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Duas grandes areas de mudangas podem ser reconhecidas no varejo
brasileiro: uma do lado da demanda e outra do lado da oferta. No que
concerne a demanda, vem aumentando a conscientizacio dos consumi-
dores relativamente ao valor dos bens e servicos. Do lado da oferta, ob-
serva-se o aumento da competicao em todos os segmentos do comércio
varejista. A capacidade do consumidor de comparar precos é fato recen-
te no Brasil. Essa possibilidade tem também contribuido para a intensifi-
cacgdo da concorréncia. O exercicio da op¢ao por parte do consumidor
tem forcado as empresas varejistas a buscar um reposicionamento, no
qual se priorizam os aspectos operacionais.

Nesse cenario, o segmento supermercadista vem assumindo papel
cada vez mais importante. Os diversos formatos de lojas ampliam sua
participagéo na oferta de varios géneros de produtos: alimenticios, higie-
ne e limpeza, eletroeletrénicos, roupas e calgados etc. Considerando-se o
varejo brasileiro em termos estritos (deixando de incluir revendedoras de
automoveis, postos de gasolina e estabelecimentos de fast food), pode-
se dizer que os supermercados representam mais da metade do comércio
varejista brasileiro.

Apesar de a questdo da distribuicdo comercial ser de grande impor-
tancia, ela é ainda pouco estudada como matéria académica. A operacao
varejista, elo entre a industria e o consumidor final, foi muito prejudicada
pela intensa inflagdo das Ultimas décadas na economia brasileira. Além
da inflacdo contida, a incorporagao de faixas crescentes da populacao ao
mercado de consumo requer aumento de produtividade nas atividades de
comercializacdo. Seguindo esse propoésito, e tendo em vista a importan-
cia do segmento supermercadista, é desejavel procurar compreender
melhor as condi¢des operacionais desse setor.

E exatamente esse o objetivo no presente artigo: procurar ampliar o
conhecimento sobre a comercializacdo de produtos realizada pelos su-
permercados brasileiros. De modo mais especifico, a partir da estimacao
de fungdes de producao para o setor, pretende-se:

* verificar a existéncia ou nao de retornos crescentes de escala;
* avaliar a elasticidade dos fatores de producao envolvidos na atividade
de comercializacao.
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Embora a estimativa de funcées de produgao seja rela-
tivamente freqiiente na literatura de economia da manufa-
tura, seu emprego especifico nas atividades comerciais &
pouco comum. Apesar de se tratar de um trabalho explora-
torio sobre o assunto, a andlise dos resultados podera su-
gerir acdes estratégicas relevantes para que uma empresa
possa posicionar-se em mercados crescentemente com-
petitivos.

Este artigo foi organizado em tépicos. Em primeiro
lugar é feita uma revisao da literatura. Aborda-se o concei-
to de funcéo de producéo e suas aplicagdes no setor co-
mercial varejista. Em seguida, traca-se o perfil do setor
supermercadista a partir de alguns dados setoriais forneci-
dos por revistas especializadas. No tépico seguinte s&o
descritos os modelos analiticos considerados e os respecti-
vos resultados. O tltimo tépico foi reservado para as con-
clusdes mais gerais sugeridas pelo estudo.

REVlsixg DA LITERATURA E FORMULAGCAO DA
SITUACAO-PROBLEMA

A funcao de producio é definida como a relagéo entre
o volume méximo de produto final (varidvel dependente)
que pode ser obtido e as diferentes combinagdes das quan-
tidades de fatores (variaveis independentes). Ela pode ex-
pressar relacdes de producao nos setores primario, secun-
dario ou terciario da economia. Embora o método seja lar-
gamente conhecido, as aplicacdes do conceito as ativida-
des dos setores comerciais e de servigos sao pouco fre-
giientes. Genericamente, pode-se representar uma funcao
de producéo da seguinte maneira:

Q= f(Xy Xp.X,)

onde:

Q = produto por unidade de tempo do item j;

X, = quantidade do fator i, necessario a obtencao do item
ou do produto j.

As funcgdes de produgdo podem ser estimadas traba-
lhando-se com dados dispostos em série de tempo ou em
secao transversal. A segunda forma tem sido mais utiliza-
da: “A utilizacdo de dados em secéo transversal para a
estimacio de funcées de producao foi empregada de for-
ma pioneira por Brofenbrenner & Douglas em 1939. A
partir dai, os estudos baseados em informacgdes em segao
transversal tém sido mais freqiientes do que os trabalhos
com dados provenientes de séries temporais. Os trabalhos
empregando secio transversal podem ser divididos em trés
grupos, dependendo da configuragao da base de dados. A
primeira possibilidade & aquela em que os dados podem
ser agregados por indGstrias fornecendo uma funcao de
producéo interindustrial. A segunda alternativa constitui-

se das informacées referentes a empresas individuais. A
terceira forma de estimacao das relagdes entre o produto
e os fatores capital e mao-de-obra fundamenta-se nos da-
dos para diferentes paises, permitindo a estimagéo de fun-
¢oes de produgao por paises” (Walters, 1963:28). O tra-
balho aqui apresentado tem por base dados em se¢&o trans-
versal e a estimativa da funcéo de producado decorre da
considerac&o de um conjunto de dados de supermercados
brasileiros em um periodo tnico.

Diversas tém sido as especificacdes utilizadas no esta-
belecimento da relacéo entre fatores e produto. Uma das
mais conhecidas é:

Qi =By (X)Pr. (X,)Pe

Essa funcéo é definida para f,> O (Rocca, 1967:23).
As variaveis X, e X, representam as quantidades de méao-
de-obra e capital. Os expoentes dessas variaveis represen-
tam as elasticidades do volume produzido em relacéo a
cada um dos fatores de produgdo. Em uma fungao com
essa especificacdo podem ocorrer as seguintes situagdes:
* B, + B,> 1, denotando existéncia de retornos crescen-

tes de escala;
* B, + B, =1, significando retornos constantes de escala;
e B, + B, < 1, indicando retornos decrescentes de escala.

Do exposto, extraem-se as perguntas que se procura
responder neste artigo:
 Existem retornos crescentes de escala no setor super-
mercadista?
e Qual a importancia da mao-de-obra e do capital na de-
terminacao do volume de vendas?

Existe, na area varejista, alguma literatura sobre fun-
¢ao de produgéo e sobre assunto associado a ela, a produ-
tividade. Exemplos dessa literatura sao os trabalhos de
Ingene (1982), Achabal, Heineke & Mclntyre (1984), Good
(1984), Ratchford & Stoops (1988) e Sproesser (1999).
Este ultimo autor, alids, aborda a produtividade no setor
supermercadista brasileiro.

De acordo com Achabal, Heineke & Mclntyre (1984),
a funcdo de producdo no varejo estabelece um vinculo
entre o produto em um periodo de tempo e a entrada dos
véarios insumos ou fatores de producéo, nesse mesmo in-
tervalo de tempo, necessarios a obtengao do produto. Os
autores enfatizam que o produto e as vendas nao se con-
fundem. As vendas medem a demanda do consumidor pelo
produto da empresa varejista e podem ser iguais ou inferio-
res a capacidade produtiva. No caso da igualdade, prova-
velmente ela significa mais uma demanda nao totalmente
atendida por falta de capacidade produtiva do lojista do
que uma real igualdade. Portanto, ao se fazer um estudo
da funcao de producéo no varejo, empregando as vendas
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no lugar do produto, esta-se cometendo o equivoco de
tomar a oferta pela demanda, o que & genericamente cha-
mado pelos economistas de problema da identifica-
cao.

De fato, como foi visto, a fun¢&o de produgéo repre-
senta volumes méaximos, considerados os recursos produ-
tivos. Nao existe, porém, garantia de que ao trabalhar com
o faturamento se esteja medindo esses volumes situados
na fronteira. Trata-se, assim, de uma limitacao. Ocorre,
no entanto, que tal problema, nesse caso particular, ndo
parece ser significativo. O periodo de tempo considerado
neste artigo se caracteriza por intensa atividade do varejo,
particularmente no segmento supermercadista. Além dis-
s0, as vendas s&o utilizadas por diversos autores como uma
aproximacao do produto. Entre esses autores se inclui
Sproesser (1999), um dos poucos a estudar no Brasil a
produgao e a produtividade varejistas.

Acatando sugesttes de Bucklin (1978), Ingene (1982)
apresenta vérias possibilidades para a medida da produ-
¢do: nimero de transacbes, quantidade de unidades fisi-
cas, valor adicionado e vendas. As vendas seriam equiva-
lentes as unidades fisicas ponderadas pelos respectivos
precos, e essa ponderagao seria razoavel em setores nos
quais h4, no longo prazo, razoavel equilibrio entre as for-
¢as da demanda e da oferta. O varejo parece ser um des-
ses setores. Assim, neste trabalho, a produco sera medi-
da pelo faturamento (vendas).

A utilizagdo do faturamento como medida do produto
do supermercado consiste em uma limitagio do trabalho.
Recorrendo a Cyrillo (1986:26): “O supermercado, como
o varejista em geral, presta um servico ao consumidor e
ao produtor que & levar ao primeiro, no tempo e no espa-
¢o, o produto do segundo”. Portanto, idealmente, dever-
se-ia trabalhar com o valor adicionado pelo supermerca-
do, ou seja, excluir do faturamento o custo das mercado-
rias vendidas. Assim, poder-se-ia ter uma valoracdo mais
precisa dos servicos dos supermercados. Infelizmente nao
se dispde dessa informacao.

No que se refere aos fatores de producao, Good (1984),
também citando obra de Bucklin (1978), enumera as se-
guintes medidas: horas de trabalho empregadas pela em-
presa, nimero de funcionarios, salérios e beneficios pa-
gos, isso pelo lado da mao-de-obra; pelo lado do capital,
ativos circulantes, iméveis utilizados na producio, area de
vendas, gastos com pesquisa e desenvolvimento, despe-
sas com propaganda. Lusch & Ingene (1979), ainda em
citacdo de Good (1984), recomendam medidas fisicas e
ndo monetarias para os fatores de producéo. Mais especi-
ficamente, eles sugerem horas-homem ou empregados em
tempo integral como medida de trabalho e pés-quadrados
de area de vendas como uma aproximacao para o capital
total. No topico “Apresentacao dos Resultados” sao expli-
citadas as varidveis dependentes e independentes utiliza-

das no presente estudo, bem como a especificacao da fun-
¢éo de produgzo.

O SETOR E SEUS NUMEROS

No Brasil, ha duas publicacdes principais, ndo acadé-
micas, dedicadas ao setor supermercadista. Uma delas é a
Superhiper, editada pela Associagao Brasileira de Super-
mercados (Abras). A outra & a Supermercado Moderno,
que pertence a uma editora sem vinculos com associacdes
patronais. As duas publicaces sdo mensais e divulgam,
anualmente, um ranking de empresas classificadas de acor-
do com as vendas (faturamento): o da Supermercado Mo-
derno com mais de 450 empresas e o da Superhiper com
cerca de 600 empresas. Além do faturamento no ultimo
exercicio anual, ambas as publica¢bes fornecem, para cada
empresa supermercadista brasileira relacionada, o niime-
ro de lojas, o nimero de checkouts, a quantidade de fun-
ciondrios, a area de vendas em metros quadrados e o Es-
tado em que se localiza a sede da firma.

Na época em que este estudo estava sendo finalizado
(inicio de maio de 1999), a Supermercado Moderno ja
havia divulgado, em sua edicao de abril de 1999, a classi-
ficacdo relativa ao exercicio de 1998. As 466 empresas
da lista totalizaram vendas de R$ 59,8 bilhdes, empregan-
do 494 mil funcionarios e somando 13.462 lojas, 85.923
checkouts e éarea de vendas de 9,4 milhdes de metros
quadrados. A publicacio estima que esse faturamento de
cerca de R$ 60 bilhdes representa 80% do total do setor
de auto-servigo brasileiro. Dessa forma, o setor apresenta-
ria, na sua totalidade, vendas agregadas de R$ 75 bilh&es
em 1998. O auto-servigo & o mais importante segmento
do comeércio brasileiro, no referente as vendas, o que pode
ser avaliado pelo fato de, em conjunto, home e shopping
centers, atacados e negécios pela Internet terem vendido,
em 1998, R$ 49 bilhdes. O ultimo ranking da Supermer-
cado Moderno mostra um avanco dos hipermercados no
faturamento do setor de auto-servico. No exercicio de
1997, eles representavam 24,1% das vendas do conjunto
de empresas da relacdo. Em 1998, esse percentual subiu
para 26,5%. Paralelamente, a participaco dos supermer-
cados propriamente ditos diminuiu, descendo de 71,5%
em 1997 para 68,6% no ano seguinte. Comparando 1998
com o exercicio anterior, houve crescimento do fatura-
mento e também do lucro. Este ultimo, medido pelo lucro
liquido do exercicio sobre a renda liquida de vendas, evo-
luiu de 1,93% em 1997 para 2,35% em 1998. Acredita-
se que parte do sucesso do segmento em 1998 se deve ao
fato de as empresas do setor terem aumentado sua parti-
cipa¢ao no mercado de bens duréveis e semi-duraveis (prin-
cipalmente eletroeletronicos, eletroportateis, brinquedos,
discos, fitas de video e utilidades domeésticas), via uma ex-
panséao do seu mix de produtos nos supermercados gran-
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des e hipermercados. Além disso, o segmento é provavel-
mente o mais bem gerido e o mais atualizado tecnologica-
mente de todo o varejo brasileiro.

Em matéria de desempenho médio, ainda de acordo
com a revista Supermercado Moderno, cada funcionario
do segmento de auto-servico gerou vendas de R$ 121 mil
por ano. Cada metro quadrado de area de vendas propor-
cionou faturamento meédio de R$ 6,3 mil anuais. Em cada
posto de checkout passaram, em média, R$ 696 mil no
ano de 1998. E cada loja faturou, em niimeros médios,
R$ 4,4 milhdes nesse mesmo ano. Nas tabelas 1 e 2 sao
apresentados nimeros totais e niimeros médios do levan-
tamento da Supermercado Moderno, com desdobramento
pelos principais formatos do setor de auto-servico brasilei-
ro. Vale ressaltar que a produtividade dos hipermercados,
quando medida em vendas por funcionario ou em vendas
por metro quadrado, é quase o dobro da dos supermerca-
dos. Em vendas por checkout, ela é quase o triplo.

APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Neste trabalho, serao consideradas as seguintes medi-
das de fatores de producao para os supermercados brasi-

leiros: nimero de empregados (EM); 4rea de vendas (AV);
nimero de caixas, ou seja, checkouts {CK); e nimero de
lojas da empresa (LJ). Duas dessas medidas, EM e AV, sao
as recomendadas por Lusch & Ingene (1979). As outras
duas foram pesquisadas por estarem disponiveis na fonte
de dados que foi utilizada. Em particular, o nimero de check-
outs pode aproximar-se ao do uso de tecnologia. Todos
os dados referem-se ao ano de 1997.

No tocante & modelagem estatistica da funcéo de produ-
¢ao, foram empregadas na fase de estudo relactes aditivas e
multiplicativas. Sproesser (1999), por exemplo, utiliza uma
funcao linear. Ja Achabal, Heineke & McIntyre (1984) men-
cionam uma fun¢do de producdo multiplicativa da forma
Cobb-Douglas. Analisando os resultados, tanto do ponto de
vista estatistico como do econdmico, optou-se, conforme
salientado anteriormente, pela especificagio multiplicativa.
O método matematico empregado para estimar os para-
metros da fun¢éo de producio foi a anélise de regresséo em
secdo transversal, ou seja, alimentada com dados de diver-
sas empresas relativos a um mesmo periodo de tempo. Ape-
sar de n&o se observar problemas sérios de heterocedastici-
dade, comuns em dados dispostos em secao transversal,
optou-se por efetuar as devidas correcées.

Tabela 1

Nameros Agregados de cerca de 80% do Auto-Servigo Brasileiro — 1998

Variavel

Supermercados Hipermercados

Lojas de
Variedade
Limitada

Clubes de
Compra

Lojas de

Conveniéncia Total

Vendas (R$ milhao) 41.028,4 15.857,8 2.352,6 314,6 2484  59.801,8
Euncionérios 393.968 83.498 5.365 6.247 5.182 494.260
Area de Vendas (1.000 m?) 7.450,5 1.536,0 262,9 87,2 81,7 9.418,4
Checkouts 71.786 10.212 692 1.648 1.585 85.923
Lojas 11.527 177 34 1.220 504 13.462
Fonte: Supermercado Modemo (abr. 1999)

Tabela 2

Desempenho Médio de cerca de 80% do Auto-Servigo Brasileiro — 1998

Supermercados Hipermercados

Vendas Anuais por Funciondrio (R$ mil) 104,14
Vendas Anuais por m? (R$) 5.506,80
Vendas Anuais por Checkout 571,54

. Lojas de
Ciubes de Lojas de ;
PR Variedade  Total
Compra  Conveniéncia Limitada
189,92 438,51 50,36 47,94 120,99
10.323,87 8.948,98 3.606,14 3.040,01  6.349,48
1.552,86 3.399,71 190,91 156,74 695,99

Fonte: Supermercado Moderno (abr. 1999)
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Foram utilizados os dados da revista Superhiper. Em
principio, poderia ter sido empregado tanto o ranking
dessa publicacdo como o da Supermercado Moderno. No
entanto, preferiu-se o da Superhiper por duas razées: ele
€ um pouco mais amplo do que o da outra revista e ja se
dispunha de uma base de dados com os ntimeros da
Superhiper. A amostra foi definida visando abranger os
50 maiores supermercados em vendas. A delimitacéo teve
por objetivo restringir a analise a um conjunto mais homo-
géneo de organizacdes comerciais.

Uma anélise prévia dos impactos das possiveis varia-
veis explicativas sobre as varia¢es do produto do setor
supermercadista (faturamento), simbolizado por F, pode
ser vista na matriz de correlacao apresentada na tabela 3.

Tabela 3

Matriz de Correlagdo

Variaveis

F

AV

LJ

CK

EM

Os valores dos coeficientes de correlagio linear de
Pearson demonstram dois aspectos importantes. O pri-
meiro é que todas as variaveis mantém correlacéo elevada
e positiva com o faturamento; o mais fraco coeficiente
registrado verifica-se entre o faturamento e o nimero de
lojas. O segundo aspecto é que a elevada correlagéo traz
problemas para a estimacdo de modelos economeétricos.

Tendo em vista que se pretende determinar uma fun-
¢ao de producéo que relacione o faturamento com o no-
mero de empregados e a quantidade de capital, apresen-
ta-se na tabela 4 algumas alternativas para a mensuragéo
dessa ultima varidvel: tamanho médio das lojas (AV/LJ),
numero médio de checkouts por loja (CK/LJ), nimero de
lojas (LJ), nimero de checkouts (CK), area total de vendas
(AV). Uma vez que os methores resultados foram observa-
dos com a é&rea total de vendas e o nimero de checkouts,
essas variaveis foram utilizadas alternativamente como
proxy do capital. O nimero de lojas, apesar de poder re-
fletir o capital, representa mais apropriadamente a area
de cobertura do mercado. Nas tabelas 5 e 6 constam os
resultados com o emprego de diferentes medidas para o
capital.

Tabela 4

Medidas Alternativas do Capital — Coeficientes
de Correlagdo

Varidveis Correlacdo com Faturamento

AV/LJ 0,424

CK/LJ 0,426

LJ 0,762

CK 0,993

AV 0,995
Tabela 5

Estimagéo de Fung¢do de Produgéo
Empregados — Area de Venda

Varidvel Dependente = Log(F)
Coeficiente  Erro Padrdo Probabilidade

Variaveis Independentes

C 10,87586 0,471954 0,0003
Log(AV) 0,485431 0,124415 0,0008
Log(EM) 0,472125 0,132382 0,0000
Estatisticas

R2 93,1200 — —
R Ajustado 92,8272 — —
DW 1,601914 — —
F 318,0696 - —
Numero de 50 _ _
Observagdes

Tabela 6

Estimacdo de Funcédo de Producio
Empregados — Checkouts

Variavel Dependente = Log(F)

Coeficiente Erro Padrdo Probabilidade

Variaveis Independentes

C 12,69799 0,504484 0,0000
Log(EM) 0,429938 0,187264 0,0262
Log(CK) 0,603826 0,184257 0,0020
Estatisticas

R2 91,1118 — —
R2 Ajustado 90,7336 — —
DW 1,896561 - —
Nimero de 50 _ _
Observagdes
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Como se pode verificar, a soma dos expoentes dos para-
metros das variaveis & de 0,96 na tabela 5 (Empregados e
Area de Vendas) e de 1,03 na tabela 6 (Empregados e
Checkouts). Portanto, nao se evidencia a existéncia de sig-
nificativos retornos crescentes de escala, independentemen-
te da medida de capital. Por outro lado, os expoentes das
regressoes indicam as elasticidades da mao-de-obra e do
capital, relativamente ao faturamento. Observa-se que a elas-
ticidade da mao-de-obra é de 0,47 em uma das estimativas
e de 0,43 na outra. Assim, um aumento de 10% na forca de
trabalho implica expansao de 4% a 5% no faturamento. No
caso do capital, um aumento de 10% na éarea de vendas e
no nimero de checkouts resultaria em um impacto da or-
dem de 5% e 6%, respectivamente, no volume de vendas.

Outra regresséo estimada amplia as conclusdes. Na ta-
bela 7 sao mostrados os resultados da estimacao de uma
funcéo incluindo a variavel niimero de lojas. Embora essa
variavel pudesse representar uma alternativa de medida para
o capital, sua inclusdo teve por propésito captar os efeitos
da érea de cobertura de mercado das redes supermercadistas.
Acredita-se que o numero de checkouts representa mais
adequadamente a escala de operagdes. Maior nimero de
lojas significa maior abrangéncia geografica. Salienta-se que
o coeficiente do niimero de lojas entra com sinal negativo.

Tabela 7

Estimagdo de Fungédo de Producéo
Lojas — Empregados

Variavel Dependente = Log(F)

Coeficiente Erro Padrdo Probabilidade

Varidveis Independentes

11,74810 0,580691 0,0000
Log(LJ) -0,047064 0,078947 0,5539
Log(EM) 1,024970 0,097818 0,0000
Estatisticas
R2 0,907437 — —
R2 Ajustado 0,903498 - —
DW 1,599623 — —
F 230,3802 — —
Numero de 50 - _

Observagoes

Duas regressdes adicionais sao importantes e devem ser
apresentadas, a propdsito do sinal negativo no niimero de
lojas. Uma acrescenta a anterior o niimero de checkouts
(tabela 8) e a outra a area de vendas (na tabela 9) como uma
das variaveis independentes. Em ambas figuram, ainda, as
variaveis niamero de lojas e empregados. E interessante ob-
servar que nas duas o nimero de lojas aparece com sinal
negativo. Portanto, esse resultado nao caracteriza uma fun-
¢ao de produgao no sentido estrito. Todavia, pode-se afir-
mar que, para determinado nimero de empregados e deter-

minado nimero de checkouts (area de vendas), os super-
mercados com menor nimero de lojas apresentam maior
faturamento. Conclui-se, assim, haver indicios de que a pul-
verizagao das atividades em nimero maior de lojas produza
resultado inferior aquele que seria obtido caso existisse
maior concentragao das lojas. O sinal negativo para a vari-
vel nimero de lojas nas fungées estimadas indica eventual
comportamento n&o racional dos empresarios no tocante a
politica de expansao do nimero de lojas. E importante sali-
entar, ainda, que se os custos com as atividades mais pulve-
rizadas for superior ao registrado para as organizacées que
operam de forma concentrada, o que é provavel, a situacao
competitiva das redes com menor nimero de lojas, poréem
maiores, sera bem mais favoravel.

Tabela 8

Estimagdo de Funcgao de Producéo
Empregados — Checkouts — Lojas

Variavel Dependente = Log(F)

Coeficiente Erro Padrdo Probabilidade

Varidveis Independentes

c 12,34453 0,537323 0,0000
Log(EM) 0,409176 0,183452 0,0306
Log(CK) 0,786843 0,179353 0,0306
Log(LJ) -0,194979 0,084730 0,0206
Estatisticas
R2 92,3535 — -
R2 Ajustado 91,8548 — L=
bDw 1,848350 — —
Numero de 50 _ _
Observagdes

Tabela 9

Estimagédo de Fungéo de Produgéo
Empregados — Area de Vendas — Lojas

Variavel Dependente = Log(F)

Coeficiente Erro Padrdo Probabilidade

Varidveis Independentes

C 9,997867 0,479447 0,0000
Log(AV) 0,608547 0,119541 0,0000
Log(LJ) -0,174503 0,062512 0,0076
Log(EM) 0,484604 0,138241 0,0010
Estatisticas

R2 94,0306 — —
R2 Ajustado 93,6412 — —
DwW 1,390327 — —

F 241,5302 — —
Numero de 50 _ _
Observagoes
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ESTIMACAO DE FUNCOES DE PRODUCAO PARA SUPERMERCADOS BRASILEIROS

CONCLUSOES

No presente artigo teve-se como objetivo estudar as
relaces de produgdo no segmento supermercadista brasi-
leiro. O trabalho foi motivado pela importancia crescente
que o setor de distribuicao vem assumindo em todo o mun-
do. No Brasil, particularmente, esse processo de reordena-
mento tem sido ainda mais intenso em razéo das mudan-
cas recentes ocorridas na economia nacional. A razoavel
estabilidade monetéaria tem forcado as empresas a uma
operagao mais eficiente. Os ganhos financeiros nao mais
sao capazes de acobertar as ineficiéncias operacionais.

Os supermercados detém um papel
extremamente relevante na distribui¢ao
de mercadorias no Pais. Em 1998,
essas organizacoes foram

responséveis por faturamento de cerca
de R$ 60 bilhées, representando
aproximadamente 80% do total do
setor de auto-servico brasileiro.

Os supermercados detém um papel extremamente re-
levante na distribuicao de mercadorias no Pais. Em 1998,
essas organizacdes foram responsaveis por faturamento
de cerca de R$ 60 bilhdes, representando aproximada-
mente 80% do total do setor de auto-servigo brasileiro.
Com essa representatividade, o varejo supermercadista &,
de longe, o mais importante segmento da area de distri-
buicao operando no Brasil. v

Devido a relevancia das empresas supermercadistas,
decidiu-se analisar os fatores determinantes do seu fatu-
ramento. Trabalhando com niimeros das 50 maiores re-
des e aplicando a esses dados instrumentos adequados de
estimacao de fungdes de producéo, foram determinadas
as elasticidades da mao-de-obra e do capital, este Gltimo

RESUMO

medido em termos da érea total de vendas ou do nimero
de checkouts. Observou-se que a variacao do faturamento
gerada por uma alteragao de 10% no nimero de empre-
gados poderia ser de 4,7% ou 4,3%, dependendo do
modelo considerado. No caso de igual alteragéo no capi-
tal, a variacio no produto pode ser dimensionada no in-
tervalo de 5,7% a 6%. Verificou-se, também, nao haver
evidéncias que corroborem a tese da existéncia de retor-
nos crescentes de escala, no ambito da firma. Finalmente,
quando se incluiu o nimero de lojas nos modelos estima-
dos, foi possivel concluir que a pulverizagao dos esforgos
de vendas em niimero maior de lojas de tamanho menor
implica, muito provavelmente, perda no posicionamento
competitivo das redes. Essa possibilidade decorre da idéia
de que empresas com determinado nimero de funciona-
rios e determinado numero de checkouts (ou area de ven-
das) devem vender mais se tiverem nimero menor de lo-
jas de tamanho maior. Se forem adicionadas considera-
¢des sobre os custos, assumindo maiores custos para as
empresas mais descentralizadas, a implica¢ao de fatura-
mento menor nas redes com mais lojas traduzir-se-ia em
uma rentabilidade também inferior.

Antes de finalizar, & necessario enfatizar que, neste ar-
tigo, a concentracdo foi quase exclusiva nos aspectos fisi-
cos da producao. Apenas o faturamento foi medido em
unidades monetarias, pois, como reconhecem Henderson
& Quandt (1980), nao ha melhor maneira de medi-lo no
varejo. E provavel, por exemplo, que o capital, diferente-
mente da mao-de-obra, custe mais para as empresas me-
nores, comparativamente as maiores. Contudo, hipbteses
sobre custos e financeiras nao foram testadas aqui, visto
que os dados disponiveis nao o permitiram.

E fundamental lembrar que seria muito apropriado ana-
lisar isoladamente hipermercados e supermercados. As dife-
rencas de abrangéncia nas linhas de produtos e na forma
de operacao implicam servicos distintos e, portanto, pro-
dutos diferentes. Mais uma vez, as limitagbes de dados
impedem que se realize uma anélise considerando esses
dois segmentos separadamente. ¢

O propésito central neste artigo é o de estimar uma funcéo de producao para supermercados brasileiros.
Considerando uma amostra de 50 supermercados lideres em vendas, foram estimadas algumas fungées de
producao. Foram utilizadas como variaveis independentes o niimero de empregados e duas diferentes variaveis
proxies para o capital: area de vendas e nimero de checkouts. Pelas estimativas, foi possivel avaliar os
impactos de alteracées na mao-de-obra e no capital sobre as vendas. A analise dos dados permitiu, também,

concluir que nao ha evidéncias fortes que sustentem a existéncia de retornos crescentes de escala no setor.
Finalmente, verificou-se que o crescimento do nimero de lojas nao se tem constituido em estimulo efetivo
para a ampliagio do faturamento dos supermercados.

Palavras-chave: setor supermercadista, funcao de producéo, retornos de escala, elasticidade da mao-de-obra,

elasticidade do capital.
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ABSTRA

The main purpose of this article is to estimate a production function for Brazilian supermarkets. Considering
a sample of 50 leader Brazilian supermarket firms by sales, some production functions were estimated. They
use as independent variables the number of employees and two different capital proxies: selling area and
number of checkouts. From the estimates, it is possible to evaluate the impacts of employment and capital
alterations over sales. Additionally, it is reasonable to conclude that in the supermarket industry there is not
any strong evidence of the existence of scale economies. And, finally, it is possible to suspect that the growth

in the number of stores is not an effective stimulus to larger supermarket sales.

Uniterms: supermarket industry, production function, return to scale, labor elasticity, capital elasticity.
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