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10



11

partir das quais, apurou-se um nivel elevado de concentracdo de mercado. Haindicios de
lideranca de precos. Analisou-se também, as relacfes de precos do café, costela bovina,
feijdo, frango e dleo de soja entre 0s estabel ecimentos deste setor, com o intuito de detectar a
causalidade e aintensidade de transmissdo de pregos. A metodologia utilizada para testar o
sentido da causalidade na transmisséo de precos foi baseada no modelo de Sims-Bishop. Os
resultados mostraram um nmero maior de transmisséo de pregos no sentido das redes de
maior porte para as de menor porte.

Abstract

This current paper presents the characterization of Porto Alegre supermarket sector,
pointing out the changes, specially those occurred in the past five years, from which a great
level of market concentration was detected. There are traces of price leadership. The prices of
coffee, beef rib, beans, chicken and soy oil were also analyzed in the several shops belonging
to this sector as to detect the causality and the intensity of price transmission. The
methodology employed to test the sense of causality in price transmission is based on Sims-
Bishop model. The results show a greater number of price transmission from the bigger
supermarket nets towards the smaller ones.
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1- INTRODUCAO

A visdo da atividade de distribuicdo de bens de consumo como uma
fungdo empresarial, utilizando padrbes administrativos modernos, € bem recente.
Iniciou nos Estados Unidos e, posteriormente, se propagou para os demais paises do
mundo, inclusive, o Brasil. A indUstria adotou atitudes e padrdes de comportamento
modernos, bem antes das atividades comerciais adotarem. As grandes empresas
industriais ~ transformavam-se  em  organizacbes modernas, orientadas por
administradores profissionais, utilizando métodos operacionais eficientes, enquanto o
comércio tradicional dependia muito mais da habilidade de comprar, de vender e da

capacidade de especular (Rachman, 1973).

No Brasil, 0 aumento da produtividade traduzia-se em lucros, que eram
maiores na industria do que no comércio. A alteragdo desse quadro inicia-se a partir da
industrializagdo brasileira, quando houve o desenvolvimento do mercado interno.
Abriu-se, entdo, oportunidade para o0 surgimento de grandes empresas comerciais
voltadas ao mercado interno, como as redes de supermercados, de lojas de variedades,

etc.
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O grande impulso para a industrializacdo, no Brasil, ocorreu nos anos
trinta e a modernizacdo do comeércio sO ocorreu efetivamente a partir dos anos
cinguenta. As teorias econémicas de mercado buscavam enfatizar as relagdes entre
produtores e consumidores sem se preocupar com a rede de distribuicdo. Os niveis de
mercado atacadista e vargjista eram vistos como uma fonte de sobrecustos, ou seja,
agregadores de valores aos precos dos produtos, e 0 comércio vargjista era considerado
uma atividade pouco capitalizada e de baixo valor agregado por utilizar méo-de-obra

numerosa e de pouca qualificacdo (Barros, 1987).

Nas Ultimas trés décadas, o comércio vargjista teve uma evolucéo
significativa, que foi proporcionada pelo desenvolvimento tecnoldgico, com énfase a
informatica, que propiciou a geracdo de novas técnicas de gestdo, maior conhecimento
sobre a circulagéo dos produtos, ganhos de €eficiéncia, volumes de estoque e fluxos de
mercadorias. Também apresentaram evolucdo a técnica de distribuicéo, o sistema de
logistica e de controle de qualidade, cujo objetivo maior é satisfazer as necessidades

crescentes dos consumidores.

O comércio vargjista possui fungdo relevante nos sistemas produtivos,
uma vez gque ele exerce forte influéncia sobre as preferéncias dos consumidores,
tornando-se uma atividade fundamental nas cadeias agroalimentares. Hoje em dia,
existe um numero considerdvel de servicos oferecidos pelo comércio vargjista, tais
como o transporte, 0 armazenamento, selecdo de produtos, a promogdo de produtos, a

venda, 0 servico pos-venda, etc. ( Sproesser, 1997).

A titulo de esclarecimento, apresentam-se duas defini¢cdes de vargjo.

“Vargjo é um conjunto de atividades de negocio que envolvem a venda
de produtos e servigos para o consumidor final. Freqlentemente, as pessoas
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pensam no vargjo apenas como a venda de produtos nas lojas. Entretanto,
vargjo também envolve a venda de servicos como hospedagem em um
hotel, uma consulta com um médico, um corte de cabelo, um aluguel de
fitas de video ou umarefeicdo em um restaurante” (Levy & Welitz, 1992, 7,
apud Klein, 1995).

“O mercado vargjista € aquele onde os consumidores adquirem suas
mercadorias. Os vendedores sdo chamados de vargjistas que, colocando a
mercadoria no momento, na forma e no lugar desejados pelos consumidores,
constituem-se no ultimo elo da cadeia de envolvidos na comercializacéo”
(Barros, 1987).

Dentro do mercado vargjista existe o setor supermercadista que é
considerado um formato especializado de vargjo, e que serd objeto deste estudo.
Buscando-se um maior conhecimento sobre este setor, procedeu-se a um levantamento
histérico de sua trgjetéria no Brasil, mostrando as etapas mais relevantes, pelas quais o

setor tem passado.

O ano de 1953 constitui um marco para o setor supermercadista brasileiro
com inauguracdo da loja Cooperativa dos Empregados da Tecelagem Parayba, em S&o
José dos Campos (SP) e o Supermercado Americano no centro de S&o Paulo, quando
surge uma nova concepcao de atendimento que baseava-se no gesto de estender a méo
para alcancar um produto exposto na prateleira, que passa fazer parte do cotidiano dos
consumidores. Entretanto, as primeiras experiéncias de modernizagdo do vargo

comegaram atomar vulto a partir de meados da década de 50.

Em 1963, surge a Associacdo de Profissionais do Comércio Vargjistas de
Empresas de Supermercados do Estado de S&o Paulo, cuja diretoria viriareunir-se com
representantes do interior de S&o Paulo e de outros estados para fundar a Associagdo

Brasileira de Supermercados (ABRAS) em 1968, que teve na sua primeira presidéncia
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Fernando Pacheco de Castro e, na vice-presidéncia, Abilio dos Santos Diniz. A partir

dai, consolida-se uma nova categoria naciona de empresarios - a dos supermercadistas.

Com a passagem de muitos armazéns para o sistema de auto-servico, o
nimero de supermercados no Pais comegou a crescer. Em 1966, eram 997

supermercados, em 1976, chegariam a 7.832.

Buscando esclarecer duvidas que possam surgir no decorrer do trabalho,
apresentam-se as conceituagdes de lojas de auto-servico e de lojas tradicionais, segundo
Nielsen (1993).

“Auto-Servico sdo lojas que, aém de serem classificadas como
alimentares, tenham como caracteristica fundamental o Check-Out, ou sgja,
balcdo na saida da loja, com caixa registradora, terminal de ponto de venda
(PDV), maquina de calcular, maguina de somar ou qualquer outro
equipamento que permita a soma e conferéncia das compras. Além disso,
deverd ter carrinhos ou cestas a disposicdo dos fregueses. A maioria dos
produtos, nesses estabelecimentos, sdo dispostos de maneira acessivel,

permitindo aos fregueses se “auto-servirem” [...]. As tradicionais séo lojas
onde é necesséria a presenca do vendedor ou balconista.”

No inicio dos anos 70, surgem as associacoes estaduais do setor
supermercadistas, sendo que a associacdo gaucha foi uma das primeiras. No final
daguela década, alcancariam 0 numero de 11 associagOes. O numero de Associagcoes
Estaduais foi crescendo até chegar a 25, que garantiriam a ABRAS uma ampla

representatividade nacional.

Ainda na década de 1970, os supermercadistas organizaram-se em
comitivas para visitar convengdes anuais em Chicago (EUA), com intuito de reciclar os
conhecimentos sobre o mercado vargjista norte-americano, que foi utilizado como

modelo para os brasileiros. Em 1975, surgiu a Revista SuperHiper, publicacéo oficia do
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setor que reine informagdes e estatisticas de interesse dos supermercadistas. No final
dos anos setenta e inicio dos oitenta, a ABRAS dirigiu sua politica na busca do

fortalecimento da entidade e ampliacdo da influéncia do setor na determinacdo de

precos.

A década de noventa foi marcante tanto para o setor de supermercados
como para economia do Pais, visto que foi quando se iniciou a politica de liberalizacgo
comercial e intensificacdo do movimento internacional de globalizagdo que resultou na
abertura da economia do Pais. Aproveitando o quadro favoravel, capitais internacionais
entraram no mercado nacional brasileiro, em especia no setor de supermercados, onde
promissores resultados eram esperados. Dando maior credibilidade as expectativas dos
investimentos, soma-se a implantagcéo do Plano Real em 1994, que inaugurou uma fase
de estabilidade monetaria. O sucesso do plano econdmico, neste aspecto, foi
comemorado pela ABRAS. Ja em meados da década, o setor apurou faturamento

positivo, atribuindo este resultado a expansdo de consumo ocorrida no Pais.

Na segunda metade dos anos noventa, ocorreram crises internacionais
gue tiveram reflexos negativos no Pais, causando altas nas taxas de juros, que, por sua
vez, provocaram desaceleracdo da economia. Sensivel as variagcbes do ambiente
econdmico, 0 setor supermercadista adotou medidas para superar estas dificuldades,
investiu em capacitacdo e treinamento de funcion&ios, que é uma vantagem
competitiva, aumento da composicdo dos produtos a venda (mix) nas lojas, que
cresceram mais de 300% nos ultimos 5 anos e intensificou as negociagbes com

fornecedores.

Também os supermercadistas enfatizaram o conceito americano “one-

stop-shopping”, ou sgja, 0 de solucionar todas as necessidades de compra em apenas
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uma sO parada, que significa um esforco de suprir de forma mais completa as

necess dades dos clientes.

Acrescenta-se ainda, que a década de noventa € marcada pela chegada da
automacado comercial, implantacdo de novas tecnologias no setor, projecdo da entidade
no cend&rio internacional e desenvolvimento do segmento de supermercados, enfatizando

a area de recursos humanos.

O setor de supermercados no Rio Grande do Sul tem ocupado posicédo de
destague nos ultimos rankings nacionais (ver anexo a e anexo b), visto que entre as
empresas que conquistaram as dez primeiras colocacdes, pelo menos duas eram
galchas, e com sede em Porto Alegre. Por estas conquistas, pode-se perceber o
potencial consumidor existente em Porto Alegre e regido, que representa hoje, um polo

de atracdo para investimentos estrangeiros no sul do Pais.
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1.1 Justificativa e Problematizacéo

A determinacdo do preco de venda, seja no atacado, sgja no vargjo, ira
depender dos objetivos da firma ao estabelecer seu prego. Segundo Feldens (1979),
entre 0s objetivos se poderiam citar a sobrevivéncia, a propor¢do do mercado, o retorno

dos investimentos, a maximizagao do lucro e orientagdo do mercado.

Ainda, segundo Feldens (1979), o objetivo mais usual ao se fixar prego €
0 de orientagdo de mercado, especialmente para os produtos hortigrangeiros, € no
momento da adocdo deste objetivo, pode-se utilizar dois métodos para fixacdo de
precos. Um dos métodos consiste, a0 se fixar o pregco do produto, basear-se
essencialmente no custo e a ele adicionar um percentual ou markup sobre o custo deste
produto. O segundo método, ao fixar o preco do produto, considera as condi¢es de
competitividade, desta maneira os custos e receitas sao fatores secundérios. A influéncia
maior na fixacdo de preco de um produto esté no prego praticado pelos competidores. A
fixacBo de preco de venda de um produto é uma tarefa dificil, a medida que é
fortemente influenciada pela estrutura econdmica do setor, na qual a atividade esta

inserida.

O comportamento do consumidor, o nivel de concorréncia do mercado,
as intervengdes do governo no setor e o poder negociagdo com os fornecedores séo
elementos que constituem a base para determinagdo do preco de venda dos produtos.
Portanto, em um mercado qualquer, a relagdo de pregos merece atencéo especial,

exigindo que se busgue conhecer o comportamento deste mercado ou sua estrutura.
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Este trabalho propbe-se identificar algumas caracteristicas do setor
supermercadista de Porto Alegre, e questionar se as redes de maior porte de
supermercado influenciam as de menor porte na decisdo de fixarem seus pregos de
venda, ou se as menores apenas consideram suas estruturas de custos e suas margens de

lucro ao estabel ecerem os precos de seus produtos.

Desta maneira, pesguisa-se uma serie de pregos para determinados
produtos do género alimenticio da rede supermercadista e propde-se a seguinte questao:
Como se realizam as relacdes de precos de alguns produtos do género alimenticio entre
os estabelecimentos do setor supermercadista de Porto Alegre? Existe ou ndo

transmiss&o de precos entre estabel ecimentos de diferentes portes ?
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1.2 - Objetivos

1.2.1- Objetivo Geral

Apontar as principais caracteristicas do setor supermercadista de Porto
Alegre, identificando as relagdes existentes entre os precos praticados em diversos
estabelecimentos comerciais para alguns produtos do género alimenticio e analisar a

forma como suas variagdes se relacionam.

1.2.2 - Objetivos Especificos

1- Caracterizar o setor supermercadista de Porto Alegre.

2- Aplicar o modelo de transmisséo de pregos no setor supermercadista
de Porto Alegre, considerando os pregos do café, costela bovina, feijdo, frango e 6leo de
soja.

3- Identificar o sentido da causalidade da transmissdo de pregos entre 0s
estabel ecimentos supermercadistas .

4- Estimar aintensidade da transmisséo de precos entre 0s produtos.
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2 - REVISAO BIBLIOGRAFICA

Este capitulo apresenta o referencial tedrico utilizado neste trabalho e em
alguns trabalhos publicados que buscaram detectar 0 sentido da causalidade e a
intensidade da transmisséo de precos. O capitulo se encontra dividido em estrutura de

mercado, mercados perfeitos, mercados imperfeitos e modelo econométrico.

2.1 —-Estruturade Mercado

O termo estrutura de mercado pode ser aplicado em diversos sentidos,

segundo Possas (1985), ele é empregado em pelo menos trés sentidos bem diferentes.

No primeiro deles, consideram-se as caracteristicas mais aparentes dos
mercados, que sd0 0 numero de empresas concorrentes e a existéncia de produtos

homogéneos ou diferenciados.
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No segundo sentido, analisam-se caracteristicas relevantes como a
concentragdo do mercado, produtos substitutos (homogéneos ou diferenciados) e,
finalmente, as condi¢des que cercam a possibilidade de entrada de concorrentes no
setor. Podem ser incluidos, ainda, as estruturas de custos, integracéo vertical e o grau de
conglomeracdo com elementos constitutivos da estrutura. Esta visdo utiliza o modelo de
“estrutura-conduta-desempenho,” muito empregado na literatura das organizactes
industriais, com o intuito de descrever e andisar as informagbes empiricas como

também o de redlizar interpretagdes tedricas.

Dentro deste modelo, de estrutura de mercado sdo considerados fatores
determinantes da estrutura, a participacdo do governo, diferenciacdo de produtos,
distribuicdo e numero de vendedores e compradores, barreiras a entrada de novos
concorrentes, integracéo vertical e economias de escala. Ja a conduta das empresas leva
em conta estratégias de precos, estratégias de produtos, colusdo, respostas a mudancas,
investimentos em pesquisas e inovagdes e propaganda. E o0 desempenho das empresas é
mensurado em relacdo ao crescimento do produto, de avangos tecnol 6gicos, emprego e

eficiéncia-alocativa.

Na terceira acepcdo, enfatiza-se o cardter evolucionista da estrutura
diante das condi¢des da concorréncia efetiva ou potencial, que envolve todos os setores
responsaveis pela transformacdo dessa estrutura. Nesse sentido, citam-se o ritmo de
acumulagdo de lucros potencialmente destinados a expansdo, o grau de concentracdo do
mercado e seus determinantes, a mudanca nas formas de concorréncia e 0 progresso

técnico.

Para Labini (1980) a estrutura de mercado pode ser avaliada pela

extensdo absoluta do mercado, ou sgja, o volume de vendas para um dado preco, pela
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capacidade de absor¢do do mercado, isto €, a elasticidade da demanda em relacdo a

variacdo de preco e pela distribuicdo do volume de vendas entre as empresas de

diferentes tipos.

Apresentam-se, a seguir, tipos de estruturas de mercados e suas

principais caracteristicas.

2.2 - Mercados Perfeitos

A primeira estrutura de mercado se convencionou chamar de mercado
competitivo perfeito ou concorréncia perfeita. E um conceito exato e forma a base de um

dos maiss importantes model os de comportamento econdmico.

Esta estrutura de mercado na realidade ndo € encontrada, é apenas tedrica,
entretanto aproxima-se de alguns tipos de mercados que sdo encontrados com certa
frequéncia. E uma construgdo tedrica razoavelmente simples, que serve de base para
modelos de mercados mais sofisticados. Este modelo caracteriza-se pela completa falta de

rivalidade entre os produtores.

Segundo Ferguson (1992), Miller (1981), Albuquergue (1986), Henderson &
Quandt (1976), as suposi¢des nas quais se baseia 0 modelo de concorréncia perfeita sdo as

seguintes:
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a) grande numero de produtores, cada qual produzindo uma parcela infima

do produto total;

b) grande nimero de consumidores, cada qual consumindo uma parcela

infima do produto total;

c) produto homogéneo;

d) liberdade de entrada e saida do mercado;

e) perfeitamobilidade dos fatores;

f) informacgdo perfeita.

As duas primeiras suposi¢cOes (alinea a e b) servem para garantir que
nenhum produtor ou consumidor individualmente consiga alterar o preco de mercado. A
interacéo da demanda agregada de um grande nimero de consumidores com a oferta de um

grande nimero de produtores resulta no estabel ecimento do preco de mercado .

A terceira suposicéo (alinea c) tem afinalidade de fazer com que o preco do

produto seja 0 mesmo tanto para produtores quanto para consumidores.

A quarta suposicdo (alinea d) busca garantir que ndo hgja barreiras na
entrada ou saida das firmas no mercado, evitando-se o surgimento de privilégios para

algumas firmas.

A perfeita mobilidade dos fatores (alinea €), em quinto lugar, procura fazer
com gue a estrutura de custos sgja a mesma para todas as firmas do mercado, sendo esta

complementada pela suposi¢cdo anterior.
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A Ultima condicéo (alinea f) busca a uniformizacéo do preco para todos os
consumidores e produtores, evitando que a informagdo imperfeita cause transactes que se

processem a precos diferenciados do resto do mercado.

2.3 - Mercados | mperfeitos

Outro tipo de estrutura de mercado, e que se opde ao modelo anteriormente
apresentado, € o mercado de concorréncia imperfeita e, conseqiientemente as proposi coes
defendidas no modelo de concorréncia perfeita ndo séo mais validas. Nesta estrutura de
mercado, as decisdes e agbes de compradores ou vendedores afetam os precos, ha uma
interdependéncia entre as empresas que operam neste mercado e existe uma rivalidade
entre elas. A concorréncia imperfeita engloba mercados de diferentes tipos, cada qual com
suas proprias caracteristicas. A classificagdo quanto ao tipo geralmente se realiza em
funcdo do nimero de vendedores ou compradores que operam neste mercado. Quando
existe apenas um vendedor no mercado, chama-se de monopdlio, se for apenas um
comprador no mercado, chama-se de monopsonio. Para o caso de dois vendedores ou dois
compradores denomina-se de duopdlio e duopsbnio, respectivamente. Quando tem-se mais
de dois vendedores ou compradores, entretanto sendo pegqueno o nimero de vendedores ou

compradores, este mercado é chamado de oligopdlio ou oligopsonio, respectivamente.



Na concorréncia imperfeita, ndo se esta limitado somente ao nimero de
vendedores ou compradores, mas também a diferenciacéo de produtos. Entre os mercados
imperfeitos, distinguem-se as estruturas correspondentes ao monopdlio, oligopdlio e

concorréncia monopolistica.

2.3.1—Monopdlio

Este tipo de mercado caracteriza-se pela existéncia de uma unica firma ou
um grupo de firmas que agem em bloco, ficando a oferta de um produto ou servico
inteiramente na dependéncia dessa firma ou desse grupo de firmas e o produto ou servico
oferecidos ndo possuem substituto proximo. O monopdlio, dependendo de certas condicdes
ou caracteristicas do mercado, pode utilizar uma politica discriminatoria de precos ou de

prego unico.

No monopdlio, uma firma por ser a Unica no mercado ndo considera os
precos como dados, ou sgja, esta consciente de sua influéncia sobre o mercado e iré
escolher o nivel de produto e de precos que Ihe possibilite maximizar seus lucros totais.
Porém sua capacidade de venda é limitada a demanda do mercado, que restringira sua

escol ha quanto a prego e quantidade ofertada (Varian, 1993, p. 443).
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Conforme Varian (1993), o consumidor podera adquirir a quantidade que
desgjar, mas 0 preco serd estipulado pelo monopolista; ou ainda, 0 consumidor podera
escolher 0 preco que desgja pagar, contudo a quantidade sera determinada pelo

monopolista.

Segundo Hunt & Sherman (1977, p. 115), a empresa monopolista constitui
0 setor por ser aunica. “A curva de demanda para uma empresa monopolista corresponde,
exatamente, a curva da demanda para a totalidade de um setor concorrencia”. O
monopolista pode escolher vender uma quantidade maior de bens a um preco menor ou

menor quantidade de bens a um preco mais elevado.

De acordo com Ferguson (1992, p.313), tanto a concorréncia perfeita como
0 monopadlio puro fornecem apenas um modelo analitico, entretanto estas condicdes exatas
geramente ndo sdo encontradas no mundo real. Existem muitos mercados que se
aproximam muito da organizacdo do monopadlio e que, ao serem analisados quanto ao seu

comportamento perante o mercado, sdo explicados satisfatoriamente por este modelo.
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2.3.2—-0ligopdlio

O modelo oligopolista encontra-se também na categoria de mercados
imperfeitos, ele se situa entre mercado com competicéo pura, em que existem normalmente
varios competidores pequenos, € 0 monopolio puro em que existe apenas uma firma
grande. Entretanto, grande parte dos mercados do mundo se situa entre esses dois
extremos. Com bastante freqiiéncia ha um nimero grande de competidores no mercado,

mas ndo tantos para considerar cada um deles como tendo um efeito desprezivel sobre o

preco.

O mercado oligopolista caracteriza-se pela interdependéncia das decisbes
das firmas. Nesta estrutura, encontrase um numero suficientemente pequeno de
vendedores de modo que as agbes tomadas individualmente por cada uma das firmas

tenham influéncia perceptivel sobre seus concorrentes (Henderson & Quandt, 1976).

Ainda, segundo Henderson e Quandt (1976), quando um vendedor decide
sobre a quantidade a ser produzida e esta decisdo tem influéncia imperceptivel sobre o
lucro de outra firma, entdo o mercado satisfaz o requisito basico tanto para concorréncia

perfeita como também para concorréncia monopol istica com muitos vendedores .

No oligopdlio, a curva de demanda do mercado € resultado da soma das
curvas de demanda de cada firma desta estrutura. Esta curva de demanda do mercado é
afetada pelas agdes e estratégias adotadas por uma empresa, via influéncia na participacéo

relativa das demais neste mercado (Albuquerque, 1986).
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As acdes de todos os componentes do mercado sdo determinadoras na
combinacdo preco-quantidade e no lucro de um duopolista ou oligopolista. O lucro de cada

firma é consequiéncia dainteracdo das decisdes de todos os participantes deste mercado.

Uma vez constatado que existem diferentes maneiras de uma empresa se
comportar dentro de um mercado duopolista ou oligopolista, € possivel apresentar varios
modelos que tentam retratar forma de comportamento. Busca-se, através dos model os,
sugerir padrdes de comportamentos possivels, indicando quais os fatores ou variavels

relevantes que se devem observar na aplicagéo destes model os.

A seguir, apresenta-se alguns model os classicos de duopdlio que podem ser

estendidos para oligopalio.

Considerando um duopdlio, com produtos homogéneos, as firmas vao se
deparar com variaveis de interesse que faréo parte de suas estratégias de mercado, devendo
fazer suas escolhas quanto aos precos a serem cobrados e as quantidades a serem

produzidas, por cada umadas firmas.

Varian (1993) ressalta que uma firma pode fazer sua escolha quanto a
quantidade e ao prego ja sabendo da escolha feita por sua concorrente ou esta escolha pode
acontecer simultaneamente. Se uma firma estabelece 0 seu prego antes do da outra firma,
entdo € chamada de firma lider de prego e a outra € denominada de seguidora de preco. Da
mesma forma, se esta escolha se da em relagéo a quantidade, a firma é chamada de lider de

guantidade, e a outra denominada de seguidora de quantidade.

E, quando uma firma decidir quanto as suas quantidades e precos sem
conhecer as escolhas da outra firma, entdo tem inicio um jogo de adivinhacdo sobre a

escolha da concorrente, que € realizado de forma simulténea pelas empresas. Dai resulta
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que pode-se ter quatro situacOes, lideranca de preco, lideranca de quantidade,

estabel ecimento simultaneo de prego ou estabel ecimento simultaneo de quantidade.

Por outro lado, se as firmas optarem pela determinacéo de preco de forma
ndo concorrencial, elas entram num acordo para fazerem suas escolhas, de modo que o
resultado € a maximizag&o dos lucros conjuntos das duas empresas. Essa unido das firmas
com o objetivo de estabelecer preco no mercado, eliminando a concorréncia entre elas é

chamado de Cartdl.

A solucéo classica mais conhecida para o problema de duopdlio foi proposta
pelo economista francés, Augustin Cournot, no principio do seculo XI1X. Cournot supde
duas empresas que produzem um determinado produto (agua mineral) que € homogéneo e
com custo idéntico ou custo zero. A curva de demanda é dada pela quantidade vendida
pelo mercado, ou sga, a soma das quantidades vendidas pelas duas firmas, que é
condicionada ao preco do mercado. A regra de comportamento que Cournot especificou foi
que cada duopolista, a0 escolher sua propria taxa de producéo, supde que a producdo do

outro doupolista permanecera constante.

A receita total que o duopolista pode obter esta associada a quantidade que
ele ird produzir e também a quantidade que seu concorrente produzir. O lucro de cada
empresa é igual a diferenca entre receitatotal e custo total, e este depende unicamente do
seu nivel de producdo. Cournot pressupde que cada duopolista maximiza seu lucro,
supondo que a quantidade produzida por seu concorrente ndo varie com respeito a
quantidade que ele desgja produzir. As suposi¢des bésicas de comportamento de Cournot
S80 pouco consistentes, uma vez que, segundo ele, cada duopolista atuaria como se o nivel
de producdo de seu concorrente fosse constante, entretanto isto ndo ocorre. O equilibrio é

atingido através de um dinamico processo de gjustamento instantaneo.
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A solucdo do modelo acima é facilmente generalizada para o oligopdlio, ja
gue a medida que aumenta o nimero de vendedores, 0 nivel de producdo de cada empresa
representa uma parcela progressivamente menor do mercado como um todo, e os efeitos
das decisdes de um vendedor sobre os seus concorrentes tornam-se cada vez menos
perceptiveis. Assim, a solucéo de Cournot, se aproxima dos resultados da concorréncia
perfeita, a medida em que aumenta o nimero de firmas no mercado, ou sgja, em que um
vendedor ndo consegue influenciar prego, e suareceita marginal se igualaria ao preco dado

pelo mercado.

O modelo doupolista idealizado pelo economista francés Joseph Bertrand
(1883), pode ser generalizado para os casos de oligopdlios. O modelo possui 0 mérito de
realcar 0 problema da interdependéncia entre as firmas produtoras ou vendedoras,
admitindo como fixos os precos dessas firmas e ndo mais a quantidade. Nos demais
aspectos as hipoteses basicas sdo andlogas as do modelo de Cournout. As decisbes dos
doupolistas serdo baseadas sobre os precos de transagdo e ndo mais sobre o volume de

producéo.

JA 0 modelo do economista britanico Francis Y sidro Edgeworth, supde que
as empresas tém capacidade limitada de producdo e a quantidade demandada € maior que
aqguela que uma Unica empresa pode oferecer, ou sgja, as quantidades produzidas e
passiveis de serem transacionadas pelos duopolistas sdo insuficientes para atender a todas
necessi dades do mercado. Também supde que, num prazo muito curto, podem ser cobrados
dois precos diferentes. Outra importante hipotese feita por Edgeworth é que cada
duopolista escolhe o preco que maximizard4 seus lucros, e este preco é escolhido supondo
que o outro duopolista continuar&d com seu prego constante. Suas agdes visam a colocacdo

de toda sua produgdo no mercado.

40

40



No modelo doupolista idealizado por Heinrich Stackelberg (1934), a firma
faz sua escolha sobre a quantidade de producéo, ja tendo conhecimento sobre a escolha de
sua concorrente. Ao estabelecer a quantidade, leva-se em conta a capacidade de producéo
da empresa. Este modelo € utilizado para um mercado em que ha uma firma dominante ou
lider natural. O modelo tem a faculdade de fazer com que as firmas de um mercado
percebam claramente a interdependéncia existente entre elas. A empresa lider esta ciente
de sua influéncia sobre a seguidora ao fazer sua escolha sobre a quantidade de producéo
gue maximize seus lucros. A seguidora fara sua escolha por uma funcéo de reacéo, que

esta condicionada as quantidades escolhidas pela lider.

Dessa maneira, nos modelos de Cournot e Stackelberg, os conflitos se
estabelecem em termos das quantidades produzidas ou transacionadas ,e, nos modelos de

Edgeworth e Bertrand, estes conflitos se realizam em termos de precos do produtos.

Considerando os model os expostos acima, acredita-se que haindicagdes que
as firmas do setor de supermercados de Porto Alegre tomam suas decisdes baseadas em
precos de produtos e ndo em quantidades. Nesta perspectiva, se 0 prego € considerado
pelas firmas para nortear suas acOes e decisbes de producdo, entdo o modelo mais
adequado para representar a realidade estudada, seja 0 modelo de Bertrand ou de lideranca

de precos.

Em face das colocagOes precedentes, presume-se que exista uma situacéo de
oligopdlio no setor de supermercados de Porto Alegre. Quando em determinado mercado
ou setor existem referéncias do tipo “as trés maiores firmas’ ou “as quatro maiores
empresas’, esta implicitamente embutida a idéia de poucas firmas, significando o dominio
preponderante dessas empresas sobre a producédo ou oferta de produtos ou servigos. Assim,

a principio, é possivel identificar uma situagdo de oligopdlio hoje em Porto Alegre, ja que
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existem trés grandes redes de supermercados que respondem por mais da metade do

faturamento do setor, como serd caracterizado no capitulo 3 desta dissertacéo.

2.3.3—Concorréncia Monopolistica

A concorréncia perfeita e 0 monopdlio puro representam  duas formas
opostas e extremas de estrutura de mercado. Nos anos trinta buscava-se um modelo que
pudesse ser caracterizado por qualidades tanto da concorréncia perfeita quanto do
monopolio puro. Para diminuir a distancia entre estes dois modelos, surgiram, em 1933, os
modelos de concorréncia monopolistica desenvolvidos por Edward Chamberlin e Joan
Robinson. O primerio autor mostra seu modelo no seu livro chamado de The Theory of
Monopolistic Competition e o segundo autor no livro The Economics of Imperfect
Competition. Dessa maneira surgiu um modelo que continha caracteristicas tanto da

concorréncia perfeita quanto do monopadlio puro.

Segundo Miller (1981), uma das caracteristicas mais importantes da
concorréncia monopolistica € que os produtos se apresentam de forma diferenciada, ndo se

considerando que os produtos sejam homogéneos.

Segundo Ferguson (1992), o produto do mercado de concorréncia

monopolistica é mais heterogéneo que homogéneo, embora segja levemente diferenciado, o
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produto de uma das firmas € um substituto préximo para o produto da outra firma. Esta
diferenciacdo pode se dar de forma real ou artificia. A primeira se realiza por
caracteristica fisica como a composi¢éo quimica, servigos oferecidos, custo de insumo e 0
segundo, por propagandas, diferenca de embalagem do material, desenho, nome da marca,

etc.

Destaca-se que neste modelo o produtor exerce certo poder de monopalio,
por ser seu produto diferenciado, Unico, mas nunca esquecendo que existem varios

substitutos préximos para seu produto.

Henderson & Quandt (1976) ressaltam que a concorréncia monopolista se
assemelha a concorréncia perfeita quanto ao nimero de vendedores, visto que ha um
numero suficientemente grande deles para que uma acdo, quando tomada de modo
individual, ndo €& perceptivel por seus concorrentes. Por outro lado, € semelhante ao
monopolio e ao oligopdlio com diferenciacdo, onde cada vendedor do mercado tem uma

curva de inclinagdo negativa para seu produto diferenciado.
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2.4 Modelo Econométrico

ApbGs uma breve exposicao sobre os tipos tedricos de mercados existentes,
segue-se com apresentacdo de alguns modelos economeétricos que foram utilizados em

trabal hos que séo andlogos ao que se pretende realizar.

Em Barros & Martines Filho (1990), foi analisado o setor de
comercializagdo agricola em termos do mecanismo de transmissdo de prego para uma serie
de nove produtos através dos niveis de produtor, atacado e vargjo. Para a verificagdo da
causalidade entre pregos de dois niveis de mercado, aplicaram-se procedimentos baseados
nos conceitos desenvolvidos por Granger e implementados por Sims (1972) mediante um
teste de causalidade. A andlise de transmissdo de prego revelou dois aspectos importantes:
a) ndo ha evidéncias de que o setor de intermediacdo amplie os choques ocorridos, quer em
nivel de demanda, quer em nivel de producdo; b) em raras situacdes os efeitos dos choques
de mercado se fazem sentir na plenitude de imediato, ha, sim, um certo lapso de tempo

entre o choque e seu efeito total nos demais niveis de mercado.

No trabalho desenvolvido por Bacchi (1995), a autora procura testar a
causalidade entre os pregos de bovinos, suinos e frangos, no estado de S&o Paulo, no
periodo de janeiro de 1978 a junho de 1991. Os resultados mostraram que as variagdes no
preco do frango causam variagBes no preco do bovino e suino, que, conforme a autora, é
compativel com a hipétese de que a tendéncia decrescente nos precos de bovinos e suinos,
nos ultimos anos estudados, deve-se a queda no precos do frango, que foi resultado do

desenvolvimento tecnolégico que ocorreu neste setor. A autora constatou, ainda, que no



sentido de preco do bovino para o preco do suino e frango, o teste F foi ndo significativo,
mas a hipltese de transmissdo ndo deve ser desconsiderada, uma vez que foram
encontrados valores significativos para alguns coeficientes dos valores futuros da variavel
explicativa. E, no sentido de preco do suino para bovino e frango ndo foi identificada

causalidade.

Alves & Aguiar (1996) andlisaran a causdidade e intensidade da
transmissdo de precos do abacaxi, banana e laranja entre niveis de mercado no estado de
Minas Gerais. Foi empregado pelos autores o método de Sims (1972) para detectar o
sentido da causalidade da transmissdo. Para os trés produtos considerados, os resultados
acusaram o sentido da causalidade como sendo predominante do atacado para os demais
nivels. Resultados semel hantes foram encontrados por Barros (1990) para a banana, batata-
inglesa, cebola e tomate, no estado de S&o Paulo, e por Barros & Martines-Filho (1987),
paralaranja, banana e outros produtos também para o estado de S&o Paulo. Alves & Aguiar
concluiram, ainda, que os gjustes se realizaram em periodos relativamente curtos, de um a

trés meses.

Groppo (1997) estudou o comportamento dos pregos do café nos diferentes
niveis de mercado, para identificar a origem e a intensidade das variacfes desses pregos,
empregando a metodologia de Sims (1972). Utilizando precos do café de janeiro de 1987 a
dezembro de 1995, os resultados encontrados indicaram causalidade no sentido do prego
do produtor para prego de exportacdo, constatacdo atribuida a grande importancia da
cafeicultura brasileira no mercado internacional, que € responsavel por uma parcela
significativa do café produzido no mundo. Foi detectado, também pelo autor, bicausalidade
entre 0 prego do produtor e o prego do atacado (torrefador), causalidade no sentido atacado

paravarejo e causalidade no sentido do produtor para o vargjo.
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No trabalho de Aguiar & Coeho (1998), foi analisada a transmisséo de
preco do mercado interno e externo para o complexo de soja. Para testar o sentido da
causalidade entre pregos de dois niveis de mercado, os autores utilizaram os procedimentos
desenvolvidos por Sims (1972). Os resultados apontaram que, no complexo da soja, existe
alteracdo no mecanismo de transmisséo de preco ao longo dos periodos analisados, sendo
que, para o complexo da laranja, esta situagcdo ndo é observada. Desta forma, sugeriu-se
que a politica de liberalizacdo do Governo adotada no setor, ao longo do segundo periodo
analisado (1983-1992), pode ter influenciado a predominancia dos choques de precos do
mercado externo sobre mercado interno, pela importancia das cotagdes da Bolsa de Nova

Y ork.

Felippi e Waguil (1999) estudaram a transmissdo de precos da batata-
inglesa entre os nivels de mercado atacadista e vargjista na Regido Metropolitana de Porto
Alegre (RMPA), entre janeiro de 1988 a dezembro de 1997, usando a metodologia de
Sims-Bishop. Os resultados indicaram transmisséo no sentido do setor atacadista para o

setor vargjista de forma fracionada em trés periodos.

O trabalho redizado por Fett e Santos (1999) procurou determinar a
causalidade e elasticidade na transmissdo de prego da maga entre o produtor, atacado e
vargo no Rio Grande do Sul, utilizando o modelo de Sims-Bishop com dados que
abrangem o periodo de janeiro de 1991 a dezembro de 1997. Os resultados mostraram
uma relagdo unicausal na transmisséo de pregos no sentido atacado para produtor e uma

relacdo bicausal entre os niveis de atacado e vareo.

O trabalho de revisdo bibliografica foi importante porque contribuiu para

identificar a atual estrutura de mercado dos supermercadistas de Porto Alegre, a partir dos
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modelos tedricos apresentados. A caracterizacdo do setor, que € apresentada no proximo

capitulo, permitiu a comparacdo com as caracteristicas dos model os teoricos.

Os resultados da aplicacdo do modelo economeétrico quando fundamentados
nas estruturas tedricas, confirmaram o tipo de estrutura de mercado apontado para o setor

supermercadista de Porto Alegre.
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3 - SETOR SUPERMERCADISTA: COMPORTAMENTO E TENDENCIAS

3.1 Cenario Nacional

O setor vargista, principalmente o supermercadista, esta vivendo um
momento de reestruturacdo em virtude das transformacdes por que tem passado a
economia brasileira nos Ultimos anos. E imperativo & empresas que se gjustem a nova
realidade, tornando-se mais eficientes, eficazes, enfim, mais competitivas. Para isso
recorrem a mudancgas nas areas financeira, operacional e mercadoldgica; implementam
medidas como troca de controle acionério, fechamento de lojas menos rentaveis, reformas
para modernizar as lojas existentes, profissionalizacdo dos administradores nas lojas que
tém geréncia basicamente familiar; procuram uma maior capitalizagdo das empresas,
maior utilizagdo de automagdo comercial, uso intensivo da informética, utilizagdo de
instrumentos de plangamento, racionalizagdo de operagOes, programas de reducdo de

custos, eficiéncia do sistemalogistico, diferenciacdo de produtos e servigos.

A estabilizagdo da moeda, proporcionada pelo Plano Real, possibilitou, por

um lado, uma alavancagem no faturamento das empresas do setor de supermercados e, por
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outro imp0s a necessidade de implementar mudancas no posicionamento estratégico das
empresas. Além do mais, a estabilizacdo também propiciou 0 acesso a0 mercado
consumidor de um publico de baixa renda, aumentando ainda mais o potencial deste
mercado. Segundo a ABRAS, cerca de 15 milhGes de pessoas foram reintegradas ao

mercado de consumo.

O mercado brasileiro vargjista tem sido alvo de grandes investimentos de
redes vargjistas estrangeiras que vém em busca de novos mercados consumidores, uma

vez gque seus mercados de origem ja apresentam sintomas de saturacéo.

Ressalta-se que o formato das lojas brasileiras, os niveis de informatizacéo e
0 padréo de operacéo sdo téo evoluidos quanto os das melhores redes vargjistas do mundo.
Alias, a modernizacdo dos sistemas e aparelhos operacionais brasileiros acelerou-se com
abertura econémica em 1994 e caminha mais rapidamente, ainda, quanto mais ameacadas

as redes sentirem-se com a entrada de novas empresas estrangeiras no Pais.

Os grupos que mais se mostram interessados em investir no Brasil sdo os
europeus, a exemplo do grupo portugués Sonae. O nosso Pais oferece atrativos para estas
grandes redes comerciais, uma vez que ha grande mercado consumidor, baixo poder de
competitividade instalado e pouca restricdo da legisacdo quanto a entrada de novas

empresas no mercado.

Segundo especialistas, a tendéncia é de que empresas estrangeiras vao se
unir a grupos nacionais e, aos poucos, irdo adquirindo o seu controle aciondrio. Isto
ocorreu com o grupo portugués Sonae que chegou ao Pais comprando uma pequena parte

dos Supermercados Real e, em pouco tempo, assumiu toda a rede de supermercados, bem
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como posteriormente adquiriu as maiores empresas de supermercado da Regido Sul do

Pais.

Cada grupo estrangeiro traz imbuido em sua politica de administracéo
estratégias que desenvolveu no seu pais de origem. Desta forma, no Brasil, ha diferentes
tipos de estratégias adotadas pelas empresas supermercadistas. O grupo francés Carrefour
que foi o primeiro a chegar ao Brasil, baseia suas estratégias na comercializagdo. Ressalta-
Se que este grupo inaugurou no pais um novo conceito de lojas, as de hipermercados. Por
sua vez, 0 grupo varejista americano Wal Mart, atuante principalmente no Rio de Janeiro,

destaca-se por estratégias de logistica e tecnologia de informacéo.

Para fazer frente a estes novos desafios a que estdo sendo expostas, as
empresas brasileiras procuram fazer investimentos no sentido de aumentar seu poder
competitivo, através de melhorias nas lojas, vendas das lojas menos rentéaveis ou se

associando amultinacionais.

Assim, num cen&rio muito competitivo, a pequena empresa que nao se
gjustar a este ambiente, perde um pouco seu espago. Aconselham os especialistas, como
forma de contornar este problema, que a empresa defina bem seu nicho de mercado e foco
de atuagdo. Também sugerem ao pegueno empresario criar um conjunto de elementos que
proporcione aos funcionarios motivagdo e 0 animo para permanecerem na empresa, e que
explorem mais o conceito de vizinhanga, de supermercado tradicional. Empresas que ndo
conseguem se gustar a nova redidade ou podem optar por se associar a0 capita
estrangeiro ou a sucumbirem do mercado, portanto, € uma estratégia para se permanecer no
mercado. No setor supermercadista de um modo particular Porto Alegre, observa-se uma
expansdo das grandes redes estrangeiras e brasileiras pela a aquisicdo de pequenas e

médias empresas.
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Quando se verifica atraso na profissionalizacdo e na capitalizacdo da
tecnologia de gestéo e de informatizacdo na pequena e média empresa, o valor dos ativos

das mesmas tornam-se atrativo para aquisic¢éo ou fusdo.

Segundo a ABRAS, nos ultimos cinco anos, mais do que triplicou o numero
de empresas brasileiras que sucumbiu ao assédio do capital estrangeiro, quando comparado
a primeira metade dos anos noventa. Depois do Plano Real foram redizadas 1.233
operacoes de fusdo e aguisicdo no Pais, em que o capital estrangeiro adquiriu o controle ou
a participacdo em empresas de capital social nacional, revelando um crescimento de 229%.
Andlistas de mercado afirmam que o capital € que vai determinar a sobrevivéncia das
empresas brasileiras neste processo de concentracdo de mercado. Diante dessa
perspectiva, € necessario que as autoridades publicas passem a se preocupar mais com este
fenbmeno, no sentido de adotar medidas de regulamentacdo para entrada de novas redes no

setor, como também com o crescimento das redes ja existentes no Pais.

Segundo Midlitz e Visnievski (1999), é necessario que se proceda a uma
pesquisa para determinar os graus de concentragdo dos mercados varejistas em seus varios
nivels e, dependendo dos resultados, que sgjam adotadas medidas preventivas ou
corretivas. Ressaltam, ainda, que cabe a cada poder municipal defender os seus interesses,

protegendo a sociedade de qualquer efeito indesgado.

As fusdes e aquisi¢es estéo criando a figura das “super regionas’, redes
que, para impedirem o avango de concorrentes poderosas, concentram seu poder de fogo
em determinada regido. Dois exemplos disso, ficam por conta do Bom Preco, joint venture
com a Holandesa Royald Ahold, em expansdo no Nordeste e o grupo portugués Sonae na
Regido Sul do Pais. Os grandes grupos estéo, através de sua expansdo, ocupando espacos

regionais, com o proposito de consolidar suas posi¢es no mercado.
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No intuito de acompanhar o desenvolvimento do setor supermercadista e
suas principais redes, a Associacao Brasileira de Supermercados desenvolve pesquisas que

buscam observar o comportamento de diversas variaveis do setor.

A ABRAS redliza anualmente pesguisas entre redes associadas, buscando
informacbes sobre o desempenho do setor. E desenvolvido um trabalho de ranking,
reunindo apenas companhias que operam por auto-servico, com faturamento acima de R$

100 mil anuais e que autorizem a divulgacdo dos resultados de suas empresas.

O trabaho de pesquisa de ranking esta dividido em grupos. Um deles
abrange as 300 maiores empresas; 0 outro somente com as 20 maiores empresas do setor;
e um terceiro com as 280 menores. Esta divisdo considera critérios como faturamento
bruto, area de vendas, nimero de caixas registradoras (check-outs), nimero de lojas e
nimero de funciondrios. Indicadores que permitem, além da andlise do comportamento,

desempenho e tendéncia do setor, a avaliacdo por empresa individua mente.

No ranking nacional de 1998 (ver anexo a), 688 empresas preencheram os
requisitos basicos da pesguisa, entretanto para dar maior consisténcia nas analises dos
dados, mantendo as comparagdes histéricas por considerar dados constantes no tempo,
provenientes do mesmo grupo de empresas, foram consideradas apenas as 300 maiores
empresas do setor, seguindo a metodologia adotada em 1992. Identificando-se assim, de

forma mais segura, 0 comportamento do setor e as tendéncias.

Esse conjunto de 688 empresas representa mais de 71% da vendas globais
do setor de auto-servico no Brasil, com R$ 39,5 hilhdes. E as 300 maiores empresas do

ranking da ABRAS (1998) representam 96,4% das vendas totais das 688 empresas,
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possuindo 39.080 check-out, 4,3 milhdes de metros quadrados de é&rea de vendas e

empregando mais de 266 mil pessoas (Superhiper, maio de 1998).

Ainda, segundo a Superhiper, as vendas totais das 300 maiores companhias
aumentaram em 5,5% de 1997 para 1998. A ABRAS dividiu este grupo em dois, como
anteriormente citado, um com 20 empresas e 0 outro com 280 empresas. O primeiro grupo,
em 1998, apresentou um crescimento nas suas vendas de 17,2% em relacdo a 1997,
enquanto 0 segundo experimentou uma queda de 12,3% nas vendas. Desta maneira,
conclui-se que o crescimento nas vendas das 300 maiores companhias foi influenciado pelo

aumento das vendas das 20 maiores empresas.

O aumento no faturamento das 20 maiores empresas reflete a movimentacéo
de fusdes e aquisi¢des ocorridas com mais intensidade nesse grupo de companhias e de

maneira muito intensa no ano de 1998.

No ano de 1999, o numero de organizagbes que atendeu ao pedido da
ABRAS foi de 652 empresas, que representaram 71% dos negdcios dos setor. Estas
empresas, por sua vez, sdo proprietérias de 3.720 lojas, possuem 4.633.097 m? de &rea de
vendas, tém 39.920 check-outs e empregam 273.593 pessoas. Das 652 gue atenderam aos
critérios da ABRAS, foram consideradas para efeitos de andlise as 300 maiores. A
metodologia adotada foi @ 1992, sendo que o faturamento destas empresas significou R$ 42

bilhdes dos R$ 42,9 bilhdes faturados pelas 652 empresas.

Segundo a revista Superhiper (maio/2000), houve ao longo de toda década
de 90 até 1998 um movimento crescente das areas de venda média por 10ja, que passou de
1.539 m2 por ponto de venda em 1990 para 2.585 m? em 1998. Entretanto em 1999, foi

constatada uma queda nesta variavel, que baixou para 1.919 m® por loja, fato este,
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atribuido a0 movimento de fusdes e aquisi¢des que ocorreram ao longo desse ano, quando
incorporaram ao seu patrimoénio um nimero significante de redes menores, em especial as
trés primeiras empresas do ranking (Carrefour, Cia. Brasileira de Distribuicdo (Pao de

Acucar) e Sonae).

Quando se andlisa a variavel faturamento dos supermercadistas, as 300
maiores empresas do setor apresentaram resultados semelhantes a media de todo o setor
em 1999, um indice negativo de desempenho de 2,1% contra 2,7% do setor como um todo.
Essa diferenca de percentual entre os indices, é atribuida a influéncia negativa do
faturamento das 20 maiores redes, que registraram queda de 2,9% em 1999 em relacéo a

1998.

Na performance dos supermercadistas ao longo do Plano Real, apura-se em
1994 um crescimento de 11% nas 20 maiores redes e de 13,5% nas 280 menores. Em 1995,
houve um equilibrio nos resultados apurados pelos dois grupos pesquisados. A partir de
1996, teve inicio um certo distanciamento entre os grupos, as 20 maiores redes
apresentaram um faturamento estével, enquanto aos das 280 empresas apuraram uma
gueda de quase 10% no seu faturamento. Em 1997, os resultados obtidos pelas 20 maiores
continuaram superiores aos das 280 empresas, e, em 1998, a diferenca aumentou entre elas,
em favor das maiores, principamente, quando teve inicio o processo de fusdes e aquisi¢oes
no setor. Este processo, segundo a ABRAS, prejudicou a andlise comparativa entre 1998 e
1999, visto que modificou significativamente as organizagdes que participam da pesquisa
realizada pela associagdo. Parailustrar o comportamento da evolucdo do faturamento das

300 maiores, apresenta-se o gréfico 1.



Grafico 1 - Evolucao do faturamento das 300
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Segundo consultores da ABRAS, o baixo desempenho das 20 maiores
companhias, em 1999, esta relacionado a acirrada concorréncia que se estabeleceu entre as
empresas, enfatizam que nunca houve na historia do setor um momento de concorréncia
téo forte, o qual se fundamentou na composi¢do do mix de produtos e na reducéo das
margens operacionais. E finalizam, embora os consumidores busquem nos produtos
gualidade, facilidade de compra, etc., o principal fator de decisdo para a escolha do

supermercado, ainda, continua sendo o prego.

As 20 maiores empresas do ramo de supermercados do pais e seu
faturamento nos anos de 1998 e 1999 estdo apresentados nos anexos a e b, como

anteriormente ja citados.
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Considerando as 20 maiores empresas, de acordo com ABRAS, tem-se que
as cinco maiores detiveram 39% das vendas em 1999, 33% das vendas totais do setor, em
1998 e 27% em 1997, um aumento significativo no nivel de concentracéo de vendas. Esse
nivel de concentracdo é baixo se comparado a paises Europeus e da Ameérica Latina. Na
Alemanha, as cinco maiores organizagOes detém 75% do total movimentado pelo auto-
servigo total, na Franca, esse percentual é de 67%, ja na Argentina e Colémbia as cinco

maiores companhias detém 45% e 50% do faturamento total do setor, respectivamente.

Para ilustrar a situacdo de concentracdo de faturamento nos ultimos anos

presenta-se o grafico a seguir.

Grafico 2 - Evolucédo da concentracdo de faturamento
das cinco maiores redes do Pais
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Conforme a ABRAS, o0 processo de aquisicao de redes menores pelas redes
maiores se iniciou no Sul e se espalhou pelo Pais, e que o fendmeno deve se estabilizar no
final de 2000, quando cerca de 50% das vendas estar&o nas maos das cinco maiores redes
do ramo. O fendbmeno representa uma tendéncia mundial, visto que a concentracdo ja
chegou a saturacéo nos paises desenvolvidos, onde os mercados consumidores ja néo
apresentam perspectivas de expansdo. Os paises desenvolvidos, principalmente europeus,
passaram a criar restricdes a construcéo de hipermercados, na tentativa de proteger os

peguenos e médios estabel ecimentos.

Falar em concentracdo de mercado no setor de supermercados, afirma a
ABRAS, ainda é precipitado, uma vez que ndo existe no setor critérios exatos para definir
concentracdo de mercado. Além do mais, segundo a fonte, os parametros para o varego
teriam de ser bastante diferentes dos aplicados para a industria, devido a caracteristica
extremamente |ocalizada da atividade. Contudo, tendo em vista as caracteristicas do setor e
estudos redlizados até o presente momento, acredita-se no contrario do que afirma a

ABRAS.

A ABRAS defende uma politica de manutengdo da concorréncia e de
impedimento da concentragdo no setor, mas ressalva que apdia a livre iniciativa, a
liberdade e a presenca do capital estrangeiro, sem reserva de mercado. Defende a proibicéo
do dominio do setor por grupos estrangeiros poderosos, que, em virtude de proibicoes
legais em seus paises de origem, ndo podem mais efetivar megainvestimentos, e , assim,
procuram 0 NOsso pais para investir seu capital, colocando desta maneira em jogo um dos

mercados mais pulverizados do mundo.

Segundo ABRAS/ ACNielsen, o ranking de 1999 acusou um aumento no

nivel de concentracdo do setor supermercadista brasileiro nas méos das principais redes
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que ficou em 6%, ou sgja, os dados apontam um indice de concentracdo de 6% maior em
1999, quando comparados com os dados de 1998. O mesmo indice de concentracdo de 6%,

foi apurado do ano de 1998, em relacéo a 1997.

De acordo com especialistas da ABRAS, o periodo intenso de aquisicdo ja
passou e o ritmo de compras daqui para frente deve ser moderado, informando aos
pequenos e médios vargjistas que ndo deve haver preocupacdo com 0s niveis de
concentracd do setor, uma vez que o mercado brasileiro € muito pulverizado e
proporciona espago para todos. O processo de concentracdo € considerado natural,
principalmente com a desvalorizacdo do real no inicio do ano passado, que fez do Pais um

mercado muito atraente.

Conforme o Presidente da ABRAS, 0 setor apresentou um aumento de
5,98% no faturamento do auto-servico no ano de 1998 em relacéo ao ano de 1997, com as
vendas brutas totais atingindo R$ 55,5 bilhfes, o que representa 6,1% do Produto Interno
Bruto (PIB). Considera este resultado atamente positivo, pois demonstra o nivel de
eficiéncia em gue se encontram as empresas do setor. Em 1998, o setor foi responsavel
pela geracdo de mais de 666 mil empregos diretos, representando um crescimento de
1,79% em relacdo a 1997, e também com 2 milhdes de empregos indiretos gerados. A area
de vendas se elevou de 12 milhdes de metros quadrados em 1997 para 12,7 milhdes de
metros quadrados em 1998. O numero total de lojas do setor foi ampliado de 47.847 em

1997 para 51.502 pontos de vendas em 1998, representando um crescimento de 7,6%.

Ainda segundo o presidente da ABRAS, poucos setores da economia
brasileira tiveram desempenho t&0 positivo quanto o setor auto-servico alimentar em 1998,
apesar dos reflexos das crises internacionais, dos juros altos, das altas taxas de desemprego

e do quadro recessivo.
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Ja o ano de 1999, considerado um dos anos mais dificeis desde o Plano Real
para economia do Pais, quando ocorreu desvalorizacdo da moeda, aumento dos indices de
desemprego e inadimpléncia e escassez de credito, o setor supermercadista constatou uma
reducdo no seu faturamento a precos correntes, em comparacdo ao ano de 1998, mas ainda
manteve sua participacéo de 6% do PIB. Na andlise de outras variaveis que indicam o
desempenho do setor, constataram-se dados bastante satisfatérios. O nimero de lojas do
setor cresceu, também empregou mais pessoas em relacdo ao ano de 1998 e houve um

avanco significativo em tecnologias.

Para maior acompanhamento do desempenho do setor supermercadista no
Pais, apresenta-se o quadro 1 com numero de lojas, faturamento anual nhominal e corrente,
participacéo percentual do faturamento no Produto Interno Bruto, nimero de empregos

diretos, area de venda e nimero de check-out, entre os anos de 1994 a 1999.

Quadro 1- O Setor Supermer cadista Brasileiro —Totais do Setor — 1994 a 1999.
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Critérios de andlise 1994 1995 1996 1997 1998 1999

N° lojas (Total Auto-Servigos) 37.543 41.839 |43.763 |47.847 |51.502 |55.313
Faturamento Anual * 34,9 40,6 46,8 50,4 55,5 60,1
Participacéo % do fatur.sobre PIB | 6 6,6 6,2 6,02 6,1 6,1

N° empregos diretos 650.000 |655.200 |625.000 |655.000 | 666.752 | 670.086
Area de vendas (em milhdes de n) - - - 12 12,7 13,1

N° check-out - - - 123.170 | 125.867 |135.914
Faturam. Anual (Precosde 1999) | 58,4 56,3 58,4 58,4 61,8 60,1

Fonte: Revista Superhiper- maio-2000.

* Em bilhdes de reais nominais
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3.2 Cenario Estadual e da Capital Gaucha

Ainda, considerando a pesquisa realizada pela ABRAS, de 1998, com base
nas 300 maiores empresas, e observando neste momento o desempenho do setor
supermercadista por estado, o Rio Grande do Sul ocupa o terceiro lugar sobre o
faturamento total, com 9,2% de participacdo, estando na primeira colocagéo, o estado de
S0 Paulo que participa com 42,1%, seguido pelo estado do Rio de Janeiro, com 12,9% do
faturamento total do setor (anexo c¢). No ano de 1999 (anexo d), as posicdes das trés
primeiras colocaces ndo se modificaram, mas constata-se uma reducéo de participacéo de
cada um dos estados citados no faturamento total do setor. Para relacéo das empresas por

Estado, as informacdes referem-se ao Estado-sede de cada empresa.

Analisando o ranking estadual de 1997 (anexo €), vé-se que alideranca era
ocupada pela empresa Nacional Comeércio Distribuicdo de Alimentos, seguido pela
Companhia Zaffari, em terceiro lugar a Companhia Real e, em quarto lugar, com o fim da

rede Dosul, ficou o Exxtra-Econdmico.

No inicio de 1998, houve mudancas no quadro das liderancas no ranking
estadual. JaA no més de janeiro, ocorreu a primeira modificagdo, quando o Grupo Portugués
Sonae adquiriu quase 100% do capital da rede galcha Exxtra-Econdmico. A rede do
Exxtra-Econdmico que tinha um faturamento anual de R$ 117 milhdes e figurou como 51°
do ranking naciona de 1997, e, com esta aquisi¢ao, a organizagdo do grupo Sonae passou a

ter um faturamento anualizado de R$ 1,82 bilhdes.

Cabe lembrar que o grupo portugués Sonae, que usa 0 home Sonae

Distribuicgo Brasil, j& é neste momento proprietario das marcas Big Shop e Companhia
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Rea que atuam no mercado galicho, como também passou ao Seu controle, no més
novembro de 1997, a rede Mercadorama a nimero um no ranking Superhiper/Abras (1997)
no Parana. Analistas estimaram o valor do negécio em torno de US$ 250 milhdes, a rede
Mecadorama tinha um faturamento anua de R$ 550 milhfes e possuia 12 |ojas no estado

do Parana

Outra grande aquisi¢cdo do grupo portugués Sonae no estado do Rio Grande
do Sul, realizou-se no més de margo de 1998, quando associou-se a maior rede galcha, a
empresa Nacional Administracdo e Participacdes (Supermercados Nacional), nas suas
operacdes comerciais de supermercados e hipermercados. A empresa resultante da
associacdo atuara no mercado com o nome de Sonae Distribuicdo Brasil. Conforme o
acordado, os pontos de vendas permanecem com o Nacional, e ser8o explorados pelo

Sonae na forma de arrendamento mercantil.

Dando sequéncia ao processo de investimento, 0 grupo Sonae comprou,
ainda no més de marco, a segunda maior rede do Estado do Parang, a rede Coletdo, com
oito lojas de venda. Com mais esta aquisicao, eleva-se 0 nlUmero de pontos do Sonae no

pais para 152 lojas e com um faturamento anual que deve chegar a R$ 3 bilhdes.

Quando se analisa 0 setor supermercadista em termos de faturamento anual
bruto por empresas (anexo €), constata-se um pequeno nimero de grandes redes que detém
amaior parte do faturamento total do setor, e o nivel de concentracdo ficou mais elevado,
com a compra pelo grupo portugués Sonae de trés redes supermercadista que estdo entre as
guatro primeiras do ranking estadual de 1997 no Estado do Rio Grande do Sul. Por outro
lado, tem-se um elevado nimero de médias e pequenas empresas operando com uma

pequena participagao no faturamento total do setor.
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Isto mostra que o grupo portugués vem macicamente investindo no setor
supermercadista, ndo somente no Estado do Rio Grande do Sul, mas também na Regi&o
Sul do Pais, onde parece querer fixar seu mercado. Também percebe-se pelo enorme
volume monetario negociado, que envolveu todas estas transagdes com essas grandes redes

supermercadistas vendidas, expressiva potencialidade econdmica desse grupo portugués.

Desta maneira, o ranking estadual de 1997 para as primeiras cinco posicoes
ficou totalmente alterado. Apenas a Companhia Zaffari permaneceu sob a mesma
administracdo e as demais companhias passaram para o0 controle do grupo portugués
Sonae, como pode ser constatado pelo o ranking de 1998 (anexo f), o qual foi recentemente

divulgado (junho/2000) pela Associacdo Gatcha de Supermercados.

Pelo atraso da divulgagéo dos dados do ranking do Rio Grande do Sul, a
analise fica um pouco prejudicada em funcéo da defasagem dos dados, necessitando-se,
desta forma um acompanhamento pela midia das principais mudancas que ocorrem neste

ramo.

O avanco dos grandes grupos na area de supermercados faz com que o
consumidor porto-alegrense sgja, em sua maioria, cliente de apenas trés gigantes do varegjo,
uma vez que as pequenas redes locais estdo sendo absorvidas. As trés maiores empresas
Sonae, Zaffari e Carrefour respondem por 90% do faturamento do setor na Capital e sdo
responsaveis por cerca de 55% da receita estadual, segundo a Associacdo Galcha de

Supermercados.

Ha cinco anos tinha-se Dosul, Zottis, Nacional, Econdémico, Zaffari,

Carrefour e Real, entre os grandes supermercados de Porto Alegre. Hoje, todas essas
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empresas, com excecdo do Carrefour e Zaffari, foram compradas pelo grupo portugués

Sonae.

Atualmente, as grandes redes mundiais voltam-se para paises emergentes,
como o Brasil, que representam boa possibilidade de ganhos e ndo tém regulamentacdo
rigida para este ramo de atividade. Porto Alegre assumiu posi¢do de vanguarda ao fixar
critérios socio-econdmicos para liberar a construcdo de hipermercados, como no caso do

acordo da Prefeitura de Porto Alegre com o Carrefour.

Ao analisar-se as transformagdes ocorridas no setor de supermercados em
Porto Alegre, percebe-se que redes de porte que estavam entre as primeiras col ocagdes nos
altimos cinco rankings do Estado do Rio Grande do Sul foram absorvidas por capital
estrangeiro (portugués). O capital estrangeiro de nome Sonae passou a representar no setor
de supermercados de Porto Alegre, ndo sO o capital internacional, mas também uma
organizagcdo que incorporou varias redes que atuavam neste setor, que tinham procedéncia
nacional, entre elas citam-se o0 Zottis, Dosul, Real, Econdmico e adquiriu a maior parte do
capital acion&rio da maior rede de supermercados do Estado do Rio Grande do Sul, a rede

de supermercados Nacional.

A Companhia Real de Distribui¢do, a primeira no ranking de 1994, agia no
setor através dos nomes Big Shop, Kasteldo, Real e Bonjour. Os Supermercados Dosul
operavam também pelos nomes de Poko Preco e Centro Util; os Supermercados Zottis
utilizavam o nome de Mobycenter para expandir suas vendas; e finamente, a Sogenalda

trabalhava no setor através dos Supermercados Econémico e Exxtra-Econémico.

O exposto fornece indicagdes claras que o nivel de concentracdo no setor de

supermercados esta aumentando, uma vez gue apenas uma rede supermercadista detém
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hoje proporcdes do mercado que pertenciam a varias redes de supermercados, a questéo de
poucos anos atras. Atualmente em Porto Alegre, existem trés grandes redes que
respondem por mais da metade do faturamento deste setor, sendo apenas uma

genuinamente nacional .

No trabalho de Klein, realizado em 1995, o autor ja apontava para uma
situacdo de concentracdo de mercado na industria de supermercados de Porto Alegre,
quando, na época, as quatro maiores redes Real, Zaffari, Carrefour e Dosul respondiam por
69,2% do mercado no Rio Grande do Sul. Utilizando e anaisando as cinco forcas
competitivas, segundo Porter, Klein concluiu que € elevada a participacéo relativa das
quatro maiores competidoras e existe lideranca de preco pelas principais redes de

supermercados.

Tendo em vista que a situagéo do setor jaindicava concentracéo de mercado
ha cinco anos, hoje pode-se afirmar que o setor se tornou bem mais concentrado que
naguela época, uma vez que duas das maiores empresas e outras menores, acima citadas,

foram absorvidas pelo mesmo capital investidor.

Steindl (1983) considera que dentro de uma estrutura de mercado mais ou
menos concentrada, a formagdo de pregos leva em conta, primordialmente, as condic¢des de
entrada de novos concorrentes. E uma das condic¢des apontada pelo autor para dissuadir a
entrada de novos competidores potenciais, reside na manutencdo de capacidade ociosa

planegjada, que permite ocupar quaisguer novos espacos de mercado.

Quando empresas que tem poder de fixar precos (lideres) pretendem
impedir a entrada de novos concorrentes, devem manter o preco a um determinado nivel

que garante apenas uma taxa minimade lucro, segundo Labini (1980).



Conforme Labini (1980) a concorrénciaimperfeita e oligopdlio diferenciado
dentro da atividade vargjista € bastante antiga, mas o oligopdlio concentrado € a novidade,
e € forma de mercado comum nas indUstrias de paises desenvolvidos, que passou a ser
identificada também no comércio de produtos de consumo de massa, devido ao

desenvolvimento das grandes redes de supermercados.

Quando ha poucas firmas respondendo por uma parte preponderante do
mercado, tal como constatado no setor supermercadista de Porto Alegre, pode-se esperar
que este mercado funcione como um oligopdlio. Com base no levantado neste trabalho,
sugere-se um estudo mais profundo nos aspectos de concentragdo de mercado e na
estrutura de mercado do setor estudado, para corroborar os resultados desta pesquisa e
propor efetivamente medidas que venham fortalecer as condi¢cdes da concorréncia neste

setor, visando principa mente o bem-estar publico.

Segundo Labini (1980) o crescimento elevado concentragdo das empresas
(econbmica) e da concentragdo de producdo (técnica), favorece a surgimento da

concentragdo financeira.

Considerando os modelos de mercado abordados, juntamente com o0s
resultados encontradas nas analises de transmissdo de pregos e os niveis de concentracdo
do setor supermercadista, acredita-se que algumas empresas tenham poder de mercado e
possam influir nos pregos estabelecidos no mercado. Desta maneira, gera-se a hipétese de
que estas empresas passaram a desenvolver o papel de lideres de precos neste segmento, ou

Sgja, 0 prego no setor € estabelecido pelas lideres e as demais empresas sdo seguidoras de

pregos.
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4 - METODOLOGIA

Neste capitulo, procura-se explicitar o modelo utilizado neste trabalho e de
como as variavels utilizadas foram operacionalizadas no estudo das relagdes de precos no
setor supermercadista de Porto Alegre. Também apresentam-se a area de estudo, definicéo
dos produtos, definicdo dos tamanhos dos estabelecimentos, fonte de dados, periodo e

localizagdo dos supermercadistas.

4.1 Modelo Econométrico

No trabalho, o0 método empregado foi desenvolvido por Sims (1972) e
posteriormente modificado por Bishop (1979). Este método permite verificar a causalidade
da transmissdo dos pregos, bem como a intensidade que é transmitida entre 0s pregos.
Descobrir o sentido da causalidade significa identificar o efeito causa na relagdo de
precos, ou sgja, identificar o estabelecimento supermercadista que provoca oscilagdes nos
precos de outro supermercado. J4, na andise da intensidade de transmissdo, procura-se

avaliar qual a magnitude dessa transmiss&o.
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A composicdo de precos no setor supermercadista leva em consideracéo
fatores como custos, investimentos, rentabilidade, margem de lucro, etc. Outro fator de
relevante importancia é o prego praticado pela concorréncia, que afeta de forma sensivel os

precos do mercado em questéo.

A preocupacdo deste trabalho é estudar as relacOes de precos de alguns
produtos em determinados supermercados, para verificar se uma rede ao fixar seus precos
pode causar oscilaces de pregos em outro supermercado. Busca-se, principa mente,
verificar se as grandes redes supermercadistas exercem influéncia nos precos das redes

menores.

4.2 Verificagdo do Sentido da Causalidade

O modelo bésico de Sims (1972) é constituido por oito variaveis passadas,
uma variavel presente e quatro variaveis futuras. Ao redizar o teste de causalidade, deve-
se tomar cuidado com o numero de defasagens futuras e passadas que ira se utilizar.
Segundo o autor, o nimero de valores futuros e defasados deve ser suficiente para
possibilitar a identificagdo do sentido da causalidade pela aplicagdo do teste, ndo devendo

ser muito elevado a ponto de introduzir problemas de multicolinearidade.

O modelo Sims-Bishop aponta causalidade entre duas varidveis se 0s

valores corrente e defasados de uma determinada variavel auxiliam na explicagdo de outra
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variavel. Neste caso, busca-se saber se os precos defasados e corrente de um certo produto
em um determinado estabel ecimento gjudam a explicar oscilagdes de pregos nesse produto

em outro estabel ecimento.

Sims (1972) considera que a relagéo entre os precos pode ser unicausal,

bicausal ou sem relacdo de causa entre as variaves.

De acordo com a classificagéo acima, e considerando que X representa um
estabelecimento de grande porte e Y um estabelecimento de médio porte, poder&o ocorrer

as seguintes relagoes:
a) relacéo do tipo unicausal

Se arelagdo for do tipo X O Y, diz-se que o estabelecimento de grande

porte a0 estabelecer seu preco causa variagdes no estabel ecimento de médio porte.

Se arelagdo for do tipo YOI X, diz-se que 0 estabelecimento de preco pelo

supermercado de médio porte causa oscilagdes no estabel ecimento de grande porte.
b) relacéo do tipo bicausal

Se arelagéo for do tipo X < Y, diz-se que ambos os estabelecimentos ao

fixarem seus pregos influenciam um ao outro, concomitantemente.
c) relacdo sem causa

E quando os supermercados ao estabelecerem seus precos ndo influenciam

nem sdo influenciados por seus concorrentes.
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Para aplicacéo dessa relacdo entre as variaveis, foram tomados precos de
cinco produtos, café, costela bovina, feijédo, frango e 6Oleo de soja, utilizando um
estabelecimento de cada classificacdo quanto ao porte e , relacionando séries de precos
duas a duas. Também foi realizado um estudo nas relacbes de precos entre os
hipermercados. Desta maneira, realizou-se o teste de estimacéo de duas equagdes, sendo a
primeira com os precos de um produto, de um certo supermercadista, por exemplo, café do
supermercado de porte grande, como variavel dependente e os precos (corrente, defasados,
adiantados) do mesmo produto em outro estabelecimento, por exemplo, supermercado de
medio porte, como variaveis explicativas. A segunda equacdo, no sentido contrério,
invertendo-se as posi¢des dos supermercadistas, isto €, 0 preco corrente do supermercado
de médio porte como variavel dependente e os pregos (corrente, defasados, adiantados) do

supermercado de grande porte como variaveis explicativas.

Neste trabalho utilizaram-se para estimativas quatro variaveis defasadas,
quatro futuras e uma corrente. As equagOes para obter-se os resultados estimados,
conforme exemplificado acima, S0 as seguintes:

4 4

LnX()= Bo + BiINY() +ZPalnY(w) + ZBsInY () + HQ (D)

4 4
LnY(@) = O + O1InX(y) +kZ=162k|n X(tk) + ?:1531 INX @)+ U@ (2

Onde:
X - preco no estabelecimento de grande porte;
Y - preco no estabel ecimento de médio porte;

Bo , O - constantes das equagdes;
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B1, Bk , Bs - coeficientes dos precos correntes, defasados e futuros no

estabel ecimento de médio porte, respectivamente;
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O1, Ox . O3 - coeficientes dos pregos correntes, defasados e futuros no
estabel ecimento de grande porte, respectivamente;

U () = erros associados a regressao.

Depois de se ter redlizado a estimagdo das equagdes, busca-se verificar o
sentido de causalidade com o uso do teste F, o qual é utilizado para testar as hipo6teses
nulas apresentadas abaixo ( a, b), que, por sua vez, sdo baseadas na imposi¢ao da restricéo
de que os coeficientes dos pregos futuros, em bloco, sdo iguais a zero. Assim, as hipoteses

S80 as seguintes :

0 (relativoaequagdo 1)

a) HO: B31 = P32 = Bz = PBu

b) Ho: Os1 =03 = 033 =033 = 0 (relativo aequacio 2)

O teste com base na estatistica F, a um nivel de significancia de 5% , é

implementado aplicando-se a formula abaixo, conforme Maddala (1988).

F= (RRSS- URSY)/ r

URSS/ (n-k—1)

Onde:
URSS - somados quadrados residual sem restricéo ;

RRSS- soma dos quadrados residual, obtido com aimposi¢éo das

restricoes;

r,n ek - nimero de restricdes, o tamanho da amostra e 0 nimero de

variaveis independentes, respectivamente.
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Considerando o significado de X e Y como anteriormente definido,
passando-se a andlise das interagOes entre os precos dos estabel ecimentos, pode-se ter a
situacéo em que a hipétese (a) sgja aceita (representa os coeficientes dos valores futuros
dos precos do estabelecimento de médio porte, em bloco, sdo estatisticamente iguais a
zero) e a hipotese (b) segja rejeitada (representa que os valores futuros dos pregos do
estabelecimento de grande porte sdo estatisticamente diferentes de zero), entdo, admite-se
que existe uma relacdo unicausal do médio estabel ecimento para o grande estabel ecimento.
Se acontecer 0 contrario, ou sgja, a hipotese (a) sgja rejeitada e a hipétese (b) sgja aceita,
admite-se que existe uma relacéo unicausal do grande estabelecimento para o de médio
porte. Pode-se ter, ainda, a situagdo onde as hipoteses (@) e (b) sgam aceitas, quando
admite-se uma relacdo ndo causal; ou ainda, a situacdo onde as duas hipoteses sejam
regjeitadas, tem-se, entdo, uma relacdo do tipo bicausal, situacdo em que os
estabelecimentos supermercadistas sdo mutuamente influenciados na fixacdo de seus

pregos.

Também se procedeu a redizacdo do teste “t” de Student, onde se testa
individualmente cada um dos coeficientes dos valores futuros da variavel explicativa da
regressao gustada para testar a causalidade, visto que pode-se obter alguma informagéo
sobre o efeito causal ndo detectado na andlise estatistica conjunta da significancia desses

coeficientes, ou sga, no teste F.

Se for verificado que alguns coeficientes dos valores futuros da variavel
explicativa da equacéo se apresentarem significativos, mesmo sem o valor do teste F ser
ndo significativo, este fato pode indicar que a causalidade entre alguns precos néo deve ser

completamente desconsiderada. O teste de causalidade, quando for ndo-significativo, néo
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tem carater conclusivo, ja que € possivel que existam relacGes causais entre as variavels

gue ndo podem ser estati sticamente captadas.

4.3 Intensidade da Transmissao

Apos ser determinado o sentido da causalidade, isto €, de apontar qual foi o
estabelecimento supermercadista que transmitiu as variagdes de precos para O outro

supermercado, buscou-se, entdo, estimar a intensidade com que essa transmissao ocorreul.

Os precos sd0 mensais, consequientemente o periodo de tempo em que a
transmissdo é realizada, € apurado em meses, bem como a intensidade que ocorreu em
cada um dos meses. O modelo permite que se obtenha a intensidade de transmisséo dos
precos e o0 més — corrente, primeiro, segundo, terceiro e até o quarto més futuro ou
defasado — em que ocorre a transmisséo de uma variagdo no preco em um estabel ecimento

supermercadista a um outro estabel ecimento.

Quando constata-se a ocorréncia de transmisséo de precos em um dos dois
modos, unicausal ou bicausal, esta ocorréncia pode ser distribuida ou fracionada por varios
periodos. Em outras palavras, a soma das variagdes em cada periodo, ou em cada més, no
estabelecimento que recebeu a transmissdo, corresponde a intensidade total transmitida

pelo supermercado que provocou essa transmissao.
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Verificaase a intensidade de transmissdo através da significancia dos
coeficientes das variaveis independentes (corrente, defasadas e futuras), utilizando- se o
teste t-Student. A interpretacdo dos coeficientes é realizada em termos percentuais, uma
vez que, eles sdo considerados el asticidades de transmissdo de pregos, ja que as estimacdes
das equactes foram feitas em logaritmos naturais. O significado da constante na equacéo
representa uma variacdo autébnoma de precos na variavel independente, ou sgja, € uma
variacdo gque ocorre em um dos supermercados, e que independe das variagdes ocorridas no

outro supermercado que provocou as oscilagcdes de precos.

Quando interpreta-se os coeficientes, procura-se identificar o percentual das
variagdes que € recebido por um determinado estabelecimento, levando em consideracéo

uma dada variagdo de preco em outro supermercadista gque transmitiu essas oscilacoes.

4.4 Corregdo da Autocorrelacdo

Segundo Maddala (1988), autocorrelacdo dos residuos existe se um erro u(t)
em um periodo t esta correlacionado com erros u(t-1), u(t-2), u(t-3)...u(t-k), ou sgja, com
erros de periodos defasados. E considerada autocorrelagdo de primeira ordem, se um erro
do periodo corrente t esta correlacionado com um erro em um periodo t-1, periodo com
uma defasagem; e erro de segunda ordem, se estiver correlacionado com um periodo t-2,

periodo com duas defasagens, e assim sucessivamente.
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Por se tratar de uma série temporal € freqlente que os dados apresentem
autocorrelacéo serial dos residuos. A existéncia de autocorrelacéo implica parametros de
regressao nao-tendenciosos e consistentes, mas, por outro lado, ndo eficientes, o que, por
sua vez, faz com as variancias fornecam testes de significancia e intervalos de confianca

incorretos.

Segundo Sims (1972), para implementar o teste de causalidade, €
necessario que as séries das varidveis sgjam submetidas a um processo de correcéo para

autocorrelacéo, no sentido de que os estimadores sejam isentos de viés navariancia

Constatada a presenca de autocorrelacdo, buscou-se a eliminacdo da
autocorrelacéo através do teste LM, descrito em Maddala (1988) que consiste nas seguintes

etapas:

1) obter o vetor de residuos U(t), quando da estimagéo da equacdo entre

produto de diferentes supermercados por Minimos Quadrados Ordinérios (equacfes 1 e 2).

2) redlizar estimagdo da funcdo dos erros u(t) com pregos correntes,

adiantados, defasados e erros defasados, simbolizados na seguintes equagoes:

4 4 4
00 = Bo + BiINY() +ZPalnY() + 23 InY (o) + 20 () pi (3

4 4 4
@) = Qo + O InX(y) +k§lézk In X(e) + JZ=1531 In X (i) + tz=9 (k) P (4)

Onde, p(;) representam os coeficientes de correl acéo.
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3) em seguida, testa-se todos os coeficientes de 0 (t-i), onde a hipotese
nula corresponde ao valor do coeficiente, estatisticamente igual a zero, ou segja, se pl=

p2=p3=p4..pn=0.

4) constatando-se o valor do coeficiente estatisticamente diferente de
zero, realizar-se-4 o trabalho de corregdo da correlacdo seria entre os residuos, onde
cada p do primeiro ao quarto periodo sera o coeficiente de correcao para seu respectivo

periodo, que pode ser expresso da seguinte maneira:

Y(®)* =Y(t) - pr(Y (t-1)) paracorrelacao de primeiraordem ;
Y(®)* =Y () - pr(Y (t-2)) - p2( Y (t-2)) para correlacdo de segunda ordem , e
assim sucessivamente.
Genericamente:
YUO*= Y(®)-prY(H) coeneen Pk Y (t-k)

Y (t)* = pregos corrigidos para autocorrel acéo

4.5 Area de Estudo

A area de estudo do presente trabalho é o setor supermercadista da cidade de
Porto Alegre, capital do estado do Rio Grande do Sul. Conforme Silva (1999) a cidade
possui uma populacdo estimada em 1.286.251 habitantes, que representa 38,46% da

populacdo da Regido Metropolitana de Porto Alegre, que € formada por 26 municipios.
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4.6 Definicao dos Produtos

Para escolha dos produtos, buscou-se aqueles que, além de terem uma série
de precos disponivel, representassem para os consumidores um alto peso nas suas despesas

mensais.

Desta forma, elegeu-se 0 Centro de Estudos e Pesquisas Econémicas-|EPE
da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, que vem realizando, desde 1954, o calculo
do indice de Precos ao Consumidor. O |IEPE para compor a estrutura de pesquisa de
precos, elabora a Pesquisa de Orcamentos Familiares, que aponta os bens, produtos e
servigos mais consumidos, e que representam um peso maior nas despesas dos orcamentos
das familias pesquisadas. A Ultima pesquisa foi realizada em 1995, quando foram
pesquisadas aproximadamente 1.200 familias, ao longo de um ano de trabalho, e incorpora
diversas classes socio-econdmicas, considerando a faixa salarial de 1 a 21 salérios
minimos. Sua abrangéncia geogréfica engloba os municipios de Alvorada, Canoas,

Gravatai, Porto Alegre e Viamao, pertencentes a Regido Metropolitana de Porto Alegre.

Para maior entendimento, e visando descrever como estéo distribuidos os
produtos escolhidos no IPC, apresentam-se 0s quatro grandes grupos e subgrupos que
compdem o indice. O IPC é dividido em Grupo de Alimentacdo, N&o-Alimentares,
Servicos Publicos e de Utilidade Puablica e Outros Servigos. O grupo Alimentacdo €
subdividido em Alimentac&o no Domicilio, que, por sua vez, subdivide-se novamente em
Produtos Industrializados, Produtos de Elaboragdo Priméria e In Natura, onde se

enquadram os produtos escolhidos.
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O café se encontra no subgrupo de Produtos Industrializados, que €
composto por 64 produtos, participando com 18,21%, na composicdo do IPC. Deste

percentual, o café participa com 1,0999% do total deste subgrupo.

O oOleo de soja também esta contemplado neste subgrupo do café,

contribuindo com 0,7593% do percentual total.

A costela bovina e a carne de frango fazem parte do subgrupo de Elaboracéo
Priméria, formado por 30 produtos, contribuindo com 12,68% na estrutura do IPC. Os dois

produtos ponderam neste subgrupo com 0,9204% e 1,4976%, respectivamente.

E finalizando, o feijdo participa com 0,8113% no subgrupo In Natura, que

responde por 8,85% do IPC, sendo composto por 34 produtos.

O indice de Pregos a0 Consumidor perfaz um total de 281 produtos, bens e
servigos, e os produtos escolhidos (café, costela, feijdo, frango e 6leo de soja), contribuem
com 2,7796% do total para o calculo do IPC, bem como participam da estrutura do Cesto

Bésico, também cal culado pelo IEPE.
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4.7 Definicdo dos Tamanhos dos Estabelecimentos

Para definir o tamanho dos estabelecimentos do setor supermercadista na
regido de estudo, poder-se-iam utilizar os indicadores mais usuais em trabahos desta
natureza que, entre eles, s80 0 numero de itens comercializados, nimero de empregados,

faturamento e nimero de caixas registradoras.

Neste trabalho, optou-se como critério para estabelecer o porte do
estabelecimento o0 nimero de caixas registradoras, ja ele pode ser facilmente apurado,
mediante uma pesquisa de campo. Este indicador escolhido proporciona, de um modo

concreto, indicacbes sobre o tamanho e a complexidade do estabel ecimento.

A classificagao dos estabel ecimentos comerciais do setor supermercadista se
fez segundo o seguinte critério:

* Pegueno estabelecimento - uma caixaregistradora;

» Médio estabelecimento - duas a seis caixas registradoras;

» Grande estabelecimento — de sete a quinze caixas registradoras;

» Hipermercado — acima de dezeseis caixas.

Esta mesma classificagdo de estabelecimento supermercadista, quanto ao
porte, foi utilizada no trabalho intitulado Precos do Comércio Vargjista em Regides
Brasileiras. Um Estudo Comparativo, do Ingtituto de Pesguisa Econémica Aplicada

(IPEA), de coordenacdo de Locatelli (1994).
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4.8 Fonte dos Dados e Periodo

Os precos dos produtos utilizados foram fornecidos pelo Centro de Estudos

e Pesquisas Econdmicas (IEPE), da Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS.

Os precos dos cinco produtos escolhidos foram atualizados para a moeda
vigente, Real, e apos, realizou-se o deflacionamento pelo indice de Pregos ao Consumidor,
calculado pelo IEPE. Os precos tém periodicidade mensal e compreendem o periodo de

janeiro de 1992 a abril de 1998, totalizando 76 informagdes de precos.

Apresentam-se nos anexos G, H, |, Je L as médias de pregos deflacionadas de
cada um dos produtos analisados, que permitem o acompanhamento das variacdes de precos

ao longo do periodo estudado.

4.9 L ocalizacao dos Estabelecimentos

Um fator que é relevante no estudo das relagbes de precos entre o0s
estabelecimentos supermercadistas € a distancia entre eles. Por esta razéo no presente
estudo, escol heram-se estabel ecimentos que se encontravam relativamente proximos um do

outro, de tal maneira que o consumidor pudesse se deslocar com facilidade de um
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estabel ecimento para o outro conforme sua preferéncia, considerando entre outros fatores o

preco do produto.

Desta forma, selecionaram-se supermercados, dois a dois, priorizando a
distancia entre eles, de maneira que ela ndo fosse empecilho na escolha do consumidor em
favor de um supermercado em detrimento do outro, e, se houvesse influéncia de pregos
entre eles, ela seria detectada pelo modelo aplicado. Em sintese, a distancia entre os

supermercados ndo deve ser usada como variavel de escolhaentre eles.

A locaizacdo assume papel importante para analise das relacdes entre os
estabelecimentos, principalmente quando existe sobreposicdo de éreas de influéncia de

diferentes supermercados.

Na relacdo de pregos entre hipermercados, permitiu-se uma distancia um
pouco maior, em virtude destes possuirem outros atrativos, como lojas, lancherias,

estacionamento, areas de lazer, etc.
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5 RESULTADOSDO M ODELO ECONOMETRICO

No presente capitulo apresentam-se os resultados da aplicacdo do modelo
utilizado para determinagdo da transmissdo de precos entre estabelecimentos do setor
supermercadista em Porto Alegre para os seguintes produtos. café, costela bovina, feijéo,

frango e Oleo de soja.

Os precos dos produtos ligados as atividades desenvolvidas no setor rural,
em virtude de choques associados a diversas causas como aumento ou reducao nos custos
de producdo, supersafras, quebras de producdo, mudancas bruscas no clima, doengas na
criagdo, estdo sujeitos a um processo de variagdo. Assim, 0 prego do varejo acaba sendo
influenciado por essas variagcbes. Também compdem este preco do vargjo fatores
relacionados aos custos ocorridos neste nivel de mercado, bem como as margens de lucros
dos empresérios deste setor, que sdo relevantes nos aspectos que envolvem a concorréncia.
Neste trabalho, buscou-se identificar, no setor supermercadista, um varejo especializado,
como se processam as relagdes de precos nos produtos escolhidos, entre os diferentes
estabelecimentos. Os precos médios dos produtos estudados, podem ser observados nos

anexosG,H ,I,JelL.

O capitulo se apresenta dividido por produto, em que sdo analisadas as
relagOes de pregos praticadas entre os estabelecimentos do setor, e em cada produto foi

verificado o sentido da causalidade e aintensidade da transmissio de prego.
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5.1 - Causalidade entr e os Estabelecimentos Super mer cadistas

A seguir é apresentado o quadro 2, onde se pode ver o sentido da
causalidade entre os supermercadistas de Porto Alegre, como indicado pelas setas.
Considerando os cinco produtos e as quatro classificagbes em funcdo do porte dos
supermercadistas, totalizaram-se vinte relacbes de precos, nas quais aplicaram-se testes
para verificagdo do sentido da causalidade. Os resultados mostram que apenas sete delas
ndo apresentam nenhum tipo de transmissao de precos, ou sgja, nestes estabel ecimentos, 0s
valores dos coeficientes futuros foram considerados estatisticamente iguais a zero. A
bicausalidade, influéncia reciproca de precos entre os estabelecimentos comerciais, foi
detectada em apenas trés casos, entre hipermercado e supermercado de meédio porte
(costela bovina), entre os hipermercados (costela bovina) e entre supermercado de grande
porte e supermercado de meédio porte (carne de frango), ocorrendo, nos demais casos,

transmissdes de precos unilaterais, ou seja, a causalidade ocorrendo em um sb sentido.

Quadro 2 — Sentido da Causalidade entr e os Estabelecimentos
Supermer cadistas de Porto Alegre
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Hiper e Grande | Hiper e Médio | Grande e Médio| Hiper e Hiper
Café -
Costela - o o
Feijdo - -
Frango - o -
Oleo de soja R . R -
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5.2-Café

O café € um produto representativo na economia do pais, umavez que 0
Brasil € um dos maiores produtores do mundo. Fatores como clima, geadas ou secas, niveis
de estoques mundiais e produgdo mundial com previsdo de safras sdo importantes para
determinacdo do preco do produto, ja que todos esses fatores provocam reacBes no
mercado. Nos meses de junho, julho e agosto, periodo de safra, o café apresenta a menor

média de precos.

Analisando os precos do café, pelo teste F, detecta-se que somente uma das
relacles estudadas € significativa ao nivel de 5% (tabela 1). Na equac&o estimada, usando
supermercado de grande porte como variavel dependente e o supermercado de porte médio
como variavel explicativa, o valor calculado de F foi de 3,36, enquanto F tabelado é igual
2,53, desta formarejeitou-se a hipétese nula, isto é, de os coeficientes dos valores futuros
dos precos do supermercado de médio porte, em bloco, serem aceitos estatisticamente
iguais a zero. Invertendo-se as posi¢oes das variave's, a hipotese nula ndo foi rejeitada, ou
sgja, os coeficientes dos valores futuros dos precos do supermercado de porte grande foram

aceitos, em bloco, estatisticamente iguais a zero.

Desta forma, constatou-se uma transmissao unilateral de precos no sentido
dos portes grande para 0 médio, indicando que as variagbes ocorridas no grande
supermercado influenciam os precos do supermercado meédio, e o contrario néo se verifica.
O supermercadista de grande porte, ao estabelecer seu prego para o café, causa oscilacéo

de preco no supermercado de médio porte.
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Tabelal- Teste F para os coeficientes futur os da variavel independente das
regr essdes relacionando precos do café entr e os estabel ecimentos super mer cadistas.

Variavel Depend.

Variavel Independ.

Teste F

Estab. Grande
Estab. Médio
Estab. Hiper 1
Estab. Hiper 2
Estab. Hiper
Estab. Médio
Estab. Hiper
Estab. Grande

Estab. Médio
Estab. Grande
Estab. Hiper 2
Estab. Hiper 1
Estab. Médio
Estab. Hiper
Estab. Grande
Estab. Hiper

3,36 *
1,56
1,66
0,78
0,62
1,13
0,85
1,21

* Significanciaa 5%

No Unico caso significante, conforme tabela acima, a ser apresentado para

mostrar arelacdo de pregos do café, considere-se a seguinte equacao:

4

LnX() = Bo + PiInY() +2BaInY () + ZL5INY () +1 @ ()
k= =

Onde;

X= preco do café no estabel ecimento de grande porte;
Y = preco do café no estabel ecimento de médio porte;
Bo = constante da equacéo;

1, B2k, B3 = 0s coeficientes dos pregos corrente, defasados e futuros do café no

estabel ecimento de médio porte, respectivamente;

u(r) = erros associados a regressao.



Para ndo repetir-se a equacao de transmissdo em cada um dos produtos e em
cada relacéo de preco entre os supermercadistas, deve-se considerar que X, representara a
variavel dependente das regressbes e Y, a variavel explicativa, semelhantemente ao

exemplificado acima.

O coeficiente de determinacéo, a intensidade na transmisséo de precos e a
significancia dos coeficientes da equacdo que reflete a causalidade dos supermercados no

sentido grande-médio, sdo apresentados a seguir:

Quadro 3 - Café- Transmissdo de Precos dos Estabelecimentos de
Portes Grande para Médio

Varidvel Independente | Estimativa T Signif. T R°
calculado
Constante 0,13 2,142 0,0365 * 0,8068

X (t-4) -0,021 -2,608 0,0092 *
X (t-3) 0,11 1,034 0,3056
X(t-2) 0,02 0,22 0,8268
X (t-1) 0,11 0,914 0,3648

X 0,45 3,634 0,006 *
X(t+1) 0,18 1,453 0,1518
X(t+2) 0,02 0,199 0,8427
X(t+3) 0,14 1,210 0,2315
X (t+4) -0,03 -0,306 0,7609

*Significante a 5%

Os resultados da eguacdo de transmissdo de precos no sentido do
supermercado de porte grande para 0 supermercado de porte medio, apontam para
significancia do coeficiente no periodo corrente. Desta maneira, pelo quadro 3, verifica-se
que o preco do supermercado grande afeta o0 preco do médio supermercadista no periodo

corrente, ou sgja, variagdes de precos no primeiro supermercado provocam oscilagcoes de
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precos no segundo, ainda no mesmo més. Se houver uma variagdo de 10% no
supermercado de grande porte, 4,5% dessa oscilacdo se refletiria nos precos do

supermercado de porte médio.

De acordo com o teste F, que rgjeitou a hipotese de que os coeficientes
futuros sgam iguais a zero, pode-se dizer que existe transmissdo no primeiro periodo
adiantado (18%), considerando um nivel de significancia mais elevado que 5%. Assim,
haveria um reflexo nos precos do supermercado medio de 4,5% no periodo corrente e 1,8%
no primeiro periodo corrente, caso houvesse uma variacdo de pregos de 10% nos precos do

supermercado de grande porte.

O resultado encontrado, 0,8068 para o valor do coeficiente de determinacdo
(R?), mostrou-se bem elevado na regressdo. Isto indica que as variagbes da variavel
independente da regressdo explicam, na sua maioria (80,68%), as variagdes da variavel
dependente. Ja a constante representa uma variagdo de preco autdbnoma, isto €, uma
variagdo de pregos que ocorre no supermercado de porte médio que independe das
variagdes que acontecem no grande supermercado. Desta forma, ressalta-se que, no
periodo corrente, 0 pregco do café teve duas variagbes com origens distintas, uma
relacionada diretamente as variacfes de preco do supermercado de grande porte e outra

independente delas.
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5.3-Costela

Na tabela 2, apresentam-se 0s precos para o corte de costela bovina, com
aplicacOes do teste F (valor tabelado 2,53), em que é verificado o sentido da causalidade
entre os supermercados. Os resultados indicam que cinco destes testes acusam transmissao
de precos entre os supermercadistas, sendo duas relagdes bicausais, entre hipermercados e
entre hipermercado e supermercado médio e uma transmissdo de precos unilateral, no
sentido do hipermercado para o grande supermercado. A maioria das relacdes estudadas

apresentou algum tipo de transmisséo, conforme tabela 2.

Tabela 2 - Teste F para os coeficientes futuros da variavel independente das
regr essoes relacionando pregos da costela entr e os estabel ecimentos super mer cadistas

Variavel Depend. Variavel Independ. Teste F
Estab. Grande Estab. Médio 1,89
Estab. Médio Estab. Grande 1,05
Estab. Hiper 1 Estab. Hiper 2 6,47 *
Estab. Hiper 2 Estab. Hiper 1 579 *
Estab. Hiper Estab. Médio 458 *
Estab. Médio Estab. Hiper 537*
Estab. Hiper Estab. Grande 3,10 *
Estab. Grande Estab. Hiper 2,52

* Significnciaa 5%

No quadro 4, apresentam-se 0 coeficiente de determinacio (R?) e a
significancia dos coeficientes da equacdo de transmissGo de precos, que acusam

causalidade no sentido do hipermercado 1 para hipermercado 2, bem como suaintensidade.
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Quadro 4 - Costela- Transmissdo de Precos do Estabelecimento
Hipermercado 1 para Hipermercado 2

Varidvel Independente Estimativa | T calculado Signif. T R°
Constante -0,46 -0,455 0,6507 0,6845
X(t-4) -0,06 -0,392 0,6965
X(t-3) -0,21 -1,221 0,2272
X(t-2) -0,04 -0,248 0,8045
X(t-1) 0,20 1,138 0,2597
X 0,76 4,334 0,001 *
X(t+1) 0,02 0,09 0,9259
X(t+2) 0,03 0,193 0,8474
X(t+3) -0,001 -0,007 0,9941
X(t+4) 0,26 1,668 0,1007 **

* Significanciaa 5%
** Significanciaa 10%

Pela equacdo de transmissdo de precos, pode-se dizer que uma variagdo no
periodo corrente no hipermercado 1 afeta o nivel de pregos do hipermercado 2 neste
mesmo periodo. Isto indica que, se houvesse uma reducdo de 10%, no prego do
hipermercado 1, o hipermercado 2 reduziria seus precos imediatamente em 7,6%, das
variagoes que lhe deram origem, indicando uma boa qualidade na captacdo da informacéo
entre hipermercados, ou sgja, existe por parte dos hipermercados interesse em acompanhar
os precos do seu antagonista. Este fator vem evidenciar a existéncia no setor de

supermercados de forte concorréncia.

Também observa-se que o0 quarto periodo adiantado, mostra-se significante
a 10%, revelando dessa forma uma transmisséo de precos na ordem de 26%, resultado que
se confirma no quadro 5 (a seguir), pela significancia do coeficiente do quarto periodo
defasado. O coeficiente de determinagdo (R?) apresenta-se com valor relativamente
elevado na regresséo (0,6845), indicando que mais da metade das variagdes da variavel

dependente sdo explicadas pelas variacdes da variavel independente.
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Na seqliéncia, apresenta-se a equacdo de transmissdo de precos no sentido
inverso ao anterior, ou sgja, do hipermercado 2 para o hipermercado 1 e o seu coeficiente

de determinacéo.

Quadro 5 - Costela - Transmissédo de Precos do Estabelecimento
Hipermercado 2 para Hipermercado 1

Variavel Independente Estimativa | T calculado Signif. T R?
Constante 0,14 2,187 0,0328 * 0,7745

X(t-4) 0,17 2,175 0,0337 *
X(t-3) 0,14 1,624 0,1097
X(t-2) 0,09 1,056 0,2952
X(t-1) 0,09 1,034 0,3056

X 0,36 4,094 0,0010 *
X(t+1) 0,10 1,217 0,2286
X(t+2) -0,03 -0,30 0,7653
X(t+3) -0,012 -0,139 0,8898
X(t+4) 0,03 0,355 0,7241

* Significanciaa 5%

Analisando a significancia do coeficiente do periodo corrente, detecta-se
uma transmissdo de pregos da costela bovina do hipermercado 2 para o hipermercado 1,
mas de forma menos acentuada que a Situacdo anterior, ou sga, apenas 36% de uma
variagdo ocorrida no hipermercado 2 se reflete nos pregos do hipermercado 1. O
coeficiente de determinagdo apresenta-se relativamente elevado na regresséo realizada. A
constante também apresenta-se significante a 5%, indicando uma variagdo auténoma de
precos na ordem de 15% (exp. 0,14) no hipermercado 1, isto € esta variagdo é
independente das variagdes que ocorrem no hipermercado 2. H& duas variagtes de precos
neste hipermercado no periodo corrente, de diferentes fontes de variagbes, uma
proveniente das variagbes ocorridas no hipermercado 2 e outra que independe do
hipermercado 2. A significancia do quarto periodo defasado indica que os precos no

hipermercado 1 provocam variacOes de precos no hipermercado 2, reforcando os

89

89



resultados de transmissdo de precos encontrados no quadro 4. A bicausalidade entre os
hipermercados serve como indicagdo de significativa concorréncia entre eles para o
mercado da carne bovina. Existe uma disputa muito grande, uma luta por posicdo no
mercado, entre estes hipermercados que pertencem as maiores redes e por meio da
bicausalidade, pode-se dizer que nenhuma consegue exercer a lideranca de forma isolada.

A constante disputa entre os principais competidores contribui para aumento da rivalidade.

Na andlise da significancia dos coeficientes da equacao que aponta o sentido
da causalidade do hipermercado para 0 supermercado de porte meédio, observa-se

significancia no periodo corrente e na constante, conforme quadro 6.

Quadro 6 - Costela - Transmisséao de Precos do Estabelecimento
Hiper mer cado para Médio

Variavel Independente Signif. T R?
Estimativa | T calculado
Constante -0,34 -3,658 0,005 * 0,81225
X(t-4) 0,32 3,108 0,0029 *
X(t-3) 0,07 0,606 0,5472
X(t-2) -0,03 -0,238 0,8131
X(t-1) 0,19 1,669 0,1005
X 0,47 4,001 0,0002 *
X(t+1) 0,07 0,559 0,5783
X(t+2) -0,001 -0,01 0,9920
X(t+3) 0,16 1,269 0,2094
X(t+4) 0,05 0,430 0,669

* Significanciaa 5%

Constata-se pela significancia da constante, no periodo corrente, uma
variagdo de precos autbnoma no supermercado de porte médio, no caso, uma reducdo de
preco € verificada Mas também neste mesmo periodo, verificase uma variagdo

proveniente das oscil agdes ocorridas no hipermercado.



A equacdo de transmissdo entre hipermercado e supermercado médio indica
gue um aumento no preco do hipermercado de 10% provocaria um aumento imediato de
4,7% no preco do médio supermercado, isto pode indicar a boa fluéncia e interesse de
informagdes entre estes estabel ecimentos comerciais com respeito ao produto costela. Os
resultados mostram que a transmissao ocorre em apenas um periodo, de forma imediata, e
variagoes de pregos no hipermercado refletem-se nos precos do supermercado médio, em
quase 50% das variagdes de origem. Quando se verifica transmissio de precos de uma rede
maior para uma menor, no caso de hiper-médio, supde-se o estabelecimento de preco pela

rede maior, lider de preco, e 0 acompanhamento da rede menor, a seguidora de preco.

No quadro 7, apresenta-se a equacdo de transmissdo de pregos no sentido
do porte médio para o hipermercado, bem como os coeficientes estimados e a intensidade
de transmissdo. Observa-se por meio dos testes estatisticos, a significancia da constante e

também dos coeficientes do primeiro e quarto periodos adiantados.

Quadro 7 - Costela - Transmissdo de Precos do Estabelecimento
M édio para Hiper mercado

Varidvel Independente Estimativa | T calculado Signif. T R®
Constante 0,29 4,148 0,001 * 0,7326
X(t-4) -0,16 -1,533 0,131
X(t-3) -0,09 -0,835 0,4072
X(t-2) -0,007 -0,065 0,9485
X(t-1) 0,18 1,418 0,1618
X 0,68 5,209 0,000 *
X(t+1) 0,16 1,266 0,2108
X(t+2) -0,16 -1,368 0,1770
X(t+3) -0,13 -0,171 0,2467
X(t+4) 0,25 2,25 0,0285 *

* Significanciaa 5%
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A equacdo estimada com a causalidade no sentido do supermercado medio para
o hipermercado, indica que uma variagdo no primeiro estabel ecimento provoca uma oscilacéo
de preco no segundo, de imediato ou no periodo corrente em mais da metade dessa variagéo e
gue continua, ainda, no quarto periodo adiantado. O efeito total desta variacéo corresponde a
93% da variacdo inicial. O coeficiente de determinacdo mostra-se relativamente elevado,
73,26%, de acordo com o quadro 7. Nota-se uma demora de transmissdo de pregos, uma vez

gue atransmissdo se prolonga até o quarto periodo.

No periodo corrente, s0 apuradas duas variagcbes de precos N0 mesmo
sentido, ou segja, dois aumentos de precos com causas distintas. A variacdo autdbnoma
detectada no periodo corrente é da ordem de 33,6% (exp. 0,29). Concomitantemente a esta
variagdo, constatou-se uma outra oscilacdo de 68%, que foi causada pela variacdo de
precos ocorrida no hipermercado. Os periodos segundo e terceiro adiantados, embora néo
se mostrem significantes a 5% e 10% de probabilidade, revelam reducdes de precos no
hipermercado. A transmissdo de preco do médio para o hipermercado pode ser interpretada
como forma de sobrevivéncia, ou sga, em certos produtos criase a necessidade do
supermercado de porte médio apresentar-se competitivo no sentido de atrair a clientela, em

pelo menos alguns produtos.

Os resultados da estimagao da equagdo de transmissdo de pregos, usando o
hipermercado como varidvel dependente e o grande supermercado como variavel

explicativa, sdo apresentados no quadro 8.
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Quadro 8 - Costela - Transmisséao de Precos do Estabelecimento
Hipermercado para o Grande

Varidvel Independente Estimativa | T calculado Signif. T R°
Constante -0,09 -0,1065 0,2915 0,4185
X(t-4) -0,02 -0,136 0,8926
X(t-3) 0,26 1,606 0,1141
X(t-2) -0,08 -0,49 0,6262
X(t-1) 0,20 1,229 0,2245
X 0,64 3,980 0,0002 *
X(t+1) -0,29 -1,747 0,0863**
X(t+2) 0,47 2,70 0,0092 *
X(t+3) -0,02 -0,114 0,9097
X(t+4) 0,03 0,196 0,8457

* Significanciaa 5%
* SignificAnciaa 10%

No estudo da relacdo de precos entre hipermercado e supermercado de
grande porte, conforme quadro 8, pelos testes estatisticos de significancia, os coeficientes
do periodo corrente e do segundo periodo adiantado mostraram-se significantes a 5%.
Desta maneira, uma variagdo no preco no hipermercado provoca uma variagdo imediata no
grande supermercado, que se prolonga até o segundo periodo. Ressalta-se que, no primeiro
periodo adiantado, o coeficiente € significante a nivel de 10%, mas a variagcao € no sentido
inverso, ou sga, constata-se uma reducédo de precos no grande supermercado. Assim, tem-
se que o efeito total da transmissdo de prego corresponde a 82% até o final do periodo de
transmissdo. Observa-se também uma reducdo de preco no periodo corrente no
supermercado grande por meio da significancia da constante. Em virtude do sentido da
causalidade, atribui-se que o estabelecimento de preco da costela sgja realizada pelo

hipermercado em relac&o ao grande supermercado.



5.4 - Feij&o

Nos estudos de precos do feijdo, entre o0s estabelecimentos
supermercadistas, apuraram-se apenas duas transmissdes de precos, ou sgja, dois testes F
significantes, situacbes em que os valores dos coeficientes futuros da variavel explicativa
nao foram aceitos como estatisticamente iguais a zero. Desta maneira, 0 sentido da
causalidade ocorreu do supermercado de porte médio para o hipermercado e do grande

supermercado para o hipermercado.

Percebe-se que, nas relagdes de pregos do feijdo entre os supermercadistas,
os resultados acusaram um reduzido nimero de transmissfes. Talvez, isto possa ser
atribuido a pequena importancia deste produto em termos de faturamento ou margem de
lucro, dentre os itens comercializados pel os supermercadistas. Nota-se que as transmissoes
nos precos do feljdo ocorrem no sentido das redes menores para as maiores, constatagéo
gue contraria as expectativas do trabal ho.

Tabela 3 - Teste F para os coeficientes futuros da varidvel independente

dasregressdes relacionando precos do feijao entre os estabelecimentos
super mer cadistas

Varidvel Depend. Varidvel Independ. Teste F
Estab. Grande Estab. Médio 2,48
Estab. Médio Estab. Grande 2,10
Estab. Hiper 1 Estab. Hiper 2 0,72
Estab. Hiper 2 Estab. Hiper 1 1,80
Estab. Hiper Estab. Médio 2,22
Estab. Médio Estab. Hiper 8,97 *
Estab. Hiper Estab. Grande 1,07
Estab. Grande Estab. Hiper 6,68 *

* Significanciaa 5%
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Pelos resultados da estimacdo da equacdo de transmissdo, utilizando-se o
supermercado médio como variavel dependente e o hipermercado como variavel
explicativa, percebe-se que ocorre, pela significancia da constante, uma variagdo de preco
autbnoma no hipermercado de 14% (exp. 0,13). Essa variacdo de pregos independe de
qualquer variacdo de pregos que ocorra no supermercado de médio porte, conforme o

quadro 9.

Quadro 9 - Feij&o - Transmissdo de Pregos do Estabelecimento M édio
para o Hipermercado

Variavel Independente Estimativg T calculado Signif. T R°
Constante 0,13 3,368 0,0014 * 0,4908

X(t-4) 0,13 1,088 0,2810
X(t-3) 0,12 1,048 0,2989
X(t-2) 0,15 1,272 0,2086
X(t-1) 0,21 1,739 0,0874

X 0,21 1,755 0,0846
X(t+1) 0,33 2,850 0,0061 *
X(t+2) -0,04 -0,305 0,7616
X(t+3) 0,24 2,019 0,0482 *
X(t+4) -1,84 -1,547 0,1273

* Significanciaa 5%

Pelos testes estatisticos de significancia, observa-se que existe uma
transmisséo de precos do supermercado de médio porte para 0 hipermercado e seu efeito
total € de 57% , sendo que 33% desta variagdo ocorre no primeiro més adiantado e o
restante no terceiro més adiantado. Se houvesse, por exemplo, uma variacéo de preco de
10% no supermercado de médio porte, a transmissdo de pregos se manifestaria no primeiro
e terceiro més adiantados, causando uma variagdo no preco do hipermercado de 3,3% e
2,4%, respectivamente. Nota-se uma demora na transmissdo de pregos que, segundo

Aguiar (1993), pode-se atribuir ao inadequado funcionamento do mercado quanto a

95

95



96

fluéncia da informac&o ou a pouca preocupacéo do hipermercado em relacdo aos pregos

praticados pelo supermercado de porte médio, neste produto especifico.

Na andise da ultima transmisséo nos pregos do feijéo, que se realiza no
sentido do grande supermercado para 0 hipermercado, sdo apresentados os resultados das

estimagdes dos coeficientes e aintensidade de transmisséo, conforme quadro 10.

Quadro 10 - Feijao - Transmissio de Precos do Estabelecimento
Grande para o Hipermercado

Varidvel Independente Estimativa | T calculado Signif. T R®
Congtante 0,15 5,069 0,000 * 0,4501
X(t-4) 0,09 1,747 0,0859
X(t-3) -0,01 -0,132 0,8957
X(t-2) -0,003 -0,072 0,9432
X(t-1) 0,10 2,002 0,05
X 0,16 3,054 0,0034 *
X(t+1) 0,09 1,852 0,0691
X(t+2) 0,03 0,651 0,5177
X(t+3) 0,03 0,552 0,5828
X(t+4) 0,16 3,155 0,0025 *

* Significante a5%

O quadro acima revela que as oscilagbes no grande supermercado se
refletem no hipermercado em dois momentos diferentes, ou sgja, 50% delas tém efeito de
forma imediata ou no periodo corrente e a outra metade s6 ocorre no quarto periodo
adiantado, totalizando 32% a intensidade da transmissdo. Constata-se uma demora na
transmissdo de precos, ja que ela se prolonga até o quarto periodo adiantado. Ocorre uma
variagdo autbnoma de precos na ordem de 16% (exp.0,15) no periodo corrente no

hipermercado.
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Apesar de se observar transmissdo de pregos nos dois casos do feijdo, no
sentido do estabelecimento menor para o estabelecimento maior, cabe ressatar que as

transmi ssdes de precos sdo fracas.

5.5- Frango

A atividade da avicultura em funcdo de ter o ciclo produtivo de curta
duracdo, e de praticamente independer das condi¢des climéticas, o que Ihe proporciona
agilidade no controle da producdo, permite um répido guste da oferta diante das
sinalizacbes do mercado. Segundo Bacchi e Barros (1992), o comportamento do mercado
de carnes tem mostrado que os precos de suinos, bovinos e frangos encontram-se

relacionados.

Nas Ultimas décadas, o frango passou a ter representatividade na dieta do
consumidor brasileiro, principamente pelos baixos niveis de precos que atingiu. Isto
reforca o fato da carne de frango representar a maior ponderagdo entre os cinco produtos

escol hidos para este trabal ho.

Na aplicagdo do teste F (valor tabela 2,53), teste em bloco, constataram-se
quatro testes significativos, ou seja, h& quatro transmissdes de precos entre 0s

estabel ecimentos estudados. Nestes casos, os valores dos coeficientes futuros ndo puderam
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ser aceitos, em bloco, como estatisticamente iguais a zero. Constatou-se um caso de
transmissdo bilateral entre os supermercados de grande e médio portes e dois casos de

transmissao unilateral, conforme tabela 4.

Tabela4 - Teste F para os coeficientes futur os da variavel independente das
regressoes relacionando pregos do frango entr e os estabel ecimentos super mer cadistas

Varidvel Depend. Varidvel Independ. Teste F
Estab. Grande Estab. Médio 10,51*
Estab. Médio Estab. Grande 3,33 *
Estab. Hiper 1 Estab. Hiper 2 2,04
Estab. Hiper 2 Estab. Hiper 1 4.67*
Estab. Hiper Estab. Médio 2,38
Estab. Médio Estab. Hiper 3,97*
Estab. Hiper Estab. Grande 1,90
Estab. Grande Estab. Hiper 1,08

* Significanciaa 5%

No primeiro estudo para o preco da carne de frango, entre os supermercados
grande e médio, os resultados da estimacdo da equacdo de transmissdo neste sentido da

causalidade estéo apresentados a seguir.

Quadro 11 - Frango - Transmissdo de Precos do Estabelecimento
Grande parao Médio

Variavel Independente Estimativa | T calculado Signif. T R’
Constante 0,42 2,39 0,0201* 0,4634

X(t-4) -0,15 0,7 0,4865
X(t-3) -0,16 -0,698 0,4881
X(t-2) 0,07 0,317 0,7527
X(t-1) 0,06 0,242 0,8097

X 0,008 0,032 0,9743
X(t+1) -0,22 -0,958 0,3419
X(t+2) -0,67 -2,991 0,0041 *
X(t+3) 1,34 5,957 0,000 *
X(t+4) -0,02 -0,089 0,9295

* Significanciaa 5%
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Na andlise do quadro 11, detecta-se uma variacdo de preco autbnoma e
transmissdo de precos do supermercado de porte grande para 0 supermercado de porte
meédio em dois periodos distintos. Pela significancia dos coeficientes do segundo e terceiro
periodos adiantados, apura-se um efeito total de transmissdo de 67%, ressaltando-se que,
no segundo periodo adiantado, o efeito das variacfes realizam-se no sentido inverso ao do

terceiro periodo. O valor do coeficiente de determinacdo € relativamente baixo, 0,4634.

Readlizando a estimagédo no sentido contrério, do médio supermercado para
0 grande supermercado, pelos resultados da estimacéo da equacdo, constata-se hovamente
a significancia da constante, indicando uma variagdo de preco autdbnoma de 12% (exp. de
0,11) no supermercado de grande porte. O valor do coeficiente de determinacdo apresenta-
se mais elevado que o caso anterior, melhorando as condi¢bes de explicacdo de uma

variavel em relacéo aoutra.

Quadro 12 - Frango - Transmissdo de Precos do Estabelecimento
Meédio para o Grande

Variavel Independente Estimativa | T calculado Signif. T R°
Constante 0,11 2,884 0,0056 * 0,6407

X(t-4) 0,07 1,839 0,0711
X(t-3) 0,29 6,839 0,000 *
X(t-2) -0,05 -1,046 0,2999
X(t-1) -0,05 -1,003 0,3201

X 0,05 0,998 0,3228
X(t+1) 0,11 2,280 0,0264 *
X(t+2) 0,06 1,244 0,2186
X(t+3) -0,04 -1,029 0,3077
X(t+4) -0,01 -0,182 0,8564

* Significanciaa 5%
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No primeiro periodo adiantado, pela significancia do coeficiente, percebe-se
uma transmissdo de precos dos supermercados de médio para grande portes de 11%, que
pode ser considerado um percentual baixo de transmisséo. Desta forma, em torno de um
décimo das variagbes de precos ocorridas no médio supermercado sdo transmitidas ao
grande supermercado. Ha pouca influéncia da politica de precos do estabelecimento de
meédio porte sobre o0s pregos do grande supermercado. Ja no sentido contrario, as mudancgas
de precos efetivadas pelo supermercado grande refletem-se no supermercado meédio com

bastante intensidade (67%).

Em virtude de ser o frango um produto perecivel e, muitas vezes, as
pequenas lojas ndo disporem de espaco fisico nem de condi¢des adequadas para armazena
lo, cria-se, desta forma, a necessidade de realizar promogdes de vendas para evitar perdas
de produto. Este fato pode contribuir na explicacdo da causalidade do supermercado médio
para o supermercado grande, mas deve ser destacado, que a transmissdo de precos € bem

fraca

Quando analisados os resultados da estimagdo da equagdo de transmisséo de
precos que se realiza no sentido do hipermercado 2 para hipermercado 1, observa-se uma

transmiss&o de precos no periodo corrente e primeiro adiantado, conforme quadro 13.
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Quadro 13 - Frango - Transmissdo de Precos do Estabelecimento
Hipermercado 2 para o Hipermercado 1

Varidvel Independente Estimativa | T calculado Signif. T R®
Constante -0,001 -0,026 0,9794 0,4800

X(t-4) -0,02 -0,289 0,7737
X(t-3) 0,25 3,087 0,0031*
X(t-2) 0,03 0,417 0,6786
X(t-1) 0,19 2,284 0,0261

X 0,41 4,830 0,0000 *
X(t+1) 0,29 3,483 0,0010 *
X(t+2) 0,13 1,575 0,1209
X(t+3) -0,01 -0,229 0,8195
X(t+4) 0,11 1,257 0,2140

* Signifiante a 5%

Constata-se pelo quadro anterior (13) que existe uma transmissdo do
hipermercado 2 para o hipermercado 1, ou sgja, um aumento de 10% no preco do frango no
hipermercado 2 causa um aumento com efeito total de 7% no hipermercado 1,
demonstrando, desta forma a forte concorréncia entre os hipermercados para a carne de
frango e rgpida fluéncia da informagdo entre as grandes redes. A maior parte das variagcdes
de precos ocorridas no hipermercado 2 manifestam-se nos pregos do hipermercado 1.
Pode-se interpretar como rgpida fluéncia de informagdo, um acompanhamento ou

vigilancia permanente de um supermercado sobre o seu rival.

Embora o teste em bloco ndo tenha acusado transmissdo de precos do
hipermercado 1 para o hipermercado 2, os testes individuais dos parametros apontaram
para uma causalidade neste sentido, uma vez que foram encontrados valores significativos
para alguns coeficientes dos valores futuros da variavel explicativa. Portanto, ndo deve ser

descartada a hip6tese de transmissdo neste sentido.

No quadro 14, estéo apresentados os resultados da estimagdo da equagéo de

transmiss&o de precos no sentido do estabel ecimento médio porte para o hipermercado.
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Quadro 14 - Frango - Transmissao de Precos do Estabelecimento
Meédio para o Hipermercado

Variavel Independente Estimativa | Tcalculado Signif. T R
Constante 0,06 0,693 0,4908 0,5082

X(t-4) 0,45 2,956 0,0045 *
X(t-3) 0,05 0,331 0,7421
X(t-2) 0,01 0,101 0,9199
X(t-1) -0,20 -1,199 0,2355

X 0,76 4,406 0,000 *
X(t+1) -0,48 -2,768 0,0076 *
X(t+2) 0,48 2,649 0,0104 *
X(t+3) 0,11 0,590 0,3408
X(t+4) -0,17 -0,961 0,3408

*Significancia a 5%

O coeficiente de determinacdo apresenta-se em torno de 50%, ou sea,
metade das variacOes da variavel dependente sdo explicadas pelas variagdes da variavel

independente.

Pela equacéo de transmissdo de precos do médio supermercado para o
hipermercado, observa-se um efeito total de transmisséo de 76%, ressaltando-se que, no
primeiro periodo adiantado, as variagdes ocorrem no sentido contrério aos periodos
corrente e segundo adiantado. No segundo e terceiro periodos adiantados, a intensidade de

transmiss&o de precos é de mesma grandeza, porém realizam-se em sentidos contrarios.

Neste caso especifico, a proximidade entre os estabel ecimentos estudados
pode contribuir na explicacéo do sentido da causalidade do médio-hipermercado, uma vez
gue existe uma area de influéncia comum dos dois estabel ecimentos, outra causa pode ser a
forte disputa que existe pelo mercado da carne de frango. A carne de frango em razdo de
sua qualidade e de ser um substituto para carne bovina e suina a um preco menor,
apresentou um crescimento significativo em seu consumo interno em 1999, registrando um

aumento de 12% em relagdo a 1998. Este crescimento pode contribuir para aumentar a
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competitividade e a disputa por mercado entre os estabel ecimentos supermercadistas, e é

detectado através das transmissdes de precos.

5.6 Oleo de Soja

O dleo de soja, quinto produto a ser analisado apresentou quatro situacdes

de transmissdo de precgos entre 0s estabel ecimentos estudados.

Os resultados para o teste de causadlidade para o 6leo de soja que séo
apresentados na tabela 5, mostram, no caso das regressbes supermercado grande
(dependente) versus supermercado médio (explicativa), hipermercado (dependente) versus
supermercado médio (explicativa) e hipermercado (dependente) versus supermercado
grande (explicativa), ha uma rejeicdo para hipdtese de que os coeficientes dos valores
futuros da variavel explicativa sejam nulos, o que indica causalidade no sentido da variavel
dependente para a explicativa ou independente. Nota-se que a metade das interacOes

realizadas entre 0s supermercadistas apresentou transmisséo de precos.
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Tabela5 - Teste F para os coeficientes futur os da variavel independente das
regr essdes relacionando precos do 6leo de soja entr e os estabel ecimentos
super mer cadistas

Varidvel Depend. Variavel Independ. Teste F
Estab. Grande Estab. Médio 2,67*
Estab. Médio Estab. Grande 2,52
Estab. Hiper 1 Estab. Hiper 2 1,93
Estab. Hiper 2 Estab. Hiper 1 3,79*
Estab. Hiper Estab. Médio 8,00*
Estab. Médio Estab. Hiper 1,13
Estab. Hiper Estab. Grande 4,78 *
Estab. Grande Estab. Hiper 1,89

* Significnciaa 5%
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A significancia dos coeficientes da equacdo que reflete a causalidade no

sentido grande-médio e aintensidade na transmissdo de pregos estdo no quadro 15.

Quadro 15 - Oleo de Soja - Transmissdo de Precos do
Estabelecimento Grande para o Médio

Varidvel Independente Estimativa | Tcalculado Signif. T R?
Constante -0,02 -1,048 0,2993 0,4028

X(t-4) -0,003 -0,027 0,9784
X(t-3) -0,08 -0,683 0,4976
X(t-2) -0,05 -0,395 0,6945
X(t-1) 0,03 0,253 0,8015

X 0,39 3,223 0,0021 *
X(t+1) 0,30 2,532 0,0141 *
X(t+2) 0,13 1,040 0,3028
X(t+3) 0,004 0,039 0,9691
X(t+4) 0,08 0,705 0,4840

* Significante a 5%

Observando-se 0 quadro 15, nota-se na causalidade de sentido do

supermercado grande para o médio supermercado, que os coeficientes nos periodos

corrente e primeiro adiantado sdo significantes. Os efeitos das variagbes de precos no
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supermercado grande refletem-se nos precos do supermercado médio em dois momentos

distintos, indicando um efeito total de transmisséo de 69% neste sentido. Uma variagéo de

precos do grande supermercado se manifesta nos pregos do médio supermercado até no

segundo més apds o inicio da transmissao.

Desta forma, percebe-se, também entre os estabelecimentos de menores

portes, a concorréncia para este produto, uma vez que ha um acompanhamento de preco de

um estabel ecimento em relacéo ao outro.

Quando o preco do hipermercado 2 € usado como variavel dependente e 0

do hipermercado 1 como variavel explicativa, a equacdo estimada apresenta dois

coeficientes significantes a 5%, de acordo com o quadro 16.

Quadro 16 - Oleo de Soja - Transmissio de Pregos do

Hipermercado 2 para Hipermercado 1

Variavel Independente Estimativa | T calculado Signif. T R°
Constante 0,003 0,295 0,7689 0,8989
X(t-4) 0,24 2,073 0,426
X(t-3) -0,06 -0,425 0,6726
X(t-2) -0,13 -0,976 0,3331
X(t-1) 0,22 1,588 0,1177
X 0,52 3,723 0,004 *
X(t+1) 0,34 2,466 0,0166 *
X(t+2) -0,02 -0,121 0,9037
X(t+3) 0,005 0,038 0,9696
X(t+4) -0,02 -0,18 0,8575

* Significante a 5%

Semelhantemente a transmisséo de precos da carne de frango, no caso do

Oleo de soja, também detecta-se significancia dos coeficientes nos periodos corrente e

primeiro adiantado e que, iguamente, este produto apresenta niveis elevados de
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transmissdo. Mais da metade das variacbes de precos que o hipermercado 2 provoca no
hipermercado 1 ocorre no periodo corrente, fato que fortalece a hipotese de grande

concorréncia entre os hipermercados.

O dleo de soja € um produto que mostra uma forte concorréncia de precos,
visto que em todas as interactes realizadas houve pelo menos uma transmisséo de pregos
entre os estabel ecimentos supermercadistas. Economicamente este dado mostra que existe
uma grande concorréncia entre os hipermercados na regido pesquisada. Ao praticar seus
precos, os administradores mostram-se atentos ao prego praticado pelo concorrente e, ao
menor sinal de promocoes, por exemplo, respondem rapidamente com o mesmo nivel de
promogdes, 0 que € percebido pelas transmissOes de precos que Se acontecem,

predominantemente, quase que de formartotal.

O coeficiente de determinacéo (R?) entre hipermercado e supermercado
meédio que indica quanto das variagcbes da variavel dependente sdo explicadas pelas
variages da variavel independente, apresenta-se menor que 50%, como pode-se ver no

quadro 17.

Quadro 17 - Oleo de Soja - Transmissio de Pregos do Hiper mer cado
para o Médio Estabelecimento

Variavel Independente Estimativa | T calculado Signif. T R’
Constante -0,03 -1,901 0,0624 0,4502
X(t-4) 0,06 0,503 0,617
X(t-3) 0,002 0,022 0,9825
X(t-2) -0,16 -1,337 0,1866
X(t-1) 0,01 0,12 0,9047
X 0,36 2,922 0,005 *
X(t+1) 0,60 4,917 0,000 *
X(t+2) -0,03 -0,216 0,8295
X(t+3) 0,06 0,518 0,6063
X(t+4) -0,004 -0,034 0,9731

* Significante a 5%
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Os resultados da eguacdo de transmissdo de precos no sentido do
hipermercado para o supermercado médio (tabela 17) mostram que ela se redliza de forma
fracionada e pelo seu efeito total de 96%, pode-se dizer que quase a totalidade da variacéo
do hipermercado € transmitida ao supermercado médio em dois periodos. Este dado pode
indicar o alto poder de influéncia que a politica de precos do hipermercado pode exercer
sobre os pregos do supermercado médio. Pode-se dizer que ha um estabelecimento de
precos por parte do hipermercado e um acompanhamento de precos pelo supermercado
medio. As variagdes de precos do hipermercado causam oscilagbes de precos no
supermercado de médio porte quase na mesma pProporcdo que variam 0S pregos no

hipermercado. Este fato indica uma forte transmissdo de preco no sentido estudado.

Para analise dos resultados da estimagdo da equacdo de transmissdo de
precos no sentido hipermercado para o supermercado grande, bem como a significancia

dos coeficientes e intensidade de transmissao, observar o quadro 18.

Quadro 18 - Oleo de Soja - Transmissio de Precos do Estabelecimento
Hipermercado para o Grande

Variavel Independente Estimativa | T calculado Signif. T R°
Constante -0,06 -5,471 0,0000 * 0,8088

X(t-4) -0,03 -0,461 0,6462
X(t-3) 0,05 0,723 0,4724
X(t-2) 0,13 1,844 0,0700
X(t-1) 0,15 2,194 0,0324

X 0,45 5,407 0,0000 *
X(t+1) 0,21 2,930 0,0049 *
X(t+2) -0,01 0,148 0,8829
X(t+3) -0,01 -0,151 0,8806
X(t+4) 0,15 2,080 0,0421*

* Significante a 5%
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Novamente, percebe-se o fracionamento da transmissdo de precos para 0
Oleo de soja, desta vez do hipermercado para o grande supermercado conforme o quadro
18. O fracionamento acontece nos periodos corrente, primeiro adiantado e quarto
adiantado, em que o teste t aponta para coeficientes significativamente diferentes de zero.
No somatério dos percentuais transmitidos em periodos diferentes, tem-se um efeito total

de 81% de transmissdo neste sentido.

O supermercado de porte grande acompanha as variacdes de precos que o
hipermercado readliza, e esse acompanhamento se estende por até quatro periodos. Mais

umavez, observa-se o estabel ecimento de preco por parte da rede maior sobre a menor.
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CONCLUSAO

No presente trabalho os resultados encontrados mostram o comportamento
nos Ultimos anos e como se apresenta atualmente o setor supermercadista em Porto Alegre,
que congtitui-se em um dos maiores centros de consumo do Pais. No periodo estudado
constatam-se transformagdes na estrutura e na forma como opera o setor, em face do
processo de globalizacdo mundial de mercados, evidenciando-se uma tendéncia a

concentracdo neste segmento da economia gaticha, que acompanha tendéncias nacionais.

Também demonstrou-se, por meio do modelo Sims-Bishop, como se
realizam as relages de precos entre os supermercadistas desta regido para o caso do café,

costela bovina, feijao, frango e dleo de soja.

No aspecto gque diz respeito ao comportamento do setor de supermercados,
observaram-se transformacgoes, que se aprofundaram com o Plano Real tendo em vista a
estabilidade econémica gerada pelo Plano, bem como a rdpida expansdo de consumo nos
anos de 1994 e 1995, quando foi reintegrada ao mercado consumidor uma parcela

significativa da popul agéo.
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Concomitantemente, ocorreu a abertura do mercado nacional a produtos
importados, que ocasionou mudancgas nos parametros de qualidade e pregos no setor de

consumo, provocando profundas transformagdes nas cadeias produtivas do Pais.

Segundo estudos da ABRAS, com a incorporacdo no mercado de novos
consumidores de poder aquisitivo mais baixo, desenvolveram-se marcas alternativas de
empresas nacionais e internacionais, que passaram a disputar espacos nas gondolas dos
supermercados com marcas lideres, que reinavam absolutas em suas categorias. Aspectos

considerados positivos pelo lado do consumidor.

Este processo de crescimento no inicio do Plano Real, sofre abalo maistarde
em virtude das trés crises internacionais que provocaram reflexos negativos na economia
do Pais. As crises do México, da Asia e da RUssia geraram, principalmente, aumento das
taxas de juros que, por sua vez, influenciaram o nivel de consumo. Mesmo assim, o Pais
constituiu-se em pdlo de atragdo para investidores estrangeiros, especiamente, nos
segmentos de supermercados, que recebeu um volume considerdvel de investimentos.
Ressalta-se que 0 Brasil apresenta uma economia emergente, em processo de estabilizagdo

econdmica, e € uma porta de entrada para o Mercosul, principalmente a Regido Sul.

Analisando-se 0 setor de supermercados, constatou-se aumento consideravel
na concentracdo do faturamento das cinco maiores empresas do Pais, que cresceu de 1994
a 1999 em torno de 74%, representando hoje quase 40% do faturamento total do setor. Em
Porto Alegre, percebe-se este mesmo comportamento, em que as trés maiores redes,
segundo a AGAS, respondem por 90% do faturamento. O processo de concentracéo
caracteriza-se por uma polarizagdo, em diregdo aos grandes centros, em que ha o dominio
de poucas empresas e, por outro lado ha regides nas quais o0 mercado se encontra

pulverizado.
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Segundo Labini (1980) uma industria fortemente concentrada ndo esta
necessariamente em condicdes monopolistica ou oligopolistica, caso seus produtos possam
ser facilmente substituidos por outros. Acredita-se, que de uma maneira gera exista
correlacdo entre o nivel de concentracéo e condigdes de oligopdlio e entre a estrutura de
oligopdlio e o poder de fixagdo de precos das empresas. Desta maneira os resultados da
aplicacdo do modelo de transmisséo de pregos no setor de supermercados de Porto Alegre,

apontam para um elevado grau de concentracdo, que € confirmado pela AGAS.

Passando-se aos resultados obtidos, com base na aplicacdo do modelo
proposto, observou-se que 0 maior nimero de transmissao de precos ocorreu nos precos da
costela bovina, em que contataram-se cinco transmissdes, ou sgja, mais da metade das
relacdes de pregos estudadas apresentaram transmissoes. Desta forma, ha indicios de que
existe significativa concorréncia para o mercado da costela bovina, principalmente nas

grandes redes, em que a bicausalidade é detectada.

A bicausalidade pode ser interpretada como um processo de disputa entre as
redes de supermercados pela busca da lideranga de precos. Dificilmente esta disputa

podera ser conduzida isoladamente por uma das trés gigantes do ramo.

Em todos os casos de transmissdo de pregos no produto costela, verifica-se
que as variagOes de precos em um supermercado causam reflexos imediato nos pregos de
outro supermercado, ou seja, no mesmo periodo, e os valores sdo predominantemente
maiores que 50%. Isto demonstra, de certa forma, que os administradores preocupam-se
com 0s pregos praticado pela concorréncia e que existe um processo &gil e de qualidade no

acompanhamento de pregos entre os supermercados.
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Tanto nos precos do frango como nos de Oleo de soja, verificou-se que a
metade das situacdes entre supermercados apresentam transmissdes de precos. No caso do
frango, observou-se que, em todas situacdes, o valor do coeficiente de determinagéo
apresentou-se muito semelhante, em torno de 50%, indicando que metade das variagOes de

variavel dependente é explicada pelas variagdes da variavel independente.

Verificou-se transmissdo de precos tanto das redes maiores para 0s menores
como 0O inverso, ressaltando-se que a intensidade de transmissdo de precos do menor
estabelecimento para o maior € moderada. Desta maneira, pode-se dizer que a politica de
precos dos supermercados de menor porte exerce pouca influéncia sobre os precos dos de

maior porte.

O trabalho realizado por Bacchi (1999), apontou para transmissao de precos
do frango para os precos das carnes bovina e suina, estudo que reforca os resultados aqui
apurados. Pressupde-se, assim, que este produto possa oferecer vantagem econdmica para
guem o comercializa, percebendo-se que ha uma forte demanda por este produto, fato que
contribui para que as redes menores busquem estratégias de fortalecimento e

competitividade.

Um outro fator que contribui para aumentar a concorréncia entre as redes de
supermercados é a proximidade entre elas. No caso da bicausalidade entre o médio
supermercado e o hipermercado, os estabelecimentos encontram-se localizados muito
préximos um do outro, gerando uma “guerra’ de pregos, com busca da supremacia sobre a
area de influéncia comum. O fato acentua-se em produtos com alta demanda, como € o

caso da carne de frango.
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Na andlise da causalidade nos precos do 6leo de soja, constatou-se somente
transmissdo das redes maiores para as redes menores, apontando, dessa maneira, para o
fato de que sdo as redes de maior porte que determinam os precos. Também, para o 6leo de
soja, observa-se um nivel de transmissdo de precos muito alto em todas as relacOes,
chegando a situagdes em que a transmissdo alcanca quase 100%. Neste produto percebe-se
pelo sentido das transmissdes, a lideranca de precos das redes maiores, ou sgja, 0 preco é

determinado pelas empresas de maior porte.

O café, embora sgga um produto de importancia nacional, apresentou apenas

umatransmissdo de precos a do supermercado de porte grande para o de porte médio.

De um modo geral, os estabelecimentos gque apresentaram maior nimero de
transmissdo de precos foram as relagbes de pregos entre hipermercado e meédio
supermercado, estabelecimentos que estdo localizados muito proximos um do outro.
Constatou-se, desta forma, que a distancia é uma varidvel relevante no estudo da
concorréncia e faz com que redes de menor porte, encontrem meios de serem fortemente

competitivas em alguns produtos.

Uma das maneiras de os peguenos e médios supermercadistas enfrentarem a
concorréncia dos maiores € unificando suas compras, por intermédio de organizagdes de
centrais de compras, que poderdo Ihes proporcionarem maior poder de negociagdo junto a
indUstria e conseguir precos mais atraentes e prazos de pagamento mais longos. Também
sugere-se que as empresas deste porte desenvolvam estratégias na busca da especializacéo

e de conquista de publico consumidor.

Quanto ao posicionamento das principais redes do setor, percebe-se uma

disputa pela lideranca no segmento, uma vez que parece ndo existir uma lider isolada. A
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disputa evidencia-se pela “guerra“ de anuncios entre as redes, pela utilizacdo de meios de

comunicacdo de massa, principalmente jornais e televisio.

Empresas de diferentes dimensdes tem um poder diverso de influir nos
precos. Pode-se supor que somente grandes empresas possam fixar pregos e que outras
empresas se limitem a gjustar suas ofertas de modo que o preco se mantenha estével. O
reconhecimento da existéncia de significativo diferenciais de custo num determinado setor

€ ponto de partida para uma analise dinamica de concorréncia e concentracao.

Custos diferenciais, traduzem-se em lucros supra hormais para empresas
lideres que podem expandir-se mais rapidamente, conforme Labini (1980). Somente
empresas de maiores portes podem aplicar certos métodos e técnicas de organizacéo de

forma gque elas possam obter certa economia de escala.

As recomendagbes sugeridas envolvem estudos mais profundos para
constatacdo e comprovacdo de que o mercado supermercadista, por regides, esta ou ira
determinar casos de oligopdlio, abuso de poder econdmico, efeitos anticoncorrénciais, etc.
e propor, por meio de 6Orgdos oficiais como o Conselho Administrativo de Defesa
Econdmica (CADE), fiscalizagdo, intervengdes e penalidades para que o mercado de livre

concorréncia seja preservado.

Finalizando, pode-se concluir que o setor de supermercados apresenta nivel
elevado de concentracdo e existe predominio das redes maiores sobre as menores no
estabelecimento dos precos dos produtos. Desta forma, aponta-se para a existéncia de
empresas lideres na fixagcdo de pregos neste setor, traduzido na idéia de um ambiente de

oligopalio.
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