalmente alguns estabelecimentos nacionais do setor varejista de supermercados.

No ano de 2002, com o anuncio da compra de 12 lojas do Comprebem no Recife pelo
grupo Pdo de Acucar, o Nordeste conhece a reestruturacdo do comércio da rede varejista de
supermercados ja instalada no Sul e Sudeste do Brasil, provocando reacfes no setor e
confirmando a tendéncia de concentragcdo. Este processo nao foi bem recebido por Geraldo
José da Silva®, pois pelo menos 40 pequenas e médias empresas abandonaram o mercado
desde 1994, restringindo a concorréncia que beneficiava os consumidores.

O governo brasileiro assiste a este processo de concentracdo sem lhe dar a importancia
devida. Pelo contrario, assume que este processo é inevitavel e ainda ndo chegou ao apogeu.
Segundo pesquisa do BNDES de 1998, comparativamente a outros paises, como a Inglaterra
e a Franca, o Brasil apresenta pequeno indice de concentracdo. Nestes paises as cinco maiores
empresas do ramo sdo responsaveis por cerca de 60% e 70%, respectivamente, do valor total
das vendas, enquanto no Brasil este indice é de 40%.

H& uma tendéncia para que este processo de concentracdo no setor varejista de
supermercados continue, porém com a aquisicdo de redes menores e situadas no interior do
pais ou em areas periféricas, ja que as grandes redes ja foram, quase que em sua totalidade,
adquiridas por um grupo maior. O segmento de varejo popular é o que mais cresce no Brasil,
onde os principais grupos adotam novas estratégias, através do lancamento de novas
bandeiras, para atingir os consumidores de baixa renda com produtos mais baratos. Este novo
segmento ja vem sendo adotado pelos dois maiores lideres, no que tange os indices de
faturamento, do setor varejista de supermercados.

No Brasil, 0 interesse por este segmente teve inicio com a compra de 23 pontos das Lojas
Americanas situadas em S&o José, Blumenau e Joinville, no estado de Santa Catarina, pelo
grupo Comptoirs Modernes, o qual pertence ao grupo Carrefour. Apenas quatro dos 23 pontos
adquiridos, viraram hipermercados. O restante, ou seja, aqueles que ndo se enquadram no
conceito de hipermercados levardo outro nome, Stoc, assim como ocorre na Franga. O Pao de

Acucar ja estd neste segmento ha mais tempo. Além de adquirir a rede Barateiro, cujas lojas
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sdo situadas em bairros distantes, muitas vezes em periferias, adquiriram, também, 25 lojas
do Paes Mendonca nestas mesmas circunstancias.

Além deste processo de concentracdo, ndo existem leis, chamadas de leis da justa
concorréncia, no Brasil, como h& na Franca, que regulamentem este processo de
concentracdo. Portanto, torna-se dificil proteger os pequenos varejistas e 0 processo deve
prosseguir. No entanto, ja estdo sendo formados, mesmo que de forma ainda discreta, alguns
grupos de pequenos varejistas visando efetuar alguma pressdo para a criagdo destas leis.
Porém, os governos municipais tém facilitado este processo de concentragdo na medida em
que utilizam dos incentivos fiscais para os grandes empreendimentos. E preciso que o poder
publico atue, também, como agente de negociacdo, e ndo apenas como um avalista do
processo de concentracdo, estabelecendo regras que estimulem pequenos comerciantes.

Os governos municipais podem tirar proveito deste processo de concentragdo criando
politicas publicas que beneficiem a concorréncia, a reducdo dos custos de vida e melhore a
acessibilidade alimentar e os direitos do consumidor. No ano de 2002 este setor foi 0 quarto
colocado no que tange o numero de fusdes, o que deve ser visto pelo governo com menos
descaso, perdendo somente para o de telecomunicagfes, computacdo e para o setor de
alimentos, bebidas e fumo, envolvendo, em sua maioria, grande volume de capital estrangeiro,
o qual foi beneficiado com a desvalorizagédo do real. O poder governamental poderia, através
de autarquias ou entidades autbnomas, revelar estratégias de precos dos estabelecimentos
varejistas em pesquisas comparativas de precos, para que o consumidor possa utilizar a
possibilidade de escolha como instrumento de negociagao.

2 - ANALISE DE PRECOS DA CESTA- SMAB PARA A SERIE
HISTORICA ENTRE OS ANOS DE 1998 - 2002

Na década de 1990, com o aumento da concorréncia no setor varejista de supermercados,
deu-se inicio ao processo de fusdes e aquisicdes como forma de disputa por fatias maiores do
mercado. Neste cenario de alto nivel de concentracdo, seria de se esperar que as chamadas
megaredes estivessem em condicBes de oferecer aos consumidores produtos a pre¢cos menores
gue os estabelecimentos de pequeno ou médio porte. Porém, o que vém sendo observado, é
que as chamadas “lojas de vizinhanga” estdo conseguindo fazer forte concorréncia frente aos
grandes grupos do setor, mesmo com o alto indice de concentracdo, oferecendo precos
menores que estes.

Diversos tipos de elaboracdo da cesta-basica vem sendo divulgados desde 1938, que foi o
primeiro ano da divulgagdo da cesta de bens que iriam servir de referéncia nacional de

alimentos para a populacdo de baixa renda. A cesta basica do decreto 399 de 1938 foi a



primeira cesta de alimentos com acompanhamento sistematico de precos em diversas
localidades, incorporando, em sua maioria, produtos alimentares de baixa elasticidade-renda,
expressando o maior volume de consumo nacional dentre as principais categorias alimentares.
Esta cesta é utilizada, com certa freqiéncia, como referencial para avaliar a evolugdo dos
salarios reais para os estratos de baixa renda.

A cesta-basica elaborada para Belo Horizonte diverge da elaborada no decreto 399/38 de
1938, tanto nos objetivos quanto na amplitude. A cesta-SMAB, elaborada a partir dos dados
da Pesquisa de Orcamentos Familiares - POF - realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica - IBGE - em 1987 e institucionalizada pela Lei Municipal 7.164, de 22 de agosto
de 1996, relaciona 45 produtos, sendo 36 alimentares, classificados em 3 categorias: a) in
natura; b) elaboracdo primaria e c) industrializados, 5 de higiene pessoal e 4 de limpeza
domestica.

A cesta-SMAB expressa 0s habitos de consumo do estrato da populagdo que recebe até
cinco salarios minimos como renda familiar de uma familia composta de 4 pessoas - 2 adultos
e 2 criancas - na regido Metropolitana de Belo Horizonte, e tem seus pre¢os acompanhados
em 58 grandes estabelecimentos varejistas desta regido, permitindo uma anélise de variaces
de precos de produtos alimentares intra-urbanas. A pesquisa de precos é realizada pelo
Instituto de Pesquisas Econémicas e Administrativas da Universidade Federal de Minas
Gerais - IPEAD/UFMG - nas nove regionais de Belo Horizonte e é efetuada com as marcas
gue representam a maior demanda do mercado, ou seja, marcas representativas.

Comparativamente a cesta-basica do decreto 399 de 1938, a cesta-SMAB expressa com
maior realidade os habitos alimentares da Regido Metropolitana de Belo Horizonte, pois 0s 45
produtos relacionados representam cerca de 87% da quantidade de alimentos consumida pela
populacdo com renda de até cinco salarios, enquanto a cesta-basica Decreto-Lei expressa
pouco mais de 62%.

2.1 - Metodologia:

Os dados a serem utilizados neste trabalho, ou seja, 0s precos da cesta-SMAB em diversos
estabelecimentos da Regido Metropolitana de Belo Horizonte, foram obtidos através de uma
pesquisa realizada nos 58 supermercados mais procurados pela populacédo, efetuada com as
marcas que representam a maior demanda do mercado, ou seja, marcas representativas, com a
finalidade de assegurar que as possiveis divergéncias de precos que venham a ocorrer entre 0s
diferentes portes de estabelecimentos sejam decorrentes apenas de politicas diferenciadas de
precgos, e ndo da marca dos produtos.



A analise dos precos de 45 itens de consumo ndo duraveis realizada semanalmente pela
Secretaria Municipal de Politica de Abastecimento de Belo Horizonte - SMAB - em 58
supermercados da cidade é sistematizada de forma a apresentar resultados por tipo e porte de
estabelecimentos varejistas e permite revelar implicagcbes do processo de concentragdo do
setor varejista, avaliar o diferencial de precos entre estabelecimentos pequenos, médios,
grandes e hipermercados, bem como a diferenca de precos entre unidades singulares e de
rede.

Os estabelecimentos visitados pela SMAB tém sua classificagdo por porte em fungéo do
nimero de caixas registradoras, conforme critérios da Associacdo Mineira de Supermercados
- AMIS. Nesta amostra estudada, 7 estabelecimentos sdo considerados hipermercados, que
sd0 0s que possuem mais de trinta caixas,12 sdo de grande porte, que possuem entre dez e
vinte e nove caixas, 24 sdo de médio porte, que possuem de cinco a nove caixas e 15 sdo
considerados pequenos, que sao estabelecimentos com até quatro caixas.

Para tal estudo, utilizou-se a cesta-SMAB, e ndo a cesta-basica Decreto-Lei 138, em
virtude desta manter inalterada a base de produtos que tém seus precos acompanhados em
longa série estatistica e em diversas cidades brasileiras. Sua principal utilidade é permitir
analises temporais das diferencas regionais do custo de alimentos basicos em relacdo aos
salarios nominais, que ndo € o caso desta pesquisa.

Apesar da lei de institucionalizacdo da cesta-SMAB ter sido promulgada em 1996 o
acompanhamento dos precos é feito regularmente desde janeiro de 1995. O levantamento de
precos é feito pelo Departamento de Ciéncias Econémicas da Universidade Federal de Minas
Gerais, em convénio com a SMAB, duas vezes por semana, as segundas e quintas-feiras.
Foram escolhidas, dentre as nove regionais, 0s supermercados com maior volume de vendas.
Portanto, em oito regionais sdo pesquisados 6 supermercados, sendo que na Regional Centro-
sul sdo pesquisados dez, por estar na regido central da cidade, onde o numero de
estabelecimentos supermercadistas € grande, com maior concentracdo volume de vendas.
Nesta pesquisa, sdo divulgados os precos médio e minimo de cada um dos 45 produtos da
Cesta Basica e da Cesta como um todo.

O critério de andlise deste trabalho é baseado na frequéncia da lideranga em pregos para o
valor total dos produtos da cesta-SMAB, ou seja, 0 nimero de vezes que o0 estabelecimento
aparece como ofertante da cesta mais barata da cidade. Com a utilizacdo desta metodologia
encontraremos somente a posic¢ao dos estabelecimentos pesquisados, ndo sendo possivel saber
qual a distancia entre o0s precos de um porte de estabelecimento para o outro. O critério ideal

envolveria a analise das faixas de precos praticados para a cesta de produtos escolhidos, ou



seja, a cesta-SMAB, para os 58 estabelecimentos identificados nesta pesquisa, porém este
método requer tratamentos especificos no banco de dados da SMAB e do IPEAD-UFMG, 0s
quais ainda ndo estdo disponibilizados pelas instituigdes.

Além disso, serdo utilizadas entrevistas efetuadas com alguns empresérios do setor
varejista de supermercados, visando obter uma analise mais completa a respeito do
comportamento dos precos dos produtos integrantes da cesta-SMAB.

2.2 — Andlise dos dados: O comportamento dos precos da cesta-SMAB por porte de
estabelecimento entre os anos de 1998 e 2002:

2.2.1 - Anélise dos dados para 1998:

No ano de 1998 foram analisadas 86 verificacOes, ou seja, foram utilizadas 86 pesquisas de
precos da cesta-SMAB realizadas duas vezes por semana em 58 estabelecimentos da Regido
Metropolitana de Belo Horizonte. Através da analise destes dados, percebe-se que o Estrela
do Vale, estabelecimento de médio porte, aparece como ofertante da cesta-SMAB mais barata
da cidade, com 27,91% das vezes e com uma freqiiéncia simples de 24 vezes.

Em segundo lugar na pesquisa aparece o Supermercado Real, estabelecimento de pequeno
porte situado na regional norte de Belo Horizonte, com 17 assinalagdes, representando o
equivalente a 19,77% de um total de 86.

Ocupando o terceiro lugar na pesquisa esta o grupo Carrefour, caracterizado por possuir 3
estabelecimentos do segmento de hipermercados no universo pesquisado, e representando 16
assinalacGes de um total de 86.

O quarto lugar no ranking foi ocupado pelo Supermercado Manda Brasa, situado na
regional Venda Nova, o qual ofereceu a cesta-SMAB mais acessivel em 16,28% das vezes,
totalizando 14 aparicbes quando toma-se a freqiiéncia simples para andlise. Este
estabelecimento também é caracterizado por ser de médio porte levando-se em consideragao o
numero de check-outs estabelecido pela AMIS.

O quinto lugar ficou com o Supermercados B.H., com um total de 8 assinalagcdes e com um
freqliéncia percentual de 9,30%. A pesquisa realizada pelo IPEAD juntamente a Secretaria
Municipal de Politica de Abastecimento neste ano, englobou 5 lojas do Supermercado B.H.,
sendo 3 delas de pequeno porte e 2 estabelecimentos de médio porte. Dos estabelecimentos de
pequeno porte, dois estavam situados na regido centro-sul de Belo Horizonte e um na regido
leste. J& os de médio porte situam-se na regiao leste e oeste da cidade.

Ocupando o sexto lugar, aparece o Via Brasil, o qual ofereceu a cesta-SMAB mais
acessivel em apenas 3,49% das vezes, totalizando somente 3 apari¢cbes quando toma-se a

freqliéncia simples para analise. Esta rede possui apenas um de seus estabelecimentos na
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pesquisa da SMAB, o qual encontrava-se situado na regido da Pampulha e € caracterizado por
ser do segmento hiper levando-se em consideracdo o numero de check-outs estabelecido pela
AMIS.

As demais colocagdes estdo disponibilizadas na tabela 2.2.1 abaixo:

Tabela 2.2.1: Ranking dos estabelecimentos ofertantes da cesta-SMAB mais barata no ano de 1998:

Supermercados e Redes Fregiiéncia Simples Freqiiéncia percentual (%)
Estrela do Vale 24 27,91
Supermercado Real 17 19,77
Carrefour 16 18,60
Manda Brasa 14 16,28
BH Supermercados 8 9,30
Via Brasil 3 3,49
Mineirdo 2 2,33
Estrela Dalva 1 1,16
EPA 1 1,16
TOTAL 86 100,00

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados da Secretaria Municipal de Politica de Abastecimento
2.2.2 — Andlise dos dados para 1999:

Para este ano analisou-se um total de 97 assinalacfes. Através destes dados, verificou-se
que a Rede Mineirdo apareceu como o ofertante da cesta-SMAB mais barata com maior
freqliéncia, em 55,67% das vezes, e com uma freqliéncia simples equivalente a 54. Esta rede
era composta, em sua maioria, por estabelecimentos de médio porte, sendo que da totalidade
de 10, apenas 3 eram supermercados (estabelecimentos de grande porte).

Em segundo lugar na pesquisa, o Estrela do Vale, caracterizado por ser um
estabelecimento de médio porte, apareceu como ofertante da cesta mais barata em 30,93% das
vezes, com 30 assinalac6es de um total de 97.

Ja o terceiro lugar do ranking foi ocupado pela Rede Epa, a qual ofereceu a cesta-SMAB
mais acessivel em 4,13% das vezes, totalizando 4 apari¢cfes quando toma-se a frequéncia
simples para analise. A Rede Epa era responsavel, neste ano, por um total de 12 lojas no
universo pesquisado, sendo 7 supermercados e 5 estabelecimentos de médio porte.

O quarto lugar ficou com a Rede Extra, com trés lojas de porte hiper, e com o
Supermercado Pag Pouco, ambos com apenas 2 assinalagdes do total de 97. O Pag Pouco,
estabelecimento Unico, é caracterizado por ser de pequeno porte de acordo com o nimero de
check-outs.

Em quinto lugar aparecem, com mesmo numero de assinalag@es, uma vez cada, a Rede
Carrefour, com 3 lojas hiper, a Rede Super Nosso, com duas lojas de grande porte -
supermercados, 0 Superbelé Renascenca, 0 Supermercado B.H e o Abadia, sendo todos eles

estabelecimentos de médio porte, conforme tabela 2.2.2:
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Tabela 2.2.2: Ranking dos estabelecimentos ofertantes da cesta-SMAB mais barata no ano de 1999:

Redes e Supermercados Freqiiéncia Simples Freqiiéncia Percentual (%)
Mineiro 54 55,67
Estrela do Vale 30 30,93
Rede Epa 4 4,13
Rede Extra 2 2,06
Pag Pouco 2 2,06
Superbeld 1 1,03
Carrefour 1 1,03
Abadia 1 1,03
Super Nosso 1 1,03
Supermercado B.H. 1 1,03
Total 97 100

Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados da Secretaria Municipal de Politica de Abastecimento
2.2.3 — Analise dos dados para 2000:

Para o ano de 2000 foram analisadas um total de 92 verificacGes de precos da cesta-SMAB
nos 58 estabelecimentos da Regido Metropolitana de Belo Horizonte. Analisando os precos
aos quais 0s estabelecimentos ofertam a cesta-SMAB mais barata verificou-se que o
Supermercado Real ofereceu a cesta-SMAB mais barata com maior freqiiéncia, em 71,73%
das vezes e com uma frequéncia simples de 66 vezes em relacdo ao total de 94. Este
estabelecimento é caracterizado por ser de pequeno porte, possuindo apenas 3 check-outs.

Em segundo lugar vieram a Rede Mineirdo, que apareceu na pesquisa deste ano ofertando
a cesta-SMAB mais acessivel em apenas 7,6% das vezes, representando uma freqliéncia
simples de 7 vezes somente, ou seja, um numero de vezes bem menor que o primeiro
colocado.

Em terceiro lugar ficou o Supermercado Abadia, o qual situa-se na regido centro-sul de
Belo Horizonte, oferecendo a cesta-SMAB mais barata em 5,43% das vezes, 0 que eqlivale a
uma freqtiéncia simples de 5 com relacéo ao total de 92 leituras.

O quarto lugar ficou com Supermercado B.H., que possui 5 lojas no universo pesquisado,
sendo 3 de pequeno porte e 2 de médio porte, aparecendo como estabelecimento ofertante da
cesta mais acessivel 4 vezes, representando uma freqiiéncia percentual de 4,36%, conforme
tabela 2.2.3:
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Tabela 2.2.3: Ranking dos estabelecimentos ofertantes da cesta-SMAB mais barata no ano de 2000:

Redes e Supermercados Freqiéncia Simples Freqiiéncia Percentual (%0)
Supermercado Real 66 71,73
Supermercados Mineirdo 7 7,6
Supermercado Abadia 5 5,43
Supermercado B.H. 4 4,36
Supermercado Manda Brasa 2 2,17
Super Nosso 2 2,17
Rede Epa 1 1,09
Supermercado Estrela do Vale 1 1,09
Via Brasil 1 1,09
Supermercado Pag Pouco 1 1,09
Supermercado Jodo Bosco 1 1,09
Supermercado Primeirdo 1 1,09
TOTAL 92 100

Fonte: Elaboragdo propria a partir de dados da Secretaria Municipal de Politica de Abastecimento
2.2.4 — Analise dos dados para 2001:

Para 0 ano de 2001 analisou-se um total de 92 assinalacdes. Através da analise destes
dados, constatou-se que o Supermercado Real apareceu como o ofertante da cesta-SMAB
mais barata com maior frequéncia, em 52,17% das vezes, e com uma frequéncia simples de
48 vezes. Este estabelecimento era caracterizado, de acordo com critérios da AMIS em
relacdo a nimero de check-outs, como sendo de pequeno porte.

Em segundo lugar na pesquisa, 0 Supermercado B.H., constituido por um total de 5
estabelecimentos pesquisados, sendo que destes, 3 eram de pequeno porte e 2 de médio porte,
apareceu como ofertante da cesta mais barata em 26,09% das vezes, com 24 assinalacdes de
um total de 92. Ja o terceiro lugar do ranking foi ocupado pela Rede Epa, a qual ofereceu a
cesta-SMAB mais acessivel em 8,69% das vezes, totalizando 8 apari¢cdes quando toma-se a
freqliéncia simples para analise.

O quarto lugar ficou com os Supermercados Arrastdo, Mineirdo e Estrela do Vale, ambos
com apenas 3 assinalacbes do total de 92. A Rede Mineirdo era responsavel, neste ano, por
um total de 10 lojas, sendo 3 supermercados - de grande porte - e 7 estabelecimentos de
médio porte. J& 0 Supermercado Arrastdo, estabelecimento Unico, é caracterizado por ser de
pequeno porte. O Estrela do Vale, também compreendendo apenas uma loja, pode ser
caracterizado como um estabelecimento de médio porte conforme ndmero de check-outs
estabelecido pela AMIS.

Em quinto lugar aparecem, com mesmo nimero de assinalag@es, uma vez cada, a Rede Via
Brasil, com uma loja do tipo hiper analisada, e 0os Supermercados Manda Brasa, com um
estabelecimento de médio porte, e Jodo Bosco, com uma loja de pequeno porte, como

disponibilizado na tabela 2.2.4 abaixo:
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Tabela 2.2.4: Ranking dos estabelecimentos ofertantes da cesta-SMAB mais barata no ano de 2001:

Supermercados e Redes Freqgléncia Simples Freqgiiéncia Percentual(%0)
Supermercado Real 48 52,17
Supermercado B.H. 24 26,09
Rede Epa 8 8,69
Supermercado Arrastdo 3 3,26
Rede Mineirdo 3 3,26
Estrela do Vale 3 3,26
Rede Via Brasil 1 1,09
Supermercado Manda Brasa 1 1,09
Supermercado Jodo Bosco 1 1,09
TOTAL 92 100

Fonte: Elaboragao propria a partir de dados da Secretaria Municipal de Politica de Abastecimento
2.2.5 — Andlise dos dados para 2002:

Para o ano de 2002 foram analisadas um total de 74 verificacGes de precos da cesta-SMAB
nos 58 estabelecimentos da Regido Metropolitana de Belo Horizonte. Analisando os precos
aos quais os estabelecimentos ofertam a cesta-SMAB mais barata, verificou-se que o
Supermercado B.H., ofereceu a cesta-SMAB mais barata com maior freqiiéncia, em 44,6%
das vezes e com uma freqiiéncia simples de 33 vezes em relacéo ao total de 74. A rede, no ano
de 2002, possuia um total de 5 estabelecimentos pesquisados pelo IPEAD, dos quais 3 podem
ser caracterizados por ser de pequeno porte, e 2 por ser de médio porte.

Em segundo lugar vem o Supermercado Real - estabelecimento de pequeno porte, o qual
aparece na pesquisa deste ano ofertando a cesta-SMAB mais acessivel em 33,79% das vezes,
representando uma freqiéncia simples de 25 vezes. Em terceiro lugar aparece a Rede Epa,
oferecendo a cesta-SMAB mais barata em 8,11% das vezes, ou seja, a rede apareceu na
pesquisa apenas 6 vezes durante todo o ano de 2002.

O quarto lugar ficou com o Supermercado Arrastdo com 4 aparicdo na pesquisa anual,
representando 5,4% das assinalacdes. Este estabelecimento é caracterizado por ser de pequeno
porte, de acordo com os critérios de check-outs da AMIS.

As demais posicdes podem ser verificadas na tabela 2.2.5:

Tabela 2.2.5: Ranking dos estabelecimentos ofertantes da cesta-SMAB mais barata no ano de 2002:

Redes e Supermercados Frequéncia Simples Frequéncia Percentual (%0)
Supermercado B.H. 33 44,6
Supermercado Real 25 33,79
Rede Epa 6 8,11
Supermercado Arrastédo 4 54
Super Nosso 2 2,7
Supermercado Pag Pouco 2 2,7
Supermercado Champion 1 1,35
Supermercado Estrela do Vale 1 1,35
TOTAL 74 100

Fonte: Elaboragao propria a partir de dados da Secretaria Municipal de Politica de Abastecimento
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2.2.6 — Comparacéo Global:

O critério de analise utilizado neste trabalho é de freqliéncia na lideranca em precgos para o
valor total dos produtos da cesta-SMAB, ou seja, 0 nimero de vezes que o0 estabelecimento
aparece como ofertante desta cesta mais barata. Observou-se, neste periodo, um total de 441
verificacOes e o resultado foi surpreendente.

Conforme pode-se observar na tabela 2.2.6, durante o periodo de 1998 a 2002, o
estabelecimento ofertante da cesta-SMAB mais barata na Regido Metropolitana de Belo
Horizonte foi o Supermercado Real, com 156 assinalagbes comparado a um total de 441
pesquisas de precos no decorrer deste periodo. Isso significa que durante o periodo analisado
este estabelecimento de pequeno porte ofereceu a cesta-SMAB mais acessivel em 35,37% das
vezes.

O Supermercado BH, caracterizado por possuir 3 estabelecimentos de pequeno porte, do
tipo “lojas de vizinhanga” e apenas 2 de médio porte pesquisados pela SMAB, apareceu como
0 segundo estabelecimento a ofertar a cesta-SMAB mais barata com maior freqléncia,
fazendo-o em 15,87% das vezes em que o IPEAD visitou os estabelecimentos.

O terceiro lugar pertence a Rede Mineirdo, que constitui-se de 10 lojas, sendo que destas 7
eram de médio porte e 3 de grande porte. Esta rede foi adquirida pelo grupo Carrefour entre o
final do ano de 1999 e o inicio de 2000. Apds a aquisicao de 33 lojas da rede, esta passou-se a
chamar Champion, e ndo mais, Mineirdo. Portanto, até o ano de 2001 estes estabelecimentos
aparecem na pesquisa com o nome Supermercados Mineirdo, e no ano de 2002 ja aparecem
como Champion. Logo, a tabela 2.2.6 apresenta uma diferenciagdo dos nomes das redes entre
0s periodos entre 1998-2001 - Mineirdo - e para o0 ano de 2002 - Champion. A Rede Mineiréo,
ou seja, as lojas que fizeram parte desta rede no periodo de 1998-2001, ofereceu a cesta-
SMAB mais acessivel 66 vezes entre os anos de 1998 e 2001, o que representa 14,97% das
vendas da cesta-SMAB mais barata no periodo. A Rede Champion aparece na pesquisa global
em décimo segundo lugar, com apenas uma assinalacéo, pois faz parte dos estabelecimentos
integrantes da pesquisa apenas no ano de 2002.

Ja dois dos maiores hipermercados da Regido Metropolitana de Belo Horizonte,
alcangcaram apenas o décimo - Via Brasil - e décimo primeiro - Extra - lugares. Estes
apareceram na pesquisa como ofertante da cesta-SMAB mais barata do periodo compreendido

entre 1998-2002 apenas com 5 e 2 assinalacdes, respectivamente.
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Supermercados e Redes Freqiéncia Simples
1998 1999 2000 2001 2002 Total
Supermercado Real 17 0 66 48 25 156
Supermercado B.H. 8 1 4 24 33 70
Rede Mineir&o 2 54 7 3 0 66
Supermercado Estrela do Vale 24 30 1 3 1 59
Rede Epa 1 4 1 8 6 20
Rede Carrefour 16 1 0 0 0 17
Supermercado Manda Brasa 14 0 2 1 0 17
Supermercado Arrastéo 0 0 0 3 4 7
Supermercado Abadia 0 1 5 0 0 6
Supermercado Pag Pouco 0 2 1 0 2 5
Super Nosso 0 1 2 0 2 5
Via Brasil 3 0 1 1 0 5
Supermercado Jodo Bosco 0 0 1 1 0 2
Rede Extra 0 2 0 0 0 2
Supermercado Estrela Dalva 1 0 0 0 0 1
Superbeld 0 1 0 0 0 1
Supermercado Primeirdo 0 0 1 0 0 1
Supermercado Champion 0 0 0 0 1 1
Total 86 97 92 92 74 441

Fonte: Elaboracdo prépria a partir de dados da Secretaria Municipal de Politica de Abastecimento

2.3 — Anélise dos resultados:

A andlise global dos dados coletados no periodo compreendido entre os anos de 1998 a
2002, mostrou que 0s pequenos e médios varejistas praticaram precos inferiores com maior
freqliéncia que os demais estabelecimentos, como aqueles do segmento super e hiper. Este
resultado é surpreendente , pois as grandes redes poderiam, em tese, vender produtos basicos
a menores precos em virtude de seu poder de escala.

Estes dados contrariam o mito da eficiéncia de escala dos grandes estabelecimentos, pelo
menos no que tange a oferta de uma cesta de produtos basicos, englobando 45 produtos, ou
seja, a cesta-SMAB, pois no total de 441 verificagOes, o Supermercado Real, estabelecimento
de pequeno porte, aparece como ofertante da cesta-SMAB mais acessivel 156 vezes.
Enquanto isso, os estabelecimentos do tipo hiper pesquisados, como o Carrefour, o Via Brasil
e duas lojas da Rede Extra, apareceram na pesquisa global apenas 17, 5 e 2 vezes,
respectivamente.

E importante observar que nenhum dos pequenos estabelecimentos observados pertencem
a redes de supermercados, representando lojas situadas em bairros fora da Regido Central de
Belo Horizonte. No periodo analisado o setor experimentou um forte processo de
concentracdo, conforme descrito anteriormente. Especificamente para o caso do mercado
belo-horizontino, a mudanca mais expressiva se deu no final de 1999 e inicio de 2000, com a
aquisicdo da Rede Mineirdo pelo grupo francés Carrefour.
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Em 1999 o Supermercado Estrela do Vale, estabelecimento de médio porte, ofereceu a
cesta-SMAB mais barata 30 vezes em 97 leituras durante o ano, sendo superado somente pela
Rede Mineirdo, representada por 10 lojas na amostra coletada, a qual obteve 54 assinalacdes.
Com a incorporacdo desta pelo Carrefour, a freqiiéncia com que a Rede Mineirdo, rebatizada
como Champion, ofereceu a cesta-SMAB a um preco mais acessivel diminuiu para apenas 7
vezes em 2000, com relacédo ao total de 92 verificacdes. Neste mesmo ano, o lider do ranking
é o Supermercado Real, estabelecimento de pequeno porte que obteve a lideranca da cesta em
66 das 92 assinalacdes.

Em 1999, os grandes supermercados lideram o ranking em 62 pesquisas de um total de 97,
ou seja, os estabelecimentos do segmento super e hipermercados apareceram como ofertante
da cesta-SMAB mais barata em 63% das leituras. Ja no ano de 2000 esta lideranga ocorreu em
somentell semanas, ou seja, em apenas 12% das leituras. A partir deste ano, as “lojas de
bairros” comecam a despontar entre os primeiros colocados, com uma freqiiéncia cada vez
maior, chegando a permanecer na lideranca em 87% e 88% das leituras, como ocorreu nos
anos de 2001e 2002, respectivamente.

Isso significa que as vantagens competitivas de escala comercial das grandes redes,
ampliadas, principalmente, através das fusdes e aquisicdes, ndo tém sido repassadas para a
lideranca em termos de precos na oferta de uma cesta basica tipica de consumo popular, como
a cesta-SMAB.

3-POR QUE OS ESTABELECIMENTOS DE PEQUENO E MEDIO
PORTE OFERECEM A CESTA-SMAB A UM PRECO MENOR QUE OS
SUPER E HIPERMERCADOS? A VISAO DO SETOR

A pesquisa chegou a conclusdo de que os produtos da cesta-SMAB sdo ofertadas ao
consumidor belo-horizontino a um preco mais acessivel nos estabelecimentos de pequeno e
médio porte.

Esta evidéncia abala a eficiéncia das grandes redes varejistas de supermercados. Seria
de se esperar que 0s estabelecimentos de maior porte, ou seja, 0s tipo super e hipermercados,
ofertassem produtos mais baratos. Afinal, usufruem de economias de escala e maior poder de
negociagdo junto aos grandes fornecedores, podendo, ao menos em tese, oferecer bens basicos
mais acessiveis que 0s pequenos estabelecimentos.

Um aspecto que esté altamente relacionado ao grande poder de barganha das megaredes é
o fato de o pais ndo contar com produtos com alto nivel de especializa¢do, ou seja, 0 setor é
caracterizado pelo excesso de oferta de bens, podendo haver diversos produtos que sejam

substitutos perfeitos. Com isso, 0s grandes varejistas ao recusarem a aceitar uma nova tabela
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de precos de um dos seus fornecedores abrem margem para a negociacdo com outro
fornecedor. Foi 0 que ocorreu entre o Pao de AcuUcar e a Nestlé, em meados de 2002, quando
a alta do dolar gerou uma crise no abastecimento alimentar. Desta forma, os grandes varejistas
conseguem controlar a negociagdo com a industria, obtendo uma margem grande de desconto,
a qual poderia ser repassada ao consumidor final.

Através da analise dos dados, percebe-se que esta havendo uma mudanca na estrutura de
mercado deste setor. Alguns pequenos varejistas ja perceberam que o segredo de ofertar
produtos basicos a menores precos que as megaredes estd na maneira de como se da o
relacionamento com os fornecedores, além, é claro, de trabalhar com uma margem de lucro
menor, reduzindo, a0 mMAaximo, 0Ss custos operacionais, que sdo bem menores quando
comparados aos de lojas do segmento tipo super e hipermercados.

Os pequenos estabelecimentos vem se beneficiando da chamada “ditadura do varejo”,
conhecida como a constante “batalha” travada entre os fornecedores e as grandes redes
supermercadistas do pais. Os fornecedores alegam que para colocar um produto nas géndolas
das megarredes chegam a desembolsar o equivalente a R$50 mil, o que ndo ocorre com 0s
estabelecimentos de pequeno e médio portes. Como forma de contribui¢do, os fabricantes
chegam a oferecer pregos a estes ultimos entre 5% e 10% menores que os ofertados as
grandes redes.

Outro motivo da maior atencdo do fornecedor dispensada ao pequeno supermercadista € 0
fato deste ndo possuir produtos de marca prépria, como 0s grandes varejistas, 0s quais fazem
concorréncia com os do fabricante. A Adria, por exemplo, empresa lider no mercado de
massas, admite praticar precos diferenciados de acordo com o porte do estabelecimento,
encontrando mais facilidade de introduzir seus produtos nos de pequeno e médio portes. De
acordo com Luiz Henrique Caseiro®, o foco dos fabricantes est4 se voltando para o pequeno
varejista, que esta se organizando em associacfes e conseguindo poder de barganha quase a
altura dos grandes supermercados. A forte concentracdo pela qual esta passando o setor
varejista de supermercados esta beneficiando as redes menores, pois os fornecedores,
assustados com o alto nivel de concentragdo, acabam abrindo um novo espacgo para estas
negociarem. Os estabelecimentos de pequeno porte tornaram-se uma alternativa para 0s

fornecedores, 0s quais sentem-se pressionados pelas megarredes.

* gerente de Trade Marketing da Adria
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De acordo com o empresario José Nogueira®, os pequenos estabelecimentos tém condicdes
de ofertar produtos basicos a precos menores em virtude dos custos operacionais destes serem
pequenos, quando comparados aos das grandes redes. Para ele, o poder de barganha que os
super ou hipermercados tém na negociacdo de precos junto ao fornecedor, algo em torno de
5%, perde-se, levando-se em consideracdo, despesas elevadas com folhas de pagamentos, alto
consumo de energia, agua, telefonia, logistica (custo com combustivel), aluguéis e
depdsitos centrais. “E o preco que se paga por ser grande”, afirma em entrevista concedida
em 15/07/2003. Os pequenos estabelecimentos tém custos operacionais menores, pois, em sua
maioria, tratam-se de um “empresas familiares”, onde as despesas com funcionarios sdo
reduzidas. Neste tipo de loja, o responsavel pela negociacdo de precos junto aos fornecedores
é o proprietario, que consegue obter melhores condicBes de pagamento e descontos, mesmo
adquirindo mercadorias em menor quantidade que os grandes grupos supermercadistas,
diminuindo, em grande escala os custos de transacao.

Quando perguntado a respeito da margem que a Rede Epa trabalha, enfatizou que esta
diretamente relacionada ao custo operacional, ou seja, como estes sdo bem maiores para as
grandes redes, é natural que a margem também seja maior, ao contrario do que ocorre com 0s
pequenos. Para José Nogueira, o sistema de cddigo de barras € utilizado, na Rede Epa, como
fonte de informacdo. Este sistema permite ao proprietario, ou gerente, tomar conhecimento,
quase que instantaneamente, do volume de produtos e as marcas mais vendidas em
determinado periodo, influenciando, em muitas vezes, atomada de decisdes. Porém, nega
utilizar deste artificio tecnol6gico na remarcacao de precos.

Os estabelecimentos de pequeno e médio porte, ou as chamadas “lojas de vizinhanga”, tém
ganhado a preferéncia do consumidor, principalmente o de classe média, quando comparados
ao super e hipermercados. Esta preferéncia se deve a proximidade, aos precos mais
competitivos e servigos personalizados, que, por sua vez, atraem 0s consumidores. Com 0
controle inflacionario e a estabilizacdo da economia obtido através da implantacdo do Plano
Real, o consumidor ndo sente mais a necessidade de estocar produtos como ocorria nas épocas
de inflacdo desenfreada. Logo, dirigem-se as compras com maior freqiiéncia, porém compram
o0s produtos de acordo com suas necessidades. Pelo fato de se dirigirem quase que diariamente
as compras, optam por aqueles mais proximos e com filas menores.

Além destes artificios, os pequenos e médios estabelecimentos estdo fazendo uso de

métodos que os super e hipermercados ja utilizam, porém, tornam-se imprescindiveis para

> proprietério da Rede Epa e vice-presidente da AMIS (Associacdo Mineira de Supermercados)
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aqueles na conquista pelo consumidor. As mercadorias de maior qualidade,
principalmente no que diz respeito aos pereciveis, variedade de produtos, limpeza do
estabelecimento, iluminacgdo e sinalizacdo dos corredores, funcionarios treinados para
atender bem ao cliente, além de oferecerem produtos, como, por exemplo frios, fatiados
na hora e de acordo com a preferéncia do cliente, sdo elementos que tornam possivel a
concorréncia dos pequenos com as megaredes.

Para José Ribeiro®, gerente de um estabelecimento de pequeno porte —com apenas 3 check-
outs - situado na zona oeste da Regido Metropolitana de Belo Horizonte, o que torna possivel
ofertar produtos basicos mais acessiveis é o fato de possuirem baixos custos operacionais.
Portanto, os estabelecimentos de pequeno porte tém condic¢des de trabalhar com uma margem
de lucro bem menor que as grandes redes.

Ele afirma que o fato do Supermercado B.H. ndo contar com depdsito central também
contribui para a diminuigdo de custos, pois o fornecedor, com a lista de mercadorias em méos,
encarrega-se de entrega-las de acordo com as necessidades de cada loja. Quanto ao mix de
produtos, o gerente da loja o considera muito bom, algo em torno de 15 a 18 mil itens, com
marcas variadas para atender a todo tipo de consumidor, do mais humilde, com baixa renda,
ao mais exigente. Quanto a tomada de decisdes do Supermercado B. H., Ribeiro afirma estar
amplamente relacionada ao sistema de codigo de barras. “Todo mundo usa, porém, ndo quer
dizer que seja utilizado para remarcacéo de precos. E uma forma rapida e eficaz de tomarmos
conhecimento da quantidade de produtos vendidos e suas respectivas marcas”, afirma em
entrevista cedida em 16/07/2003.

José Ribeiro diz utilizar das “promocbes” para atrair a clientela, que é fiel devido ao
atendimento diferenciado que recebem no seu estabelecimento. A cada quinze dias a loja
coloca um produto em promocédo, oferecendo-o aos consumidores, mesmo que estes nédo
tenham se dirigido a loja para adquiri-lo, acabam fazendo-o. Para ele, o ponto central de tal
discussao circula em torno do bom atendimento. “O B.H. tem 7 anos e preza a amizade com
o cliente. Desde 0 momento que a pessoa entra na loja, merece respeito e merece ser bem
atendida”, conforme entrevista.

Apesar desta constatacdo, a populagcdo mineira ainda continua freqiientando e efetuando
suas compras em estabelecimentos do tipo super e hipermercados. Uma pesquisa efetuada

pelo Instituto Mineiro de Pesquisa e Opinido - IMPOM - a pedido da AMIS, constatou que

® Gerente do Supermercado B.H. Floramar
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os consumidores preferem comprar determinados produtos em supermercados, como material
de limpeza (94%), higiene pessoal (86%), cereais (94%), café (88%).

O que se percebe, atualmente, é que no setor varejista de supermercados alguns aspectos
tém influéncia sobre a decisdo de compra dos clientes, determinando a sua preferéncia. O
fator “localizacdo” , por exemplo. Grande parte dos consumidores escolhnem o
estabelecimento para realizarem suas compras de acordo com a localizacdo. Conforme
pesquisa realizada pela IMPOM, 45% dos consumidores mineiros que freqientam os
supermercados se dirigem ao estabelecimento de carro. Logo, estes procuram efetuar suas
compras em lojas que oferegam estacionamento, comodidade e maior seguranga aos clientes.
Este ultimo fator, considerando os tempos atuais de violéncia, pode ser decisivo na escolha do
consumidor.

Um segundo aspecto de grande influéncia na escolha do cliente é a condigdo de venda do
estabelecimento, englobando o prazo para pagamento. O crédito é hoje tdo ou mais
importante que possuir precos menores, pois o parcelamento das compras amplia a cartela de
clientes, fazendo com que haja um aumento na receita da loja.

Outro fator decisivo sdo as chamadas “promog¢des”. O consumidor € atraido pela venda de
produtos com precos abaixo do custo, compensada pelo lucro da venda de outros itens do mix
da loja (Loss-leader pricing), dirigi-se ao estabelecimento, e, andando entre suas géndolas,
percebe a infinidade de produtos e marcas disponiveis, e se da conta de que precisa adquiri-
los. Estd comprovado que a grande maioria dos consumidores costuma comprar por impulso,
ou seja, um produto com embalagem nova, um produto novo similar ao que esta acostumado
a adquirir e com menor precgo, sdo, geralmente, estratégias utilizadas pelos supermercados
com o objetivo de fazer com que o cliente que os procurou somente para comprar 0s produtos
em promocao, leve, também, outra variedade de produtos.

Estes fatores trazem a tona aspectos ainda pouco discutidos acerca do comportamento do
cliente. O setor varejista de supermercados, assim como outros setores da economia, sabe
muito bem o comportamento do consumidor na ocorréncia de oscilacdes de precos. Porém,
pouco se tem conhecimento acerca dos riscos que vao além de impactos sobre as vendas, que
levam, muitas vezes, a perda do cliente. A fidelidade dos consumidores a algumas marcas
especificas fazem com que estes ndo as substituam. Portanto, na falta destas, os
freqlientadores dos super e hipermercados (cerca de 41% dos entrevistados), apesar de
efetuarem suas compras, ndo substituem os produtos, chamados de “formadores de opinido”,
buscando-o na concorréncia. A fidelidade a marca e o gosto pessoal tém grande influéncia na

tomada de decisdes do consumidor.
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O conforto, a agilidade na passagem pelo caixa e a rapidez no andamento das filas
também colaboram para a escolha do cliente. Em decorréncia desta constata¢do, 0s super e
hipermercados da Regido Metropolitana de Belo Horizonte estdo tomando algumas
providéncias visando diminuir o tempo de espera nas filas.

Como os custos operacionais dos estabelecimentos do segmento super ou hipermercados
sdo bem mais elevados, estes s@o obrigados a operar como uma margem também mais alta,
sendo esta, proporcional aos custos. O atendimento neste tipo de loja € mais padronizado e
impessoal, onde o cliente é tratado como um simples consumidor anénimo. Atualmente, com
a concorréncia acirrada, é necessario que o lojista mantenha sua marca sempre em evidéncia,
demonstre a qualidade dos produtos e ofereca 0 maximo de conforto e para que seus clientes
possam efetuar as compras.

Em virtude do exposto acima, nos Ultimos anos vem ocorrendo uma mudanga na estrutura
de mercado, onde as “lojas de bairro” estdo, cada vez mais, conseguindo enfrentar a
concorréncia das grandes redes, com precos mais competitivos e atendimento diferenciado.
Portanto, os estabelecimentos de grande porte e do segmento hiper estdo, cada vez mais,
buscando atender de maneira mais eficiente as necessidades dos seus clientes, em virtude da
acirrada concorréncia com os estabelecimentos de pequeno porte. Os primeiros, por nédo
contarem com consumidores fiéis, estdo mais suscetiveis a perdé-los por diversos motivos.
Dentre eles: ndo encontram 0 produto ou a marca que estdo acostumados a comprar, mal
atendimento, etc. Logo, estdo sempre em busca do aprimoramento na satisfacdo do cliente,
nas estratégias gerenciais, na concorréncia saudavel, onde o consumidor seja plenamente
beneficiado.

Consideraco0es finais:

O crescente processo de concentragdo pelo qual passa o setor varejista de supermercados
exige que haja uma intervengdo governamental a fim de estabelecer uma legislagédo que
beneficie a concorréncia positiva, impedindo que o setor continue caminhando para niveis
mais elevados de concentracdo. Na auséncia desta, o setor vem se ajustando livremente, a
revelia. A intervengdo do poder publico deve atingir as trés esferas - municipal, estadual e
federal — significando queda dos precgos e impedindo que o setor se oriente no sentido de uma
cartelizacdo ou oligopolizacéo.

O poder publico precisa intervir, 0 quanto antes, neste processo, visando dificultar um
aumento do indice de concentracdo, através da criagdo de programas de estimulacdo na area
da oferta, principalmente, de pequenos varejistas. A Secretaria Municipal de Politica de

Abastecimento, através da Geréncia de Incentivo a Producdo de Alimentos Basicos - GIPA -
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implementou alguns programas na Regido Metropolitana, onde alguns parceiros privados
comercializam produtos primarios (hortifrutigranjeiros) com preco cerca de 40% mais barato
que nos estabelecimentos varejistas, promovendo a agricultura familiar, a implantacdo de
hortas em espagos ociosos de Belo Horizonte, fazendo com que o produtor venda seus
produtos diretamente ao consumidor. Assim, a Secretaria busca o aumento da oferta de
alimentos de qualidade, e consequentemente, a reducdo dos precos. Alguns exemplos destes
incentivos da Secretaria Municipal de Politica de Abastecimento de Belo Horizonte séo o
Programa Abastecer e Comboio do Trabalhador, onde sdo comercializados cerca de 20
produtos a R$0,39 o quilo.

No site da Prefeitura de Belo Horizonte’ pode-se encontrar em quais estabelecimentos, e
seus respectivos enderecos, sdo ofertados os produtos da cesta-SMAB com menor preco,
discriminados por regionais e produtos. Este processo de divulgacdo da cesta-basica mais
barata deveria ser massificado, intensificando a procura pelos estabelecimentos com menores
precos, e estimulando o comércio a oferecer produtos basicos a pregos mais acessiveis.

Portanto, o poder publico, seja no ambito federal, estadual ou municipal, deve agir
revelando estratégias de precos do setor varejista de supermercados, discriminados por
estabelecimento, para que o consumidor possa, desta forma, utilizar de seu poder de
negociacdo na maximizacao de sua utilidade. O objetivo é tornar mais eficiente o sistema de
abastecimento alimentar privado, através do estabelecimento de regras e incentivos,

principalmente para o comércio nos bairros, favorecendo a concorréncia positiva.

" www.pbh.gov.br
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