MONICA CONCHA AMIN

MUDANCA ESTRUTURAL NO SETOR SUPERMERCADISTA
BRASILEIRO

Tese apresentada a Universidade
Federa de Vigosa, como parte das
exigéncias do Programa de Pés
Graduacdo em Economia Aplicada, para
obtencdo do titulo de “Magister
Scientiag”.

VICOSA
MINAS GERAIS - BRASIL
2003



MONICA CONCHA AMIN

MUDANCA ESTRUTURAL NO SETOR SUPERMERCADISTA
BRASILEIRO

Tese apresentada a Universidade
Federa de Vigosa, como parte das
exigéncias do Programa de Pés
Graduagdo em Economia Aplicada, para
obtencdo do titulo de “Magister

Scientiag”.
APROVADA: 05 de agosto de 2003.
SilviaHarumi Toyoshima Antonio Carvalho Campos
Viviani SilvaLirio Carlos Arthur Barbosa da Silva

(Conselheiro)

Danilo Rolim Dias de Aguiar
(Orientador)



A0S meus pais e 0 meu irmao.



AGRADECIMENTO

A Deus, por seu amor e seu poder para transformar o que o0 mundo tem
como dado.

A minha familia por seu verdadeiro amor e paciéncia.

A familia Concha e aos meus amigos na Colémbia: Carlos Alberto Ruiz,
Algandro Varela, Fernando Salas, Luz Nydia Franco, Alberto Bayona, Boris
Salazar, Edwin GOmez, Rodolfo Rodriguez, Carlos Jorge Rodriguez e Nelsy
Garcia; por acreditar, apoiar, financiar, incentivar e, essencialmente, por terem
confianca em mim.

A Fundaco ABRAS, particularmente na pessoa da gerente Fatima Merlin
assim como a Rosangela pelo fornecimento de dados dessa entidade.

Aos professores do Departamento de Economia Rural: Jodo Eustaquio de
Lima, Maurinho Luiz, Antbnio Carvalho Campos, Viviani Silva Lirio, José
Maria Alves, Wilson da Cruz, e, especialmente, ao meu orientador, Danilo Rolim
Dias de Aguiar. Todos eles com sua dedicacdo, me ensinaram a abordar o0s
estudos em economia de forma cientifica.

A Graga por haver contribuido, desde o inicio, para a realizagdo do meu
mestrado no Brasil.

A Luiza por toda sua ajuda, amabilidade e colaboracZo.

Ao pessoa administrativo e funciondrios da Universidade Federal de
Vigosa e do Departamento de Economia Rural, particularmente a Tedinha,

Brilhante, Rosangela, Cida, Carminha, Ritinha, Carlito, Antonio e Maria.



Aos meus grandes amigos no Brasil: Christiano, Viktor, Marcos, Adelson,
Issac, Denzil, Sheila, Silvio, Eduardo, Marielce e Fernanda Patarroyo, entre
outros.

Ao Adriano L. A. Mattos, por tudo.



BIOGRAFIA

MONICA CONCHA AMIN, filha de César Concha Tamayo e Luz
Virginia Amin Alfonso, nasceu em Bogota (Colémbia), no dia 20 de agosto de
1975.

Em 1992, iniciou o curso de Economia, na Universidad del Valle, em
Cali (Colémbia), graduando-se em 1997.

Trabalhou desde 1998 no setor bancario em Bogotd, e, em abril de 2002,
ingressou no Programa de Pos-Graduacdo em Economia Aplicada, em nivel de
Mestrado, no Departamento de Economia Rural da Universidade Federal de
Vicosa, submetendo-se a defesa de tese em agosto de 2003.



INDICE

Pégina

LISTA DE QUADROS .......oooiiiiieie ettt s viii
LISTA DE TABELAS ...ttt iX
LISTADEFIGURAS ... .ot XI
RESUMO ... Xl
ABSTRACT et XV
1 INTRODUGAO ..ottt eees e es s een et 1
1.1. ConNSIEraglES INICIAIS ....ccverveeeeriieienieeee et re e sre e 1
1.2. O problema e suaimportanCia........ccoceeeeereereesiiesieeseeesee e 2
RS @ o] 1= Y01 S 7
1.3.1. ODJEtiVO QEral ....oveeeeeece e 7
1.3.2. Obj€etivos eSPECITICOS .....ccveveeieeiie e 7

I o 11070 = = SRS 7

2. METODOLOGIA ..ottt 8
2.1. Referencial teOrCO ......cocevereriiere et 8



2.2. Procedimentos empiriCOS .......cccvivereeieeiiene e 16
2.2.1. Ohjet0 e ANAISE .....oceeeeee et 16
2.2.2. Medidas da ESITULUIAL..........eeeueeiiee et 18
2.2.3. DAOOS ... 25

3. ANALISE DOSRESULTADOS .......covvieeeiireetieeeetseenesesseneeessssnesnans 27

3.1. Aspectos gerais das mudancas no setor supermercadista .............. 27
3.1. 1 NUMErO A IOJ@S ...ttt 30
3.1.2. EvoluGao do faluramento ..........ccceeeeereeieenienieese e 36

3.2. Concentrac8o de mercado ..........ccceccveeeeeieeie e 39

3.3. FUSDES € BUISIGOES .....ooueeeeeieeieeieeie st 46

3.4, ANAlISE B TUIMOVES .....oeeiiieieieeeee s 55

3.5. Condigdes para uso de poder de mercado .........coeceeveeeevieecieneeenne. 62

4, RESUMO E CONCLUSOES ...ttt sssasnee e, 70
REFERENCIAS ..ottt sttt ss st ssessssssssesesans 74
APENDICE ..ottt et sttt sttt ss s ssessssss 81

vii



LISTA DE QUADROS

Pégina
Exemplo de andlise de resultados de turnover por meio do
procedimento de JOSCOW (1960) .......cccveerrerreerireesensesneesienneens 23
Exemplo de mudanca na posicdo por numero de empresas

para andlise de resultados de turnover ............cccceeeeeeecieecieeenee, 24

viii



LISTA DE TABELAS

NuUmero de lojas de Hiper e Supermercados e nimero de lojas
Automatizadas, no Brasil, periodo 1990 — 2001............cccccueenen.e.
Participacéo do faturamento do setor auto-servicos sobre o PIB,
no Brasil, periodo 1995 — 2001 .........cccccevveeeieenenieere e
Faturamento real de empresas de supermercados, no Brasil,
Periodo 1990 — 2001 .......ccceeieriereie e
Célculo de razdes de concentracdo (CRK) para as 30 maiores
empresas de supermercados no Brasil, periodo 1992 — 2002 ......
indice Herfindhal — Hirschman (HHI) e estimativa do niimero
de firmas (N*) que atenderiam o mercado com parcelas iguais,
no segmento supermercados, no Brasil, periodo 1992 — 2001 .....
Ranking por regides das 10 maiores empresas de supermercados

Segundo faturamento bruto, calculado por localizagéo de loja,

Numero de fusdes e aquisicdes de supermercados por empresa
adquirente, periodo 1989 — 2002 .........ccccvevereeieeseeie e
Fusdes e aquisicdes das maiores empresas de supermercados e

as multinacionais no Brasil, periodo 1998 — 2002 ..........cccccevvrererenene.

Pégina

36

37

39

42

49



10

11

12

13

14

15

16

17

3A

4A

S5A

Empresas de supermercados, no Brasil, com posicdes no
ranking antes de serem adquiridas ..........cceceeieeienieeseene e
Empresas com mais de uma fusdo e aquisi¢éo, por estado-sede
da adquirida, no Brasil, periodo 1997 — 2002 .........ccccccvevveerreenee.
As vinte maiores empresas e 0s estados brasileiros onde atuam
(0 1='0 [ 20 0 S
Andlise de turnover de 300 empresas de supermercados, no
Brasil, entre 1992 € 1997 ......ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e e aa e
Andlise de turnover de 300 empresas de supermercados, no
Brasil, entre 1992 € 2001 ......oeveveieiiieeecereee e e e
30 Maiores supermercados, no Brasil, e mudancas no ranking
em 1992, 1997 e 2001 sob fusdes e aqUISIGOES ........c.coveereeruenenn.
Andlise comparativo turnover 300 maiores empresas de
supermercados, no Brasil, 1992/1997 e 1992/2001 .....................
Mudanca estrutural nas primeiras trinta maiores empresas de
supermercados, no Brasil, 1992/1997 e 1992/2001 .....................
NUumero de “vagas’ preenchidas, em 1997, e, em 2001, por
empresas de supermercados, no Brasil, desde 1992 ....................
Ranking regional, dez maiores empresas de supermercados no
Brasil, segundo Estado Sede, periodo 1996 — 2001.......................
Participacdo dos Estados brasileiros segundo localizagdo de

Numero de fusbes e aquisicdes de empresas supermercados
atuantes no Brasil, segundo loca da empresa adquirida,
Periodo1989 —2002...........ccceeireeieeeie e
Turnover 30 maiores empresas de supermercados no Brasil em
1992 e 2001, periodo 1991 —2001.........cccerereereeienes evereeeerennennes

Bandeiras das maiores empresas de supermercados no

ol

54

54

56

57

58

60

61

62

82

86

87

88



A W DN

LISTA DE FIGURAS

Formalinear MOodelOE —C =D ...ccocveiiiiieiese e
Componentes basicos modelo E—C =D ....cccccveveevee e
Formainterativa modelo E—C —D ....ccccovevveviiecece e
Numero total de lojas de supermercados ( com 2 ou mais check-
outs) no Brasil, periodo 1990 — 2001 ........ccccevvevieevenvne e
Participacdo percentua do nimero de lojas de supermercados
no Brasil, segundo formato, periodo 1999 — 2001 ...............c.c......
Participacdo percentual segundo o tipo de investimento no
Segmento supermercados, no Brasil, periodo 2000 — 2001
Variagéo percentual anual do faturamento real de 300 maiores
empresas de supermercados no Brasil, periodo 1990 — 2001 ......
Raz0es de concentragdo (CRK) para as 30 maiores empresas de
supermercados no Brasil, periodo 1992 — 2002, sobre o
faturamento das 300 MAIOIES ......cceeveereerieere e
Percentual do nimero de fusdes e aquisi¢des de supermercados
no Brasil, periodo 1989 — 2002 ..........ccceveeeeevieeceeceeeee e

Xi

35

38

41

a7



10

11

Distribuicdo por Estado das fusdes e aquisicbes de
supermercados no Brasil, Periodo 1989 — 2002 ..........c.cccveeeveenee.
Evolucéo da parcela de mercado dos 8 maiores supermercados,

no Brasil, em relacéo as 300 maiores, periodo 1992 — 2001 ........

Xii



RESUMO

CONCHA AMIN, Ménica, M.S., Universidade Federal de Vigosa, agosto de
2003. Mudanca estrutural no setor supermercadista brasileiro. Orientador:
Danilo Rolim Dias de Aguiar. Conselheiros. Carlos Arthur Barbosa da Silva,
Sebastido Teixeira Gomes.

O padréo de crescimento do setor supermercadista tem acompanhado as
tendéncias de globalizacdo econbémica. Ha evidéncias de aumento de
concentracdo de mercado, logo apés a implantacdo do Plano real, em 1994 e
maior entrada de redes supermercadistas estrangeiras. Diante desse cenario, a
guestdo essencial que se coloca, € como as mudangas na organizacdo estrutural
do setor estdo afetando a sociedade como um todo. Este trabalho andlisa a
estrutura do segmento supermercados, no Brasil, desde o ano 1991 até 2002.
Constatou-se que houve crescimento da concentracdo, impulsionado pela entrada
de redes supermercadistas estrangeiras e por expressivo processo de fusdes e
aquisicoes, nos ultimos anos da década de 1990. No tocante aos efeitos da
concentracéo do mercado, 0 elevado turnover entre os supermercados menores e
a rivalidade entre as maiores redes supermercadistas, disputando parcelas de
mercado, pode estar dificultando o exercicio de poder de monopdlio por meio de
precos mais atos ao consumidor. No entanto, em mercados em que a

concentracdo € maior, e a rivaidade € menor, 0s precos pagos pelos
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consumidores tendem a ser maiores, 0 que gera preocupacoes em relagdo ao
futuro, caso a tendéncia de concentracéo se aprofunde. Por outro lado, o uso de
poder monopsonico, particularmente por meio de estratégias extra-preco, tal
como, a transferéncia de custos aos fornecedores, parece estar presente de forma

mais generalizada.

Xiv



ABSTRACT

CONCHA AMIN, Ménica, M.S., Universidade Federal de Vigosa, August 2003.
Structural change in the Brazilian supermarket sector. Adviser: Danilo Rolim
Dias de Aguiar. Committee Members. Carlos Arthur Barbosa da Silva,
Sebastido Teixeira Gomes.

The growth pattern of Brazilian supermarkets has followed the trends of
economic globalizations. There are some evidences of increasing market
concentration just after the launching of the Real Plan, in 1994, and of arrivals of
major foreign retailers. In such scenarios, a major question is how the structural
changes have affected the Brazilian society as a whole. This research analyzes
the Brazilian supermarket sector from 1991 to 2002. It was verified that the
increase in market concentration was caused by foreign investment and by an
increase in mergers and acquisitions in the end of the decade of 1990. Regarding
the effects of market concentration, the analysis shows that high level of
turnovers among the smaller supermarkets plus strong rivalry among the larger
supermarkets, which fight for market share in the major regional markets, may
have precluded the use of market power against consumers. However, consumer
prices tend to be higher in the regional markets where market concentration is
higher and where rivalry is not so strong. This fact arises some concerns on the

future use of market power whether the concentrations process continues. On the
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other hand, the use of monopsony power seems to be widespread, especialy by
means of extraprice strategies such as the transference of costs from

supermarkets to their suppliers.
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1. INTRODUCAO

1.1. Consideracdesiniciais

Os supermercados ocupam, atualmente, tanto no Brasil como em muitos
paises do mundo, importante espaco no vargo e ha prestacdo de servigos aos
consumidores, podendo ser catalogados como o principal segmento dentro do
setor de auto-servico. O sistema de auto-servico, a maior variedade de produtos,
0s precos competitivos, a disponibilidade de espaco para estacionamento, a
localizagdo conveniente, a area ampla, as marcas proprias, entre outros, sio
atributos que ganharam a preferéncia dos consumidores e favoreceram a
expansao dos supermercados.

O padréo de crescimento do setor supermercadista tem acompanhado as
tendéncias de globalizacdo econdémica. Empresas locais consolidaram-se como
fortes redes e os principais supermercadistas de paises como Estados Unidos,
Franca, Portugal, Holanda e Reino Unido, tém realizado investimentos diretos no
exterior.

A crescente concorréncia entre as empresas nacionais e estrangeiras, por
fatias de mercado e pela preferéncia do consumidor, originou novos formatos de
comercializacdo (como os hipermercados), introducdo de novas tecnologias e

obtencdo de ganhos de eficiéncia. O aumento das fusdes e aquisicdes dentro do

1



setor sinadliza as estratégias adotadas pelas empresas para fortalecerem-se,
gerando estruturas cada vez mais concentradas (COSTA e ORTIZ, 2001), em
diversos paises do mundo.

No Brasil, as mudancgas no setor vargjista também tém sido bastante
expressivas. Em termos de concentracdo de mercado, tais mudangas podem ser
ilustradas pela parcela de mercado das cinco maiores empresas supermercadistas
sobre o total das vendas do setor auto-servicos, que, somente entre 1994 e 1998,
aumentou de 23% para 33% (AGUIAR e SILVA, 2002), tendéncia que parece ter
continuado apds 1998. Paralelamente ao aumento da concentracdo, as fusdes
dentro do setor aumentaram expressivamente em meados da década de noventa e,
mais notoriamente, a partir de 1997, enquanto a participagdo de redes
estrangeiras, como a francesa CARREFOUR, a norte-americana WAL MART, a
portuguesa SONAE e aholandesa ROYAL AHOLD, entre outras, se acentuou no
Pais.

Outra dimensdo das mudangas que ocorreram no setor, no Brasil, diz
respeito a0 aumento do numero de lojas. O numero total de lojas dos cinco
maiores supermercados passou, no Brasil, de 588, em 1991, a 1032, em 2001,
tendo aumentado 75,51% nesses dez anos. No que se refere ao total dos
supermercados, 0 censo da empresa de consultoria ACNielsen, disponivel em
ABRAS (2002), reporta uma variagdo de 14.700 lojas, em 1991, para 29.600

lojas, em 2001, ou sgja, 0 nUmero delojas dobrou, num periodo de dez anos.

1.2. O problema e sua importancia

O cen&rio delineado acima da uma idéia preliminar do padréo de
crescimento do setor supermercadista no Brasil e no mundo. A questdo essencial
que se coloca, € como as mudancas ha organizacdo estrutural do setor estdo
af etando a sociedade como um todo. Isto porque, conforme argumenta COLLINS
(2001), as mudancas na estrutura do setor vargjista, advindas principalmente da

tendéncia de aumento da concentracdo, podem tanto estar proporcionando



aumento da eficiéncia econémica, quanto permitindo abuso de poder por parte de
supermercados e hipermercados.

Essa questdo tem preocupado, nos ultimos anos, os orgaos do governo
brasileiro encarregados da defesa da concorréncia, assim como as entidades de
classe de fornecedores de supermercados.

Em termos de defesa da concorréncia, processos de fusdes e, ou,
aquisicoes, dentro do setor supermercadista, ja foram analisados pelo Conselho
Administrativo de Defesa Econémica (CADE). Partindo da noczo de que, em
estruturas de mercados mais concentradas, a probabilidade de exercicio de poder
de mercado é maior, os processos do CADE avaliaram, por exemplo, 0s possiveis
efeitos da compra do PETIPRECO SUPERMERCADOS LTDA por parte do
BOMPRECO BAHIA S.A. no Estado da Bahia (SEAE, 2002), e 0s possiveis
efeitos da aquisicio de lojas do CARREFOUR COMERCIO E INDUSTRIA
LTDA por parte do SONAE DISTRIBUICAO BRASIL S.A., no Estado de Santa
Catarina (SEAE, 20024). Em ambos 0s casos, 0s resultados da andlise indicaram
a aprovacao das operacoes.

No tocante as preocupacdes de entidades de classes, BLECHER (2002)
apresenta questionamentos sobre o0 exercicio de poder econémico por parte das
grandes redes de supermercados, feitos por um empresario da industria de
alimentos e pelo presidente da Associacdo Brasileira da Industria de Alimentos
(ABIA), no ano de 2002. Estes questionamentos se referiam, entre outros, as
exigéncias de descontos, no preco, pela compra de maiores volumes assim como
a0s maiores custos para a industria utilizar os supermercados como
distribuidores?. Reclamagdes sobre as estratégias adotadas pelos supermercados,
feitas por parte de fornecedores, também foram constatadas em estudos sobre as
cadeias produtivas de pecuaria de corte, no Brasil (IEL, CNA E SEBRAE, 2003),
e de produtos lacteos, em Minas Gerais (SEBRAE-MG, 2001). Portanto, embora

! O decreto de lei 8.884 de 1994 institui no Brasil, a Lei de Defesa da Concorréncia a ser implementada
pelo Estado através do Ministério da Justica e do Ministério da Fazenda, destacando-se a participacéo do
CADE, da Secretaria de Defesa Econdmica (SDE) e da Secretaria de Acompanhamento Econdmico
(SEAE) (disponivel em www.cade.gov.br. Acesso em 01 de nov. de 2002).


http://www.cade.gov.br

a concentracdo do setor supermercadista possa estar promovendo a modernizagao
das cadeias produtivas, por meio de maior exigéncia em termos de produtos e
processos, € grande a preocupagdo com as consequéncias desse processo, No
sentido de este estar permitindo o exercicio de poder econémico sobre os
fornecedores.

Antes, porém, de se focalizar as estratégias dos supermercados, seria
desgavel se conhecer, em maiores detalhes, o que esta ocorrendo com a estrutura
do setor supermercadista. Ou sgja, € importante conhecer as véarias dimensdes das
mudancas estruturais do setor supermercadista para se saber se, conforme
argumenta COLLINS (2001), essas estdo permitindo o abuso de poder ou estdo
aumentando a eficiéncia do setor.

Quando se avalia a literatura disponivel, no Brasil, sobre o setor
supermercadista, nota-se a predominancia de trabalhos académicos nas éreas de
administracdo de empresas, marketing e, em menor grau, engenharia da producéo
e economia, tendo sido analisados aspectos gue envolvem a gestdo financeira e
organizacional das empresas, a competitividade das empresas do setor, as
mudancas de hdbitos dos consumidores, 0S precos e as margens de
comercializago, entre outros topicos’,

Na area de economia, CYRILLO (1987) apresentou um panorama geral
dos supermercados, no Brasil, tendo como periodo de referéncia as trés décadas
anteriores a 1987. Sob o enfoque econémico da Teoria de Organizacdo Industrial,
utilizando o modelo Estrutura-Conduta-Desempenho, CYRILLO (1987) concluiu
que a estrutura apresentada pelo vargjo aimentar de auto-servico reunia

caracteristicas de oligopdlio diferenciado com franja®. Ou seja, enquanto algumas

2 Por exemplo, pagamento de promotores de venda dentro das lojas, pagamento de aluguel pela alocagéo
estratégica da mercadoria nas gbndolas, bonificagdes, enxovais, entre outros.

3Ver NETO (2000), CAMPOS (2000), DELUCA (2001), LEPSCH (2001), PASTORELLY (1999), DIB
(1997), KLEIN (1995) e BEISER (1995), entre outros.

* Denominaggo baseada em BAIN (1968). As caracteristicas desse tipo de estrutura, segundo CYRILLO
(1987, p.20), sdo: “grupo dominante, diferenciacdo de produto e coexisténcia com firmas marginais’. A
diferenciacdo de produto no cana de distribuicéo dos supermercados refere-se as caracteristicas proprias
de cada estabelecimento, em termos de atributos, propaganda etc. Entre esses atributos estdo: aocago
estratégica, horério de atendimento amplo, cartdo da loja, vendas a crédito, marca prépria do
supermercado, outras marcas, estacionamento, bens de consumo pereciveis e ndo-pereciveis em um Unico
lugar, variedade, bandeiras (segmentacdo da rede segundo publico alvo), etc.
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empresas de supermercados foram evoluindo e se expandindo - no final da
década de sessenta e, com maior destaque, no inicio da década de setenta -,
outros empreendimentos ndo foram t&o bem sucedidos, os quais fizeram parte da
franja que seguia 0 comportamento das empresas lideres, principalmente no que
se refere a precos praticados para os alimentos. O mencionado estudo analisou as
caracteristicas, mudancas estruturais e as edtratégias adotadas pelos
supermercados naquele periodo, com destaque aos efeitos das mesmas sobre a
formacdo de precos no vargo alimentar e sobre as margens brutas de
comercializacdo, para uma cesta de produtos alimentares, no Estado de S&o
Paulo.

Embora o estudo de CYRILLO (1987) tenha representado importante
contribuicdo para a andlise da estrutura do setor supermercadista, desde sua
formagdo até a década de 1980, nenhum outro estudo detalhado sobre a estrutura
do setor supermercadista brasileiro foi produzido analisando o periodo completo
entre 1990 e 2002, que foi justamente o periodo em gue ocorreram as maiores
transformacdes. Estudos setoriais do Banco Nacional de Desenvolvimento
Econbmico e Socia (BNDES), em comércio e servicos, deram um panorama
geral para 0 setor vargjo e para 0s supermercados, até 1996, e, posteriormente,
em 1998, focaram as mudancas que comegaram a acontecer, analisando super e
hipermercados, com os dados disponiveis até 1997 (BNDES, 1996; 1996a;
1998).

Ainda com esses dados, em 2002, o BNDES, apresentou um informe
destacando que as mudangas gque ocorreram nos uUltimos anos da década de
noventa incluiram, para o comércio vargjista, ndo somente o aumento da
concentracdo, mas também a maior participacdo de empresas estrangeiras e
aumento da concorréncia pelo mercado entre as firmas, exigindo, entre outros,
modernizagdo, ganhos de produtividade e melhoramento de gestdo, com aumento
notavel das informacOes disponivelis sobre os consumidores. Em decorréncia
desse processo, houve transferéncia de poder da industria — os fornecedores —

para 0 setor vargjista, principalmente no segmento de supermercados e



hipermercados, seguindo a mesma linha do que acontece em outros paises
(SANTOS e GIMENEZ, 2002).

Para outros estudos, realizados na década de noventa e nos primeiros
anos da década de 2000, entre 0s assuntos especificos que ocuparam a atencdo
dos especialistas em varglo, encontram-se a ado¢do de marcas proprias (NETO,
2000), a cadeia de suprimentos (CAMPOS, 2001), a adogdo dos sistemas
“Efficient Consumer Response” - ECR - (MILKO, 1999) e “Electronic Data
Interchange” - EDI - com os fornecedores (LEMGRUBER, 2002), os efeitos da
concentracdo de mercado sobre a competitividade das empresas do setor
(LEPSCH, 2001; SVOLL, 2001), reconhecendo, entre outros aspectos, O
crescimento da parcela de mercado das maiores empresas, assim como a entrada
de capital externo na atividade (DIB, 1997). Ou sgja, a preocupacdo da maioria
dos estudos académicos recentes tem sido as estratégias empresariais, sob um
enfoque gerencial, e ndo econdmico.

Portanto, evidencia=se uma lacuna na andlise econdmica sobre os
supermercados, no Brasil, que impede maior compreensdo sobre o que esta
ocorrendo no setor de varejo em anos mais recentes. Por um lado, os dados e
informacbes preliminares apresentados neste texto sugerem que a estrutura do
segmento supermercadista brasileiro tem mudado drasticamente, sendo algumas
das caracteristicas desta mudanca, 0 aumento da concentragdo econdmica, 0
aumento do numero de lojas e a maior internacionalizacdo do setor. Por outro
lado, a avaliacéo da literatura recente referente ao varejo brasileiro evidencia a
caréncia de estudos que discutam, em profundidade, as varias dimensdes das
mudancas estruturais pelas quais tém passado o setor, principal mente apos 1997,
0 gue deveria ser 0 ponto de partida a compreensdo dos impactos das diferentes
estratégias adotadas por supermercadistas. Ou sgja, como as estratégias sao
consequiéncia da estrutura, é para esta que os estudos deveriam se voltar, de
forma a identificar se as mudancas estruturais em curso estdo facilitando ou
dificultando a adocdo de estratégias que afetem negativamente um ou mais
grupos da sociedade. Neste sentido, o foco deste trabalho é justamente a estrutura

do segmento supermercadista.



1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo geral

O objetivo principal desta pesguisa consiste em quantificar e avaiar as
principais mudancas na estrutura do setor supermercadista brasileiro, no periodo
1991 — 2002, e examinar seus possiveis efeitos sobre consumidores e

fornecedores.

1.3.2. Obj etivos especificos

Caracterizar a estrutura do setor supermercadista no Brasil a partir do
ano 1991;

Identificar as principais mudangas que vem ocorrendo no setor;
Avaliar os impactos de tais mudangas, no sentido de facilitarem ou
dificultarem o exercicio de poder de mercado por parte dos

supermercados.
1.4. Hipdtese
“As transformacOes da estrutura de mercado do setor supermercadista

brasileiro tém favorecido o exercicio de poder de mercado contra fornecedores e

consumidores’.



2. METODOLOGIA

2.1. Referencial tedrico

Cada mercado, ou setor, se organiza de diferentes formas. A teoria
econdmica estabelece que sdo preferiveis os mercados competitivos, embora o
que se observe, mais freqlentemente, na readlidade, sgjam mercados que
contradizem parcial ou totalmente as caracteristicas de competicdo perfeita, em
gue haveria grande nimero de compradores e vendedores, ninguém influenciaria,
individualmente, o preco, o produto seria homogéneo, haveria informagéo
perfeita e as empresas teriam livre entrada e saida do mercado, de forma gque, no
longo prazo, o preco seriaigual ao custo marginal.

No extremo oposto dos mercados perfeitamente competitivos estariam os
monopdlios, em que haveria uma Unica firma e a entrada seria blogueada.
Conseqglientemente, 0 monopolista teria 0 poder maximo, possibilitando, para
este, manter lucros econdmicos elevados e reduzir o bem-estar social, por
produzir menos do gue seria produzido em competicéo perfeita.

Partindo dos postulados da teoria microeconémica, que mostram que
haveria eficiéncia méxima em competicdo perfeita e minima em monopdlio,
MASON (1939) estabeleceu as bases do que viriaa ser conhecido como teoria da

Organizacdo Industrial. As idéias basicas de Mason foram, posteriormente,
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aprofundadas, por meio de andlises empiricas, por seu ex-estudante e colega, na
Universidade de Harvard, Joe S. Bain. Segundo BAIN (1968), resultados
explicativos do que aconteceria em um mercado variavam dependendo do tipo de
estrutura da industria ou setor analisado. Dessa forma, a Teoria da Organizagdo
Industrial da énfase ao papel da estrutura de mercado na determinacéo das
condutas empresariais, e destas no desempenho do mercado, por meio do modelo
Estrutura — Conduta — Desempenho (E-C-D), o qual se consolidou como valiosa
ferramenta de andlise de mercados. Este modelo estabelece, em sua forma geral,

umarelacdo linear de casualidade, como mostraa Figura 1.

Estrutura — Conduta —3» Desempenho

Fonte: MARTIN (1993, p.3).

Figural - Formalinear modelo E—C-D.

Cada elemento do modelo € formado por distintas variaveis. A seguir,

discorre-se sobre cada um desses componentes.

Estrutura

CARLTON e PERLOFF (1999, p.3) dizem que a estrutura consiste “dos
fatores que determinam o grau de competicdo do mercado”. Entre esses fatores,
estariam, principalmente, 0 nimero e a participacéo relativa de compradores e
vendedores no mercado, o grau de diferenciacdo do produto e as condicdes de
entrada no mercado (MARTIN, 1993).

Pelo nimero e tamanho relativo de vendedores, as estruturas de mercado

variam entre o monopdlio, em que haveria apenas uma firma, e a competicéo
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perfeita, em que haveria nUmero expressivo de firmas, cada uma delas com
infima parcela de mercado. Na realidade, a maioria dos mercados estaria em
posicdes intermedidrias, caracterizando estruturas oligopolistas. De maneira
geral, nesse tipo de estrutura, quanto menor o numero de firmas e,
consequientemente, quanto maior a parcela de mercado de cada uma delas, mais
facil seria para essas firmas o controle de precos e da producdo, em detrimento da
sociedade.

O segundo componente, o grau de diferenciagcdo do produto, afeta o
poder de mercado das empresas porque a auséncia de substitutos bastante
proximos permite que a empresa que negocia tal produto diferenciado consiga
colocar pregos mais vantajosos, aproveitando-se uma demanda mais ineléstica
com respeito ao preco. Analisando as duas situacdes extremas, um monopolista
teria 0 maximo de poder porgue ndo haveria substituto ao seu produto, enquanto
uma firma num mercado perfeitamente competitivo ndo teria poder algum, pois
seu produto seria considerado idéntico aos produtos das demais firmas. Mais uma
vez, as Situagdes intermediarias seriam as mais comuns, em que 0s produtos
teriam substitutos proximos, mas muitos consumidores seriam relutantes em
trocar 0 que ja estéo habituados a consumir.

As condicdes de entrada, ou mais precisamente, as barreiras a entrada no
mercado, tém um papel primordial no modelo estrutura — conduta - desempenho.
Com €feito, é a liberdade de entrada, nos mercados competitivos, que impede as
firmas de manterem lucros excessivos no longo prazo. Quanto maiores 0s
impedimentos a entrada de firmas num mercado, 0 que poderia decorrer de
restrigdes legais, patentes, requerimento de altos investimentos, custo do capital,
economias de escala, entre outros, maior a capacidade das firmas que atuam em
tal mercado de exercerem poder. Da mesma forma, as perdas que as firmas
teriam a0 sair do mercado, decorrentes de custos irrecuperaveis (custos sunk®),

atuariam no sentido de inibir aentrada.

> Custos que os investidores teriam ao deixar 0 mercado decorrentes do menor valor de seus ativos em
usos aternativos.
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Conduta

A conduta € definida pelo comportamento das firmas em termos de
estratégias. Segundo MARTIN (1993), seus principais componentes seriam:
cooperacéo, comportamento  estratégico, propaganda e pesguisa e
desenvolvimento.

A cooperacdo decorre da possibilidade de as firmas individuais tomarem
decisbes conjuntas, definindo os precos e as quantidades a serem alocadas no
mercado. O objetivo principal da cooperacéo é a maximizagdo conjunta do lucro,
ou sga, as firmas tentam atingir o lucro que seria obtido em monopdlio,
redistribuindo-o aos membros do cartel. O sucesso ou fracasso da cooperagéo
varia segundo o incentivo que cada empresa tem para quebrar o acordo, e este,
por sua vez, varia segundo a retaliacdo esperada pela empresa “infratora’ e os
impactos da retaliacéo sobre a mesma.

O segundo componente da conduta, conforme Martin, 0 comportamento
estratégico, consiste nas estratégias adotadas pelas firmas estabelecidas num
mercado visando desencorgjar a entrada de concorrentes. A estratégia consiste
em sinalizar, aos ingressantes, no sentido de que haveria baixa lucratividade apés
aentrada. Ha diversas formas de se atingir tal objetivo. Algumas delas consistem
em se aumentar o custo de entrada do potencial ingressante. Outras consistem em
se manter o preco baixo o suficiente para que o ingresso no mercado ndo sgja
viavel. Neste Ultimo caso, o resultado da estratégia seria socialmente benéfico
(MARTIN, 1993). Da mesma forma, as empresas que ja participam do mercado
teriam incentivos para expulsar suas atuais rivais, agindo com comportamento
estratégico, praticando diferentes téticas de precos, diferenciacdo de produto,
fusdes e aquisicdes, entre outras, visando aumentar sua parcela de mercado
deslocando concorrentes parafora.

Propaganda e Pesguisa e Desenvolvimento (P&D) séo dois tipos de
condutas com muiltiplos efeitos sobre o desempenho econdmico, pois eles podem
tanto beneficiar a sociedade quanto aumentar o poder de mercado, por meio de

aumento das barreiras a entrada. A propaganda atua como diferenciador da
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marca, inibindo a entrada, mas também serve para um ingressante anunciar seu
produto, sem o0 que a entrada seria mais dificil. Da mesma forma, quando as
firmas incorporam inovacfes aos processos e, ou, produtos, por meio de
investimentos em P& D, elas podem estar dificultando a entrada de concorrentes,
mas poderdo estar beneficiando a sociedade por meio de produtos de melhor

qualidade produzidos com métodos mais eficientes.

Desempenho

CARLTON e PERLOFF (1999, p.2) definem o desempenho como “o
sucesso de uma industria gerando beneficios aos consumidores’. De forma geral,
seus componentes sdo: lucratividade, eficiéncia e progressividade (MARTIN,
1993).

Em competicdo perfeita, 0 preco seriaigual ao custo marginal e ataxade
lucro das firmas seria igual, no longo prazo, a taxa normal de retorno (livre de
risco) do mercado. Este resultado seria garantido pela liberdade de entrada e pela
saida sem custos irrecuperaveis, ou sgja, caso os lucros fossem excessivos,
haveria entrada no mercado, aumento de oferta e reducéo de precos e lucros, ao
passo que, diante de prejuizos, haveria saida do mercado, reducdo de oferta e
aumento de precos e lucros. Num contexto de mercados imperfeitamente
competitivos, esse processo ndo ocorreria, havendo lucros econdmicos, mesmo
no longo prazo.

Em termos de eficiéncia, 0 desempenho pode ser avaliado por meio da
eficiéncia produtiva e da eficiéncia alocativa. A eficiéncia produtiva (ou técnica)
diz respeito a producéo ao menor custo possivel. Neste sentido, MARTIN (1993)
comenta 0s possiveis “desperdicios’ ou ineficiéncias em mercados que a
estrutura (imperfeita) permite. Ja a eficiéncia alocativa refere-se a produzir

guantidade suficiente para que o custo marginal e areceitamarginal seigualem.
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Em mercados imperfeitamente competitivos, haveria producdo sub-
Otima, gerando ineficiéncia a ocativa.

Finalmente, a progressividade ou “eficiéncia dindmica’, como chamada
por MARTIN (1993, p. 7), responde pela taxa de progresso tecnoldgico
incorporada a atividade.

A sistematizagdo dos principais componentes do modelo E-C-D,
discutidos acima, é feita na Figura 2. Nota-se que esta figura apenas apresenta as

variaveis, sem especificar as relagbes de causa e efeito entre elas.

ESTRUTURA CONDUTA DESEMPENHO
NUmero e - Cooperacéo . Taxadelucro
tamanho relativo - Comportamento - Eficiéncia
de compradores estratégico . Progressividade
e vendedores - Propaganda
Diferenciagéo de - Pesquisae
produto desenvolvimento
Condicbes de
entrada

Fonte: baseado em MARTIN, (1993) e CARLTON E PERLOFF, (1999).

Figura 2 — Componentes basicos modelo E— C —D.

Para a definicéo das relactes de causa e efeito entre os componentes do
modelo E-C-D é preciso levar em conta os varios aspectos discutidos acima.
Sendo dificil conceber que as relagbes entre estrutura, conduta e desempenho se
déem de forma estritamente linear, como sugeria a Figura 1, uma modelagem
mais realista, embora complexa, € proposta por MARTIN (1993), baseado em
PHILLIPS (1974). Segundo este modelo, em sua forma interativa, representado

na Figura 3, aém do sentido de causalidade predominante, da estrutura para a
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conduta e desta para o desempenho, ha também relacfes de realimentacdo entre

0s componentes do model o.

S Progressividade N
Lucratividade
v ‘
Tecnologia o ESITULUIA o
A
Estratégias ——p Desempenho
\ 4
Dermanda — Conduta "
A

-~ Téticas de venda

Fonte: MARTIN (1993, p.7).

Figura 3 - Formainterativa modelo E—-C —D.

Na forma interativa do modelo, os principais pontos a serem ressaltados

@ Os componentes da estrutura de mercado determinam a conduta e estes, por
suavez, também af etam a estrutura;

@ Deforma conjunta, estrutura e conduta af etaréo o desempenho do mercado ou
setor analisado;
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@ Estratégias da conduta como promogdes, propaganda, téticas de venda, entre
outras, afetam a demanda e esta, junto com o nivel tecnologico, afetam a
estrutura de mercado;

@ Dependendo da taxa de lucro na atividade, esta pode induzir a entrada ou a
saida de firmas, modificando a estrutura de mercado;

@ O desenvolvimento tecnologico, componente do desempenho, afeta a

tecnologia e, por suavez, a estrutura.

De maneira geral, a escola de pensamento de organizacdo industrial que
propds o modelo E-C-D considera que estruturas de mercado mais concentradas
e, ou, elevadas barreiras a entrada, proporcionariam maior poder econémico que
seria exercido por meio de condutas oligopolistas, as quais reduziriam o bem-
estar social, sgja por pregos ndo-competitivos repassados aos consumidores, sgja
por exercicio de poder abusivo com outros agentes econdmicos (tais como
fornecedores). Consequentemente, essa escola propfe que politicas publicas
atuem sobre a estrutura (causa) para aumentar o bem-estar (efeito).

Contrapondo-se a escola do modelo E-C-D, os economistas da linha
tedrica conhecida como Escola de Chicago defendem que ganhos de eficiéncia
adviriam de estruturas mais concentradas, uma vez que empresas maiores se
beneficiariam de economias de escala e escopo e, aém disso, qualquer firma que
fosse eficiente estaria nas mesmas condicdes de atingir tais vantagens. Para
chegar a tal resultado, os modelos da Escola de Chicago assumem auséncia de
barreiras a entrada, as quais sO seriam criadas, na visdo desta linha de
pensamento, por meio de politicas publicas reguladoras. Consequentemente, a
Escola de Chicago defende que nenhum tipo de intervengéo governamental sgja
feito. Ainda segundo os economistas da Escola de Chicago, o modelo de
competicdo perfeita teria poder explicativo para qualquer evento econdémico, 0
gue se contrapde a escola E-C-D que enfatiza os model os de oligopalio.

Dadas as posi¢des divergentes dos principais grupos tedricos da teoria da
organizacdo industrial, a pratica dos orgéos de defesa da concorréncia, nos

diversos paises do mundo, tem sido no sentido de se verificar, empiricamente, o
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potencial de uso de poder de mercado decorrente dos processos de concentragao,
antes de se coibir atos de concentracdo, que afetam diretamente a estrutura.
Atualmente, ha consenso entre os estudiosos das vérias linhas tedricas de que
existam, também, aspectos positivos relacionados com o aumento de tamanho

das firmas, desde que as barreiras a entrada sgjam pouco expressivas.

2.2. Procedimentos empiricos

2.2.1. Objeto de analise

Antes de se descrever os métodos empiricos propriamente ditos, é
importante que se tenha uma exata definicdo do que vem a ser um supermercado,
bem como da forma como as informagdes utilizadas neste trabalho estéo
estruturadas por suas fontes, particularmente pela Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAYS).

Historicamente, o Decreto de lei No. 7.208 de 13 de novembro de 1968
definiu o supermercado como: “estabelecimento comercial vargjista explorado
por uma unica pessoa fisica ou juridica, que adotando o sistema de auto-servico
expde e vende no mesmo local, permanentemente, géneros alimenticios e outras
utilidades da vida doméstica’. Na mesma lei, o auto-servigo foi definido como:
“sistema de vendas em que o consumidor realiza por s mesmo, a escolha e
provisdo dos produtos, efetuando o pagamento ao sair” (Artigo 1°, parédgrafos 1 e
2, segundo CYRILLO, 1987, p.72).

De acordo com diferentes pesquisas que envolvem a definicdo de ambos
os tipos de empresa vargista (CYRILLO, 1987, SUPERHIPER, 2002),
supermercados e auto-servicos sio diferenciados pelo niimero de check-outs (ck)®
existentes na loja.  Seguindo o critério moderno adotado pela ABRAY

ACNielsen, o auto-servico é definido pela existéncia de, no minimo, um check-

® Caixas de pagamento al ocadas na saida do estabel ecimento comercial.
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out, enquanto a categoria “supermercado” diz respeito, exclusivamente, as lojas
com dois ou mais check-outs (SUPERHIPER, 2000). Ou sgja, 0s supermercados
seriam parte do setor de auto-servico, mas haveria empresas de auto-servico que
ndo seriam consideradas supermercados, por possuirem apenas um check-out.

Uma caracterizacdo mais completa para os supermercados, na atualidade,
implica a existéncia de quatro segles bésicas, que sdo: mercearia, higiene e
limpeza, bebidas e bazar (SUPERHIPER, 2002). Por sua vez, os supermercados
podem, também, ser classificados segundo a &ea de vendas, sendo a
classificacdo adotada pela ABRAS a que se segue: até 250 m?, de 251 a 1000 m?,
de 1001 a 2500 m?, de 2501 a 5000 m?, e acima de 5000 m?, que corresponde ao
denominado formato de Hipermercado. Dentro desta classificagdo, desde 2001 a
ABRAS divulga informacdes das caracteristicas de cada formato, contabilizando,
anualmente, o nimero de lojas, o nUmero médio de itens comercializados, o
nimero meédio de check-outs, asssim como a participacdo de ndo-alimentos, para
cada formato, observando, como era de se esperar, que a participagdo de néo-
alimentos aumenta a medida que a area de vendas € maior (SUPERHIPER,
2002). Deve se levar em conta, ainda, que algumas empresas de supermercados
constituem redes e participam com diferentes formatos de lojas enquanto outras
escolhem unicamente um formato.

As andlises de dados e os resultados apresentados neste trabalho
enfatizam os supermercados, na maioria das vezes em nivel nacional e, em
alguns casos, em nivel regional e estadual, segundo a disponibilidade de dados e
a precisdo requerida para estes serem interpretados. Adotou-se maior
especificidade focalizando as 300 maiores empresas do Ranking
ABRAS/ACNiesen (periodo 1992 - 2001) e, particularmente, as 20 e 30
primeiras firmas dentro desse grupo’.

As 300 maiores, dentro do total do setor auto-servicos, representaram, na
média do periodo 1994 - 2001, parcela de 67% do faturamento bruto. Por sua

vez, as 30 maiores tiveram aumento de participagdo, dentro do selecionado grupo

" Os dados mais recentes, do ano 2002, foram incorporados até o que foi possivel pois ndo estdo, ainda,
disponibilizados, no site da ABRAS, da mesma forma que para os anos anteriores (ABRASNET, 2003).
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das 300, passando de 64%, em 1992, para 82%, em 2001, sendo que, para o total
do setor auto-servicos, a participacdo das 30 maiores foi de 39%, em 1994, para
54%, em 2001.

O ranking da ABRAS incluiu, para cada ano, as empresas de
supermercados que responderam ao questionario da ABRAS /ACNielsen dentro
do prazo previamente marcado e que autorizaram a publicacdo dos resultados.
Adicionalmente, foi definido um valor minimo de faturamento bruto® para que
uma empresa entrasse no ranking. O faturamento na moeda circulante, em 1992,
das 300 maiores, correspondeu a Cr$72,980 trilhdes, enquanto o total das 411
empresas respondentes faturou Cr$75,535 trilhdes, ou sgja, as 300 representaram
96,6% do faturamento bruto nominal daguele ano. No ano de 2001, as maiores
300 faturaram R$ 42 bilhdes dos R$ 42,9 bilhdes do faturamento bruto das 652
empresas respondentes, ou sga, 0 equivaente a 98% (SUPERHIPER, 1998;
2002). Pelos dados colocados acima, € possivel afirmar que as 300 maiores
firmas de supermercados, asssm como as 30 primeiras dentro desse grupo, s&o
representativas do segmento.

Em termos de mercado relevante, adota-se, neste trabalho, o critério
adotado pelo CADE, publicado em SEAE (2002, p.4), excluindo, doravante, as
analises para o setor de auto-servicos, - que ndo corresponde aos supermercados -
pelo sortimento limitado das lojas de 1 check-out, impossibilitando a perfeita
capacidade de substituicdo, para os consumidores, entre este tipo de lojas e os

supermercados.

2.2.2. Medidasda estrutura

Este trabalho procura caracterizar a estrutura do segmento
supermercadista no Brasil e a dinémica da competicdo no mesmo, sob o enfoque
da teoria da Organizagdo Industrial, tendo como énfase as medidas de
concentracdo da estrutura, as taxas de fusdes e aquisi¢cdes ocorridas no periodo

1989 — 2002, e a andlise de turnover, ou seja, a andlise das trocas de posi¢des no

8 O valor dos faturamentos utilizados n&o incluem os itens de el etrodomésticos.
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ranking entre as firmas. Os elementos da conduta e do desempenho ndo séo
aprofundados neste trabalho, embora possam ser discutidas, durante o texto,
algumas de suas variaveis, as quais interagem com a estrutura de mercado,
contribuindo para a andlise das mudangas no setor.

Para dimensionar a concentracdo do mercado, séo calculados Razdes de
Concentragdo (CRk) e indices de Herfindahl-Hirschman (HHI). A CRk é
definida como a parcela de mercado de um determinado nimero de firmas (k);
por exemplo, a CR4 refere-se a parcela de mercado das quatro maiores firmas. O
numero de firmas escolhido para tal calculo é arbitrario. Na maioria das vezes
este nimero corresponde as quatro, 0ito ou vinte maiores empresas do setor.
Porém, a escolha depende da disponibilidade de dados, das caracteristicas do
mercado ou setor’ e do préprio critério do pesquisador. Geralmente é escolhido o

valor das vendas ou o faturamento liquido para o calculo de CRK.

A CRK é calculada pela equacéo (1):

k
CRk = I8.l S (1)

S é a parcela de mercado da firma i, e i variade 1 a k, sendo que k

representa o numero de firmas escol hido.

Os resultados de CRk podem ser expressos em forma percentua e
permitem descrever como as parcelas de mercado estdo distribuidas entre as
firmas. Se amaior parcela de mercado pertence a um reduzido nimero de firmas,
significa que h& concentragdo nesse mercado ou setor .

No entanto, alguns inconvenientes surgem com a utilizacdo de CRK,

isoladamente, pelo fato de que um determinado valor obtido como resultado pode
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representar diferentes estruturas; por exemplo, um CR4 de 60% pode ocorrer se
as quatro maiores firmas tiverem, cada uma, 15% do mercado, ou se uma tiver
57% e as demais, 1%. Ou sgja, estruturas muito distintas, em termos de poder de
mercado, podem gerar a mesma CR4. Por sua vez, a CRk fornece uma
informacdo instantanea da concentracdo de mercado, e, para entender o que ha
detras deste célculo, quando utilizado para determinada série de tempo, é
fundamental se saber quais as empresas que compdem o grupo em cada periodo.
Ou sgja, as empresas sobre as quais estaria baseado o resultado de CRk poderiam
ter mudado e isto tem efeitos para analisar a dindmica de competicdo e o que
acontece nesse mercado ou setor.

O HHI fornece outras informagdes para avaliar o grau de concentragéo
do setor. Este indice é calculado pela soma dos quadrados das parcelas de

mercado de cada firma, em determinada indUstria ou setor, como descreve a

equagao (2).

HHi= A S )

N é o0 numero total de firmas do setor, S € a parcela de mercado dafirma

ie,ivaiadel?23,...... até N.

No caso, as parcelas de mercado podem ser expressas na forma
percentual ou na forma decimal (por exemplo, 9% ou 0,09). Quando utilizada a
notagéo decimal, o resultado obtido varia entre zero e um. Dessa forma, um HHI

proximo de zero indicaria maior nimero de empresas que atendem o mercado, 0

® Por exemplo, se um mercado apresentar, claramente, cinco ou seis firmas que se destacam das demais,
seria mais recomendavel calcular o CR5, no primeiro caso, ou 0 CR6, no segundo.
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qual teria menor concentracdo, e um HHI préximo de um indicaria um reduzido
nimero de empresas, tornando esse mercado mais concentrado.

Admitindo, na equacéo (2), que o mercado tenha todas as firmas com
parcelas iguais, 0 HHI seria equivalente a 1/N. Assim, para uma firma sb
(monopadlio), o HHI seria igual a um, no caso de duas firmas idénticas, o HHI
seriaigual a 0,5, e assim sucessivamente.

Pela forma matematica da equacéo (2), o efeito das firmas muito
peguenas, no indice, é reduzido, ja que as parcelas sdo elevadas ao quadrado. Isto
permite que, em varios estudos, sejam consideradas, apenas, as parcelas de
mercado das maiores firmas, sem que issO ocasione grandes perdas dos
resultados e das caracteristicas deste indicador. Esta caracteristica do indice tem
grande importancia pratica porque, muitas vezes, ndo ha disponibilidade de dados
de todas as firmas do mercado.

Os resultados de HHI permitem comparar o grau de concentracéo entre
indUstrias ou setores diferentes, assim como estabelecer uma relagdo com
respeito ao nimero de firmas (N*) que atenderiam o mercado com uma parcela

idéntica. A equacéo 3 mostra como é calculado o valor de N*.

N*= —— (3)

A variacao dos resultados de N*, cal culados para determinado periodo de
tempo, da uma idéia sobre como tem se comportado determinado mercado em
termos de concentragdo. A importancia do uso de tal instrumento para gjudar na
interpretacéo do indice HHI decorre do fato de o HHI reduzir-se rapidamente a
medida que o mercado tenha mais firmas, o que poderia dar aimpresséo de que o
mercado seria pouco concentrado. Por exemplo, um HHI igual a 0,25 poderia dar
a falsa idéia de um mercado pouco concentrado, ja que 0,25 estd muito mais

préximo de zero do que de um. Entretanto, o valor do N* mostraria que tal valor
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de HHI corresponde a um mercado com quatro firmas iguais, 0 que caracteriza
um mercado bastante concentrado.

Para calcular os indicadores mencionados nas equacdes (1) e (2), é
preciso definir, adequadamente, 0 mercado relevante e seu espaco geografico, ja
gue, de outro modo, os resultados obtidos estariam viesados. Assim, dependendo
dos produtos ou servicos incluidos na definicdo do mercado e dependendo de se
considerar maior ou menor area geografica, diferentes niveis de concentracéo
Seriam obtidos.

A tendéncia € que, quanto mais ampla a delimitacdo do mercado, segjaem
termos de produtos e, ou, espaco geografico, menores sejam os valores da CRk e
do HHI, mas esta relacdo ndo se d& sempre desta forma. Dependendo da extenséo
geogréfica de um pais, as empresas decidem se inserir em um ou em varios
mercados regionals ou locais (por exemplo, estados, cidades, bairros etc.),
podendo ter diferentes rivais, assim como diferentes parcelas em cada
“micromercado”. Assim, a maior parcela de mercado de uma empresa em nivel
regional e, ou, local, pode estar subestimada quando se usam dados nacionais €,
no caso contrario, resultados de maior concentragdo de uma empresa para o
agregado nacional, podem estar tanto subestimados quanto superestimados,
dependendo do micromercado que estga sendo analisado. Embora sga
importante reconhecer essas limitages, nem sempre é possivel se obter dados
com o nivel de agregacdo desgjavel. O que se faz, normalmente, € calcular os
indices por meio dos dados que estiverem disponiveis, tomando-se cuidado
especial nainterpretacdo dos resultados.

Em termos de dinamica da competicdo no setor, ferramentas analiticas
adicionais podem ser utilizadas, como a andlise de turnover. A definicdo de
turnover utilizada por HY MER E PASHIGIAN (1962) consiste na mudanca nas
posicles das empresas, em determinado ranking, dentro de dado periodo. Para
operacionalizar a andlise de turnover, este estudo adota o procedimento de
JOSCOW (1960), com alguma adaptacéo.

A metodologia proposta por JOSCOW (1960) permite identificar as

mudancas na posi¢do de determinadas empresas de um ano para outro. Segundo
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0 nimero de empresas disponivel no ranking do ano inicia escolhido, é possivel
agrupéa-las de diferentes formas, como grupos de cinco empresas, de dez
empresas etc., mantendo a ordem consecutiva entre estas, ou sgja, em caso de
grupos de cinco, o primeiro grupo sao as cinco primeiras firmas, o segundo grupo
val da6®até a10*, e assim sucessivamente.

Posteriormente, se organizam os resultados, como ilustra o Quadro 1,
registrando as mudancas na posi¢ao das empresas que foram selecionadas dentro

de cada grupo, do anoinicial até o ano final, por exemplo, 1992 - 2002.

Quadro 1 — Exemplo de andlise de resultados de turnover por meio do
procedimento de JOSCOW (1960)

ANO INICIAL 1992 ANO FINAL 2002
GRUPO RANK | Grupo A Grupo B Grupo ... SAIU TOTAL
A (2-5) 2 1 2 5
B (6-10) 1 3 1 5
TOTAL 3 4 3 10

O Quadro 1 descreve 0 numero de empresas que, no ano final do
periodo, permaneceram dentro do mesmo grupo, mudaram de posicdo entre 0s
grupos, ou, ainda, sairam do mercado ou deixaram, por alguma razéo, de ser
registradas no ranking. A ultima coluna na mesma figura deve somar, na forma
horizontal, o tamanho previamente definido dos grupos, e, na forma vertical, o
total das firmas do ranking. A maneira como sdo interpretados os dados
compilados no Quadro 1 é como se segue: a primeira linha estd mostrando que,
das cinco empresas que estavam no Grupo A, em 1992, duas permaneceram neste
grupo, uma caiu para o Grupo B e duas deixaram de ser registradas (fecharam,

ficaram abaixo no grupo incluido no ranking, ndo divulgaram informacéo,
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mudaram de raz&o social, ou foram adquiridas por outras); na segunda linha,
nota-se que, das cinco empresas que estavam, em 1992, no Grupo B, uma foi
“promovida’ parao Grupo A, trés permaneceram no Mesmo grupo e uma deixou
de ser registrada; e assim sucessivamente, até que, na Ultima linha, tem-se uma
informacao referente ab nUmero de empresas que se mantiveram no mercado, por
grupos, e as que sairam.

A partir dos resultados obtidos como no Quadro 1, € possivel organizar
os dados como aparece no Quadro 2. Dessa forma, fica claramente definido o

nimero de firmas que ascenderam, cairam, sairam ou permaneceram no Mesmo

grupo.

Quadro 2 — Exemplo de mudanca na posicdo por nimero de empresas para

andlise de resultados de tur nover

GRUPO |ASCENDERAM| CAIRAM SAIRAM | PERMANECERAM
A (1-5) 1 2 2
B (6 - 10) 1 1 3
TOTAL 1 1 3 5

Posteriormente, 0 nimero de “vagas’ de empresas gue ingressaram no
mercado, por grupo, é identificado pela diferenca entre 0 nUmero de firmas que
compde cada grupo e 0 numero de firmas que se mantiveram nesse grupo, até o
final do periodo de andlise. A partir do exemplo representado no Quadro 1, duas
novas empresas teriam entrado no Grupo A e umano Grupo B.

A partir desses resultados, podem ser calculadas taxas de permanéncia,
saidas, promogbes e quedas para 0S grupos de empresas selecionadas do
respectivo mercado ou setor. Os calculos anteriores podem ser feitos para
diferentes anos, segundo a disponibilidade de dados e o objetivo da pesguisa.
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Neste estudo, para caracterizar a dinamica da competicéo, redliza-se a
anadlise de turnover aplicando a metodologia de JOSCOW (1960) para as 300
maiores empresas supermercadistas do ano de 1992, avaliando sua mudanca de
posicionamento, por grupos, no periodo completo 1992 — 2001, e no periodo
compreendido entre 1992 e 1997.

HYMER E PASHIGIAN (1962) fizeram uma revisdo da metodologia
utilizada por JOSCOW (1960), concluindo que resultados de “baixo” ou “ato”
turnover — “poucas’ ou “muitas’ mudangas - ndo permitem ver 0 que acontece
com a evolucdo das parcelas de mercado de cada firma, o que, navisdo deles, € 0
fendbmeno mais significativo para entender as mudancas que ocorrem nos
mercados. Portanto, de forma complementar a analise pelo método de JOSCOW,
este trabalho examina, para os 30 maiores supermercados no Brasil, a evolucéo
das parcelas de mercado de cada empresa, no periodo 1992 — 2001.

Finalmente, analisando o grau de concentracdo, assim como a dindmica
da competicdo e os efeitos dentro e fora do segmento, tem-se uma Vvisao
multidimensional, necessé&ria para se avaliar se os ganhos de eficiéncia de um
mercado mais concentrado compensam, verdadeiramente, as perdas de bem-

estar, decorrentes do possivel uso de poder de mercado.

2.2.3. Fontede dados

Sendo que a maior instituicdo que representa os supermercadistas no
Brasil € a ABRAS, neste estudo considerou-se a mesma como fonte de dados
idénea para andlisar o setor vargjo de alimentos no Brasil, na area de auto-
servicos e, particularmente, os supermercados. Desde 0 ano 1978, essa entidade
contrata a ACNielsen - empresa multinacional de consultoria de mercados - para
a realizacdo do Ranking Naciona de Supermercados. Entre as informagoes

disponibilizadas pela ABRAS, as que sdo utilizadas neste estudo séo:

Ranking das maiores empresas, por faturamento bruto em valores

nominais, para os anos de 1991 até 2002; e
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Outras informagdes contatando & FUNDACAO ABRAS que
centraliza a area de pesquisa econbmica, assim como através de
consulta no Instituto Historico e Cultural (IHC).

Finalmente, as publicagdes trimestrais da revista SUPERHIPER também
s80 um canal de difusdo das informagfes do setor sob a coordenacéo da ABRAS
(ABRASNET, 2003).

Neste estudo, a periodicidade dos dados varia segundo sua
disponibilidade. O periodo de andlise inicia a partir do ano 1991.
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3. ANALISE DOSRESULTADOS

3.1. Aspectos gerais das mudancas no setor super mer cadista

Para iniciar a andlise estrutural do setor de supermercados, no Brasil,
desde a década de noventa, vale destacar trés elementos. a demanda dos
consumidores, a concorréncia e a modernizagao.

O consumidor, ndo somente no Brasil, mas também em outros paises do
mundo, tem sinalizado preferéncia pelo consumo nas lojas de supermercados a
medida que melhora seu nivel de renda. As empresas supermercadistas tém
aproveitado um tipo de demanda em que o prego continua sendo a variavel mais
relevante, com téticas de precos baixos, porém, outras estratégias surgem quando
ha concorréncia entre as firmas pelo mercado e o consumidor se torna cada vez
mai s exigente, seguindo o caminho da diferenciacéo de produtos e, ou, Servicgos.

A aocagdo estratégica das empresas em cidades e bairros, com diferentes
formatos, segundo o publico avo, tem reforcado o impacto da cultura super e
hipermercadista sobre os habitos de compra dos consumidores (BNDES, 1998).
A segmentacdo de mercado tem contribuido para que néo seja unicamente o
menor preco a variavel de escolha para o consumidor realizar suas compras, mas
também os atributos das lojas, como por exemplo, a proximidade do local de
trabalho ou de moradia
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Consumidores mais exigentes sGo menos fiéis ao supermercado que néo
reline as caracteristicas de sua preferéncia. Portanto, além dos precos a serem
praticados, pode-se dizer que a concorréncia entre supermercados de grandes
redes e os outros, tende para as dimensdes da qualidade, do melhor servico, da
exclusividade, do atendimento cordial, entre outros, variaveis cujo valor
adicionado é dificil de calcular nos precos das mercadorias. Por sua vez, dentro
de algumas | ojas sdo oferecidas linhas de produtos diferentes, que podem ir desde
legumes e frutas até alimentos congelados e vestuario, 0 que sugere, para o
consumidor, a possibilidade de encontrar diferentes linhas de produtos em um
anico estabelecimento comercial e, para as empresas supermercadistas, a
possibilidade de praticarem diferentes margens e pregos.

No Brasil, as associacdes supermercadistas regionais e a Associagao
Brasileira de Supermercados (ABRAS) se congtituiram instrumentos de apoio
aos empresarios do segmento, fortalecendo sua representacdo frente ao setor
publico e frente a outros setores da economia. Focalizando a pesquisa, 0
levantamento de dados e informacOes, a capacitacdo do recurso humano e a
modernizacdo - via tecnologias da informacéo -, entre outros, o trabalho dessas
associacOes deu espaco a progressividade no setor, com impactos positivos na
atividade, finalizada a década de noventa e nos primeiros anos de 2000.

A dindmica de concorréncia, mais acirrada apos 1994, com a entrada de
novas firmas multinacionais no Pais, se constituiu em incentivo para a
modernizagcdo de muitas empresas visando manterem suas posi¢des no mercado.
Segundo os estudos do BNDES (1996a; 1998), pode-se dizer que a procura de
maior eficiéncia operacional ocupou o lugar da maior eficiéncia financeira,
sugerindo novas estratégias dos supermercados quanto ao melhor tamanho das
lojas, automacdo, recursos humanos, layout de loja - disposicdo de géndolas e
mercadorias -, entre outros.

Segundo SANTOS e GIMENEZ (2002, p. 4), as empresas do setor
vargjista enfrentaram 0s impactos das mudangas que ocorreram na economia
brasileira, durante a década de noventa, de diferentes formas. As que ja

enfrentavam dificuldades tentaram mudar o foco de atencdo, ou declararam
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faléncia. Outras, gque atuavam como lojas de departamentos e supermercados,
apos tentativas e erros, tiveram de ceder seu controle acionario e reestruturar seu
endividamento. Finalmente, outro grupo de empresas decidiu expandir-se no
mercado, em alguns casos via fusdes e aguisi¢les, aproveitando as dificuldades
financeiras de algumas concorrentes, assim como os beneficios de adquirir ou se
associar com empresas ja atuantes no mercado, algumas dessas com nome ja
reconhecido pelos consumidores e importante participacéo local ™.

Em relacdo a tendéncia a automacgdo, deve-se considerar que uma loja
sgja automatizada quando esta tiver check-out informatizado, ou segja, quando
houver leitura Optica do codigo de barras (BNDES, 1998). O codigo de barras
favoreceu e promoveu a mudanca tecnol égica tanto para ainddstria quanto para o
comeércio dado que sua leitura Optica permite passar informagdes, em tempo real,
para diferentes areas, como inventario, fornecedores, contabilidade etc., sendo
implementado, em primeira instancia, pelas empresas lideres visando melhorar a
eficiéncia na cadeia de suprimentos. Ainda, 0 mencionado estudo do BNDES
(1998) destacava que, para 1998, o processo de modernizacdo que exigia a
coordenacdo entre industria e supermercados estava em fase de implementacéo.

A tecnologia de informagao incorporada para controle de estoques, e a
realizacdo de inventarios favoreceu a expansdo de lojas de formatos maiores,
com menores custos, e permitiu maior aproximagao entre fornecedores das
diferentes industrias com os supermercadistas. Porém, ao inicio deste processo,
em 1997, pequenas empresas, tanto da industria quanto do vargo, ndo
conseguiram acompanhar a nova tendéncia de troca de informacdes, criando, no
caso de pequenos fornecedores, barreiras a entrada para abastecerem o0s
supermercados das grandes redes.

Outras ferramentas tecnoldgicas em processo, além da automacdo das
lojas, foram softwares de gerenciamento de depdsitos, gerenciamento de
categorias de produtos, gerenciamento de espaco, transferéncia eletrénica de
dados (EDI), visando a implementacdo do esgquema de Resposta Eficiente ao

Consumidor - traducdo ao portugués da abreviaturainglesa de ECR -, que integra

0 SANTOS e GIMENEZ (2002) apresentam alguns exemplos isolados de cada caso, com dados pontuais.
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indUstria, distribuidores e vargjo para 0 compartilhamento de informaces, cujo
objetivo € diminuir os custos de inventarios, mercadorias estocadas, reposicéo de
mercadoria quebrada, gerando maior eficiéncia na distribuicédo, desde a producéo
até o consumidor final. Sob este esquema, as economias pecunidrias do processo
seriam traduzidas em precos menores repassados aos consumidores. Por sua vez,
as preferéncias dos consumidores sdo sinalizadas de forma mais rdpida para a
indastria, que pode receber informagfes desde os pontos de venda, promovendo a
diferenciacdo de produtos e a segmentacdo de mercados.

A criacéo da ASSOCIAQAO ECR BRASIL, em 1997, foi também um
importante evento para a modernizagéo do setor, com impactos sobre grandes e
menores empresas de supermercados, pelo fato de ter como missdo, a
implementacéo do processo ECR para todo o pais. Este movimento surgiu nos
Estados Unidos, aproximadamente em 1994, e existe, atuamente, em paises da
Europa, da Asia e outros paises da América Latina como o Chile (ECRBRASIL,
2003).

Ja as menores empresas de supermercados foram se adaptando a nova
realidade do setor, em parte imposta pela concorréncia entre as maiores firmas,
considerando, entre outros, formas associativas, como centrais de compras para
obter pregos mais favoraveis da industria, permitindo-lhes adotar precos mais
competitivos, fazendo frente as economias de escala das grandes redes
(LUKIANOCENKO, 2001; 2002).

Para melhor avaliag&o do crescimento do setor supermercadista, aspectos
relacionados com o0 numero de lojas e, a evolucdo do faturamento, desde a

década de noventa, sdo apresentados a seguir.
3.1.1. Niumerodelojas
A Tabela 1 mostra a evolugdo tanto do numero de lojas de

supermercados, em geral, quanto do nimero de lojas automatizadas, entre 1990 e

2001. Embora ambas as variaveis apresentem taxas geomeétricas de crescimento
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positivas, 0 crescimento da automacdo foi mais acentuado, 0 que se deve,

também, aos graus baixos de automagdo no inicio da série.

Tabela 1 — NUmero de lojas de Hiper e supermercados e nimero de lojas

automatizadas, no Brasil, periodo 1990 — 2001

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 TGC

Hiper/super 14.200 14.700 15.900 16.600 17.000 19.900 20.700 21.200 21.800 24.100 24.900 29.60() 6,42*

Lojas Automatizadas ... 15 41 92 203 504 1.654 2.036 2.724 2916 3.140 3.174]74,24*

Fonte: ABRAS (2002).

! Censo ACNidsen (base 3.574 lojas).

* Significativo a 1%.

... ndo aplica

Obs.: Taxa geométrica de Crescimento (TGC).

Contabilizando o aumento do nimero de lojas automatizadas, de 1991 a
1996, a variagéo percentual anual registrava aumento superior ao 100%. A partir
de 1996, a automacdo cresceu a taxas percentuais menores - por exemplo,
23,10% de 1996 a 1997 e 1,08% de 2000 a 2001. Vae lembrar que o censo tinha
como base 3.574 lojas e, em 2001, 88% destas se encontravam automatizadas.
Este fato estaria relacionado diretamente com a legislacéo exigindo das industrias

0 codigo de barras paraa comercializagso do produto™.

A partir do Decreto no. 90.595 de 29/11/84, foi instituido, no Brasil, o Sistema Naciona de
Codificagdo de Produtos, que é conhecido como CAdigo de Barras. Esse decreto ordena que todos os bens
de consumo fabricados no Pais tenham um Cobdigo Nacional de Produto, seguindo a linha de
padronizag8o internacional das mercadorias, tornando-se, este codigo, elemento indispensavel no
processo de padronizagdo e informatizagdo de estabel ecimentos comerciais e também nas transagoes entre
industria e comércio. O processo de registro do cddigo foi facultado, pelo préprio Governo, a EAN Brasil
— Associagéo Brasileirade Automagdo Comercial - desde 1984 (EAN BRASIL, s.d.).

31



Em relacdo ao nimero de lojas de supermercados (segunda fila da Tabela
1), este cresceu de 14.200, em 1990, a 29.600, em 2001, o que representa
crescimento de 108% entre o inicio e o final do periodo.

Como também mostra a Figura 4, durante todo o periodo a tendéncia foi
de aumento do nimero de lojas. O pico de crescimento, em 1995/1994 (17,06%),
pode ser explicado pelo aumento no consumo, apds o Plano Real ser
implementado, em 1994, estimulando os investimentos em novas lojas de
supermercados. Outras altas expressivas foram registradas em 1998/1999
(10,55%) e em 2000/2001 (18,88%). Estas podem indicar tanto investimentos de
empresas atuantes no mercado para se expandir, quanto investimentos de
ingressantes no setor. A interpretacdo de tais dados deve ser cuidadosa pelo fato
de os dados ndo estarem desagregados ao ponto de se saber quais ou quantas
empresas realizaram tais investimentos. Porém, uma justificativa dos picos para
os ultimos anos, foi, além do crescente nimero de inauguracoes, o elevado
nimero de lojas tradicionais, como mercearias, que se transformaram em lojas de
auto-servico com dois ou mais check-outs, o que as incluiria na contabilizacéo
censitéria da ACNielsen como lojas de supermercados (ABRAS, 2003)™2. Assim,

de formageral, 0 aumento do nimero de lojas sugere crescimento do setor.

2 ABRAS. Geréncia da Fundagdo ABRAS. Comunicagao pessoal. 2003.
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Fonte: Ranking ABRAS (2002).

Figura 4 — NUmero total de lojas de supermercados (com 2 ou mais
check-outs) no Brasil, periodo 1990 — 2001.

Em termos dos formatos que tém crescido mais, para os anos entre 1991
e 1995, BNDES (1996a) apontou a tendéncia de reducdo do nimero de lojas com
formatos menores, chamadas também de conveniéncia, e aumento do nimero de
lojas com formatos maiores. Naquela época se destacavam os formatos de
hipermercado (grandes lojas) nas principais cidades. O primeiro também se
verifica para anos mais recentes, a Figura 5 apresenta a composi¢cao percentual,
segundo 0 numero de lojas, por formato, no periodo 1999 — 2001. A escolha
desse periodo se deve a indisponibilidade de dados, para esse agregado, em anos
anteriores. Os dados sinalizam para maior estabilidade e, ou, crescimento dos
formatos médios e grandes, e continua reducdo da participacdo do formato menor
(< 250 m?).
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Figura 5 — Participacdo percentual do numero de lojas de
supermercados no Brasil, segundo formato, Periodo
1999 — 2001.

Com a entrada e expansdo de concorrentes internacionais, no mercado
brasileiro, em alguns casos via investimentos novos e, em outros, via fusdes e
aquisicbes de empresas ja existentes no mercado, 0s empresarios de
supermercados enfrentaram os desafios que surgiram, candizando seus
investimentos de diferentes formas. A Figura 6 revela, para os anos 2000 e 2001,
cinco destinos do investimento. Para anos anteriores, os dados disponiveis sobre
investimento ndo permitiram uma comparacdo em termos de participagéo
percentual, como nesse agregado. No periodo 2000/2001, o item de automacéo €
0 que se destaca pelo aumento, com variagao percentual de 84%, sugerindo que,
0s empresarios do setor investiram em modernizacdo tecnologica para atingir
maior competitividade. Os gastos com recursos humanos, incluindo a capacitacéo

e melhorias das condic¢des sociais do pessoal ocupado no setor, também foram

34



importantes, com variagdo percentual de 91%. Esse padréo de investimento,
embora ndo possa ser generalizado por envolver apenas dois anos, sugere
tendéncia de busca de ganhos de eficiéncia, em detrimento do aumento do
nimero de lojas das empresas. Reformas, automacgdo e investimento no recurso
humano também sinalizam adic¢éo de valor na atividade (ARAUJO, 1998).

0. 639

604 57

504 H2000
02001

404

304
20,8 20,3
204

114
6,2 7.9 9

104 12 23

Novas Lojas Reforma Automagcéo R. H. Outros

Fonte: ABRAS (2002).

Figura 6 — Participacéo percentual segundo o tipo de investimento no
segmento supermercados, no Brasil, periodo 2000 - 2001.

Por ultimo, analisando mais detalhadamente as barreiras a entrada, nota-
se que os investimentos no segmento de supermercados podem ser bastante
elevados, por incluirem pesquisa prévia sobre qual a localizac8o ideal da loja,
qual o perfil de consumidor que se desgja atender, quais os produtos e, ou,

servigcos a serem oferecidos etc. Ademals, entre 0s custos inicias do novo

35



empreendimento estariam a compra ou aluguel do espago ou terreno da loja, a
construcdo da mesma, 0s equipamentos, iluminacdo, empregados, administracao,
entre outros. Restaria, ainda, o risco inerente a entrada em qualquer atividade
econdmica (ABRAS, 2003)".

3.1.2. Evolucéo do faturamento

De forma geral, a participagdo do setor de auto-servigcos no Produto
Interno Bruto (PIB) se manteve estavel, na casa de 6%, como registra a Tabela 2.
Com os precos do ano 2002 como base, a economia brasileira cresceu no periodo
1995 — 2002, e o setor auto-servigos acompanhou esse crescimento. Os dados
disponiveis para 0 setor, nesse periodo, podem ser interpretados como proxy da
participacdo do segmento supermercados, destacando que este € 0 mais

representativo do setor.

Tabela 2 — Participagdo do faturamento do setor auto-servigos sobre o PIB, no
Brasil, periodo 1995 —-2001

1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001

Transformacdo do PIB a

pregos de 2002" (ano base) 87 89 | 92 | 92 | 93 | 97 | 9

Participagdo percentua do
faturamento sobre o PIB?
!{ndice baseado em Séries Histéricas, PIB nominal (IPEADATA, 2003).

2 ABRASNET (2003).

6,6 6,2 6,0 6,1 6,0 6,2 6,2

3 ABRAS. Diretoria da Fundagdo ABRAS. Comunicaggo pessoal. 2003.
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A Tabela 3 apresenta o faturamento real das 300 maiores empresas de
supermercados, no Brasil, no periodo 1990 — 2001, desagregado entre as 20
maiores e as outras 280. Nota-se aumento expressivo em 1994, provavel mente
em decorréncia da implantacdo do Plano Real. Porém, as empresas que estavam
registradas para cada ano, dentro desses grupos, nem sempre foram as mesmas.

Embora existam flutuages de ano para ano, nota-se que o crescimento
do faturamento das 300 maiores redes, entre 1990 e 2001, decorre do aumento do
faturamento das 20 maiores, uma vez que o faturamento das 280 restantes

apresentou taxa de crescimento negativa.

Tabela 3 — Faturamento real de empresas de supermercados, no Brasil, periodo

1990 — 2001
Fat./Ano* 300 Maiores 20 Maiores 280 Outras
1990 37.395 23.392 14.002
1991 33.484 20.067 13.416
1992 35.132 20.474 14.657
1993 36.668 21.234 15.432
1994 41.078 23.566 17.509
1995 46.835 26.974 19.860
1996 45.102 26.879 18.222
1997 45.714 27.588 18.125
1998 48.849 35.261 13.587
1999° 44.746 34.113 10.633
20007 45.292 35.135 10.157
2001 47.464 37.055 10.409
TGC 3,10 5,93* (2,97)**

Fonte: SUPERHIPER (2002).

! Faturamento bruto, em milhdes de moeda corrente, a pregos de 2001, deflacionados
pelo IPCA. Metodologia SUPERHIPER (2002, p.37).

2Valores gjustados do faturamento bruto.

* Significativo a 1%, ** Significativo a 10%.

Obs.: Taxa geomeétrica de Crescimento (TGC).
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Dado gque o agregado das 300, as 20 e as 280 maiores referem-se a
empresas diferentes, € preferivel avaliar a variagdo percentual anual do

faturamento, para cada grupo, como na Figura 7.
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Fonte: SUPERHIPER (2002, p.18).

* Vaores gjustados do faturamento bruto.

Figura 7 — Variacdo percentual anual do faturamento real de 300 maiores

empresas de supermercados no Brasil, Periodo 1990 - 2001.

Sé0 observaveis as mudancas no faturamento real das firmas que
ocuparam os 20 primeiros lugares e as que ocuparam os 280 lugares restantes. O
relevante é que, de 1990 a 1997, ambos 0s grupos registravam tendéncias de
crescimento similares e, entre 1997 e 2000, os resultados foram divergentes, de
forma que, em cada um desses anos, quando aumentava o faturamento das 20
maiores, caia 0 das outras 280, e vice-versa. Essa aternancia pode estar

sugerindo maior concorréncia pelo mercado em anos recentes, embora em 2001
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todos os grupos tenham apresentado crescimento de faturamento. Porém, é
importante notar que, desde 1996, apenas em 1999 houve queda no faturamento
dos 20 maiores supermercadistas, o que ressalta a maior forca desse grupo em

relagéo aos supermercados menores.

3.2. Concentracéo de mercado

Os dados da Tabela 4 apresentam varios calculos de razdes de
concentracdo (CRk), com base no faturamento bruto nominal de todas as
empresas do setor auto-servicos e das 300 maiores empresas. Infelizmente, sO
havia dados em relagdo a todo o setor para o periodo pés-1993, razéo pela qual

utiliza-se, também, as razdes de concentracdo entre as 300 maiores, desde 1992.

Tabela 4 — Calculo de razbes de concentracdo (CRK) para as 30 maiores

empresas de supermercados no Brasil, periodo 1992 - 2002

CR10 CR20 CR30 CR300
CR5 entre CR10 entre CR20 entre CR30 entre CR5 entre entreo  entreo  entreo entreo CR5entreas CR5entreas CRb5entre
as maiores as maiores as maiores as maiores o Total do Totaldo Totaldo Totaldo Totaldo maiores10 maiores 20 as maiores

ANO 300 300 300 300 Setor Setor Setor Setor Setor das 300 das 300 30 das 300
1992 0,38 0,47 0,58 0,64 0,81 0,66 0,59
1993 0,38 0,48 0,6 0,66 0,79 0,63 0,58
1994 0,38 0,47 0,58 0,65 0,23 0,29 0,35 0,39 0,61 0,81 0,66 0,58
1995 0,38 0,47 0,57 0,63 0,28 0,35 0,43 0,47 0,74 0,81 0,67 0,6
1996 0,39 0,48 0,6 0,67 0,26 0,33 0,4 0,45 0,68 0,81 0,65 0,58
1997 0,4 0,49 0,6 0,68 0,27 0,34 0,42 0,47 0,69 0,82 0,67 0,59
1998 0,48 0,58 0,67 0,73 0,33 0,4 0,46 0,5 0,69 0,83 0,72 0,66
1999 0,6 0,69 0,76 0,8 0,39 0,45 0,5 0,53 0,65 0,87 0,79 0,75
2000 0,61 0,7 0,77 0,81 0,41 0,47 0,52 0,54 0,67 0,87 0,79 0,75
2001 0,6 0,7 0,78 0,82 0,39 0,46 0,51 0,54 0,65 0,86 0,77 0,73
2002 0,59 0,69 0,78 0,82 0,39 0,45 0,51 0,54 0,66 0,86 0,76 0,72

Fonte: Ranking ABRAS (1992 — 2002); ABRASNET (2003).

Obs.: Em aguns anos, as 300 maiores empresas reportadas pela ABRAS sdo aquelas com um
minimo de 5 check — outs que ocupam os primeiros lugares em faturamento bruto por
ano. As parcelas de mercado foram calculadas sobre o faturamento bruto, em valores
nominais. O total do setor para 0s anos 1994 e 1995 foi estimado baseando-se no
resultado de CR5 apresentado em Aguiar e Silva, (2002).

... N&o se dispde do dado.
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Os vérios indices reportados na Tabela 4, para o agregado nacional,
mostram que as parcelas de mercado das cinco, das 10, das 20 e das 30 maiores
firmas aumentaram entre 1995 e 2000. Nota-se ainda que, neste mesmo periodo,
a parcela das cinco maiores aumentou mais que as parcelas das 10, 20 e 30
maiores, porém houve tendéncia de queda na participacdo das cinco primeiras
entre as 20 e as 30 maores a partir de 2000, sugerindo ganhos de
competitividade das empresas que ocuparam as posicies sexta até trinta, nos
respectivos anos. Mas, mesmo assim, as Cinco maiores continuam controlando
cerca de 40% do mercado total do setor.

Os resultados da Tabela 4, em relagéo as 300 maiores firmas, podem ser
visualizados, graficamente, por meio da Figura 8. Nota-se, nesta figura, o
aumento excepcional da concentragdo de mercado entre 1997 e 1999. Um
aumento desta magnitude, num periodo t&o curto, € quase impossivel de ser feito
por meio de implantacdo de novas unidades. O que estd por trés desta
transformacdo é um forte aumento das fusbes e aquisicdes de empresas

supermercadistas, assunto este que sera tratado mais adiante.
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Fonte: Ranking ABRAS /ACNielsen (1992 — 2002).

Figura 8 — Raz0es de concentragdo (CRK) para as 30 maiores empresas de
supermercados no Brasil, periodo 1992 — 2002, sobre o

faturamento das 300 maiores.

Outra dimens3o da concentragdo pode ser obtida por meio do indice de
Herfindahl- Hirschman (HHI). A Tabela 5 registra os valores do HHI calculados
dentro do grupo das 300 maiores empresas de supermercados, bem como o
nimero de empresas que hipoteticamente existiriam no mercado caso todas

fossem do mesmo tamanho (N*).
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Tabela 5 — indice Herfindhal — Hirschman (HHI) e estimativa do nimero de
firmas (N*) que atenderiam 0 mercado com parcelas iguais, no segmento
supermercados, no Brasil, periodo 1992 — 2002

ANO 1992 1993 1994 1995 199 1997 1998 1999 2000 2001 2002

HHI 0,039 0,044 0,044 0,044 0,046 0,047 0066 0,09 0,103 0,097 0,101
N* 26 23 23 23 22 21 15 10 10 10 10

O aumento no valor de HHI acompanha a progressiva queda do nimero
de firmas (N*), de 26 até 10, retratando, de maneira mais dramética, 0 processo
de concentragdo ocorrido apods 1995. Conforme a Tabela 5 mostra, os valores de
N* calculados entre 1992 e 1997 sugerem que a parcela de mercado das firmas
mai ores estava crescendo, porém, a taxas menores gue as verificadas apos 1997.
Por outro lado, entre 1997 e 2000, o0 processo de concentracdo acentuou-se,
podendo ser comparado a uma reducéo de 21 para 10 firmas iguais no mercado.
A vantagem de tal indicador em relacéo as taxas de concentracdo € que ele retrata
ndo sd a concentracdo, mas também a desigualdade. Por isso, 0s numeros
mostrados na Tabela 5 retratam uma mudanca mais acentuada do que a
verificada, por meio das taxas de concentracéo, em nivel nacional.

Em termos regionais, na Tabela 6 sdo apresentadas, as dez primeiras
firmas do ranking de cada regido, em 2002, com suas posi¢des no Pais, na regido
e no estado-sede da empresa™. Além do valor do faturamento bruto, a
classificacdo é feita segundo o estado-sede da empresa.

A Tabela 6, para a regido Sul, registra, em primeiro lugar, a SONAE
DISTRIBUICAO BRASIL S/A, com sede no estado do Rio Grande do Sul.
Fazendo parte das cinco maiores do Pais, esta rede concorre pelo mercado
regional com outras nove empresas, todas de capital nacional. Considerando que

0 registro da posic¢éo no ranking é feito por estado-sede da empresa, a SONAE,

' NaTabela 1A, do apéndice, o registro é feito para o periodo 1996 — 2001.
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no Rio Grande do Sul, concorre com gquatro dessas nove empresas regionais €,
dentro desse grupo, na cidade de Porto Alegre, concorre unicamente com a CIA.
ZAFFARI COM E IND. Em anos anteriores a 2002, a SONAE tinha adquirido
empresas locais que ocupavam as primeiras posi¢des na regido sul, tais como:
NACIONAL, CIA. REAL DE DISTRIB.,, DEMETERCO, MUFFATAO,
COLETAO, ECONOMICO.
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Tabela 6 — Ranking por regides das 10 maiores empresas de supermercados

segundo faturamento bruto, calculado por localizagdo de loja, em

2002
2002 REGIAO SUL
CLASST. CLASSIF. CLASS.
EMPRESA CIDADE SEDE  ESTADO REGIAO BR REGIAO ESTAD
SONAE DISTRIB. BRASIL SA PORTO ALEGRE RS UL 4 1 1
CIA ZAFFARI COM. E IND. PORTO ALEGRE RS SUL 7 2 2
A ANGELONI & LTDA CRICIUMA sC SUL 1 3 1
IRMAOS MUFFATAO E CIA. LTDA CASCAVEL PR SUL 14 4 1
CONDOR SUPERCENTER LTDA. CURITIBA PR SUL 17 5 2
GIASS E CIA. LTDA. ICARA sC UL 26 6 2
COML.UNIDA DE CEREAISLTDA SAO LEOPOLDO RS SUL 39 7 3
SUPERM. SUPERPAO LTDA GUARAPUAVA PR SUL 40 8 3
IMP. E EXP. DE CEREAIS A LAJEADO RS SUL 46 9 4
SUPERM. GUANABARA SA RIO GRANDE RS SUL 56 10 5
2002 REGIAO SUDESTE
CLASIF. CLASSIF. CLASS
EMPRESA CIDADE SEDE =~ ESTADO REGIAO BR REGIAO F.ESTA
CIA BRASILEIRA DE DISTRIBUICAO SAO PAULO P SUDESTE 1 1 1
CARREFOUR COM. IND.LTDA SAOPAULO P SUDESTE 2 2 2
SENDASSA SAOJOAODEMERITI  RJ SUDESTE 5 3 1
WAL MART BRASIL OSASCO P SUDESTE 6 4 3
COOP. CONS. EMP. GRUPO RHODIA SANTO ANDRE P SUDESTE 9 5 3
IRMAOS BRETAS FILHOSE CIA. CONTAGEM MG SUDESTE 10 6 1
SUPERM. MUDIAL LTDA. RIO DE JANEIRO RJ SUDESTE 12 7 2
SONDA SUPERM. EXP. E IMP.LTDA SAO PAULO P SUDESTE 15 8 5
DMA DISTRIBUIDORA SA BELO HORIZONTE MG SUDESTE 16 9 2
D'AVO SUPERMERCADOS LTDA SAOPAULO P SUDESTE 18 10 6
2002 REGIAO CENTRO OESTE
CLASSIF. CLASSIF. CLAS
EMPRESA CIDADE SEDE =~ ESTADO REGIAO BR REGIAO F.ESTA
SUPERM. MODELO LTDA. VARZEA GRANDE MT  CENTRO OESTE 29 1 1
SANTA CRUZ IMP.COM ALIM.LTDA GOIANIA GO  CENTROOESTE 33 2 1
SUPERMAIA SUPERMERCADO BRASILIA DF  CENTROOESTE 48 3 1
SUPERM. MOREIRA LTDA GOIANIA GO  CENTROOESTE 70 4 2
SUPERM. PRO BRAZIL LTDA. GOIANIA GO  CENTROOESTE 124 5 3
CABRAL E MAIA LTDA. RIO VERDE GO CENTROOESTE 148 6 4
FAVORITO SUPERM. LTDA PONTESELACERDA MT  CENTROOESTE 149 7 2
SANGALETTI SANGALETTI E CIA LTD# SINOP MT  CENTROOESTE 170 8 3
DEL MORO E DEL MORO LTDA ALTA FLORESTA MT  CENTROOESTE 179 9 4
FRUTAL CORUMBAENSE LTDA CORUMBA MS  CENTROOESTE 208 10 1
2002 REGIAO NORTE NORDESTE
CLASST. CLASSF. CLAY
EMPRESA CIDADE SEDE  ESTADO REGIAO BR REGIAO F.ESTA
BOMPRECO SA SUPEM DO NORDESTE RECIFE PE  \ORTE NORDESTI 3 1 1
G BARBOSA & CIA LTDA N.S.DO SOCORRO SE  JORTE NORDESTI 8 2 1
LIDER SUPERM E MAGAZINE LTDA BELEM PA JORTENORDESTI 13 3 1
EMP.BAHIANA DE ALIM. SA. EBAL SALVADOR BA JORTENORDESTI 20 5 1
Y. YAMADA S/A COM. IND BELEM PA  JORTENORDESTI 19 4 2
SUPERM NORDESTAO LTDA NATAL RN  JORTENORDESTI 25 7 1
CARVALHO E FERNANDES LTDA TERESINA Pl JORTENORDESTI 24 6 1
SUPERM. LUSITANA LTDA SAOLUIS MA JORTENORDESTI 54 10 1
NAZARE COMERCIAL DE ALIM. BELEM PA  JORTENORDESTI 30 8 3
FORMOSA SUPERM E MAGAZINE LTDA BELEM PA  JORTENORDESTI 31 9 4

Fonte: ABRASNET (2003).



Na regido Centro Oeste, que incluia, até 2001, o Estado de Minas
Gerais®™, deve-se destacar que, para 0 ano de 2001, oito das 10 maiores empresas
estavam localizadas em MG. Ja a partir de 2002, os dados da ABRAS mudaram
este critério, seguindo o de divisdo territorial do Pais.

Na regido Sudeste, a Tabela 6 registra, por estado-sede, os maiores
concorrentes, em nivel nacional. Sob o critério de estado-sede, CBD,
CARREFOUR, WAL MART, D’AVO SUPERMERCADOS, COOP GRUPO
RODHIA e SONDA, teriam como sede o Estado de Sdo Paulo, em 2002. O
grupo  SENDAS S/A  (anteriormente  CASAS SENDAS) e os
SUPERMERCADOS MUNDIAL ocupam os dois primeiros lugares no Rio de
Janeiro; porém, a CBD tinha adquirido, neste estado, a ABC
SUPERMERCADOS S/A, que ocupava o0 segundo lugar, no mercado estadual,
em 2000. Em 2002, a CBD adquiriu arede SE do grupo JERONIMO MARTINS,
em S&o Paulo, a qual ocupava, em 2001 a quarta posi¢do no ranking do Estado.
A partir desses dados, € possivel afirmar que houve aumento da parcela de
mercado da CBD, naregido como um todo, e, mais particularmente, no Estado de
S&o Paulo.

Nos estados do Norte e Nordeste, em 2001, nove empresas disputavam o
mercado com a multinacional ROY AL AHOLD, sob araz&o social BOMPRECO
/ ROYAL AHOLD. No entanto, em 2002 essa empresa adquiriu a G.BARBOSA
e a LUSITANA, respectivamente segunda e décima colocadas no ranking
regional, em 2001, aumentando sua parcela de mercado na regido, a partir da
expansao nos estados de Sergipe e Maranhdo — segundo o critério de estado-sede
das empresas™® — Em 2002, a BOMPRECO/ ROYAL AHOLD manteve-se na

> Segundo o critério que tinha adotado a ABRAS, por ser MG representado pela associagdo de
supermercadistas do Centro Oeste.

1 Em abril de 2003, a ROYAL AHOLD estava colocando & venda seus negdcios, no Brasil, através do
ABN Amro Bank, e entre os possiveis compradores estavam: CBD, CARREFOUR e WAL MART.
Quando for efetuada a operacdo de venda, os resultados em termos de concentracdo entre as maiores
firmas podem mudar significativamente, tanto no Nordeste quanto em nivel nacional, segundo qual sgjaa
firma adquirente (MATTOS, 2003).
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primeira posi¢ao regional, seguida pela G. BARBOSA da qual n&o permitiu que
fossem incluidos os registros do faturamento na empresa matriz.

Compatibilizando as informagdes apresentadas acima, fica evidente que
o nivel de agregacdo dos dados afeta os resultados das andlises de CRk
calculados, uma vez que a participacdo das empresas difere por regido, por
estado, e ainda mais por cidade.

Considerando o0 que permitem ver os dados, pode-se dizer que, para o
ultimo ano do periodo analisado (2001/ 2002), a concentracdo na regido Sul se
manteve relativamente estavel pois ja havia aumentado via as aquisices do
grupo SONAE, em anos anteriores; no Sudeste houve uma disputa maior entre as
maiores firmas com aumento da parcela de mercado da CBD; no Centro Oeste
mudaram os resultados apoés ter sido excluido, desta regiéo, o Estado de Minas
Gerais, sendo impossivel qualquer comparacéo com periodos anteriores; e, paraa
regido composta pelos estados do Norte e Nordeste, os resultados da

concentracdo sugerem notével aumento no Nordeste.

3.3. Fusdes e Aquisi¢les

Trés dimensbes facilitam a andlise do processo de fusdes e aquisicoes
(doravante, F/A) acontecido no segmento, a saber: anos de ocorréncia, local e
empresas envolvidas.

Conforme ressalta a Figura 9, até 1996 tinham ocorrido somente 6,54%
das F/A ocorridas entre 1989 e 2002, ao passo que, a partir de 1997, aconteceram
93,46% dessas - 153 F/A no total, incluindo nove F/A no exterior, de

multinacionais que operam no Brasil - .
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Fonte: ABRAS, IHC (2003).

Figura 9 — Percentua do numero de fusbes e aquisicbes de
supermercados no Brasil, periodo 1989 - 2002.

Entre os aspectos que explicam os resultados desse processo, tém-se, de
um lado, a internacionalizacdo do varejo, com investimentos de empresas
multinacionais no Brasil, via fusbes e aquisi¢des, de outro lado, a resposta de
empresas que ja atuavam no mercado nacional, recorrendo a estratégia de se
fundirem para aumentarem suas participacbes no mercado ou, pelo menos,
sustentarem-se de forma viavel (SANTOS e GIMENEZ, 2002). Nota-se, ainda,
gue a maior parte das F/A (cerca de 70%) ocorreu em apenas trés anos (1999,
2000 e 2001), justamente apds a mudanca na politica cambial brasileira, 0 que,
entre outras coisas, aumentou o poder de compra, em dolares, das empresas
estrangeiras, com o decorrente acirramento da concorréncia entre as empresas de
capitais nacionais e as de capitais estrangeiros.

Historicamente, deve-se considerar que, apos a implementacéo do Plano
Real, em 1994, houve maior estabilidade econémica e politica no Brasil, com
controle da inflagdo, politicas monetérias mais estaveis e melhoramento do nivel
de renda da maior parte da populagdo. Em 1995, a multinacional norte-americana

WAL MART ingressou ho mercado Brasileiro operando novas lojas em Séo
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Paulo. Porém, a estratégia de entrada ou expansdo no mercado de outras
multinacionais, como o0 GRUPO SONAE (de Portugal, ingressante no Pais em
1989), ROYAL AHOLD (daHolanda, ingressante em 1996), GRUPO CASSINO
(da Franga, ingressante via participacdo aciondria na COMPANHIA
BRASILEIRA DE DISTIBUICAO do Grupo PZo de Aclcar- CBD, em 1999), e
JERONIMO MARTINS (de Portugal, ingressante em 1997) (BNDES, 1998),
entre outras, foi ade se associar e posteriormente adquirir as redes que detinham
grandes participagdes em mercados regionais.

Por sua vez, as duas maiores empresas ja atuantes do setor, uma
nacional, a CBD, e outra multinacional, a rede CARREFOUR, da Franca,
adotaram, entre vérias, a estratégia de adquirir outras empresas para se
expandirem em mercados locais e regionais diferentes, participando com 18% e
12 %, respectivamente, no processo de F/A do periodo 1989 — 2002 (ABRAS,
2003).

A Tabela 7 detalha o nimero de F/A ocorridas por empresa. Embora
muitas delas sejam empresas nacionais, que agiram como adquirentes de outras,
as negociacOes mais significativas correspondem as maiores empresas do Pais e
as grandes multinacionais, pelo fato de incorporarem as redes de supermercados
com faturamento mais significativo. Nota-se ainda que as trés maiores redes
supermercadistas foram responsaveis por 37,5% de todas as fusdes ocorridas no
setor.
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Tabela 7 — NUmero de fusdes e aquisicdes de supermercados por empresa
adquirente, periodo 1989 - 2002

No DE FUSOES/

Rank 2001 EMPRESA AQUISICOES
1 PAO DE ACUCAR 28
2 CARREFOUR 19
3 SONAE 11

NR  ZONA SUL 7
NR  ROYAL AHOLD 5
74 ABC- ABC ALIMENTOS 5
4 BOMPRECO Roya Ahold- BOMPRECO 5

7 JERONIMO MARTINS/SE - JERONIMO MARTINS 4

9 G. BARBOSA 3

11 IRMAOS BRETAS 3
NR  NACIONAL 3
61 BONANZA SUPER 2
5 CASAS SENDAS 2

15 DMA DISTRIBUIDORA S/A 2
140  FLATEL 2
14 SONDA 2
NR  SUPERM MAMBO 2
113  UNI COMPRA SUPER 2
OUTRAS EMPRESAS (1 FUSAO/EMPRESA) 46

TOTAL 153
Fonte: ABRAS, IHC (2003).

Obs.: NR N&o haregistro no ranking.
... N&o aplica

Na Tabela 8 aparecem, por ano, alguns dos supermercados adquiridos
pelas maiores firmas, os quais foram incluidos no faturamento da adquirente para

0 respectivo ano, o que fez aumentar suas parcelas de mercado.
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Tabela 8 — Fusbes e aquisicdes das maiores empresas de supermercados e as

multinacionais no Brasil, periodo 1998 — 2002

ADQUIRENTES 1998 1999 2000 2001 2002
PERALTA SAOLUIZ
BAIF;,IACT E'LRO MAPPIN REIMBERG ABC JERONIMO
CBD MAMBO MOGIANO BOA SUPERM MARTINS
FREEWAY PAES ESPERANCA " | SE SUPERM.
MENDOCA NAGUMO
PLANALTAO
ELDORADO MINEIRAO DFXT_'I[\'AHSAE RONCELLI
CARREFOUR LOJAS RONCETTI CONTINENTE SAO
AMERICANAS HIPER BIG BOM MATEUS
MANAU
. TRES
CASASSENDAS S. PARLE PODERES RONCETTI
CIA. REAL DE | NACIONAL
DISTRIB. COLETAO
GRUPO SONAE CANDIA MUFFATAO
DEMETERCO | ECONOMICO
ROYAL AHOLD BOMPRECO LUSITANA
JERONIMO REDE STO.
MARTINS ANTONIO MERCASUPER

Fonte: SUPERHIPER (1999; 2000; 2001; 2002), ABRASNET (2003).

As empresas adquiridas, em sua maioria, detinham parcela de mercado

ndo desprezivel, ja que, além de ocuparem posicOes de destaque entre as 300

maiores, em nivel nacional, antes de 1998, figuravam entre as primeiras nos

mercados regionais e estaduais, como registram os dados da Tabela 9. Seis das

empresas adquiridas figuravam entre as 10 maiores, em nivel nacional, no

momento em que foram adquiridas (Tabela 9).
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Tabela 9 — Empresas de supermercados, no Brasil, com posi¢des no ranking antes

de serem adquiridas

RANKING RANKING

EMPRESA RANKING BRASIL REGIAO ESTADO
ELDORADO 14 8 6 (SP)
MINEIRAO 13 1 1(MG)
BARATEIRO 10 5 3(SP)
LOJAS
AMERICANAS ! 4 2(R)
CIA. REAL DE
DISTRI. 9 3 3(R9)
CANDIA 17 10 9 (SP)
DEMETERCO 12 4 1(PR)
PAES MENDOCA 5 2 1(BA)
NACIONAL 6 2 2 (RS)
PLANALTAO 29 4 1 (DF)
PETIPRECO 37 6 2 (BA)
ABC SUPERM. 14 7 2(RJ)
G. BARBOSA 9 2 1 (SE)

Fonte: SUPERHIPER (1997; 1998; 1999; 2000; 2001; 2002).

Dezessete estados participaram nos processos de F/A, as quais foram
registradas segundo o estado-sede da empresa adquirida. A Figura 10 ilustra que
0 maior numero de F/A ocorreu nos estados de S&o Paulo (SP), Rio de Janeiro
(RJ), Rio Grande do Sul (RS), Minas Gerais (MG), e Bahia (BA). Juntos
representaram 72% do total de 144 F/A redlizadas pelas empresas, no Brasil.
Nestes estados encontram-se as cinco principais regiées metropolitanas do pais.

CYRILLO (1987) ja apontava, desde anos atras, a relevante participacéo
desses estados, considerando-os como pioneiros no crescimento do setor, com
principal destaque para as empresas de S8 Paulo (SP) e Rio de Janeiro (RJ).
Ambos estados detém, nessa ordem, a maior participagdo no faturamento,
segundo localizagdo de loja'’. Sobre o faturamento total, entre os vinte e sete

estados da federacéo, em participacdo percentual, o RS ocupava o terceiro lugar,

7 Evidéncias sobre este fato sdo apresentadas na Tabela 2A, do apéndice, para o periodo 1996 — 2001.
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MG o quarto lugar, e, 0 estado da BA ocupava a sexta posicéo, em 2001. O
anterior pode explicar o interesse das maiores empresas por esses mercados, dado
seu nivel de atividade econdbmica e o tamanho da populacdo consumidora
potencial, entre outros determinantes de demanda. Ou sgja, 0S empresarios e
investidores privilegiam as grandes regifes metropolitanas porque essas podem
comportar grandes investimentos e viabilizar ganhos de economias de escala por

parte das |lojas.

BA DF PE pR
OUTROS* 5% 3% 3%

19% RJ

17%

RS

0
8A)MG

7% P
34%

Fonte: ABRAS, IHC (2003).

* Inclui nove estados, com 13 F/A durante o periodo (SE, CE, PB, ES, AM, RN, AL, SC,
AC) (9%) e, outras 14 em que ndo aparece local de registro da F/A (10%).

Figura 10 — Distribuicdo por Estado das fusdes e aquisicdes de
supermercados no Brasil, periodo 1989 - 2002.

Consolidando os dados para empresas com mais de uma F/A, no Brasil,

entre 1997 e 2002, quando o numero de F/A foi maior, os registros da Tabela 10
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sugerem que houve rivalidade entre as maiores firmas para adquirirem empresas

em diferentes estados'®.

Tabela 10 — Empresas com mais de uma fusdo e aquisicdo, por estado-sede da
adquirida, no Brasil, periodo 1997 — 2002

REGIAO ESTADO EMPRESASADQUIRENTES
CENTRO OESTE DF CBD, CARREFOUR, IRMAOS BRETAS
NORDESTE BA BOMPRECO/ ROYAL AHOLD, G.BARBOSA
NORDESTE CE CBD
NORDESTE PB CBD
NORDESTE PE CBD, BOMPRECO/ ROYAL AHOLD
NORDESTE RN BONANZA SUPER
NORDESTE SE BOMPRECO/ ROYAL AHOLD, G.BARBOSA
NORTE AM CARREFOUR
SUDESTE ES CARREFOUR ; B
SUDESTE MG CARREFOUR, ABC, JMARTINS/SE, IRMAQOS

BRETAS, BONANZA SUPER
SUDESTE RJ CBD, CARREFOUR, ZONA SUL, ABC, CASAS SENDAS
CBD, CARREFOUR, SONAE, ROYAL AHOLD,
SUDESTE P JMARTINS SE, DMA DISTRIB., SONDA
SUL PR CBD, SONAE, FLATEL
SUL RS SONAE, NACIONAL

Fonte: ABRAS, IHC (2003)

Algumas dessas firmas concentraram sua participagdo em uma Unica
regido, como por exemplo, a BOMPRECO-ROYAL AHOLD no Nordeste, e a
JERONIMO MARTINS, no sudeste, enquanto outras, como as redes
CARREFOUR e CBD o fizeram em quase todas as regides do pais, se
destacando a expanséo da CBD (Grupo Pado de Aculcar) nos estados do Nordeste,

'8 Por sua vez, a Tabela 3A, do apéndice, apresenta as F/A por empresa, segundo alocaggo, por estado, da
firma adquirida, no periodo 1989 — 2002.
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Sudeste, Centro-Oeste e Sul. E de se notar que, na regido Centro-Oeste, somente
houve F/A no DF, enquanto, na regido norte, o Unico estado que participou desse
processo foi 0 de Amazonas. 1sso sugere que, diante da falta de boas alternativas
de redes para serem adquiridas fora dos grandes centros urbanos, as estratégias
de crescimento nas areas de desenvolvimento mais recente do Pais foram no
sentido de construgdo de novaslojas.

Na Tabela 11 aparecem os estados em que ja atuavam as 20 maiores
firmas de supermercados em 2000. Mais uma vez, fica evidente a penetracéo
nacional das redes CARREFOUR e CBD, enguanto as demais se concentram em

um Ou poucos estados.

Tabela 11 — As vinte maiores empresas e 0s estados brasileiros onde atuam desde

2000
EMPRESA ESTADOS TOTAL
AM, DF, ES, GO, MG, MS, PB, PE, PI, PR, RJ,

CARREFOUR RN. RS, SC, SP 15
CBD BA, CE, DF, MG, MS, PB, PE, PI, PR, RJ, SP 11
BOMPRECO AL, BA, CE, MA, PB, PE, PI, RN, SE 9
SONAE PA, RS, SC, SP 4
CASAS SENDAS MG, RJ 2
WAL MART MG, RJ, SP, PR 4
JERONIMO MARTINS SP 1
CIA. ZAFFARI RS 1
G. BARBOSA BA, SE 2
COOP DE CONSUMO SP 1
IRMAOS BRETAS MG 1
ANGELONI SC 1
LIDER SUPERMERCADOS | PA 1
SONDA SP 1
DMA DISTRIBUIDORA MG 1
MUNDIAL RJ 1
CONDOR SUPERCENTER PR 1
D’ AVO SUPERMERCADOS | SP 1
Y.YAMADA S/A PA 1
SUPERMERCADQOS MG 1
BAHAMAS

Fonte: SUPERHIPER (2001).
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Completando a analise, por regides, sob 0 esquema de rivalidade entre as
firmas com F/A, principalmente entre 1997 e 2002, pode-se dizer que, junto com
outras empresas, CBD e CARREFOUR concorreram, principa mente, nas regioes
do Centro Oeste (DF) e do Sudeste (SP, RJ); BOMPRECO/ ROYAL AHOLD e
CBD concorreram no Nordeste; o Sul, ainda se mantém com maior influéncia da
SONAE - e a da CBD, no Estado de Parana -; sendo que a regido Norte € a
menos explorada pelas maiores firmas, descontando a presenca do
CARREFOUR no Estado do Amazonas, e a recente lideranca de empresas

nacionais nessa regiao, principamente do Estado do Para.

3.4. Andlise deturnover

A metodol ogia de Joscow (1960) permitiu a elaboracéo das Tabelas 12 a
17. A andlise de turnover foi feita para as trezentas maiores empresas de
supermercados de 1992, acompanhando suas mudancas no ranking até 1997 e até
2001.

No periodo compreendido entre 1992 — 1997 (Tabela 12), as cinco
maiores empresas mantiveram seu lugar dentro do mesmo grupo, ocorrendo
algumas alternancias entre as firmas que ocupavam da terceira até a quinta
posicaon™. J& para o restante grupo das 30, houve um turnover maior, 0 que
significa que, houve mais mudangas nas posi¢des entre essas empresas, por
grupos, com a saida de somente quatro destas para fora do grupo das trezentas.

O restante das posicdes, da 31° aé 300% apresenta turnover
proporcionalmente maior, com uma taxa de saida do mercado de 40% (grupo G)

até 74% (grupo L) frente a de 13% no grupo das trinta primeiras.

¥ver Tabela13.
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Tabela 12 — Analise de turnover de 300 empresas de supermercados, no Brasil,

entre 1992 e 1997
1992 EMPRESAS POR RANKING EM 1997 Saiu ou ngofol
registrada entre as

GRUPO [AB C D E F G H I J K L 300
A(1-5 |5 0
B (6-10) 3 1
C (11-15) 1 2 1 1
D (16-20) 1 2 0 2 0
E (21-25) 1 1 1 2
F (26-30) 1 0 3 1 0
G (31-50) 1 0 2 15 3 000 0 8
H (51-100) 1 0 0 8 16 4 1 0 O 20
| (101-150) 1 1012 4 0 O 23
J (151-200) 7 56 3 1 28
K (201-250) 1 76 3 1 32
L (251-300) 33 5 2 37
TOTAL 5 4 5 5 4 4 17 38 31 20 11 4 152

Fonte: Dados da pesquisa.

A Tabela 13 apresenta o turnover para as mesmas empresas da Tabela
12, no periodo completo 1992 — 2001. Ou sgja, quais as firmas que desde 1992,
se mantiveram no registro das trezentas até 2001.

Entre as cinco primeiras posi¢oes, destaca-se a saida de uma empresa, a
PAES MENDONCA S/A, que se manteve no grupo até 1997, e continuou em
operacdo sob arrendamento da CBD (Grupo Pdo de Acucar), desde 1999, no
Estado de Séo Paulo (ABRAS, 2003). O lugar dessa empresa, no grupo das cinco
maiores, foi ocupado pela SONAE DISTRIBUICAO BRASIL, de Portugal,
desde 1998, quando tinha iniciado sua expansdo na regiao sul do pais. Outras
mudancas dentro desse grupo foram: a aquisicdo total da BOMPRECO
SUPERMERCADOS DO NORDESTE S/A pela multinacional ROYAL HOLD,
em 2000, - apds terem feito joint venture em 1996 (BOMPRECO, PE) -,
enquanto a CBD, desde 1999, conta com participacdo acionéria (40%) de capital
francés do grupo CASSINO. A Unica empresa totalmente nacional, dentro desse
grupo, € a CASAS SENDAS COM. E IND. S/A.
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Houve ainda maior nUmero de mudancas de empresas gue ocupavam o
restante das posi¢des entre as 30 maiores, de 1992 a 2001. Muitas destas foram
adquiridas pelas cinco primeiras, a partir de 1997, como mostra a Tabela 14.
Nesta tabela estdo registradas as empresas gque ocupavam as 30 primeiras
posi¢cdes em pelo menos um dos seguintes anos: 1992, 1997, e 2001.

Algumas firmas deixaram de ser registradas no ranking do respectivo
ano, ocupando o seu lugar outras empresas, sendo, algumas dessas, novas
participantes da atividade supermercadista, como, por exemplo, aY. YAMADA
S/A do estado de Pard®.

Tabela 13 — Analise de turnover de 300 empresas de supermercados, no Brasil,

entre 1992 e 2001

1992 EMPRESAS POR RANKING EM 2001 Saiu ou ngofol

registrada entre as
GRUPO |[AB C D E F G H I J K L 300
A (1-5) 4 1
B (6-10) 1 4
C (11-15) 1 0 4
D (16-20) 1 0 1 3
E (21-25) 1 1 0 3
F (26-30) 0 1 4
G (31-50) 1 0 1 0 2 1 01 0 0 14
H (51-100) 2 2 11 4 5 000 0 35
| (101-150) 1 2 4 6 01 0 O 36
J (151-200) 3 7 72 1 0 30
K (201-250) 1 2 71 1 1 37
L (251-300) 4 3 2 1 0 40
TOTAL 4 3 4 4 3 3 15 25 17 7 3 1 211

Fonte: Dados da pesqguisa.

% para maiores detalhes, a Tabela 4A, do apéndice, inclui o turnover — mudanca na posicéo no Ranking -
das firmas que ocupavam os trinta primeiros lugares, em 1992, e, em 2001, anos de inicio e finalizagdo do
periodo analisado (52 empresas em total).
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Tabela 14 — 30 Maiores supermercados, no Brasil, @ mudangas no ranking em
1992, 1997 e 2001 sob fusdes e aquisicdes

EMPRESA R/92 R/97 R/2001  OPERACAO ADQUIRENTE ANO (F\A) UF

CARREFOUR COM E IND SA 1 1 2

CIA BRASILEIRA DE DISTRIBUIGAO 2 2 1

PAES MENDONGCA SA 3 5 NR Arrendamento Péo de Aclicar 1999 SP
CASAS SENDAS COM E IND SA 4 4 5

BOMPRECO SA SUPERMERCADOS DO NE 5 3 4

CIA ZAFFARI DE SUPERMERCADOS 6 8 8

ELDORADO SA COM IND IMP 7 14 NR 50% Carrefour 1997 SP
CIA REAL DE DISTRIBUICAO 8 9 NR total SONAE 1997 RS
NACIONAL CENTRAL DIST ALIM LTDA 9 6 NR total SONAE 1999 RS
SES| SERVICO SOCIAL INDUSTRIA SP 10 NR NR

REDE BARATEIRO DE SUPERMERCADOS 11 10 NR total Péo de Aglicar 1998 SP
COOP CONS EMP GRUPO RODHIA 12 13 10

COML GENTIL MOREIRA SA 13 17 NR Arrendamento  JVC (familia Verissmo) 1999 SP
SE SA COM E IMP 14 11 NR total Jer6nimo Martins 1997 SP
CDA —CIA DOSUL DE ABASTECIMENTO 15 NR NR 141gjas Naciona 1995 RS
PERALTA COML IMPLTDA 16 18 NR total Péo de Aglicar 1999 SP
DEMETERCO & CIA LTDA 17 12 NR Sonae 1998 PR
RAINHA SUPERMERCADOS LTDA 18 27 NR total Carrefour 1999 RJ
G BARBOSA & CIA LTDA 19 16 9 32lgjas Bomprego Royal Ahold 2002 SE
SUPERMERCADOS MUNDIAL LTDA 20 26 16

SUPERMERCADOS TULHA LTDA 21 NR NR

ABASTECEDORA BRAS CEREAISLTDA 22 24 NR total Garantia 1998 RJ
FREEWAY SUPERMERCADOS SA 23 NR NR total Péo de Aglicar 1997 RJ
A ANGELONI & CIA LTDA 24 20 12

SUPERMERCADOS CONDOR LTDA 25 30 17

SUPERMERCADOS VITORIA LTDA 26 22 NR

REDE STO ANTONIO DE SUPERM LTDA 27 62 NR total Jerénimo Martins/ SE 1999 SP
TRES PODERES SA SUPERMERCADOS 28 34 NR 82lgjas Casas Sendas 1999 RJ
EPA SUPERMERCADOS SA 29 33 NR 21lgas Carrefour 2000 MG
DIAS PASTORINHO SA COM E IND 30 49 NR

LOJAS AMERICANAS SA. NR 7 NR 23lgjas Comptois Modernes 1998 RJ
ORG. N. SRA. DA ABADIA LTDA. (Mineréo) 32 15 NR total Carrefour 1999 MG
CANDIA MERCANTIL NORTE SUL LTDA. 65 19 NR total Sonae 1998 SP
EBAL EMP. BAIANA DE ALIMENTOSSA. NR 21 21

SONDA SUPERM. EXP. IMP. LTDA. 44 23 14

CONTINENTE SUPERM. LTDA. 33 25 NR total Carrefour 1999 RJ
SUPERM. SERRA E MARLTDA. NR 28 NR total Supermercado ABC 1999 RJ
SUPERM. BATAGIN LTDA. 48 29 NR total Familia Perdta 1999 SP
SONAE DISTRIBUIGAO BRASIL SA NR NR 3

WAL-MART BRASIL LTDA. NR NR 6

JERONIMO MARTINS DISTRIBUIGAO BRASIL | NR NR 7

IRMAOS BRETAS, FILHOSE CIA. LTDA. 74 31 1

LIDER SUPERMERCADOS E MAGAZINE LTDA 71 NR 13

DMA DISTRIBUIDORA S/A NR NR 15

D'AVO SUPERMERCADOSLTDA 51 36 18

Y. YAMADA S/A COMERCIO E INDUSTRIA NR NR 19

SUPERMERCADO BAHAMASLTDA. 53 48 20

CARVALHO E FERNANDES LTDA. NR 59 22

SUPERMERCADO GIMENES LTDA. 67 63 23

SUPERMERCADO NORDESTAO LTDA 31 41 24

SAVEGNAGO SUPERMERCADOS LTDA. 150 80 25

SUPERMERCADOS BERGAMINI LTDA. 55 56 26

SUPERMERCADOS IRMAOS LOPES LTDA 122 a7 27

UNISUPER DISTRIBUIDORA SA NR NR 28

NAZARE COMERCIAL DEALIMENTOSEMAG 123 115 29

COMERCIAL NAZARE SA NR NR 30

Fonte: ABRAS, IHC (2003).
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Para complementar a andlise do turnover, no periodo completo, a Figura
11 apresenta a evolucéo da parcela de mercado das oito maiores firmas atuantes
entre 1992 e 2001. O aumento na parcela de mercado da CBD, mais evidente
desde 1998, Ihe permitiu superar, em 2001, a rede que era, até entdo, primeira
colocada (CARREFOUR). Este processo de crescimento ja foi explicado pelo
aumento das F/A, em que a CDB foi a maior adquirente. Por sua vez, a
CARREFOUR também realizou 0 segundo maior nimero de F/A, o que fez com
que essa rede também aumentasse sua participacdo entre 1997 e 2000. Somadas
as parcelas de mercado de ambas as redes, entre as 300 maiores, nota-se que a
parcela conjunta aumentou de 22%, em 1992, para 40%, em 2001. A disputa
pelas melhores aquisi¢des nas varias regides do Pais, por parte dessas duas redes

supermercadistas, denota forte rivalidade entre as mesmas.

0,250

—&— COMPANHIA BRASILEIRA DE
DISTRIBUICAO

0,200 —ll— CARREFOUR COM. IND. LTDA.

—— SONAE DISTRIBUIGAO BRASIL S/A
(CBD/98)

—— BOMPREA O S/A SUPERMERCADOS
DO NORDESTE

—— CASAS SENDAS COMERCIO E
0.100 INDUSTRIA S/A

—@— WAL-MART BRASIL LTDA.

= JERONIMO MARTINS DISTRIBUIQAO
0,050 BRASIL LTDA

== C|A. ZAFFARI COMERCIO E
0,000 +— T T )

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001

0,150 -

Per centual

Ano

Fonte: ABRASNET (2002).

Figura 11 — Evolucéo da parcela de mercado dos 8 maiores supermercados, no

Brasil, em relacéo as 300 maiores, periodo 1992 - 2001.
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Da mesma forma que no periodo 1992 — 1997, a andlise do periodo

completo mostra que houve turnover proporcionalmente maior para 0 agregado

das outras 270. Porém, as taxas de saida foram entre 70% (grupo G) e 80%

(grupo L) frente auma média de 65%, para 0s mesmos grupos, até 1997.

A Tabela 15 permite comparar as mudangas no Ranking no periodo

completo, até 2001, e, no periodo corrido até 1997. Nota-se a baixa taxa de

guedas de posicles, em relacéo as ascendéncias e saidas. Isto sugere que, grosso

modo, as firmas que ndo foram capazes de crescer deixaram o mercado.

Tabela 15 — Andlise comparativo turnover 300 maiores empresas de
supermercados, no Brasil, 1992/1997 e 1992/2001
GRUPO Ascenderam Cairam Sairam Permaneceram
97 2001 | 97 2001 | 97 2001 97 2001

A(1-5) 0 0 0 1 5 4
B (6-10) 0 0 1 0 1 4 3 1
C (11-15) 1 1 1 0 1 4 2 0
D (16-20) 1 1 2 0 0 3 2 1
E (21-25) 1 2 1 0 2 3 1 0
F (26-30) 1 0 4 1 0 4 0 0
G (31-50) 4 2 3 2 8 14 5 2
H (51-100) 9 10 5 0 20 35 16 5
| (101-150) 1 13 4 1 23 36 12 0
J (151-200) 12 17 4 1 28 30 6 2
K (201-250) 14 1 1 1 32 37 3 1
L (251-300) 1 10 37 40 2 0
TOTAL 65 67 26 6 152 211 57 16

Fonte: Dados da pesquisa.

Para facilitar afamiliarizaggo do leitor com as redes que tém participado

dessas mudangas, a Tabela 16 ilustra, por razdo social, as mudangas ocorridas no

grupo das 30 maiores de 1992.
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Tabela 16 — Mudanga estrutural nas primeiras trinta maiores empresas de
supermercados, no Brasil, 1992/1997 e 1992/2001

1992/1997 PERMANECEU ASCENDEU CAIU SAIU
REDE BARATEIRO DE
CARREFOUR COM E IND S/A SUPERMERCADOS ELDORADO S/A SES| SERVICO SOCIAL INDUSTRIA SP
CIA BRASILEIRA DE DISTRIBUIGAO DEMETERCO & CIA LTDA COMERCIAL GENTIL MOREIRA YA CDA - CIA DOSUL DE ABASTECIMENTO
CASAS SENDAS COM E IND S/A A ANGELONI & CIA LTDA RAINHA SUPERMERCADOSLTDA  SUPERMERCADOS TULHA LTDA
BOMPREGO S/A SUPERMERCADOSDONE ~ SUPERM. VITORIA LTDA. SUPERMERCADOS MUNDIAL LTDA FREEWAY SUPERMERCADOS SA
PAES MENDOGA S/A SUPERM. CONDOR LTDA.
REDE STO ANTONIO DE SUPERM
CIA ZAFFARI DE SUPERMERCADOS LTDA
TRES PODERES S/A
CIA REAL DE DISTRIBUICAO SUPERMERCADOS
NACIONAL CENTRAL DISTR. ALIM. LTDA. EPA SUPERM. LTDA.
COOP COOPERATIVA DE CONSUMO DIAS PASTORINHO S/A COM E IND
SE S.A. COMERCIO E IMPORTAGAO
G BARBOSA & CIA. LTDA.
ABASTECEDORA BRAS CEREAISLTDA
PERALTA COML IMPLTDA
TOTAL 13 4 9 4
1992/ 2001 PERMANECEU ASCENDEU CAIU SAIU
CARREFOUR COM E IND /A COOP COOPERATIVA DE CONSUMO DIASPASTORINHO SA COM E IND PAESMENDONCA SA
CIA BRASILEIRA DE DISTRIBUIGAO G BARBOSA & CIA LTDA ELDORADO SA COM IND IMP
CASAS SENDAS COM E IND SA A ANGELONI & CIA LTDA CIA REAL DE DISTRIBUIGAO
BOMPREGO S/A SUPERMERCADOSDONE ~ SUPERMERCADOS CONDOR LTDA NACIONAL CENTRAL DIST ALIM LTDA
CIA ZAFFARI DE SUPERMERCADOS SESI SERVICO SOCIAL INDUSTRIA SP
SUPERMERCADOS MUNDIAL LTDA REDE BARATEIRO DE SUPERMERCADOS
COML GENTIL MOREIRA SA
SE YA COM E IMP
CDA - CIA DOSUL DE ABASTECIMENTO
PERALTA COML IMPLTDA
DEMETERCO & CIA LTDA
RAINHA SUPERMERCADOS LTDA
SUPERMERCADOS TULHA LTDA
ABASTECEDORA BRAS CEREAISLTDA
FREEWAY SUPERMERCADOS SA
SUPERMERCADOS VITORIA LTDA
REDE STO ANTONIO DE SUPERM LTDA
TRES PODERES SA SUPERMERCADOS
EPA SUPERMERCADOS SA
TOTAL 6 4 1 19

Fonte: Dados da pesquisa.

A maior permanéncia das firmas do grupo A e os resultados alcancados

pelas demais firmas sugerem que a estrutura de mercado do segmento

supermercados, no Brasil, pode ser definida como de oligopdlio com franja, da
mesma forma como CYRILLO (1987) havia estabelecido, em 1987. Ainda,

guase uma década e média depois, essa caracteristica estrutural se mantém.

Porém, vale mencionar que, ndo em sua forma, mas em seu conteido, houve

mudancas mais evidentes a partir de 1997, pelo fato de ter aumentado os

investimentos de empresas com capitais do exterior, terem se consolidado ainda

mais as Cinco maiores empresas e, principalmente, as duas maiores, em nivel

nacional.
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A Tabela 17 ilustra sobre o nimero de novas empresas que ingressaram
no Ranking até 1997 e até 2001. Nota-se que a parcela de empresas que deixaram
0 mercado, no periodo de 10 anos, € substancial: das 300 maiores empresas, em
1992, 211 haviam deixado o mercado (ou, pelo menos, deixado o grupo das 300),
em 2001. Nota-se ainda que a maior parte das saidas se deu até 1997 (152). A
despeito disso, praticamente ndo mudou o topo da piramide, permanecendo

quatro das cinco maiores por todo o periodo.

Tabela 17 — NUmero de “vagas’ preenchidas, em 1997, e, em 2001, por empresas
de supermercados, no Brasil, desde 1992

GRUPO , Ranking 2001 VAGAS 1997 VAGAS 2001

A(1-5) 0 1
B (6-10) 1 2
C (11-15) 0 1
D (16-20) 0 1
E (21-25) 1 2
F (26-30) 1 2
G (31-50) 3 5
H (51-100) 12 25
| (101-150) 19 33
J(151-200) 30 43
K (201-250) 39 47
L (251-300) 46 49
TOTAL 152 211

Fonte: Dados da pesqguisa.

3.5. Condicdes para uso de poder de mercado

Conforme o modelo E-C-D sugere, a importancia de se avdiar a
estrutura de mercado esta em sua relagcdo com as condutas empresariais e com o
desempenho econémico. Embora este estudo tenha focalizado o primeiro dos trés

elementos do modelo e, mais particularmente, as parcelas de mercado e os
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indices de concentracdo, € importante avaliar como as mudancas na estrutura,
identificadas neste trabalho, podem estar facilitando ou restringindo o exercicio
de poder de mercado por parte dos supermercados sobre outros setores da
economia.

Pelos resultados obtidos para as razfes de concentracéo das cinco e das
dez maiores empresas supermercadistas que atuam no Brasil, pode-se dizer que a
estrutura do segmento passou de um grau de concentracdo “moderadamente
baixo”, em 1992, a “moderadamente alto”, em 2001, segundo a escala sugerida
por BAIN (1968), citado por FERREIRA JR. (2003) — com base no faturamento
das 300 maiores empresas. Ou sgja, a concentracdo de mercado aumentou e, com
isto, seus possiveis efeitos exigem analise cuidadosa, visto que o exercicio de
poder de mercado € mais provavel em estruturas mais concentradas.

A andlise da dindmica concorrencial no segmento, por meio dos
resultados de turnover e das parcelas de mercado, permitiu identificar o setor
supermercadista como um oligopdlio composto por pequeno grupo de grandes
firmas dominantes, que dividem o mercado com grande nimero de outras firmas,
sgjam estas supermercados medios ou pequenos, que compdem o que é
conhecido como “franja’. Neste sentido, a despeito do recente processo de
concentracdo, a estrutura do setor mantém-se, de maneira geral, como havia sido
identificada por CYRILLO (1987).

Em estruturas dessa natureza, a rivalidade entre as grandes firmas,
principalmente entre as cinco primeiras, e entre estas e as firmas da “franja’,
poderia limitar o exercicio de poder de mercado sobre os consumidores.
Ademais, dentro da “franja’, as empresas teriam concorréncia ainda mais
acentuada, conforme sugerem os dados de “mortalidade” e mudangas de posi¢oes
analisados no item anterior.

Enguanto houver rivalidade entre as empresas, ainda que o mercado sgja
concentrado, mais dificil sera para os grandes supermercados exercerem poder de
mercado via pregos. Entretanto, mais fécil se torna a competicdo extra-prego,
com as empresas implementando outras estratégias para manterem e, ou,

expandirem suas parcelas de mercado.
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H& de se considerar ainda que, como o mercado relevante para 0s
supermercados € o mercado local (em nivel de municipio, ou, no caso de cidades
maiores, em nivel de bairro), a probabilidade de exercer poder de mercado estara
determinada, entre outros fatores, pela presenca de outras firmas agindo como
rivais nesse micromercado, assm como pela elasticidade preco da demanda e
pela elasticidade renda dos consumidores potenciais. Este fato € relevante
porque, enquanto o indice de concentragdo das cinco maiores redes
supermercadistas esteja, em nivel nacional, no caso dos 40%, a concentracdo em
alguns mercados locais chega a ser muito maior.

Dessa forma, considerando o preco como a principal varidvel que
influencia a decisdo de compra dos consumidores, muitas empresas de
supermercados, no Brasil, tém adotado politicas de pregos reduzidos com vistas a
aumentarem suas parcelas de mercado, além da estratégia de fusbes e aquisicdes
analisada na secdo 3.3. Dando suporte a tal constatacdo, FARINA e NUNES
(2002), analisando a evolucdo do sistema agroaimentar brasileiro, no periodo
1994 — 2002, apresenta evidéncias de que 0s precos dos alimentos se mantiveram
baixos e que, entre outros fatores da producéo agricola e da industria, 0 setor
vargjistateria contribuido para este resultado.

Neste cen&rio, as lideres evitariam aumentar seus precos e as firmas da
“franja’ tentariam segui-las. Entretanto, conforme mencionava CONNOR
(1996), citado por KINSEY (1998), as empresas menores nao poderiam
acompanhar o nivel de precos decrescente imposto pelas maiores, dadas suas
estruturas de custos e reduzida escala.

Héa de se considerar, porém, que essas politicas de precos decrescentes
forcam as empresas a buscarem ganhos de eficiéncia, reduzindo custos e
aproveitando-se de economias de escala e economias pecuniarias, e, ou, a
exercerem poder monopsdnico junto a seus fornecedores. Num contexto
internacional, a rede WAL MART é apontada, em varios estudos de outros
paises, como praticante deste tipo de estratégia, reduzindo as margens dos
fornecedores para sustentar os baixos precos das mercadorias em suas lojas
(KINSEY, 1998; CONNOR e SCHIECK, 1997).
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Em relagdo ao uso de poder monopsonico, no Brasil, 0 mesmo estudo de
FARINA e NUNES (2002) apresenta reclamacOes, por parte de alguns
entrevistados da industria de alimentos, no sentido de que algumas estratégias
dos supermercados estariam reduzindo suas margens, assim como a de outros
fornecedores. No entanto, o verificado foi que as margens dos supermercados
“...permaneceram baixas e sem tendéncia’ (FARINA e NUNES, 2002, p.17).

Em decorréncia do anterior, ainda com maior probabilidade de exercicio
de poder de mercado por parte dos supermercados, advinda do aumento da
concentracdo, a rivalidade entre as empresas do segmento e suas politicas de
precos baixos parecem estar favorecendo mais o exercicio de poder sobre os
fornecedores do que sobre os consumidores, evidenciando que as mudancas
acontecidas na estrutura do segmento influenciaram ndo somente as estratégias
das empresas com suas rivais no setor, mas também as estratégias praticadas
frente aos fornecedores e aos consumidores, como sugeriu a hipotese levantada
neste trabal ho.

Embora um dos efeitos que mais preocupe, devido a0 aumento da
concentracdo no setor de supermercados, ndo somente no Brasil, mas em outros
paises, segja 0 exercicio de poder de mercado, os resultados de diferentes estudos
mostram-se contraditorios a esse respeito. Ou sga, em alguns casos a maior
concentragéo tem gerado altas de precos e, em outros, a tendéncia dos pregos foi
decrescente, ndo sendo possivel uma generalizac8o sobre quais seriam os efeitos
da concentragéo do vareo.

Nos Estados Unidos, por exemplo, a maioria dos estudos verificou atas
de precos como resultado do aumento da concentracdo (KINSEY, 1998), mas
ANDERSON (1990), citado por KINSEY (1998), sugere que mercados mais
concentrados oferecem mais e melhores servicos aos consumidores, 0s quais
estariam dispostos a pagar precos mais elevados.

Assim, as empresas de supermercados, no Brasil e no resto de paises do
mundo, podem concorrer, com aguns formatos, via precos. Porém, outras
variaveis influenciariam a decisdo de compra dos consumidores, como por

exemplo, a alocacdo estratégica do supermercado (mais perto ou mais longe do
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local de moradia ou de trabalho), a variedade de marcas e linhas de produtos
encontradas, o “conforto” pararealizar a compra e efetuar o pagamento, inclusive
o layout das lojas, sua limpeza, entre outros; constituindo elementos de
diferenciagcdo, fazendo com que os consumidores ndo encontrem perfeita
substituicdo para realizar suas compras entre todos 0s supermercados. O anterior
justificaria maiores margens de lucro, decorrentes de precos diferentes cobrados
de consumidores com diferentes disposi¢des a pagar, em mercados segmentados
e com diferenciagdo, como explicita AZEVEDO (2000). Entretanto, estariam
essas diferencas associadas a custos mais elevados ou a discriminacéo de precos
(decorrente de poder de mercado?) Isto, logicamente, vai depender do poder que
0 supermercado possuir em seu mercado local, o que fica mascarado quando se
analisam dados agregados.

Neste sentido, sob a visdo de ANDERSON (1990), supermercados
diferenciados e com niveis de precos mais atos estariam adicionando valor aos
produtos, e alguns clientes estariam dispostos a pagar por isso. A estratégia de
diferenciacéo e segmentacdo de mercado das empresas do setor é uma realidade.
CARREFOUR, CBD, SENDAS, grupo SONAE e WAL MART, no Brasil, tém
criado diferentes “bandeiras’ de supermercados segundo o publico alvo e a
estratificagdo socio-econdémica do mesmo, ainda com diferencas culturais entre
as diferentes regides do Pais™.

Pelas divergéncias em termos de resultados sobre o nivel de precos
praticado, KINSEY (1998), fazendo umarevisdo da literatura internacional sobre
0 assunto, inclui, do Reino Unido, uma possivel explicacdo a esse fenémeno,
advinda do trabalho de FRANCES e GARNEY (1996), no qual é evidente o
aporte da coordenacdo sistematica entre fornecedores e vargjistas sob o que é
conhecido nos Estados Unidos, e no Brasil, como Resposta Eficiente ao
Consumidor (ECR). Ou segja, a maior integracdo entre ambos setores atraves de
informacfes sistematizadas (- Electronic Data Interchange EDI -), entre outros,

estaria contribuindo para maior eficiéncia na cadeia de suprimentos.

21 A Tabela5A, em apéndice, registra os nomes dessas bandeiras, em 2003.
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No Brasil, FARINA e NUNES (2002) apresentam, ainda, evidéncias de
impactos positivos desse processo sobre a industria, como por exemplo, reductes
de estoques de insumos e produtos, melhoras na logistica de distribuicdo e de
suprimento, maiores investimentos para reforcar marcas (diferenciacdo de
produto), maiores investimentos em pesquisa e desenvolvimento para novos
produtos visando também a segmentacdo de mercado, economias de escala na
producdo, melhoramento da qualidade, melhora da gestdo de informacdes, entre
outros. Por sua vez, segundo 0 mesmo estudo, algumas empresas da industria
recorreram a canais aternativos de comercializacdo, pelo fato de ndo ser
sustentéavel a relacdo com as maiores empresas de supermercados, devido as
exigéncias dos supermercadistas, tais como: promotores de venda, contratados
pela industria, atuando dentro da loja; descontos no preco para lancamentos de
produtos; custos de aluguel para alocagdo estratégica das mercadorias nas
gbndolas; prazos de pagamentos dilatados etc., sendo preferivel para algumas
empresas, fortalecer relagbes de cooperagdo e parceria com outros vargjistas
menores e, inclusive, assumir os custos da distribuicdo, em alguns casos mais
altos do que através das maiores redes do varegjo, porém, diminuindo o grau de
dependéncia frente a essas redes.

Centros de distribuicdo, por parte das industrias, e associagcbes em
centrais de compra, por parte de pequenos e médios vargjistas, surgiram como
resposta as maiores exigéncias das grandes redes que aumentaram 0s custos de
distribuicéo por este canal, para os fornecedores, e aos pregos baixos praticados
(FARINA e NUNES, 2002; LUKIANOCENKO, 2001; LUKIANOCENKO,
2002).

As estratégias mencionadas, dos maiores supermercados em relacdo aos
fornecedores, atuariam como barreira a entrada das empresas menores dentro da
industria agro-alimentar, entre outras industrias. De forma geral, para FARINA e
NUNES (2002, p.24), empresas de maior porte com produtos ndo altamente
pereciveis tenderiam a usar as maiores empresas de supermercados como canal

de distribuicdo e as de menor porte, de mercados regionais e com produtos
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pereciveis como lacteos, carnes congeladas etc., tenderiam a desenvolver seus
proprios sistemas de distribuicéo.

Os resultados divergentes sobre os impactos da concentracdo do varejo
norte-americano, apontados por KINSEY (1998), também sdo encontrados no
Brasil. Em contraposicdo aos resultados encontrados por FARINA e NUNES
(2002), CUNHA e MACHADO (2003) verificaram que, apds o aumento da
concentracdo local dos supermercados, em Belo Horizonte, o nivel de precos
praticado pelas maiores redes, para a Cesta Smab, entre 1999 e 2000, foi maior
gue o praticado por empresas de supermercados de médio e pequeno porte para a
mesma Cesta Smab.

O que diferencia as andlises de FARINA e NUNES (2002) e de CUNHA
e MACHADO (2003) € o nivel de agregacdo. FARINA e NUNES analisaram
diversos indices, tanto referentes ao Brasil quanto a Sdo Paulo, onde, pelo
proprio tamanho do mercado, o nivel de concentracéo tende a ser menor do que
em Belo Horizonte, municipio estudado por CUNHA e MACHADO. Além
disso, CUNHA e MACHADO separaram 0s supermercados maiores dos
menores, enquanto que o estudo de FARINA e NUNES utilizou pregos meédios,
tanto provenientes do grande quanto do pequeno varegjo.

A comparagdo dos métodos utilizados nos estudos acima fornece
algumas luzes sobre o exercicio do poder de mercado no vargjo brasileiro.
Primeiro, quanto mais desagregada for a andlise, mais provavel é a constatacéo
de uso de poder de monopdlio. Claramente, onde a rivalidade for maior, devido
a0 menor grau de concentracdo do mercado, mais improvavel é a pratica de
precos abusivos. Nesse sentido, a comparacéo do que ocorre em regifes de maior
concentracdo de mercado (como € o caso de Belo Horizonte), com outras de
menor concentracdo (como S&o Paulo), poderia esclarecer mais a relacéo entre
concentracéo e precos de venda. Segundo, o fato de os supermercados maiores
venderem a pregos maiores, em Belo Horizonte, sugere que o poder de mercado
esta mais associado a parcela de mercado das firmas do que ao grau de

concentracdo de mercado, 0 que € consistente com 0 que ocorre em diversos

68



setores e em diversos paises®. Por Ultimo, muitas das formas de exercicio de
poder de mercado, mais particularmente, de poder monopsonico, podem néo
aparecer nas andlises de precos por estarem camufladas na transferéncia de
custos para os fornecedores. As condutas adotadas pelos supermercados,
exigindo enxovais, promotores de vendas, pagamento por géndolas, entre outros,
reduzem os “precos liquidos’ pagos aos fornecedores, mas ndo 0s “precos
brutos’ (sem descontar os custos que foram transferidos aos fornecedores), os
quais acabam sendo utilizados nas andlises de precos e margens de

comercializacao.

2 \er SHEPHERD (1999).
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4. RESUMO E CONCLUSOES

O padréo de crescimento do setor supermercadista tem acompanhado as
tendéncias de globalizacdo econbmica. H& evidéncias de aumento de
concentracdo de mercado, logo ap6s a implantacdo do Plano real, em 1994 e
maior entrada de redes supermercadistas estrangeiras. Diante desse cenario, a
guestdo essencial gque se coloca, € como as mudangas na organizacdo estrutural
do setor estéo afetando a sociedade como um todo. Isto porque a tendéncia de
aumento da concentragdo de mercado pode tanto estar proporcionando aumento
da eficiéncia econbmica, quanto permitindo abuso de poder por parte de
supermercados e hipermercados.

Embora hagja caréncia de estudos que avaliem as mudancas estruturais do
setor supermercadista e seus impactos, ha inUmeras denuncias, por parte de
fornecedores, de que as condutas adotadas pel os supermercados seriam abusivas,
havendo ainda a preocupagdo de que, no futuro, com maior consolidacéo do
setor, os consumidores também sejam penalizados. Antes, porém, de se focalizar
as estratégias dos supermercados, seria desgavel se conhecer, em maiores
detalhes, 0 que esta ocorrendo com a estrutura do setor supermercadista. Ou sgja,
€ importante conhecer as varias dimensdes das mudancas estruturais do setor
supermercadista para se saber se essas estdo permitindo o abuso de poder ou

estdo aumentando a eficiéncia do setor.
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Como as estratégias sdo consequiéncia da estrutura, € para esta que 0s
estudos deveriam se voltar, de forma a identificar se as mudancas estruturais em
curso estdo facilitando ou dificultando a adocdo de estratégias que afetem
negativamente um ou mais grupos da sociedade. Neste sentido, o foco deste
trabalho é justamente a estrutura do segmento supermercadista, no periodo 1991
- 2002.

No quesito das mudancas estruturais acontecidas, este estudo permite
concluir que, embora tenha se mantido a forma estrutural de oligopdlio com
franja, identificada desde anos atras na década de oitenta, houve mudangas em tal
estrutura, com crescimento da concentracdo e maior internacionalizacdo do
mercado.

Na década de noventa e nos primeiros anos de 2000, a concentracdo no
segmento supermercadista brasileiro aumentou entre as trinta maiores firmas e,
principalmente, entre o grupo das cinco maiores, sendo, ao fina do periodo,
moderadamente alta, quando calculada sobre o faturamento bruto das 300
maiores empresas. Esta tendéncia foi impulsionada pela entrada de redes
supermercadistas estrangeiras e por expressivo processo de fusdes e aquisicoes,
nos ultimos anos da década de 1990.

Embora a reestruturacdo do setor tenha sido no sentido de maior
concentracdo, o que, de forma geral, facilita o exercicio de poder de mercado,
este estudo mostrou algumas dimensdes das mudancgas estruturais que podem
estar apresentando efeitos benéficos em termos de bem-estar social.
Primeiramente, ha indicios de arrefecimento no crescimento da taxa de
concentracdo das cinco maiores redes supermercadistas entre 2000 e 2002. Se
isto representa um fortalecimento por parte dos demais supermercados, ou
mudanca temporaria de estratégia das grandes, diante da conjuntura
macroecondmica do Pais, € questdo ainda a ser verificada. Outra dimensao pro-
competitiva decorre do elevado turnover identificado nos vérios grupos de
supermercados, com excecdo do grupo dos cinco maiores. Num cenario em que
as empresas tém dificuldades em manterem suas posic¢des, a busca de ganhos de

eficiéncia torna-se mais provavel, assim como o repasse de precos atos aos
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consumidores tende a ser evitado. Mas como tal turnover pouco tem afetado as
maiores redes, a possibilidade de abuso econémico por parte de tais redes
permanece.

Essas dificuldades decorrentes da concorréncia entre as redes de
supermercados podem justificar os indicios existentes na literatura no sentido de
que ndo estejam ocorrendo praticas de precos mais altos aos consumidores.
Resultados de outros estudos sobre alguns produtos alimentares, para o agregado
nacional, evidenciam este fato. Porém, estudos locais, ou sgja, com um nivel de
agregacdo menor, tém apresentado resultados diferentes, indicando que, apds o
aumento da concentracdo, as grandes empresas podem praticar pregos mais altos
a serem repassados aos consumidores. A |dgica para tal comportamento decorre
da utilizacdo de precos predatorios para conquistar mercados, e precos
monopAdlicos quando o controle do mercado ja se mostrar efetivado.

Diante das dificuldades de repasse de precos aos consumidores, 0S
supermercados maiores estariam implementando estratégias de ganhos de
eficiéncia e, simultaneamente, exercendo poder monopsdnico em relacdo aos
fornecedores que ndo possuem marcas comerciais fortes. Evidéncias de tal
exercicio de poder econdmico tém surgido em estudos diversos e, até mesmo, de
guestionamentos feitos por fornecedores junto a 6rgéos de imprensa e a 0rgaos
publicos de regulacéo de mercados.

Desta forma, os 6rgdos de avaliacdo da concorréncia, no Brasil, entre
estes, a Secretaria de Defesa Econdmica (SDE) e o Conselho Administrativo de
Defesa Econémica (CADE), devem estar atentos, ndo somente no sentido de
avaliar os ganhos de €ficiéncia vis-a-vis poder de mercado, em estruturas mais
concentradas, mas também os impactos das mudancas estruturais do setor sobre
outros agentes, tais como distribuidores, industrias e agroindustrias, no curto, e
médio prazos, em mercados locais e regionais.

Mais estudos também seriam necessarios para que se pudesse evidenciar,
de forma mais acurada, os efeitos da reestruturacéo do varejo sobre a economia
brasileira. Enguanto o0 presente estudo preocupou-se, essencialmente, em

caracterizar tal processo de reestruturacdo, estudos que mensurassem os efeitos
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das mudancas sobre os precos recebidos pelos fornecedores e pagos pelos
consumidores seriam necessarios. A esse respeito, a evidéncia existente sugere
gue os novos estudos deveriam privilegiar mercados locais, comparando locais
de maior concentragdo com outros de menor concentragdo. Em termos das
medidas da estrutura, o ideal parece ser a utilizacéo das parcelas de mercado, em
vez das taxas de concentragdo. Uma dificuldade para tal procedimento seria a
obtencdo dos precos praticados em nivel de rede supermercadista, os quais
deveriam ser relacionados as parcelas de mercado das redes. Finalmente, esforgos
no sentido de medir os custos transferidos aos fornecedores, por parte das
grandes redes de supermercados, poderiam ilustrar de maneira mais apropriada o

uso de poder de mercado por parte do grande vargjo.
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Tahela 1.4A- Fanking regional, dez maiores empresas de supermercados no Brasil, segundo Estado sede, periodo 1526 - 2001

1996 REGLAO SUL

CLASSIF. CLASSIF. CLASS.
EMPRESA CIDADE SEDE  ESTADO REGLAO BR REGLAO ESTADO
HMACIONAL CDés LT ESTEIC R SUL [ 1 1
Clé ZAFFARI COM. EIND. PORTC ALEGRE RS SUIL 2 2 2
Clés. REAL DE DISTRIBUIGAO PORTC ALEGRE RS SUL =] 3 3
DEMETERCO & CLé, LTDA CURITIEA PR SUL 13 4 1
A ANGELONI & LTDA CRICITTI A =C SUIL 21 5 1
SUPERMERCADDS WITORLA ITaTAT =le] SUL 27 & z
FEDRO MUFFATO E CLA LTDA CURITIE A PR SUL 30 7 z2
SUPERMERCADOS COMDOR LTDA CURITIEA FR UL 31 g 3
SESI SERVICO SOCIAL INDUSTRLA SE0 JIOSE Ele SUL 41 =l 3
SUPERW. COLETAC LTDLA . CURITIEA PR SUL 42 10 4
1997 REGIAO SUL
CLASSIF. CLASSIF. CLASS.
EMPRESA CIDADE SEDE  ESTADO REGLAO BR REGLA0O ESTADO
HMACIONAL CDés LT ESTEIC R SUL [ 1 1
Clé ZAFFARI COM. EIND. PORTC ALEGRE RS SUIL 2 2 2
Clés. REAL DE DISTRIBUIGAO PORTC ALEGRE RS SUL =] 3 3
DEMETERCO & CLé, LTDA CURITIEA PR SUL 1z 4 1
A ANMGELONI & LTDuwA CRICITTIAA fele] UL 20 5 1
SUPERMERCADOS VITORLA, IT&TAT =C SUL 22 & 2
SUPERMERCADIDS COMNDIOR LTDA CURITIE A PR SUL 30 7 z2
EXTRA ECONOIMICO SUPERRM PORTC ALEGRE RS UL 51 10 4
SUPERM. COLETAC LTI CITRITIE A PR SUIL 42 2 3
SENFF PARATI 5.4 PINHAIS PR SUL 45 =] 4
1998 REGIAO SUL
CLASSIF. CLASSIF. CLASS.
EMPRESA CIDADE SEDE  ESTADO REGLAO BR REGLA0O ESTADO
SOMAE DISTRIE. BEASIL 5.4 PORTC ALEGRE R SUL 5 1 1
HMACTON AL CDA LTDA ESTEIO RS SUIL & 2 2
Clé ZAFFARI COM. E IND. PORTC ALEGRE RS SUL =] 3 3
£ ANGELOHNI & LT CRICITTIA =C SUL 15 4 1
SUPERMERCADOS VITORLA [T TAT fele] UL 18 5 2
SUPERMWERCADDS CONDOR LTDA CTITRITIE A PR SUL 24 & 1
SUPERW. COLETAC LTDuA . CURITIE A PR SUL 35 7 z2
SENFF PARATI 3.4 PIMHAIS FR UL 44 g 3
CGIASST & CLéa LTDA ICARA =C SUIL 58 =] 3
EXXTRA ECONOMICO SUPERRM PORTC ALEGRE RS SUL 59 10 4
1999 REGIAO SUL
CLASSIF. CLASSIF. CLASS.
EMPRESA CIDADE SEDE  ESTADO REGLAO BR REGLA0O ESTADO
SOMAE DISTRIE. BEASIL 5.4 PORTC ALEGRE R SUL 3 1 1
Clé ZAFFARI COM. EIND. PORTCO ALEGRE RS SUIL 2 2 2
A ANGELONI & LTDUA CRICITTIA =le] SUL 11 3 1
SUPERMERCADDS VITORLA ITaTal =C SUL 1z 4 z2
SUPERMERCADOS COMDOR LTDA CURITIEA FR UL 18 5 1
SENFF PARMATI S A PINHAIS PR SUL 36 & 2
CLASSI & CLéa LTDA ICaFe =C SUL 40 7 3
SUPERM. SUPERPAC LTD A GUTARAPITAV A FR UL £ =] 30
COML ITHIDS DE CEREATS LTDNA SA0 LEOPOLDO =] SUIL 41 2 3
SUPERW. GLUIANABARS Sis RID GRANDE RS SUL 49 10 4
2000 REGIAO SUL
CLASSIF. CLASSIF. CLASS.
EMPRESA CIDADE SEDE  ESTADO REGIAO BR REGLAOQ ESTADO
SOMAE DISTRIE. BEASIL 5.4 PORTC ALEGRE R SUL 4 1 1
Clé ZAFFARI COM. EIND. PORTC ALEGRE RS UL g 2 2
A ANGELONI & LTDA CRICTTTI & =C SUL 11 3 1
SUPERMERCADIDS COMNDIOR LTDA CURITIE A PR SUL 17 4 1
SUPERMERCADOS VITORLA ITaTAT =C UL 19 5 2
CGIASST & CLéa LTDA ICARA =C SUIL 30 & 3
CORL UMIDA DE CEREAIS LTDNA SAC LEOPOLDID RS SUL 41 7 3
SUPERM. [MFPERATRIZ LTD A SAO JOIE = UL 43 =] 4
LEMERASITL STTPERM . LTD & CITRITIE & PR SUIL 55 10 3
2001 REGLAO SUL
CLASSIF. CLASSIF. CLASS.
EMPRESA CIDADE SEDE  ESTADO REGIAO BR REGLAO ESTADO
SOMAE DISTRIE. BRASIL S.4 PORTC ALEGRE RS UL 3 1 1
Clé ZaFFARI COM. EIND. PORTC ALEGRE RS SUL 2 2 z2
A ANMGELONI & LTDuwA CRICITTIAA fele] UL 12 3 1
SUPERMWERCADODS CONDOR LTDA CTITRITIE A PR SUL 17 el 1
CLASSI & CLéa LTDA ICa R =C SUL 31 5 z2
SUPERM. [MPERATRIZ LTD A SAO JOIE =C UL 38 [ 3
COML ITHIDS DE CEREATS LTDNA SA0 LEOPOLDO =] SUIL 41 7 3
SUPERW. SUPERPAC LTDA GUIARSPI AT A PR SUL 42 ] 2
SUPERM. GUIANABARA Sis RIO GRANDE RS UL 52 =] 4
SUTPERT. ARCHER Sia ERITSQITE =C SUIL 57 10 4

FOMNTE DE DADOE: SUPERHIPER, 1297, 1995, 1900, 2000; 2001 ; 2002
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Tabela 1A Comi.

1996 REGIA O SUDESTE

CLASSIF. CLASSIF. CLASSIF.
EMPRESA CIDADE SEDE ESTADO REGIAD ER REGIADQ ESTADO
CARREFOUR COLL IMD.LTDA FAOPAULD IF SUDEITE 1 1 1
Clé4 BRASILEIRA DE DISTRIBUIGAD BA0 PAULD =P SULESTE 2 2 2
CASAS FEMDAS COMW ETHD 3 A A0 I0A0 DE MERTTI I STDEITE 3 3 1
ELDORADD A% CON MDD INME A0 PAULD IF SUDESTE 10 4 3
SE B4 OO, E IMEP. BA0 PAULD i3l SUDESTE 11 5 4
FEDE EARATEIRD DE SUPERM. A0 FPAULD IF SUDEITE 12 G kS
COOP. CONE. EMP. GRUPD RHODLA BEANTO ANDRE =P SULESTE 14 T &
COM GENTIL MOREIRA 5 & HEOQ PATILO 3P STDEITE 15 2 7
PERALTA COM. IMFP LTDA CUBATAD IF SUDESTE 14 a z
CANDLA MERCANTIL NMORTE STIL. LTDA 2EOQ PATILO P SATDESTE 17 1n o
1997 REGIA O SUDESTE
CLASSIF. CLASSIF. CLASSIF.
EMPRESA CIDADE SEDE ESTADO REGIAD ER REGIADQ ESTADO
CARREFOUR COLL IMD.LTDA FAOPAULD IF SUDEITE 1 1 1
Clé4 BRASILEIRA DE DISTRIBUIGAD BA0 PAULD =P SULESTE 2 2 2
CASAS FEMDAS COMW ETHD 3 A A0 I0A0D DE MERTTI I STDEITE 4 3 1
LOJAS AMERICANAS FICO DE JANEIRD I SUDESTE 7 4 z
FELE BARATEIRD DE SUPERN. BA0 PAULD i3l SUDESTE 10 5 3
SE 34 COM. E IME. A0 FPAULD IF SUDEITE 11 G 4
COOP. CONE. EMP. GRUPD RHODLA BEANTO ANDRE =P SULESTE 1z T 5
FILDORADD &8 COW THD TP HEOQ PATILO 3P STDEITE 14 2 f
COMLGENTIL MOREIRA 3.4 A0 PAULD IF SUDESTE 17 a 7
PERALTA GO IMP LTDA CUBATAD i3l SUDESTE 12 1 3
1998 REGLAOQ SUDESTE
CLASSIF. CLASSIF. CLASSIF.
EMPRESA CIDADE SEDE ESTADO REGIAQ ER REGIAO ESTADO
CARREFOUR COM THD LTDA HAED PATILO Bl STTDEITE 1 1 1
C14 BRASILEIRA DE DISTRIBUIGAD A0 PAULD IF SUDESTE 2 z z
CASAS BENMDAS COL. EIND. 3.4, B340 I0AD DE MERITI I SUDESTE 4 3 1
PAES MENDIOG A 3.8 FIO DE JANEIRD I SUDEITE 7 4 2
Wl MART BRASIL BA0 PAULD =P SUDESTE S 5 3
SE 24 COW. EILFE HEOQ PATILO 3P STDEITE 10 [ 4
COOF. CONE. EMEP. GRUPO RHODLA FANTO ANDRE IF SUDESTE 11 7 =
PERALTA GO IMP LTDA CUBATAD i3l SUDESTE 14 = &
UNIERAS ALIM. LTDA CARIACICA EZ SUDEITE 14 o 1
ABC SUPERMERCADDSE 5.4 PETROPOLIS I SUDESTE 17 ] 3
1999 REGIAOQ SUDESTE
CLASSIF. CLASSIF. CLASSIF.
FMFPRESA CIDADE SEDE ESTADO REGIAQ BR REGIAOQ ESTADO
CARREFCUR GO, IMD LTD A BA0 PAULD 3 SUDESTE 1 1 1
14 BREASILFIRA DE DISTRIBUIGAD A0 PAULD IF SUDEITE 2 z 2
CASAS FENDAS COL. E IND. 5.4, 240 IOAD DE MERITI I SULESTE 5 3 1
WAl MART BRASTL OFATCO 3P STTDEITE 5 4 3
TEROHINMO MaARTINSSE SUPERR A0 PAULD IF SUDESTE 7 5 4
COOP. CONE. EMEP. SRUPO RHODLA HANTO ANDRE i3l SUDESTE 10 & 5
FOWDA SUPERT. EXF. E IMFP LTDA A0 PAULD IF SUDEITE 14 7 &
ABC SUPERMERCADDSE 5.4 PETROPOLIS I SUDESTE 15 = 2
O A WO STPERMWFRCADOS LTD A HEOQ PATILO 3P STTDEITE 20 = 7
IRMAACS RITSSI LTDwA TUHDLAT IF SUDESTE 21 1 z
2000 REGIAO SUDESTE
CLASSIF. CLASSIF. CLASSIF.
FMFPRESA CIDADE SEDE ESTADO REGIAQ BR REGIAOQ ESTADO
CARREFCUR GO, IMD LTD A BA0 PAULD 3 SUDESTE 1 1 1
14 BREASILFIRA DE DISTRIBUIGAD A0 PAULD IF SUDEITE 2 z 2
CASAS FENDAS COL. E IND. 5.4, 240 IOAD DE MERITI I SULESTE 5 3 1
WAl MART BRASTL OFATCO 3P STTDEITE 5 4 3
TEROHINMO MaARTINSSE SUPERR A0 PAULD IF SUDESTE 7 5 4
COOP. CONE. EMEP. SRUPO RHODLA HANTO ANDRE i3l SUDESTE 10 & 5
FOWDA SUPERT. EXF. E IMFP LTDA A0 PAULD IF SUDEITE 15 = &
ABC SUPERMERCADDSE 5.4 PETROPOLIS I SUDESTE 14 T 2
O A WO STPERMWFRCADOS LTD A HEOQ PATILO 3P STTDEITE 3z 1n =
IRMAACS RITSSI LTDWA TUHDLAT IF SUDESTE 21 a 7
2001 REGIAO SUDESTE
CLASSIF. CLASSIF. CLASSIF.
EMPRESA CIDADE SEDE ESTADO REGIAO BR REGIAO  ESTADO
Clé BRASILEIRA DE DISTRIBUIGAD BAO PAULD e SULESTE 1 1 1
CARREFOUR COM . THD LTDA HEOQ PATILO 3P STDEITE 2 z 2
CASAT ZENMDAS COL. EIND. 3.4, 2A40 I0AD DE MERITI I SUDESTE = 3 1
Wl MART BRASIL OEATCD i3l SUDESTE & 4 3
JEROGNIMO MARTINS/SE SUPERRK SACPAULD P SUDESTE 7 5 4
COOP. CONE. EMP. GRUPD RHODLA BEANTO ANDRE =P SULESTE 10 & 5
SOWDA STTPERT . FXF E IWFE LTDA HEOQ PATILO 3P STTDEITE 14 T f
SUPERM. MUDIAL LTD A FICO DE JANEIRD I SUDESTE 14 = z
D AV SUPERMERCADDS LTD A BA0 PAULD i3l SUDESTE 12 = 7
SUPERM. GIMENES LTDA . SERTACZIMHO IF SUDEITE 33 1 z

FOMTE DE DADOS: SUPERHIFEER, 1997, 190%, 1900, 2000; 2001, 2002
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Tabela 14 Coni.

1996 REGLA0 CENTRO OESTE

CLASSIF. CLASSIF. CLASSTF.
ERPRESA CIDADE SEDE ESTADO REGIAO BR REGIAOQ ESTADO
IRMASS BRETAS STA MA. DE ITABIRA LG CENTRO OESTE 32 1 1
EP A SUPERMERCADOS EBELO HORIZOHNTE LG CEHMTRO QOESTE 34 2 2
SUPERM. FLANALTO LTDA TAGITATINGA DF CENTRO OESTE 35 3 1
SUPEREN. MODELO LTDA CULARA LT CENTRO OESTE 51 4 1
SUPERMERCADOS BAHARMAS JUIZ DE FORA jihLe s CENTRO OESTE 54 5 3
COMERCIAL VB LTDA EELO HORIZONTE LG CENTRO OESTE 55 & 4
SOCIEDADE DE ABASTEC BRASI ERASILLA DF CEHMTRO QOESTE 26 T 2
SOLMNASCENTE COMLE MOLH GOLANLA GO CENTRO OESTE 22 2 1
COMM. TATIANA A5 STA MA. DEITABIRA LIG CENTRO OESTE =) @ 5
SUPERM. GOMCATL PORTO WELHO RO CENTRO OESTE 102 10 1
1997 REGLA0O CENTRO OESTE .
CLASSIF. CLASSIF. CLASSTF.
ERPRESA CIDADE SEDE ESTADO REGIAO BR REGIAOQ ESTADO
ORCG. M3FEA DA ABADIA LTDA CONTAGEN LG CENTRO OESTE 15 1 1
[FIA0E BRETAS STA WA DE ITABIRS LG CEHMTRO QOESTE 31 2 2
EFPA SUPERMERCADOS EELO HORIZONTE LG CENTRO OESTE 33 3 3
SUPERM. FLANALTAD LTDA TAGTATINGA DF CENTRO OESTE 35 4 1
SUPERMERCADOS BAHARMAS JUIZ DE FORA jihLe s CENTRO OESTE 48 5 4
SUPERMN. MODELO LTDA CULABA LT CENTRO OESTE 52 & 1
VIABEASIL COM IND LTDW EBELO HORIZOHNTE LG CEHMTRO QOESTE 55 T 5
SANTA CRUZ IMP.CONM ALIMILT RONDON GO CENTRO OESTE 27 2 1
COMM. TATIANA A5 STA MA. DEITABIRA LIG CENTRO OESTE 103 @ 1
COOP. M. PROD ST GOIANO LTD: RIO VERDE 30 CENTRO OESTE 109 10 2
1998 REGLAD CENTRO OESTE
CLASSIF. CLASSIF. CLASSIF.
ERMPRESA CIDADE SEDE ESTADO REGLAO BR REGIAO ESTADO
ORG NSRA DA ABADIA LTDA CONTAGEN LG CENTRO OESTE 13 1 1
IFMASE BRETAS STA MA. DEITABIRA LIG CENTRO OESTE 19 2 2
EFP & BUPERMERCADOS EBELO HORIZONTE jihLe s CENTRO OESTE a3 3 3
SUPERM. PLANALTAD LTDA TAGTATINGA DF CENTRO OESTE 20 4 1
SUPERMERCADOS BAHANMAS JULZ DE FORS LG CEHMTRO QOESTE 39 & 4
SUPERM. MODELO LTDA VARFES ORANDE LT CENTRO OESTE 1 5 1
VIABRASIL COM IND LTDA EELO HORIZONTE LIG CENTRO OESTE S0 T 5
SANTA CRUZ IMP.COM ALIMLT RONDON 30 CENTRO OESTE T o 1
COM. TATLANA A5 STA MA. DE ITABIRA LG CENTRO OESTE 22 10 &
SUPERN. GOMCAL. PORTO VELHO RO CEHMTRO QOESTE Té 2 1
1999 REGLAO CENTRO OESTE
CLASSIF. CLASSIF. CLASSIF.
EMPRESA CIDADE SEDE ESTADO REGLAO BR REGIAQ ESTADO
[RM &5 BRETAS STA MA DEITABIRS jihLe s CENTRO OESTE 13 1 1
DhA DISTRIEUIDOEREA LTDA EELO HORIZONTE LG CENTRO OESTE 19 2 2
SUPERN. MODELO LTDA WARZEA GRANDE LT CEHMTRO QOESTE 25 3 1
SUPERMERCADOS BAHANAS JUI=Z DE FORA LG CENTRO OESTE 26 4 3
VIABRASIL COM IND LTDA EELO HORIZONTE LIG CENTRO OESTE 37 5 4
SUPERM. GONGAL. PORTO YELHO RO CENTRO OESTE 30 [ 1
SANTA CRUZ IMP.COM ALIMILT ROMNDON (= =] CENTRO OESTE 54 T 1
COM. TATLANA AS STA WA DE ITABIRS LG CEHMTRO QOESTE &l 2 5
COOP. Wl PROD ST GOIANO LTD: RIO VERDE GO CENTRO OESTE T2 =} 2
ABC ALINM & BAIZO CUSTO LTD: DIVINGPOLLIS LIG CENTRO OESTE T3 10 &
2000 REGIAO CENTRO OESTE
CLASSIF. CLASSIF. CLASSIF.
EMPRESA CIDADE SEDE ESTADO REGLAO BR REGIAQ ESTADO
[RM &5 BRETAS STA MA DEITABIRS jihLe s CENTRO OESTE 12 1 1
COM. TATLANA A5 STA MA. DE ITABIRA LG CENTRO OESTE 63 4 5
DA DISTRIBUIDOERS LTDA EBELO HORIZOHNTE LG CENTRO OESTE 16 2 2
LUIZ TOMIN E CLA LTDA 340 SEBAST. DO PARATSO LG CENTRO OESTE a9 10 i}
SANTA CRUZ IMP.COM ALIMILT ROMDON (= ) CENTRO OESTE 49 & 1
SUPERM. GONGAL. PORTO YELHO RO CENTRO OESTE [ia} o 1
SUPERMN. MODELO LTDA VARFES GRANDE LT CENTRO OESTE 27 4 1
SUPERN. SUPERMLALS LTDA CRUZEIRD HOVO BRASILLA DF CENTRO OESTE 58 T 1
SUPERMERCADOS BAHANAS JUI=Z DE FORA LG CENTRO OESTE 23 3 3
VIABRASIL COM IND LTDA EELO HORIZONTE LIG CENTRO OESTE 37 5 4
2001 REGIAO CENTRO OESTE
CLASSIF. CLASSIF. CLASSIF.
EMPRESA CIDADE SEDE ESTADO REGIAO BR REGIAO ESTADO
[FIA5E BRETAS STA WA DE ITABIRS LG CEHMTRO QOESTE 11 1 1
Dhis DISTRIBEUIDOEREA LTDA EELO HORIZONTE LG CENTRO OESTE 15 2 2
SUPERNMERCADOS BAHANAS JUILZ DE FORA LIG CENTRO OESTE 20 3 3
VIABRASIL COM IND LTDA EBELO HORIZONTE jihLe s CENTRO OESTE 38 4 4
SANTA CRUZ IMP.COM ALIMILT ROMNDON (= =] CENTRO OESTE 44 5 1
COM. TATLANA AS STA WA DE ITABIRS LG CEHMTRO QOESTE 54 & 5
SUPERM. SUPERMALA LTDA BRASILIA DF CENTRO OESTE 55 T 1
LUIZ TOMIN ECLA LTDA SA0 FEBAST. DO PaRalzo LIG CENTRO OESTE & 4 &
ATTO SERVICO PAGTERMENCSE L1 BARBACENA jihLe s CENTRO OESTE [ia} o 7
3TA. TEREZIMNHA DISTE DE P'RO] CONTAGEN LG CENTRO OESTE BE 10 4

FOMTE DE DADOS: SUPERHIPER, 1997, 1998, 1999, 2000; 2001 ; 2002
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Tabela 1A Coni.

1996 REGI4A 0 NORTE NORDESTE

CLASSIF. CLASSIF. CLASSIF.
EMPRES A CIDADE SEDE  ESTADO REGIAO BR REGIAO ESTADO
BOMPREGC 4 SUPEM RECIFE FE  NORTE NORDESTE 4 1 1
PAES MENDOGA 8.4 SALVADOR BA  NORTE NORDESTE 5 2 1
SUPERMAR SUPERMERCADOS SALVADOR B4  NORTE NMORDESTE 7 3 2
G BARBOSA & CLa LTDA M8 DO SOCORRO SE  MNORTENORDESTE 12 4 1
EMF BAHIANA DE ALIM. 8 A EBAL SALVADOR B&  NORTE NORDESTE 26 5 3
SUPERM. LUSITANA LTDA SEO LULS MaA  NORTE NORDESTE %6 & 1
SUPERM NORDESTAC LTDA MATAL RN  NORTE NORDESTE g 7 1
PETIFRE(!O SUPERM LTD A SALVADOR B4  NORTE NMORDESTE 39 2 4
1. MELQ IMF. E EXP. LTDA FORTALEZA CE  MNORTENORDESTE a6 9 1
CASAS DO OLED LTDA WA A TS AWM MORTENORDESTE a7 10 1
1997 REGIAQ NORTE NORDESTE
CLASSIF. CLASSIF. CLASSIF.
EMPRES A CIDADE SEDE  ESTADO REGIAO BR REGIAO ESTADO
BOMPREGC 4 SUPEM RECIFE FE  NORTE NORDESTE 5 1 1
PAES MENDOGA 8.4 SALVADOR BA  NORTE NORDESTE 5 2 1
SUPERMAR SUPERMERCADOS SALVADOR B4  NORTE NMORDESTE 7 3 2
EMF BEAHIANA DE ALIM. 8 A EBAL SALVADOR EA  NORTE NMORDESTE 21 4 2
SUPERM. LUSITANA LTDA SEA0 LUIS WM& NORTENORDESTE a7 5 1
PETIFREGO SUPERM LTDA BALVADOR B4 NORTE NMORDESTE 3z & 3
SUPERM NORDESTAC LTDA MATAL RN  NORTE NORDESTE g 7 1
1. MELC IMF. EEXP. LTDA FORTALEZA CE  NORTENORDESTE 46 2 1
CASAS DO OLEC LTDA MANATS AWM  NORTENORDESTE 30 9 1
EMF PERNAME. ALIMENT. LTD A RECIFE PE  NORTENORDESTE 33 10 2
1998 REGIAQ NORTE NORDESTE
CLASSIF. CLASSIF. CLASSIF.
EMPRES A CIDADE SEDE  ESTADO REGIAO BR REGIAO ESTADO
BOMPREC 34 SUPEM RECIFE FE  NORTE NORDESTE 5 1 1
G BARBOSA & CLa LTDA M8 DO SOCORRO SE  MNORTENORDESTE 1z 2 1
EMF BAHIANA DE ALIM. 8 A EBAL SALVADOR B&  NORTE NORDESTE 25 3 1
SUPERM NORDESTAC LTDA MATAL RN  NORTE NMORDESTE 33 4 4
SUPERM. LUSITANA LTDA SA0 LULS Ma  NORTENORDESTE 36 5 1
PETIFRE(!O SUPERM LTD A SALVADOR B4  NORTE NMORDESTE 37 I 2
1. MELQ IMF. E EXP. LTDA FORTALEZA CE  MNORTENORDESTE 4z 7 1
MAZARE COMERCIAL DE ALIM. EELELI P4  HNORTEHMORDESTE 43 8 1
EMF BAHIANA DE ALIM. 3 4 EBAL RECIFE FE  HNORTE HORDESTE 46 5 2
CASAS DO OLEQ LTDA MANAUS AM  NORTENORDESTE 42 10 1
1999 REGL4AO NORTE NORDESTE
CLASSIF. CLASSIF. CLASSIF.
EMPRESA CIDADE SEDE ~ ESTADO REGIAD BR REGIAO ESTADO
BOMPREGC 84 SUPEM RECIFE FE  NORTENORDESTE 4 1 1
G BARBOSA & Cla LTDA M2 DO SOCORRO SE  NORTENORDESTE o 2 1
LIDER SUFERM E MAGAZINE LTDA BELEII P& NORTE HORDESTE 16 3 1
EMF BAHIANA DE ALIM. 3 4 EBAL SALVADOR B4  NORTE NMORDESTE 17 4 1
¥, VARADA S04 COM. IND BELEII P4  HNORTEHORDESTE 22 5 2
SUPERM NORDESTAC LTDA MATAL FN  NORTE NORDESTE 3 & 1
CARVALHO E FERMANDES LTDA TERESIN A FI HORTE HORDESTE 8 7 1
SUPERM. LUSITANA LTDA SA0 LULS Ma  NORTENORDESTE 20 2 1
MAZARE COMERCIAL DE ALIL BELEN F&  HORTEHORDESTE 31 9 3
1. MELQ IMF. E EXP. LTDA FORTALEZA CE  MNORTENORDESTE 33 10 1
2000 REGIAC NORTE NORDESTE
CLASSIF. CLASSIF. CLASSIF.
EMPRESA CIDADE SEDE ~ ESTADO REGIAD BR REGIAO ESTADO
BOMPREGC 84 SUPEM RECIFE FE  NORTENORDESTE ] 1 1
G BARBOSA & Cla LTDA M2 DO SOCORRO SE  NORTENORDESTE o 2 1
LIDER SUFERM E MAGAZINE LTDA BELEII P& NORTE HORDESTE 13 3 1
EMF BAHIANA DE ALIM. 3 4 EBAL SALVADOR B4  NORTE NMORDESTE 12 4 1
¥, VARADA S04 COM. IND BELEII P4  HNORTEHORDESTE a0 5 2
SUPERM NORDESTAC LTDA MATAL FN  NORTE NORDESTE 24 & 1
CARVALHO E FERMANDES LTDA TERESIN A FI HORTE HORDESTE 20 7 1
SUPERM. LUSITANA LTDA SA0 LULS Ma  NORTENORDESTE 36 o 1
MAZARE COMERCIAL DE ALIL BELEN F&  HORTEHORDESTE 31 2 3
FORMOSA SUPERM E MAGAZINE LTDA BELEII P4  HNORTEHORDESTE 3z 10 4
2001 REGIAO NORTE NORDESTE
CLASSIF. CLASSIF. CLASSIF.
EMPRESA CIDADE SEDE ~ ESTADO REGIAO BR REGIAO ESTADO
BOMPREGC S SUPEM RECIFE FPE  NORTENORDESTE 4 1 1
O BARBOSA & CLA LTDA M8 DO SOCORRO SE  NORTENORDESTE o 2 1
LIDER SUFERM E MAGAZINE LTD A BELEII P4  HNORTEHORDESTE 13 3 1
EMF BAHIANA DE ALIM. 8 A EBAL SALVADOR B&  NORTE NORDESTE 21 5 1
¥, VAMADA /4 COM. IND BELEM P4  HORTE HORDESTE 19 4 2
SUPERM NORDESTAC LTDA MATAL RN  NORTE NORDESTE 24 7 1
CARVALHO E FERMANDES LTDA TERESIN A FI HORTE HORDESTE 22 I 1
SUPERM. LUSITANA LTDA S0 LULS MaA  NORTENORDESTE 37 10 1
MAZARE COMERCIAL DE ALIM. EELELI P4  HNORTEHMORDESTE 20 8 3
FORMOS A SUPERM E MAGAZINE LTDA BELEM P4  HORTE HORDESTE 33 5 4

FOMTE DE DADOS: SUPERHIPER, 1997, 1998, 1990; 2000; 2001; 2002
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Tabela 2A — Participacéo dos Estados brasileiros segundo localizacdo de loja

UF 1996 1997 1998 1999 2000 2001
1 SP 40.35 40.52 42.10 40.16 38.91 38.72
2 RJ 14.7 14.42 12.90 11.73 13.83 13.25
3 RS 9.14 9.28 9.20 8.83 8.19 8.75
4 PR 6.15 5.18 5.50 6.38 6.01 5.30
5 MG 477 5.7 5.30 6.72 6.64 7.30
6 PE 3.27 343 4.20 4.08 4.40 3.50
7 BA 5.33 5.17 4.10 4.30 4.46 4.33
8 SC 3.68 3.49 3.00 3.63 3.20 3.12
9 DF 171 175 2.30 2.36 2.29 241
10 ES 1.00 132 1.60 1.23 1.59 1.55
11 SE 1.25 131 1.30 131 1.06 1.25
12 GO 0.96 101 1.30 1.19 1.44 1.50
13 CE 111 0.91 1.00 1.20 1.28 155
14 RN 154 1.10 1.00 0.89 0.88 117
15 AM 0.54 0.91 0.90 0.42 0.38 0.46
16 PA 0.33 0.40 0.90 1.88 2.00 214
17 AL 0.73 0.66 0.70 0.63 0.60 0.69
18 MA 0.60 0.64 0.60 0.68 0.57 0.63
19 MT 0.60 0.51 0.50 0.57 0.49 0.16
20 A 0.42 0.44 0.50 0.53 0.48 0.55
21 PB 0.89 101 0.40 0.55 0.53 0.69
22 MS 0.47 0.39 0.30 0.31 0.30 0.34
23 RO 0.37 0.29 0.30 0.25 0.23 0.24
24 AC 0.04 0.10 0.10 0.12 0.13 0.17
25 RR 0.07 0.01 0.01 0.01
26 TO 0.05 0.02 0.06 0.07
27 AP 0.02 0.17

Fonte: SUPERHIPER (1997, 1998, 1999, 2000, 2001, 2002)
Obs. : Para 1996 — 1999 (%) sobre faturamento das 300 maiores empresas de
supermercados, no Brasil, e para 2000 — 2001, sobre as 500 maiores.
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Tabela 3A — NUmero de Fusdes e AquisicBes de empresas de supermercados

atuantes no Brasil, segundo local da empresa adquirida, periodo
1989 - 2002

EMPRESA

CE

DF | PB

RJ

MG

1T

ES

AM

RS

NT*

BA

RN

AL

AC

TOTAIS

PAO DE AGUCAR

CARREFOUR

SONAE

ZONA SUL

ROYAL AHOLD

ABC- ABC ALIMENTOS"

BOMPREGO - BOMPREGO Royal Ahold®
JERONIMO MARTINS - ERONIMO MARTINS/SE®
G. BARBOSA

IRMAOSBRETAS

NACIONAL

BONANZA SUPER

CASASSENDAS

DMA DISTRIBUIDORA S/A

FLATEL

SONDA

SUPERM MAMBO

UNI COMPRA SUPER’

OUTRAS 46 EMPRESAS

[iN

w

N

BN R

SN

i

N NNNMNNODNNNWWWS o g

N
o

TOTAIS

2

2

2] 1

aife
[=] 1]

g

Fonte: Associaggo Brasileira de Supermercados, Ingtituto Histérico Cultural, ABRAS (2003).

'ABC ALIMENTOS em MG, 2000.

2 BOMPRECO Royal Ahold em 2002.
3JERONIMO MARTINS /SE em 1999.
“UNICOMPRA SUPER em 2001.

* |nternacionamente.

** No aparece registro na fonte de dados.
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Tobela 448 - Tumower 30 maiores empresas de smpenmercador em 1992 & 2001, no Braml, pedoeda 1981 - 2001

RATAD S0CTAL

COMPANHLA BRASILEIRA DE CISTRIEUICAD
CAEREFOUR COM. IMD. LTDA

FAES MENDOIICA SA

SOIAE DISTREIEUICAD BRASIL 564

BOMPREECC A SUPERMERCADOS DO HOFDESTE
CASAS SEIDAS COMERCIO EDID0S A
WAL-MAKT BEFASIL LTDA

TEROLIMT MARTING DISTRIBUICAD BRASIL LTDA
Lk ZAFFARI COMERCIOE IMDUSTRIA

3. BARROSA COMERCIAL LTDA

COOP COJPERATIVA DE COMSTMD

[EMAOS ERETAS, FILHOS E CTA. LTDA

A AMGELOMI & CLA LTDWA

..

— e wo oa =0 o n b v

1991 1992 1995 1994 1994 1956 1997 1998 19599 2000 2001
Hank FM (%) Bank PN (%) Rank FWM (%) Hank PM (%) Rank FIV0 %) Rank P (%) Rank FIO (%) Bank POV (%) Hank FM (%) Eank FM (%) Bank
3 n0gn 2 00 a  0l0g 2 06 a2 0 2 0 P 2 0¥ a0 1 0ang
1 314 1 0,15 1 0134 1 0,137 1 0,154 1 0,138 1 0184 1 0202 Lonaw 2 0Im
2 s 3 0,040 4 0033 S N 3 0032 3 0,027 3 o002z 7 HE. I,
IE. HE. o HBE. LR HE. HE 0040 0 0oTE Ionmes 4 nm
= N ] 3 0,03 3 0040 4 00 4 0032 4 003 3 0063 3 ODOET 4 0per 3 00D
4 0,01 4 0,044 3 0042 3 0044 3 0043 3 0,048 4 0050 4 0080 ionpa d g
IE. HE. R HBE. IR HE. WE 0021 3 0024 600 & 003l
HE 00071 145 0,001 10 Q001 13 9001 13 0001 137 0001 142 Q001 137 0013 Toniy v
g 0013 & 001F 100 001E 10 Q7?10 001§ 0.01F B 0017 2 001E oy 8 nme
o o00g  1x 0008 200 000x 17 Q03 17 0010 18 0010 16 0011 12 0013 I 1 1)
13 0015 12 0014 12 0011 4 a0z 15 o003 4 0mE 13 003 11 ooz wooamzoo1wo nni
128 QM2 74 0.0 46 HE Q4 38 0006 32 000 31 0003 12 000% 13 000 12 003
28 QoDE 24 00 25 0007 2@ Q007 20 Q003 21 00aE 200 Q003 1% 0olo uoan moonou
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Tab. 44 cont
BAZAO SOCTAL

LIT'EE: SUOFEREMERCAT S E MMASAFTHE LTDWA
SONDA STFEEMEECADOS EXF. EINF. LT
[34s DISTRIBUIDOFA SIA
SUPERMERCADCS MUMDLAL LTDA,
COMIWOE SIFERCENTER LTDA

[ AVOSUPERMERCADOS LTDA

T TAMADA /A COMERTIO E IIDUSTRIA
SUPERMERCADC EAHAMAS LTDA
EMFRESA BEAHIANA DE ALIM 5/A
CABVALHO E FEEMANDES LTDA
SUPERMERCADC GIMEIES LTDWA.
SUPERMERCADC MOBDESTAD LTDA
SAVEGHAGO SUPEEMERTADOS LTDA.

13
14
1
1
17
18
1A
a
a1
il

a

'

1ae] 19932 1503 19324 1995 19946 1527 ] ] U] T
Hank PRI %) Fank PR (%) Raok PR (%) Raak PRI %) Rande PR (%) Fank PR (%) Bandk PR M%) Rak PM (%) Bank FM{%) Rank PM (%) Bank
T ooz 71 0002 $5 000% 0 53 0003 &3 HE LTE ME 0008 16 0008 13 0008
37 LR ] 44 0,007 22 ooor 21 Q0,7 21 0003 1% 0,00 23 0007 21 nong 14 ooog 13 000
HE. HE. HE B, HE HE. s MR 0006 1% 0007 16 0008
25 7 2 000 24 0007 23 Q008 24 0007 24 0007 26 HE. HE. FE 0,002
23 s 25 0.0 43 0005 F 0005 A 0006 31 0.00& 30 00X M 00E 18 a0 1Y 00m
B4 003 31 0003 43 0004 44 Q4 41 0004 40 0005 FF 000 Y0003 a0 00 33 0006
HE. e HER HE B, HE HE. R Q00 33 0003 33 o000 20 0008
21 M3 53 0002 W0 o002 TE 0003 &4 0003 540 0003 48 00M 30 004 26 0003 23 0005
HE. e HE HE. HE. IE. ooy 2 0.008 21 00 25 00m 17 0006 18 0005
HBE. WE 402 We 0001 1% o001 111 o002 71 0003 3 000G J1 00M 2@ 003 2 00
& M3 &7 0003 €3 000F T Q02 F6 0003 5T 0003 &3 000G M 00 4 00 33 0,004
41 05 31 0005 36 0003 F o4 40 0004 330 0004 41 00 33 00 33 00 34 0004
118 01 1500 0001 123 0001 130 0001 118 WE 0002 B0 Q0 57 0003 39 o3 3 0o

l
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Tak. 44 comt
RAZAO SOCTAL

SFEEMERCATIOE BERGABTHI TTTrfA
SUFERMERCADCS IFMADS LOFES LTDA
UHISUPER, DISTRIETIINOEA S/A

NAZARE COMERTIAL DE ALIMENTOS E MAGAZINE
LITA

COMERCIAL HAZARE S/4

ELDCRATRD S/A OO I9D IMP

L4 BEAL DE DISTRIBUICAD

SESI SERVICD SOCLAL IMDUSTRLA SP
REDE BARATEIRG DE SUPERMERTADOS
HATIONAL CENTEAL DIST ALIM LTDA
COML GENTIL MOREIRA Sh

26
o
af

al

i
HE
I
HE.
HE
I

T 1953 Lea3 1994 1995 1996 1527 15508 198w i Dl
Hambe PRI (%) Fank PR (%) Rank PR (%) Hank PRI (%) Rank PR (%) Fank PR (%) Bande PR (%) Fask PR (%) Bank PR (%) Bank PR (%) Bank
HE HE HE HE HE. LR HE HE HE. HE. ME 0,004
133 0, (m1] 122 0.0z 21 000z Ei) o] 211 00nE 6] 0,00 47 0o 40 oo I onoM 26 00
HB. e HE LB HE. o HE. HE I, MR 0003 28 000
15 001 123 0001 148 QO0z 112 QD] 158 FE 0,001 115 000G 43 0003 31 000F 31 0004
HB. HE. LB HE. o HE. HE I, IE. MR 0,003
& 0018 7 0.021 70020 70007 8 001§ 1 00z 14 HE. LR HE.
T 008 g 0.0 g 002 £ 0017 o 0m3 2 0.01% 3 IE. LK. HE.
20y 10 0013 16 HE o4 23 0004 4] R IE. LTE. HE.
10 0006 11 0013 17 o013 11 a4 11 001E 12 0017 [ HE. LR HE.
11 008 2 0.01% 3 0013 & 0020 700322 & 0021 6 00 6 LTE. HE.
12 0013 17 0013 14 0074 12 M2 | a0l 13 0.00% 17 o & LTE. HE.

HE.
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Tak:. 4.4 comt 13w 1353 1993 1994 1995 1996 1527 1508 155w T 0]

RAZAC SOCTAL Rank PR (%) Fank PR (%) Rank PR (%) Rask PRI (%) Rank PR (%) Bank PR (%) Bank FPIL %) Rask PN (%) Rank FM (%) Bank PN (%) Rank
CTeA - LA DOETL TE AR ASTECDMELTT 14 LR ] 15 0,011 17 000z A0 0,03 al HE LR HE. HE. HE HE
FEEALTA COML INMF LTLA 1= PLAC) B 1% 0013 15 0ong 1% 0, 0e0E 19 0010 1% 0, QoS 18 0y 14 IE. HE: HE:
SE SiA S0 E ThaF 16 o013 14 0,015 13 001E 13 o014 12 0018 11 0,015 11 0,015 10 LE. HE. HE.
FATNHA SUPERRERCATOE TTTRA 17 &,010 13 0,008 19 000 1E Q07| 22 0007 22 Q007 =7 0007 20 HE: HE: HE:
DEMETER OO & CT4 LTDA 18 001 17 0,011 18 0011 15 a0z 13 0014 13 0,014 12 MR MR IR IR
FEEEWAY SUPERMERCADOS 54 1% 006 23 0005 28 000% M 004 44 0003 48 HE HE HE IE: IE:
ABASTECEDCERA BRAS CEREAIS 2 0m7 2z 0007 E3 o007 X5 o000d 25 0007 23 0007 24 HE: HE: IE: IE:
CASAS GUANABAR A COMESTIVELS LTD AT 2 00 3 0001 127 Q0% ¥ G0z 8% 0003 6% 000E T 000 &7 0002 4% A0 61 op0r 52
DIAS PASTORIMHO S/4 COMEIND 24 0m5 30 000 37 WE 004 42 0004 44 0003 45 000F 45 Q003 32 0003 M 0003 M
EFA SUFERMERCATIOS Sia 5 0m5 ¥ 008 26 WE 005 33 0005 34 0006 3 o000 13 MR IR IR
SUFERMERCATOS TULHA T TDA 26 00m7 21 0,005 33 0005 30 0Mms 30 0003 56 HE HE HE IE: IE:
TRES PODERES SA SUFPERMERCADOS 2 0ms 28 0005 R 90006 27 O0Md 26 0005 30,005 2 DL R HE: IE: IE:
CTHTEA & CT4 LTDA o 00 4 000 74 O00% 34 G003 &2 0003 7000 % HE HE HE: HE:
ZES] SERVICD SOCTAL NDTUSTELA SC™= 30 0004 37 0.00% 32 HE. HE MR HE HE HE HE: IR

" A patic de 193 oo Supermarcados Guansbara Lida

B A partir de 1900 aparece rasis pocinl evmo: SESI SERVIOD SQOCTAL DNDUSTRIA

(FM) Pl de macwdo ded prmeioss 30 0o peniodo 1990 - 2000, ender i 300 maiones Empraais

(HE) A raaio iocaad da kmpisia nio ingistia
Fatusaswent o Epot o eom Fobaii, walred minisis
Fanite: Fandang AEFMAS 1991 - 2001
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Tabela 5A — Bandeiras das maiores empresas de supermercados no Brasil

EMPRESA CAPITAL DE ORIGEM BANDEIRAS 2000

CARREFOUR FRANCA CARREFOUR, RDC, STOC, CHAMPION

CBD BRASIL - FRANGA EXTRA, PAO DE AGUCAR, BARATEIRO E ELETRO
SENDAS BRASIL SENDAS, BOM MARCHE E MAIS EM CONTA!
SONAE PORTUGAL BIG, CANDIA, MERCADORAMA, NACIONAL, MAXX|
JERONIMO MARTINS PORTUGAL SE SUPERMERCADOS

WAL MART EUA WAL MART, TODO DIA, SAM'S CLUB

Fonte: SUPERHIPER (2000; 2001).



