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1. INTRODUCAO

O setor de supermercados brasileiro, a partir do inicio da década de 1990, passou
por profundas transformacgdes: o acirramento da concorréncia, com a abertura da economia
iniciada no Governo Collor; a internacionalizacdo da economia e¢ a queda nas taxas de
inflacdo, com o Plano Real, a partir de 1994. Além disso, a criagdo do cddigo de defesa do
consumidor, entre outras fatores, deixou os clientes mais fortalecidos nas negociagcdes com
os comerciantes, havendo necessidade, pois, de um novo padrdo nessas relacdes
comerciais. O sucesso dos supermercados passou a depender cada vez mais do bom
relacionamento com os clientes nas vendas e com os fornecedores nas compras.

O objetivo deste trabalho ¢ analisar a reestruturacdo do setor de supermercados no
Brasil a partir de 1995. Observando o processo de concentragdo, internacionalizagdo e a
formagdo das centrais de negdcios.

Em uma economia com maior competitividade surge a possibilidade de
concorréncia perfeita, em que o preco ¢ determinado pela lei da oferta e da procura.
Entretanto, com a evolucdo da teoria econdmica, observa-se que os produtores poderao
ganhar mais, se encontrarem maneiras de fugir da concorréncia perfeita. A economia de
escala ¢ um fator determinante na nova estruturagdo do setor de supermercados no Brasil, a
partir da década de 1990, com a concentragdo das grandes redes no setor € o
enfraquecimento das médias reduzindo a concorréncia com a concentragdo econdmica.
Entretanto, os pequenos sobrevieram com outras estratégicas, possivelmente pelo
diferencial no atendimento ao cliente e o crescimento das centrais de negocios.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA E CONCEITOS

O que caracteriza as lojas de supermercados ¢ o auto-servigo aliado a condigdo que
se proporciona ao cliente, a de optar pela compra de um volume de produtos de uma so
vez, como a compra de uma unica unidade, seja qual for o produto. H4 varios tamanhos de
estabelecimentos bem como varias sao suas naturezas e origens (Borges, 2001). A Abras -
Associacdo Brasileira de Supermercados - classifica da seguinte forma os formatos de
supermercados:

a) Supermercado compacto — Instalado em uma area de 300 A 700m?, opera com cerca de
4.000 itens.

b) Supermercado convencional —Tem uma area de 700 a 2.500m? e média de 9.000 itens
ofertados.Tem cinco segdes tradicionais (mercearia , carne, frutas e verduras, frios e
laticinios, ndo-alimentos) e, em muitos casos, padarias.

¢) Superloja — Com uma area de até 4.500m?, oferece cerca de 20.000 itens e completa
linha de produtos de alimenta¢do, com énfase nos pereciveis. Da destaque aos produtos
prontos, semiprontos e congelados.
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d) Hipermercado — Modelo de loja importada da Franga, que funciona com cinco
departamentos: mercearia, pereciveis, té€xtil, bazar e eletrodomésticos. Opera com cerca de
35.000 itens. Conta com area acima de 5.000m?, e a area destinada a alimentagdo ocupa
mais de 50% do espaco da loja.

e) Supercenter — £ uma versdo americana dos hipermercados. Tem as caracteristicas de
uma loja de departamentos e de loja de auto-servigo, e ¢ também um supermercado, que
ocupa até 40% da area de venda.Opera com cerca de 50.000 itens. Ocupa uma area de até
19.000m?, e as sec¢des sdo isoladas, dentro das lojas.

O prego ¢ a quantidade de equilibrio nos mercados ¢ resultado, principalmente, da
lei de oferta e da procura; entretanto, os precos podem variar também em fun¢do da
estrutura de mercado. Sao varios os fatores que diferenciam as estruturas de mercados, €
dentre eles podemos destacar: o tamanho das empresas, a diferenciacdo dos produtos, a
transparéncia dos mercados, os objetivos dos empresarios, 0 acesso a novas empresas etc.
(Vasconcelos, 2002)

Os setores de supermercados no Brasil podem ser caracterizados por estrutura de
mercado com forte presenca de oligopdlio (¢ um mercado formado por poucos vendedores
e muitos compradores, e esses vendedores controlam os pregos) e de oligopsonio (¢ um
mercado formado por poucos compradores e muitos vendedores) e esses compradores
controlam os pregos. Em um mercado oligopolista, poucas empresas sdo responsaveis pela
maior, essas estabelecem barreiras de entradas de novas empresas tomando medidas, como
vendas a pregos abaixo de custos por um determinando periodo, para enfrentar uma
possivel concorréncia.

Para Cyrillo (1987), o setor de supermercado no Brasil € oligopolista, € o mercado ¢
dominado por grupos de grandes empresas regionalmente estabelecidas, coexistindo com
pequenas empresas. As pequenas empresas abastecem com aquilo que ndo interessa aos
grupos dominantes. O que se observa nos ultimos sdo dois estagios que caracterizam o
comportamento do mercado no setor: no primeiro sao as negociacdes entre fornecedores e
varejistas, € os supermercados estdo unidos para obter melhores precos (Centrais de
Negocios); e no segundo, trata-se da relacdo entre os varejistas e consumidores, € ha
competicao entre os estabelecimentos.

3. SUPERMERCADOS; INTERNACIONALIZACAO E CONCENTRACAO

Os supermercados, com as elevadas taxas inflacionarias, anteriores ao Plano Real,
tinham a maior parte de sua lucratividade nas aplicagdes financeiras. Compravam a prazo
dos fornecedores e vendiam a vista para os clientes, o que lhes possibilitava aplicagdes no
mercado financeiro. Os consumidores faziam grandes compras mensais, normalmente em
um unico estabelecimento, o que trazia maior lucro aos comerciantes. Com a estabilizagao,
as compras passaram a ser menores € mais freqiientes, permitindo maior possibilidade de
comparagdes de precos entre os estabelecimentos. Também foi reduzida a possibilidade de
ganhos financeiros por parte dos estabelecimentos. Com isso, o setor passa por uma
profunda reestruturacdo, apos o Plano Real, marcada pela modernizagdo das lojas e pelo
relacionamento com o cliente. O lucro do setor passou a ser resultado, exclusivo, das
transacdes comerciais com os fornecedores e clientes. Além disso, esse periodo foi
marcado pela internacionalizagdo e concentragdo do setor.

Com a abertura da economia, no inicio da década de 1990, e a estabilizacao dos
precos, apos o Plano Real, a economia brasileira passa ser rota dos grandes investimentos
estrangeiros diretos, que atingiram praticamente todos os setores de atividade. No final da
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década de 1990, observa-se que a economia brasileira ficou mais internacionalizada, pois
esses investimentos entraram principalmente através do processo de aquisi¢ao e fusdes de
empresas, o que resultou também em maior concentragdo econdmica no pais.

Com o crescimento da internacionalizacdo do setor de supermercados, as grandes
redes mostram-se com uma escala de operacdes que lhes permite a realizacdo de
investimentos significativos em comunicacdo, logistica e tecnologia, podendo com isso
operar com custos menores do que aqueles praticados pelas redes menores. A
sobrevivéncia das pequenas redes ndo pode concorrer com a das grandes redes em
condi¢cdes de igualdade. As aquisig¢des sdo, fruto do acirramento da concorréncia, e podem
perfeitamente contribuir para manter um elevado grau de competicdo naquele mercado,
marcadas por um processo de fusdes e aquisi¢oes de empresas.

O movimento de concentracdao foi mais intenso no periodo 1997-2000, em 1997, as
cincos maiores redes de supermercados detinha 27% do faturamento do setor, em 2000
esse aumenta para 41%, reduzindo para 38% em 2003, conforme os dados da ABRAS. E
possivel destacar duas razdes principais para isso: a redugdo de custos com uma escala
maior de producdo e com maior poder de barganha em relacdo aos fornecedores, e o
aumento dos investimentos, principalmente com recursos externos. Foi observado,
também, que, a partir de 2000, as pequenas redes comegam ter maior poder por intermédio
das Centrais de Negodcios. O ranking da Abras de 2003 mostra que as redes médias tiveram
melhor desempenho que o das redes grandes (segundo a classificagio da Abras, sdao
consideradas como redes grandes as 20 primeiras colocadas no ranking de faturamento, ¢
médias, aquelas que estdo entre a 21° e a 300° posi¢do (Abras, 2004).

Para a Abras, as principais razdes do crescimento das médias redes de
supermercados, a partir de 2000, foram: o crescimento diferenciado entre as regides
brasileiras e a boa rentabilidade dos agricultores que favoreceu o desempenho dessas redes
no interior do pais, onde elas predominam. As redes médias investiram na adequagdo e
diversificacdo do mix de produtos € no desenvolvimento de secdes como padaria e
acougue, e aumentaram a oferta de servigos, que incluiu a abertura de lojas aos domingos e
a introducado do sistema de delivery (Abras, 2004).

4. A REACAO DOS MEDIOS SUPERMERCADOS — AS CENTRAIS DE NEGOCIOS

Com o objetivo de fortalecer a classe supermercadista de pequeno e médio porte,
foram intensificadas, a partir de 2000, as Centrais de Negocios. Com a formagdo de
parcerias com industrias, distribuidores e fornecedores em geral conseguem negociar tendo
como base melhores condi¢des, precos e prazos. Foi uma resposta ao nivel de concentracao
no setor, pois 0s pequenos € médios supermercados se mobilizam na formagao de parcerias
com o objetivo de sobreviver no setor. Os pequenos supermercadistas unem-se
principalmente na relagdo com os fornecedores, formando as Centrais de Compras. A
estratégia € criar escala, evitar intermediarios e comprar produtos basicos e de alto giro
diretamente da industria, com economia média de 10% no preco. O conceito ¢ justamente
reunir forgas e criar sinergia entre os associados, desenvolvendo melhoria no atendimento e
na qualidade dos servigos. (Paula, 2003).

A estratégia do associativismo, além de se concentrar na logistica e na obtengdo de
precos melhores nas negociagdes de compra com os fornecedores, ¢ implementar uma
padronizacdo nas lojas, no atendimento e no marketing da rede, e, por conseqiiéncia, na
imagem dos associados. Com uma visao de longo prazo, as redes planejam a construgao de
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centro de distribui¢ao e armazenagem e investimentos em tecnologias. Em curto prazo, as
redes implementam encartes promocionais em conjunto, uniformes para os funcionarios,
letreiros para loja e a emissao de cartdo de crédito proprio de compra, facilitando o
financiamento para os clientes, (Demarchi, 2004).

As Centrais de Compras no setor de supermercados, em 2003, movimentou mais de
10 bilhdes de ddlares, o equivalente a 12% do faturamento do setor, segundo a Abras. As
primeiras Centrais surgiram ha duas décadas, entretanto apresentam grande crescimento
nos ultimos anos e, somente em 2003, foram criadas 40 novas associagdes. Na Europa
havia, em 2002, 420 mil lojas participando das centrais de negdcios, com 2 milhdes de
empregados e com vendas de 400 bilhdes de euros (Paula, 2003).

A grande dificuldade enfrentada pelas centrais de negdcios no Brasil ¢ a falta de
uma legislacdo especifica que regulamente o setor, embora existam leis que ddo base
juridica para as acdes. Os maiores entraves para o crescimento das Centrais, que sao
entidades sem fins lucrativos, ¢ a impossibilidade de comprar e vender mercadorias a seus
associados sem que as operagdes configurem como revenda, o que geraria maior
pagamento de impostos (Demarchi, 2004).

As centrais de compras estdo distribuidas em todas as regides do pais. A
concentracdo do setor de supermercados, com os processos de fusdes e aquisicdes de
empresas, na década de 1990, a partir de 2000, acirrou a disputa entre os setores de varejo e
a industria de alimentos, com grandes vantagens para os primeiros. Cada vez mais os
fornecedores ficam dependentes dos supermercados e, com isso, cresce a oferta de
produtos com marcas proprias dos supermercados. Pode-se concluir que o varejo impde um
oligopsonio sobre os fornecedores, transferindo-se parte do lucro da industria para o
comércio.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho procurou apresentar a evolugdo do setor de supermercados no Brasil
na ultima década. Apds um levantamento conceitual, em que foram apresentados o
conceito de estabelecimentos € de economia e estrutura de mercados, introduziu-se, de
forma resumida, o debate sobre a existéncia ou ndo da formacdo de oligopolios no setor
varejista, com destaque para a concentragdo regional do comércio.

A década de 1990 foi marcada por grandes mudangas no setor de supermercados no
Brasil, com a abertura e¢ a estabilizacdo da economia. Com o mercado bastante restrito
basicamente ao mercado interno e a inflagdo elevada, até 1995, observou-se que os
supermercados ganhavam mais no mercado financeiro com a compra a prazo e a venda a
vista do que com o comércio. Além disso, a inflagdo dificultava as comparacdes e o
planejamento de compras pelos consumidores. Apds 1995, observa-se o crescimento da
lucratividade do setor, acompanhado por um intenso processo de internacionalizacdo, com
o processo de fusdes e aquisi¢des de empresas.

No primeiro momento observa-se o crescimento dos grandes hipermercados, com
destaque para as redes Carrefour e Wal-Mart. O Grupo Pao-de-Agtlicar continua com sua
tradicdo de médias lojas e expansdo por meio da aquisicdo de lojas de redes menores.
Entretanto, o processo de concentracdo do setor perdeu forga, a partir 2000, com a reagao
das pequenas redes de supermercados, por meio da formagao das Centrais de Negocios.

Podemos concluir que, mesmo com a concentragdo, na segunda metade da década
de 1990, de um nimero reduzido de empresas do setor de supermercados operando em



escala regional, ainda hd muita concorréncia; conseqiientemente, os consumidores ainda
ndo sofreram com essa nova estrutura de mercado. Por outro lado, na guerra entre
varejistas e industriais, observa-se uma clara vantagem para os primeiros, inclusive pela
formagdo das Centrais de Negocios pelas médias redes de supermercados. O oligopsonio
feito pelos supermercados parece ser mais prejudicial ao setor industrial do que a formagao
do oligopolio, para os consumidores.

Grafico 1 — Percentual do faturamento das 5 maiores redes em relagao ao total do setor
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Fonte: Abras, 2004.

Tabela 1. Evolucao do setor supermercadista brasileiro.

1996 1998 2000 2002
Faturamento em milhdes de reais, a precos de
2003 das 300 maiores. 59.948 64.113  60.201  60.033
Faturamento em milhdes de reais, a precos de 35727 42993 46700  46.585
2003 das 20 maiores. ' ' ' ’
Faturamento em milhdes de reais, a precos de
2003 das 21° a 300°. 26.397  24.091 14.133  12.950
13.507 N°. De lojas- Censo ACNielsen

46.337 51502  61.259  68.907
Participacdo % do faturamento sobre o PIB 6.2 6.1 6.2 6.1
No. de empregos diretos, em mil 625 666 701 718
Abras, 2004.

2003
58.265

44.758
13.449
71.372

5.8

739
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A tabela 2 - apresenta as principais Centrais de Compras no Estado de Sao Paulo

Central de Negocios Regido

Centro de Informagdes e Apoio ao Supermercadista Sao Paulo
ICOVAL Sao José dos Campos
Rede 10 Ribeirao Preto
Rede 20 Assis
Associagdo de Redes de compras para Supermercados Sao Paulo

Rede Bom Lugar Sorocaba
Central de Abastecimento Unido - CAU Cubatdo

Central Regional de Compras ABC —Séo Paulo
Rede Clima Sao Carlos

Rede Economica Limeira

Rede Economize Piracicaba

Rede Krill Supermercados Santos

Rede Litoral Supermercados Sdo Vicente
Rede Mais Sdo José do Rio Preto
Rede Parceiros de Supermercados Jundiai

Rede PAS Aragatuba

Rede Ponto Certo Mogimirim
Rede Prémio Ribeirao Preto
Rede Sinco Supermercados Taubaté

Rede Sol Mirassol

Rede Supervizinhos Sdo Paulo
Reunis Guarulhos

Fonte: Supermercados Virtuais
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