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SUPERMERCADOS NO BRASIL
O Movimento das Empresas Menores

1. INTRODUGAO

Nos ultimos anos, o setor de hiper e supermercados no Brasil vem refletindo as estratégias das empresas
lideres, que envolvem grandes investimentos em expansao, internacionalizacdo do capital, busca de maior
participagdo no mercado, segmentacao de formatos e expansao das areas geograficas de atuagao.

Paralelamente a essas macro politicas, as empresas lideres também vém procurando maximizar a sua
eficiéncia operacional e fidelizar o cliente, seja oferecendo um formato de loja adequado a um atendimento
diferenciado, seja agregando alguns servigos especiais, tais como entregas em domicilio e cartdes para
clientes preferenciais.

Com essas acgdes, as maiores empresas vém avangando sobre os segmentos de mercado, que, em geral,
sdo atendidos por empresas de menor porte. Dessa forma, ha necessidade destas empresas reagirem a
essas agodes, para que permanegam no mercado. Este Informe apresenta alguns dos principais movimentos
que vém sendo realizados pelas empresas menores com este objetivo.

2. APRESENCA DAS EMPRESAS MENORES NO SETOR

Nao obstante a atuagéo, cada vez maior, das grandes empresas, € de se destacar a importancia das
pequenas empresas varejistas para o atendimento das necessidades de compras da populacao brasileira.

Nesse contexto, destacam-se as mercearias, onde se vendem géneros alimenticios, as quitandas, que sao
pequenas mercearias, os mercados, que sao lojas onde se vendem géneros alimenticios e outras
mercadorias, e os supermercados, que sdo lojas de vizinhanga, localizadas em bairros, com area de
vendas, em geral, superior a 350 m2.

Esses ultimos, os supermercados, trabalham com o conceito de auto-servigo, contemplando um minimo de
dois check-outs. Os produtos que comercializam s&o, especialmente, alimentos, nos setores de mercearias,
carnes, frios, laticinios e hortifrutigranjeiros, além de artigos de uso e consumo imediatos. Apresentam alto
giro e baixa margem de lucro, manten-do precos competitivos.

No Brasil, conforme o Censo realizado, em 2000, pela ABRAS, conjuntamente com o Instituto AC Nielsen,
de 4.469 municipios em que foi realizada a pesquisa, e que corresponde a 95% do poder de consumo do
pais, 1.200 ndo possuiam supermercados. Em Minas Gerais, por exemplo, foram visitados os 867
municipios e, em quase a metade, ndo foram encontrados supermercados. Dessa forma, pode-se afirmar
que uma parcela expressiva do mercado ainda nido é atendida pelos supermercados, dependendo de
formatos ainda menores, como os anteriormente citados.

O setor de supermercados, no Brasil, € composto por quase 19 mil empresas, e, de acordo com a ABRAS
(Quadro 1), as empresas com numero médio de até 7 check-outs participam com 61,1% do total de lojas.



QUADRO 1 — Brasil - Hiper e Supermercados -
Caracteristicas dos Formatos de loja

N° VEdi ON°. VBdi 0 dejParticl pacao no

de itens|check-outs|total de |o0jas
(%
Até 250 n? 765 3 23,8
251 a 1.000 n? 6. 939 7 37,3
1,001 a 2500 11 693 14 26, 1
2,501 a 5.0000 16 274 26 7.6
reima de 5.0000 35, 406 57 5,3

Fonte: Abras.

3. AESTRATEGIA DAS EMPRESAS MENORES

Enquanto os pequenos varejistas preocupam-se mais, em geral, com a manutencédo da renda familiar, e,
portanto, apenas em manter sua posicdo, as grandes empresas, profissionalizadas, visam a remuneragéo
do acionista e a maximizagado da rentabilidade sobre o capital, 0 que implica na busca da expanséo e do
aumento permanente de produtividade.

Assim, enquanto as grandes empresas procuram estar localizadas em regides que apresentam uma grande
area de influéncia, e onde ha um grande poder de compra concentrado, as empresas menores apresentam,
como uma de suas caracteristicas, estarem localizadas em areas mais préximas ao consumidor, como 0s
bairros das cidades maiores ou em cidades do interior. E é nesse espago de mercado, o dos
supermercados de vizinhanga, que os pequenos e médios tém conseguido permanecer.

O problema é que, além do surgimento de novas empresas que exploram o conceito de supermercados de
bairro, as empresas maiores também vém avangando sobre este segmento do mercado.

Face aos desafios a que estdo sendo expostas, e objetivando permanecerem no mercado, a estratégia das
empresas menores tem envolvido a associacado dos varejistas entre si, ou com grandes atacadistas, bem
como a busca de uma maior eficiéncia administrativa e operacional.

3.1. O Associativismo

Muitas empresas menores vém, através do associativismo, procurando tirar proveito das vantagens que
esse conceito proporciona. Os Quadros 2 e 3, apresentam, respectivamente, as principais associagdes de
Super e Hipermercados, no Brasil e no Estado do Rio de Janeiro.



QUADRO 2 - Brasil —
Principais Associagdes de Super e Hipermercados

N de N de

Enpresa Estado| Aassociados | Lojas
Associ acdo Londri nense de
Enpreséari os Supernercadi stas| PR |28 associ ados 42
(Al es)
Ar cos SP |35 associ ados 63
Central de Conpras G ande ;
Vitéria ES |55 associ ados 65
Coopecom M5 |20 associ ados -
Grupo de Compras (SPM SP 4 associ ados 25
Rede Lider MA 9 associ ados -
Rede Mast er PR |17 associ ados 23
Rede Econoni ze SP 8 associ ados 17
Super mer cados Parati PR 2 associ ados -

Fonte: SuperHiper — 02/00.

Quabro 3 - Estado do Rio de Janeiro —
Associagoes de Super e Hipermercados

Ano de | N° de

Associ acado | Crjacdo | Loj as Locai s de Atuacéo
: Zona Sul, S&o Cristovao,
RedEconom a 1998 o3 Bai xada Fl uni nense
Mul ti 1999 50 Barra da Tijuca, P. de
Mar ket Guar at i ba, Jacar epagua,
Bai xada Fl um nense
Bai xada FI um nense e
Nova Rede 2000 40 G ande Rio
Pague Menos 1999 23 Ni terdi, Sdo Goncal o
Preco Bai xo0 1997 22 Niteroi, Sao Gongal o,

Regi 8o dos Lagos

Aver | 1995 37 Vol t a Redonda
Fonte: O Globo — 03/09/2000.

As compras, por exemplo, passam a ser feitas em conjunto, aumentando o poder de compra junto aos
fornecedores, tornando as negocia¢des mais faceis. Com as centrais de compras, as negociagdes séo
realizadas por profissionais, concentrados apenas nessa atividade, havendo, assim, uma especializagdo do
processo de compra. Como consequéncia, para as empresas, 0s precos das mercadorias ficam menores e
0s prazos para pagamento maiores, permitindo, portanto, o aumento das margens operacionais das
empresas associadas.

Cabe ressaltar que, fora dessas associagdes, alguns dos comerciantes menores sequer possuem acesso
direto a alguns fornecedores, embora as pressdes que estes exercem sobre as empresas menores, e que ja
nao podem mais exercer sobre os grandes varejistas, possam diminuir, também, pela prépria necessidade
que esses fornecedores possuem de estabelecer canais alternativos de vendas. De qualquer modo, para a
industria, a negociagédo, comportando volumes maiores, reduz o prego de venda.

Porém, as vantagens apresentadas pela associagdo de pequenas empresas, no que se refere a ganhos de
escala, vai muito além do poder de compras. Diversas redes foram constituidas como uma central de com-



pras e, posteriormente, expandiram seu foco de atuacdo. O trabalho em conjunto pode abranger as mais
diversas iniciativas, tais como: cartdo de fidelidade, cartdo de crédito, campanhas de marketing, assessoria
juridica e contabil, marca propria, automatizagéo, treinamento de funcionarios e, mesmo, a centralizagédo da
selegdo e administragdo de recursos humanos.

Outra vantagem do associativismo é que ele permite a padronizagdo das operagdes em busca da criagao
de uma maior identidade com os consumidores. Essa padronizagdo pode atingir o layout das lojas, o
uniforme dos funcionarios, as sacolas, os pacotes, as tabelas de precos, os cartazes e as promogoes.

Outro aspecto relevante é que uma associagdo pode estar integrada com um operador logistico, que
garanta a centralizagao e a distribuicdo. Assim, as lojas podem diminuir os espagos de depdsito e evitar os
inconvenientes de diversos caminhdes abastecendo uma loja.

Como se vé, o associativismo pode proporcionar uma redugao nos custos das empresas e permitir a pratica
de menores pregcos para os clientes. A utilizagdo do associativismo, na estruturacdo das empresas
menores, ja vem despertando, sobre as mesmas, o interesse dos grupos maiores, ou seja, torna-as
competitivas o suficiente para atrair a atencéo de outras redes.

Além das vantagens trazidas pelo aumento de escala, existem diversos outros aspectos positivos para as
empresas, como a possibilidade de troca de experiéncias, que permite uma maior profissionalizagdo das
operacgdes e acarreta diversas consequéncias, como a redugéo dos desperdicios.

O associativismo, no entanto, apresenta alguns problemas, principalmente, aqueles relacionados a ne-
cessidade de integragéo de diferentes culturas empresariais, bem como a garantia de que os interesses de
todos sejam preservados. Outras dificuldades estéo ligadas a ndo previsdo das centrais de compras como
figura tributaria, havendo, assim, a necessidade de os fornecedores emitirem uma nota fiscal para cada
supermercado, além de realizarem as entregas empresa por empresa.

3.2 Eficiéncia Administrativa e Operacional

Reconhecendo a importancia de uma maior eficiéncia e produtividade como fator indispensavel para sua
sobrevivéncia, algumas empresas menores ja vém procurando introduzir novos conceitos em suas
operagdes, o que implica uma crescente profissionalizacdo administrativa e operacional, porém, sem perder
as caracteristicas especificas das empresas menores.

Desde as compras e o relacionamento com fornecedores, até a logistica e comercializagdo, sdo muitos os
itens que compdem as preocupagdes das grandes empresas, e que, também, devem estar na pauta das
empresas menores, que buscam preservarem-se no mercado, quais sejam:

¢ reinvestimentos no préprio negocio, principalmente, aplicado em automagéao e tecnologia da informacgéo;

* valorizagdo do cliente, oferecendo atendimento personalizado, utilizando marketing de relacionmento,
introduzindo o conceito de ECR, buscando a fidelizagdo dos consumidores e atuando na comunidade;

¢ efetuar uma gestéo rigorosa de espacos, racionalizando a linha de produtos, realizando o gerenciamento
de categorias, escolhendo o mix apropriado e fortalecendo o conceito de "one stop shopping";

* buscar o aumento do ticket médio de vendas, especialmente, com produtos que permitam maiores
margens de lucro, tirando proveito, ainda, das marcas proprias;

* valorizar os funcionarios e estabelecer um ambiente de treinamento continuado;
¢ introduzir melhorias fisicas nas lojas, tais como ar-condicionado e balcdes refrigerados; e

¢ oferecer, quando possivel, novos servigos aos clientes, a exemplo de estacionamento e manobristas.

4. CONCLUSAO

O processo de concentragdo ndo devera impedir a sobrevivéncia de pequenas empresas varejistas, com
atuagao localizada, que disponham de um bom nivel tecnolégico e de uma adequada politica de aten-
dimento e servigos as suas clientelas.

Um fator de grande importancia reside na politica e pratica efetiva de menores pregos, por parte das
empresas menores, ja que uma das principais razdes para 0s consumidores comprarem em hipermercados
é o preco. A medida que as lojas de vizinhanga atuem com pregos menores, ha transferéncia de compras
dos hipermercados para esses supermercados.



O que as empresas menores precisam € buscar a eficiéncia do ponto de vista do consumidor, tirando
proveito de estarem ao lado do cliente, o que é mais dificil para as grandes empresas.
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