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O propésito neste artigo foi identificar se a estrutura de mercado, Recebido em 22/fevereiro/2002
mais especificamente o grau de concentragao, influencia o nivel Aprovado em 28/junho/2002
de precos fixado nas lojas de conveniéncia. A abordagem tedrica

teve por base o paradigma estrutura-conduta-desempenho da Teoria

de Organizacgdo Industrial e em pesquisa empirica. A amostra

consistiu de lojas de conveniéncia localizadas no municipio do Rio

de Janeiro. Foram testadas duas hipéteses de influéncia do grau de

concentragdo sobre 0s pre¢os das lojas de conveniéncia. As andlises

tiveram por base a posi¢ao dos precos individuais e o valor nominal

de uma cesta de produtos. Mostra-se que os prec¢os dos produtos

das lojas de conveniéncia tendem a ser afetados pela distancia de

grandes varejistas, mas nao pelo tipo deles (supermercados e

hipermercados). Os resultados do estudo sinalizaram que as lojas

de conveniéncia possuem algum poder de mercado associado a

distancia de grandes varejistas e que elas tendem a atuar como

seguidoras de precos.
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Introduzidas no Brasil em 1987, as lojas de conveniéncid analise apoia-se no paradigma estrutura-conduta-desempenho,
constituem uma alternativa para o consumidor dentro do vargroposto por autores que militam no campo da Organizagéo In-
jo diversificado. Desde entéo, esse segmento vem ocupanddystrial (BAIN, 1968; SCHERER & ROSS, 1990), e em pesqui-
gradualmente, o espaco do varejo de bairro. Atentos ao niclga empirica realizada na cidade do Rio de Janeiro em 2000.
de mercado que valoriza a conveniéncia, diferentes tipos de O trabalho encontra-se estruturado em cinco sec¢des, inclu-
varejo tém aderido a esse conceito, incorporando praticas conmalo esta introducao. No tépico a seguir é apresentada breve
a operacgdo continua (24 horas aberto) (SANTOS, 1997). revisdo bibliogréfica dos conceitos tedricos que embasaram o

Em 1997, praticamente todas as lojas de conveniéncia esstudo. Na terceira secdo é efetuada a descricdo da estrutura
tavam situadas em postos de combustiveis. Do total de lojageral da pesquisa. A quarta é dedicada a apresentacdo e a ana-
cerca de 80% possuiam contrato de franquia com distribuiddise dos resultados. Na quinta s&o apontadas as principais con-
ras de combustiveis. A introducdo desse varejo no Pais teatusdes.
origem em estratégia adotada por essas empresas para reforcar
a competitividade das suas cadeias de postos de servicos diahte\ FIXACAO DE PRECOS E O MODELO
do processo de desregulamentacéo da revenda (SANTOS, 1997) ESTRUTURA-CONDUTA-DESEMPENHO

Essa associagao agregou alguns beneficios a loja de conve-
niéncia, como facilidade de estacionamento, localizacéo privi- No varejo, a fixacdo dos pregos de venda dos produtos e
legiada e seguranca. Especialistas calculam que aproximadservicos oferecidos ao consumidor final tende a ser um proces-
mente 5 mil postos, dos cerca de 24,2 mil instalados no Brasslo complexo por causa do niimero de itens comercializados e
no final de 1996, teriam condi¢Bes de agregar uma loja de coda possibilidade de discriminacdo de precos entre regides
veniéncia. Desses, quase 50% estédo localizados na Regi@dcGOLDRICK, 1990). Grande parte dos varejistas trabalha
Sudeste, com destaque para o estado de Sdo Paulo. Em maion centenas ou até milhares de itens, que podem ser comer-
de 2000, as lojas em operacéo totalizavam 1.994 unidades, dealizados a pregos diferentes em lojas de uma mesma rede,
quais 73% estavam vinculadas a marcas de distribuidoras, dependendo das condi¢cdes do mercado local.
acordo com informacdes fornecidas pela Associacao Nacional Na prética, tanto varejistas quanto consumidores nao dis-
de Lojas de Conveniéncia (Anloc) (ANGELO & SILVEIRA, pdem de todas as informages relevantes para o processo de to-
2001). O potencial para expansédo é grande. A estimativa daada de decisdo. Os consumidores conseguem memorizar ape-
Associacdo Brasileira de Supermercados (Abras), divulgadaas quantidade restrita de precos e os varejistas ndo conseguem
em relatério dd=inancial Timessobre o varejo na América ter perfeito conhecimento de todos os pregos relevantes pratica-
Latina, é de que a participacdo das lojas de conveniéncia m@s pelos concorrentes (MASON, MAYER & WILKINSON,
venda de alimentos pode aumentar, nos préximos anos, d&893; McGOLDRICK, 1990) e de suas curvas completas de
atuais 2% para cerca de 8% (SANTOS, 1997). receitas e de custos.

O propdsito neste artigo € identificar se a estrutura de mer- Assim, Beisel (1993) sugere que a definicdo do nivel de
cado, mais especificamente o grau de concentragdo, influeprecos mais adequado seja efetuada a partir da andlise das ca-
cia o nivel de precos fixado nas lojas de conveniéncia. Comiacteristicas de diferentes dimensfes do composto de varejo.
proxyforam adotados o tipo edsstancia de grandes varejistas. No quadro a seguir sintetiza-se a proposta desse autor. Num

Caracteristicas que Afetam os Niveis de Precos

Estratégias de Pregos

Caracteristicas - ;

Abaixo do Mercado Ao nivel do Mercado Acima do Mercado
Localizagdo da loja Inconveniente Competitiva Privilegiada
Horario de funcionamento Curto a competitivo Competitivo Longo
Servigo Pouco ou nenhum Médio Altamente personalizado
Prestigio Pouco Médio Elevado
Exclusividade da mercadoria Nenhuma Média Altamente exclusiva
Elegéncia da mercadoria Baixa Média Alta elegancia
(merchandise fashionableness)
Custo da mercadoria Baixo Médio Alto

Fonte: Adaptado de Beisel (1993).
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momento inicial, &€ importante que o varejista tenha definidgara o desempenho da empresa. Diferentes economistas argu-
seus consumidores-alvo para, em seguida, identificar e analinentaram que as variaveis estruturais seriam enddgenas, espe-
sar as caracteristicas do negdcio. A localizacao e o horério d&almente nos ambientes em que seria elevado o grau de ino-
funcionamento da loja, os servigos oferecidos, o estilo, o gravacdo de produtos e/ou processos. Scherer & Ross (1990) re-
de exclusividade e o custo das mercadorias s&o os principais asnhecem a possibilidade de efeitos da conduta sobre a estru-
pectos sugeridos para a avaliacdo. Como as lojas de conveniéara, porém questionam a intensidade deles e, consequente-
cia normalmente estdo localizadas em vias de alto fluxo de autmente, o impacto que teriam sobre a aplicabilidade desse
moveis e operam com horario estendido de funcionamento (3garadigma.
horas), essas caracteristicas sugerem que esse tipo de varejo pos© segmento em andlise neste estudo integra o varejo diver-
sa operar com precos mais elevados do que os do mercado. sificado, no qual a dindmica de inovacdes é limitada. Na prati-
Na mesma direcdo, Morgenstein & Strogin (1992) argu-ca, os bens comercializados nas lojas de conveniéncia também
mentam que para o consumidor a conveniéncia tem um prec¢ppdem ser adquiridos em outros tipos de varejo, como, por
indicando a disposicdo para o pagamento de um preco masemplo, em supermercados. Segundo especialistas, é nesses
elevado pelas facilidades obtidas. Gltimos que os consumidores concentram suas compras men-
Autores ligados a Organizacao Industrial desenvolveransais para abastecer seus lares, armazenando, conseqiientemen-
um modelo que pressupde relagdo de dependéncia entre o tke-alguns dados de precos. Assim, supermercados e lojas de
sempenho da empresa, a conduta da empresa e a estruturadeveniéncia disputariam, em determinados momentos, o mes-
mercado (BAIN, 1968; SCHERER & ROSS, 1990; CARLTON mo segmento de mercado. ISso sugere que caracteristicas da
& PERLOFF, 1994). Essas dimenses sdo definidas da seguirgstrutura de mercado, como o grau de concentracdo e o grau de
forma. A estrutura de mercado relaciona-se as caracteristicdgerenciacéo do produto, exer¢cam influéncia sobre a precifi-
de organizacdo do mercado que determinam sua competittacdo nas lojas de conveniéncia.
vidade, como o grau de concentracdo (nimero e tamanho) de Ao analisar o papel dos supermercados dentro do varejo de
compradores e vendedores, a existéncia de barreiras a entradianentos, Cyrillo (1987) identificou algumas vantagens de
e a saida, o grau de diferenciacdo dos produtos, as curvas aestos associadas a esse tipo de varejo: economias de escala
custo e o grau de integracdo. A conduta das empresas correlevido a ampliagcao da area de vendas, economias de multiplanta
ponde aos padrbes de comportamento adotados pelas empdecorrentes da centralizacdo de atividades em empresas com
sas nos mercados em que atuam, e envolve, entre outras guedras lojas e economias pecunidrias associadas a maior poder
tdes, as praticas e politicas de precos. O desempenho é relade-barganha, dado o maior volume de compras. Com base em
nado aos resultados alcancados pelas empresas e aos bergdtios censitarios do varejo brasileiro e na aplicacado das idéias
cios gerados para os consumidores. suscitadas pela literatura de Organizacéo Industrial, a autora
A partir do final da década de 1970, com o desenvolvimenelassificou a estrutura do varejo de alimentos no Brasil como
to de outras abordagens, como a teoria dos jogos, essen oligopélio diferenciado com franja. Nessa mesma linha, os
paradigma foi alvo de criticas de diferentes economistasesultados de pesquisa Abras/ACNilsen dimensionando o se-
(AUDRETSCH, BAUMOL & BURKE, 2001; KADIYALI, tor de auto-servico demonstraram que apesar das 20 maiores
SUDHIR & RAOQ, 2001; AIGINGER, MUELLER & WEISS, empresas supermercadistas terem sido responsaveis por 50%
1998; CARLTON & PERLOFF, 1994). Uma das principais do faturamento desse setor em 1999, elas representavam ape-
guestdes levantadas refere-se ao pressuposto de unilateralidads 2,8% do nimero total de lojas em operaSapérHiper
do fluxo de influéncias da estrutura para a conduta e, por fir000), conforme exposto na tabela 1.

Tabela 1

Sintese dos Resultados de Pesquisa Efetuada para a Elaboracdo do Ranking do Setor
Supermercadista de 1999 (Abras/ACNilsen)

Faturamento NGmero NGmero de NGmero de Area de Vendas em
Nom'nNaI de Lojas Checkouts Funcionérios metros_quNadrados
(R$ Bilhdes) (Milnges)
Setor de auto-servico 60,1 55.313 135.914 670.086 13,1
Segmento supermercado 55,4 24112 104.713 292.103 10,1
Ranking (652 empresas) 42,9 3.720 39.920 273.593 4,6
20 maiores 30,0 1.548 25.201 177.674 3,0
280 outras 11,9 1.651 12.440 85.123 1,3

Fonte: SuperHiper (2000)
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O pouco espaco disponivel para estoque de mercadoriasia compra no supermercado. Como os grandes varejistas apre-
nas lojas de conveniéncia implica a necessidade de realizag8entam caracteristicas que permitem maior agressividade em
de pedidos fracionados para mercadorias de baixo giro, conprecos, a expectativa é que o poder de mercado das lojas seja
os de mercearia (SANTOS, 1997). Assim, essas lojas mantémaior a medida que nédo existam grandes supermercados ou
estoque pequeno, mas equilibrado, de bens de conveniéntigermercados em sua area de influéncia.

(BEISEL, 1993). No Brasil, as empresas franqueadoras defi- Essas consideragdes tedricas sugerem a formulacéo de al-
nem o sortimento de produtos e sugerem fornecedores, mgamas questdes criticas. Serd que a diferenca na intensidade
sdo delegadas aos proprietarios das lojas a selecdo dos itelzsposicionamento de pregos entre grandes varejistas (hiper-
gue serdo comercializados, dentro de um sortimento pranercados e grandes supermercados) e a presenca de grandes
definido, e a escolha dos fornecedores. Os franqueados podefarejistas na area de influéncia de uma loja de conveniéncia
optar por efetuar suas compras em supermercados @ietam o nivel de precos fixado por ela? Se a resposta for afir-
hipermercados, aproveitando pre¢cos promocionais, lojas atanativa, deveria haver divergéncias entre os niveis de precos
cadistas de auto-servico, atacadistas distribuidores, atacadizraticados por lojas de acordo com o tipo e a proximidade a
tas especializados em determinados segmentos (biscoitos) gtandes varejistas. Sao exatamente esses 0s pontos que serao
distribuidores especializados (bebidas) (SANTOS, 1997). verificados pela pesquisa que sustenta o presente artigo.

Consequentemente, parece limitada a capacidade das lojas
de conveniéncia de aproximar seus precos dos praticados porA PESQUISA DE CAMPO: DESCRICAO DOS
grandes supermercados e hipermercados, pois estes Ultimos tenPROCEDIMENTOS E CARACTERIZACAO DA
qualificagBes que permitem que o valor monetario das merca- AMOSTRA
dorias transacionadas corresponda ao principal fator de com-
peticdo. Para identificar a existéncia de influéncia da estrutura de

Quando entrevistados, especialistas nesse segmento detiercado sobre a conduta de precos no segmento de lojas de
mitaram a area de influéncia das lojas de conveniéncia em uaonveniéncia, desenhou-se uma pesquisa estruturada em duas
raio de dois quildbmetros. Como a capacidade da firma de afetapas interdependentes: pesquisa bibliografica e entrevistas
tar o nivel de precos pode ser proveniente da diferenciacdo dem especialistas e estudo de campo em lojas de conveniéncia.
produtos ou de seus respectivos atributos (DOUGLAS, 1992; O levantamento bibliografico e as entrevistas foram im-
CARLTON & PERLOFF, 1994), sugere-se que esses estabelgortantes para a caracterizacao desse tipo de varejo no Pais e
cimentos apresentam maior poder de mercado quanto maipara elaborar os roteiros de observacéo.
for a sua distancia de outros varejistas. A realizacé@o do estudo de campo correspondeu a fase de

A base do modelo de localizag¢@&patial or location modgl  levantamento de dados. Sua finalidade foi viabilizar a compa-
€ a premissa de que os consumidores diferenciam atributos dacdo de lojas de conveniéncia atuando em areas de influéncia
produto ou do servigco (CARLTON & PERLOFF, 1994), como, com grau de concentragdo diferenciado. Cpnoay do grau
por exemplo, a localiza¢do da loja. Tendo localizac&o privilede concentracao foram utilizados o nimero e o tipo de grandes
giada, a tendéncia € que as lojas de conveniéncia exercam adrejistas presentes em cada mercado.
gum poder de mercado. Carlton & Perloff (1994, p.304) expli- Durante o planejamento do estudo de campo, a principal
cam que: “Porqué as firmas ou os produtos apenas competgreocupacao foi a escolha das lojas de conveniéncia que se-
com outros proximos a eles, cada qual tem algum poder déam visitadas e dos produtos a serem pesquisados. Os elemen-
mercado. O poder de mercado advém da preferéncia dos cans das amostras foram selecionados intencionalmente, pois
sumidores em efetuar uma compra na firma mais proxima odeveriam permitir a comparagdo dos precos praticados por lo-
em adquirir seu produto preferido”. jas de franquias diferentes. Portanto, os resultados ndo podem

Diante de varias alternativas de compras, o consumidor opter generalizados para as respectivas populacdes, sob o risco
por aquela que Ihe oferece a melhor combinac&o entre o precale ndo serem representativos. Além disso, outra limitacéo € o
o atributo valorizado. Como limite, existe um preco méximofato de os dados do estudo de campo retratarem um momento
(reservation pricgque o consumidor esté disposto a pagar e elespecifico da conduta de pre¢cos da amostra.
depende das alternativas disponiveis. A curva de demanda da O estudo foi realizado na cidade do Rio de Janeiro, no pri-
empresatende, entéo, a ser influenciada pelo preco praticado petsiro bimestre de 2000. Nesse municipio, a primeira loja foi
concorrentes préximos (CARLTON & PERLOFF, 1994). instalada em 1989 e, em dezembro de 1999, havia 95 lojas em

Por exemplo, se o consumidor tem a opc¢éo de efetuar @eracdo. Além disso, nessa cidade estao localizadas as matri-
compra de um produto em uma loja de conveniéncia proximazes das cinco maiores franqueadoras desse segmento que, se
sua residéncia ou em um supermercado um pouco mais afastamndo dados da Anloc, detinham 69% das unidades em opera-
do, a sua decisao dependera da comparac¢éao da utilidade obt@ em maio de 2000 (ANGELO & SILVEIRA, 2001).
em ambas as situagfes. Se o preco praticado pela loja de con-Duas regibes com padrdes de renda semelhantes foram
veniéncia for muito elevado, é provavel que ele decida efetuaselecionadas. O parametro de referéncia para a caracterizagao
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das regifes em termos de renda foi o valor médio de venda dogrcados, um supermercado de uma grande rede com estacio-
imoveis residenciais, conforme dados do Sindicato das Enmamento, além de dois pequenos supermercados que funciona-
presas de Compra, Venda e Administracéo de Imoveis do Rieam em horario estendido. Trata-se de regido de ocupag¢éo mais
de Janeiro (Secov/RJ). Em ambas as regifes, o valor médio tecente, acelerada na década de 1980, na qual, portanto, a ofer-
um imdvel situa-se acima da mediana quando comparado cota de imoOveis era maior para a instalacéo de grandes e peque-
o de outras regides da cidade e existe nUmero significativo deos varejistas. Além disso, a regido vinha apresentando taxa
lojas em operacao. O fator de diferenciacéo foi a existéncia di#e crescimento demogréfico acima da média do municipio.
hipermercados, tendo em vista sua agressividade de precdsssas caracteristicas contribuiram para a instalacdo macica de
Uma particularidade dessas regides € a inexisténcia de lojagpermercados, concentrados em uma faixa de cinco quildme-
independentes, sem vinculo formal com as distribuidoras. tros de extenséo, representando o principal fator de diferencia-
A partir de listagens das lojas, fornecidas por todas as engao entre as duas regides.
presas franqueadoras que operavam nessas regides, foramCom base em visitas realizadas as lojas e dentro dos
efetuadas visitas aos estabelecimentos para que fossem excharametros predefinidos, foi selecionada uma amostra de 21
dos aqueles com problemas de abastecimento que pudesskjas de conveniéncia, distribuidas entre a Regido A (8 lojas) e
comprometer a comparacao de precos. Por fim, foram selecia-Regido B (13 lojas). Na tabela 3 apresenta-se o nimero de
nadas apenas lojas localizadas a até dois quildmetros de outlajgs existentes por franquia e o nimero de lojas incluidas na
lojas, para evitar a inclusdo, na amostra, de lojas com poder denostra.
mercado muito diferenciado, haja vista que o raio de atuacdo Conforme informacdo de especialistas, o raio de atuagéo
dessas lojas € bastante limitado. O resultado desse mapeamets lojas de conveniéncia é restrito. Com base em parametro
consta na tabela 2. por eles fornecido, foi identificado que 43% das lojas da amostra
estavam a mais de dois quildbmetros de grandes varejistas. En-
tdo, a amostra foi dividida em cinco sub-regides (duas na Re-

Tabela 2 i A i LA .
gido A e trés na Regido B), de acordo com a distancia existente
Mapeamento dos Tipos de Varejo por Regido entre as lojas e os grandes varejistas (grandes supermercados
com estacionamento e hipermercados), conforme consta na
Tipo de Varejo Regido A Regido B tabela 4. Supondo que esses grandes varejistas exercem lide-
_ o ranca de precos nos mercados em que estdo localizados, esta
Lojas de conveniéncia 14 20 C s e . . .
subdivisao foi motivada pelo interesse em comparar o nivel de
Pequenos supermercados 4 2 precos entre lojas de acordo com a presenca ou ndo de grandes
Supermercados especiais 7 0 varejistas em sua area de influéncia.
Grandes supermercados ) . _Um~a vez que o sortimento de produtos pode apresentar
com estacionamento variacdes de um mercado para outro de acordo com as prefe-
Hipermercados 0 4 réncias do consumidor, a cesta de produtos sé comegou a ser

definida apos a conclusdo da amostragem das lojas. Como ha-
via a necessidade de identificacdo de produtos comuns as dife-
rentes lojas, a cesta foi elaborada com a colaboragéo de geren-

Na Regido A, todas as 14 lojas tinham pelo me-
nos dois anos de operacao. A possibilidade de aber-

. ) L Tabela 3
tura de novos postos era restrita, pois a oferta de imo-
veis adequados era pequena. Nela estavam instala- Caracterizagdo da Amostra de Lojas
dos dois supermercados que operavam em horari
estendido (um deles aberto 24 horas) e ofereciam estlYEIGE L} Regido A Regido B

cionamento, além de sete supermercados especiais, R UL e RN I T Rl IR Amostra Populagio %
guais trés abertos 24 horas, e quatro supermercados
pequeno porte, todos os 11 sem estacionamento.

s , U 0 0 0 0 1 0
Na Regido B era grande o numero de lojas de v 1 1 100 3 6 50
conveniéncia e estavam instalados quatro hipermer-
cados que operavam em horario estendido (um deles W 1 2 o~ 2 2 100
24 horas), abrindo inclusive nos domingos. Por ser X 2 2 100 3 5 80
essa regido muito extensa, foi considerada apenasa ¥ 2 6 33 3 4 7%
area onde era maior a concentragdo de residéncias e Z 2 3 67 2 2 100
de estabelecimentos varejistas. Nessa area, estavamrytg| 8 14 57 13 20 65

localizados 20 lojas de conveniéncia, quatro hiper-
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Tabela 4

Caracterizacdo das Sub-Regibes

Regido A Regido B

Sub-Regido 1 Sub-Regido 2 Sub-Regido 3 Sub-Regido 4 Sub-Regido 5

Tipo de Varejo Distancia £ 2Km  Distancia > 2Km Distancia £2Km  Distancia >2Km Distancia £ 2Km
de grande de grande de grande de grande de Hiper-

supermercado varejista supermercado varejista mercado
Lojas de conveniéncia 4 4 3 4 6
Grandes supermercados 2 — 1 — —
com estacionamento
Hipermercados — — — — 4

tes de lojas de conveniéncia, sem que fosse feita qualquer ref@ub-regides da mesma Regido foi baseada na necessidade de
réncia a pesquisa de precos. Ao todo foram consultadas cinégolar o efeito do grau de concentracéo sobre a precificacéo
lojas franqueadas de diferentes denominacgées localizadas naas lojas de conveniéncia. A intengéo foi minimizar o risco de
regides em que foi realizado o levantamento de dados. A cadplie efeitos decorrentes de diferengas entre outras variaveis,
gerente foi solicitada a indicagdo dos trés produtos mais repréemo, por exemplo, o perfil do consumidor de cada Regido,
sentativos para 14 departamentos. O critério de se¢do/deparpudessem estar sendo considerados indevidamente.
mento foi extraido de artigo de Paganatto (1997), publicado Na segunda etapa, investigou-se a idéia de que a distancia
no Caderno Conveniéncia da revistasto de Observacdo entre as lojas de conveniéncia e os grandes varejistas (grandes
6rgéo oficial da Federagdo Nacional do Comércio de Combussupermercados ou hipermercados) afetava os precos adotados
tiveis (Fecombustiveis). pelos primeiros. De outro modo, quis-se testar se as lojas de
Originalmente, a cesta de produtos usada no estudo de cagenveniéncia detinham poder de mercado decorrente de sua
po continha 42 itens (ver Anexo A), divididos em categoriasjocalizacédo privilegiada. Supondo que essas lojas fossem se-
com especificacbes como caracteristicas do produto, embalguidoras de pregos, a expectativa era de divergéncia entre os
gem e marca. Ao todo, dois levantamentos de precos foramiveis de precos das lojas das amostras localizadas proximas
realizados em cada loja, com apenas 15 dias de espacamefate dois quildmetros) e afastadas (mais de dois quildmetros)
entre eles. Em primeiro lugar para evitar que alguns produtode grandes varejistas. Nesse caso, foram efetuadas duas compa-
estivessem em falta no dia da primeira visita, devido ao pouc@®gdes entre as Sub-regides 1 e 2 da Regido A e entre as Sub-
espagco disponivel para estoque de mercadorias. Em segundegites 5 e 4 da Regido B, as quais se diferenciavam pela distan-
para reduzir o impacto de promogdes temporarias sobre os réia de grandes varejistas, conforme mostrado na tabela 5.
sultados. Apds a tabulagdo dos dados, a cesta foi reduzida a 23 Antes da realizacéo dos testes, os dados levantados foram
produtos comuns a todas as lojas da amostra, de modo a peraglequadamente preparados. A principio, a intengéo era utili-

tir a comparacdao entre os dados. zar testes parameétricos. Entretanto, os dados relativos aos pre-
¢os individuais dos produtos ndo respeitavam uma distribui-
4. RESULTADOS DA PESQUISA ¢do normal, razdo pela qual foi necessario optar por testes néo-

Com base nos dados levantados, procurou-se testar a influ-
éncia da estrutura de mercado na formagcéo de precos nas lojas Tabela 5
de conveniéncia. O teste foi realizado em duas etapas. Na prijngjcacdo das Sub-Regides Submetidas ao Teste
meira foi verificado se o tipo de grande varejista — grandes Estatistico por Regi&o
supermercados e hipermercados — era uma variavel relevante
no comportamento de prec¢os das lojas de conveniéncia.
outras palavras, se a presenca de hipermercados pression Sub-Regiao
as lojas de conveniéncia a adotarem pre¢os mais baixos do g Distancia £ 2Km  Distancia > 2Km
os estabelecidos por esse mesmo tipo de varejo em areas de grande de grande

guais existiam apenas grandes supermercados. Esse teste varejista varejista
realizado com o contraste dos precos fixados nas Sub-regid

3 (com grandes supermercados) e 5 (com hipermercados)A (sem hipermercados) 1 2
ambas localizadas na Regi&o B. A decis&o de comparar apend(com hipermercados) 5 4
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Tabela 6

Classificacdo em Sub-Regibes dos Somatorios dos Postos das Lojas da Amostra

Regido A (Sem Hipermercados) Regido B (Com Hipermercados)

Sub-Regido 1 Sub-Regido 2 Sub-Regido 3 Sub-Regido 4 Sub-Regido 5
Distancia £ 2Km Distancia > 2Km Distancia £ 2Km Distancia > 2Km Distancia £ 2Km
de grande de grande de grande de grande de Hiper-
supermercado varejista supermercado varejista mercado

5236 6334 5576 6089 5717
5621 6339 5879 6308 5842
6271 6427 6009 6431 5846
6275 6720 — 6658 5932
— — — — 5990
— — — — 6149

paramétricos (FONSECA & MARTINS, 1994). Entre as op-resultou em probabilidade de ocorréncia inferior ao nivel de
coes de testes dessa categoria, foi selecionado o de Marsignificancia de 5%; portanto, rejeitou-se a hipétegeetigual-
Whitney (aplicavel a comparagdes entre duas amostras). Palade de médias. Os indicios eram de que as altera¢des efetuadas
todas as analises estatisticas o nivel de significancia (a) foos precos adotados por grandes varejistas afetavam os das
fixado em 5%. lojas de conveniéncia. Sob a ética da Organizagéo Industrial,
Antes de aplicar os testes, 0s precos coletados nas diferegsses resultados corroboravam a idéia de que os grandes super-
tes lojas foram classificados em ordem crescente, resultandoercados e os hipermercados atuavam como lideres de precos
em uma matriz de 23 (produtos) por 21 (lojas). Os postos fadentro do varejo diversificado.
ram, entdo, somados para cada uma das 21 lojas e agrupadosDepois de efetuados os testes considerando os postos rela-
segundo as cinco areas de influéncia previamente delimitada#/os dos pre¢os dos produtos gque integravam a cesta pesqui-
Os resultados encontram-se na tabela 6 e constituiram a begsla, decidiu-se verificar as mesmas hip6teses sob outra pers-
para a realizacéo dos dois testes propostos. pectiva, ou seja, considerando valores nominais (R$). Com essa
Primeiramente, foi testada a hipétese de concorréncia séinalidade, foi calculado o valor total em Reais (R$) da cesta
melhante entre areas de influéncia independente do tipo de grakte produtos, assumindo o consumo de uma unidade de cada
de varejista instalado (isto €, supermercados ou hipermercadg®pduto. Desejava-se verificar se o total gasto em Reais (R$)
contra a de grau de concorréncia diferenciado. Assim, foi efenas lojas de conveniéncia estava sendo influenciado pela mai-
tuada a aplicagdo do teste de Mann-Whitney (SIEGEL, 19819r agressividade em pregos dos hipermercados ou pela distan-
comparando os somatorios por postos das lojas das Sub-ia em relagéo a grandes varejistas.
gides 3 £ dois quildmetros de grandes supermercadosfe 5 ( Duas analises adicionais foram realizadas com a aplicagao
dois quildmetros de hipermercados). do teste paramétrico de igualdade de médias (estatistica-t) so-
O resultado obtido a partir de analise estatistica dos daddse o total de Reais (R$) de cada cesta, visto ser possivel, ago-
da tabela 6 indicou que nenhuma das amostras apresenta@assumir uma distribuigéo normal para os dados dessas amos-
média significativamente diferente das outras. Com isso, a hifas. Seguindo a mesma ordem antes adotada, foi verificado,
péteseH  (as amostras extraidas de populagdes com médiasicialmente, se os precos fixados nas lojas de conveniéncia
iguais) ndo pdde ser rejeitada. A comparagdo dos postos desam afetados pela politica de pregos mais arrojada dos
precos individuais sugeriu serem semelhantes os impactos &gpermercados. Depois, foi testado se os grandes varejistas
presenca de grandes supermercados e de hipermercados sabferciam influéncia sobre o comportamento de pregos das lo-
a fixac&o de precos nas lojas de conveniéncia. jas de conveniéncia. De modo similar as analises anteriores, os
O préximo passo foi testar a hipotese de influéncia do gradados foram agrupados por Sub-regides, conforme consta na
de concentragdo sobre os precos praticados pelas lojas de ctabela 7.
veniéncia. Com essa finalidade, foram comparados os soma- Para testar a primeira hipétese foram comparados os totais
térios dos postos das Sub-regites ddis quildmetros de gran- em Reais (R$) das cestas das lojas das Sub-regides 3 e 5. Em
des varejistas) e 2 (> dois quildbmetros de grandes varejistagjnbas havia a presenca de grandes varejistas, porém apenas na
da Regi&o A e entre os das Sub-regites 4 (> dois quildmetrastima a de hipermercados. O resultado do teste estatistico in-
de grandes varejistas) ef5dois quildmetros de grandes vare- dicou que a hipétese lde médias iguais entre as amostras néo
jistas) da Regido B. Em ambos os casos, a aplicacdo do testefulia ser rejeitada ao nivel de significancia de 5%, ou seja,
Mann-Whitney para amostras muito pequenas (SIEGEL, 1981)do foram identificadas diferencas significativas entre os to-
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Tabela 7

Classificacdo em Sub-Regibes dos Valores Totais (em R$) das Cestas de Produtos das Lojas da Amostra

Regido A (Sem Hipermercados) Regido B (Com Hipermercados)

Sub-Regido 1 Sub-Regido 2 Sub-Regido 3 Sub-Regido 4 Sub-Regido 5
Distancia £ 2Km Distancia > 2Km Distancia £ 2Km Distancia > 2Km Distancia £ 2Km
de grande de grande de grande de grande de Hiper-
supermercado varejista supermercado varejista mercado

71,23 70,90 67,20 71,17 64,86
56,21 72,55 68,30 70,65 69,65
67,18 67,88 61,00 71,85 67,64
63,03 75,20 — 76,79 63,08
— — — — 61,93
— — — — 66,01

tais cobrados por lojas de conveniéncia préximas a hipermetividade a um mercado em processo de desregulamentacao. O
cados e a grandes supermercados. Isso veio refor¢ar o resuljgande diferencial que oferecem ao consumidor é a conveni-
do apurado quando da comparacao do posicionamento de péncia, traduzida por atributos como: localizacao privilegiada,
¢os dessas mesmas amostras. A baixa sensibilidade das lofaséario estendido de funcionamento, lanches rapidos, sortimen-
de conveniéncia aos precos praticados por tipos diferentes tieamplo de produtos, rapidez de atendimento e associagédo a
grandes varejistas corrobora a idéia de que as primeiras teriaoutros servicos.
certa flexibilidade para a fixagdo dos pre¢cos aos consumido- Sob a Gtica da teoria de precos, assumiu-se que a localiza-
res. De outro modo, que a elasticidade-preco de demanda dg&o privilegiada seria o principal fator de diferenciacdo das
lojas de conveniéncia seria inferior a dos grandes varejistakjas de conveniéncia. Sendo assim, essas lojas deveriam apre-
Isso favoreceria a adogéo de estratégias de concorréncia extsantar algum poder de mercado em sua area de influéncia. Além
preco por parte do segmento em andlise. Outro aspecto qdesso, a proposta de atender as necessidades de pequenas com-
pode estar contribuindo para esse resultado € a estrutura pies e de lanches rapidos dos consumidores, as desvantagens
custos desse tipo de varejo, uma vez que ele apresenta, erteecustos em comparagédo com 0s supermercados e a predomi-
outras caracteristicas, menor poder de barganha ante os forméncia de unidades franqueadas nesse segmento sugeriam a
cedores dos grandes varejistas. adocéo de estratégias de niveis de pregos acima do mercado.
Por outro lado, a realizacdo de testes de significaAncia para Com o interesse em investigar a existéncia de influéncia da
a igualdade de duas médias sobre os dados de oito lojas estrutura de mercado sobre a conduta de precos das lojas de
Regido A (Sub-regibes 1 e 2) e de dez lojas da Regido B (Subenveniéncia, foram levantados os pre¢os de uma cesta de pro-
regides 4 e 5) reiterou a hipétese de influéncia do grau de codutos em diversas lojas de conveniéncia instaladas em duas
centracao sobre os niveis de prec¢os praticados pelas lojas agides da cidade do Rio de JaneDs resultados desse estu-
conveniéncia. Novamente, os resultados sugeriram que as Ide sinalizaram que o grau de concentragdo exercia influéncia
jas de conveniéncia se comportavam como seguidoras de pr&sbre os precos adotados nas lojas da amostra. Verificou-se
¢os. Além de terem sido identificadas divergéncias relevantegue as Sub-regides a mais de dois quildmetros de grandes va-
entre as amostras de ambas as Regifes, as lojas mais afastag@stas apresentavam niveis de precos médios mais elevados
de grandes varejistas apresentaram, em média, pre¢os totdis que aquelas em que estavam instalados grandes supermer-
(R$) mais elevados para sua cesta de produtos. Com base ecados e/ou hipermercados. A aplicagdo dos testes estatisticos
referencial tedrico apresentado anteriormente, o atributo locandicou que existiam divergéncias significativas entre os pre-
lizacdo parecia atuar como fonte de poder de mercado pagas fixados nas lojas das Sub-regides com e sem grandes vare-

esse segmento do varejo. jistas em operacdo. Com isso, foram reforcadas as premissas
de que a localizacdo atuava como fonte de poder de mercado
5. CONCLUSOES para esse tipo de varejo e de que, localmente, grandes super-

mercados e hipermercados atuavam como lideres de precos.
As lojas de conveniéncia vém ocupando, gradualmente, o A andlise dos resultados forneceu, portanto, indicios de que
espaco do varejo de bairro, integrando-se cada vez mais a pas lojas de conveniéncia consideradas no estudo estavam adotan-
sagem dos grandes centros urbanos. Originalmente, esse tido comportamento de franja, priorizando outros atributos que
de varejo foi introduzido no Pais com o intuito de diversificarndo o preco. A preferéncia pela concorréncia extrapreco desse
as receitas da revenda de combustiveis, agregando compédipo de varejo esta alinhada tanto ao limitado poder de barganha
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dessas lojas com os fornecedores quanto ao segmento de merca- renciagcdo percebida pelo segmento de mercado que

do almejado. Por outro lado, essas lojas operam com um sorti-
mento de produtos concentrado em marcas lideres de categorias
de produtos, utilizadas como chamariz por grandes varejistas,
sugerindo que o consumidor que entra nas lojas de conveniéncia
conhece pelo menos alguns dos precos praticados pela concor-
réncia. Desse modo, mesmo sem condi¢des de concorrer via pre-
¢o com os grandes varejistas, as lojas de conveniéncia sao de-
frontadas com o desafio de estimar o quanto esse consumidor
esta disposto a pagar a mais em troca da possibilidade de adquirir
o produto em um local mais proximo e mais conveniente.
Paralelamente, tanto a comparacao do posicionamento dos
precos individuais dos produtos quanto a dos precos totais das
cestas em Reais (R$) ndo permitiram a identificacéo de dife-
rencgas entre o0 comportamento de precos das lojas de conveni-
éncia situadas préximas a hipermercados e a grandes super-
mercados. N&o foram encontradas evidéncias de que a maior
agressividade de precos dos hipermercados estivesse pressio-
nando mais acentuadamente os niveis de precos das lojas em
sua area de influéncia, em comparagéo aos das lojas proximas
a grandes supermercados. A partir desse resultado, foram sus-
citadas duas possiveis explicagdes complementares. A primei-
ra de que essas lojas apresentavam elasticidade-preco de de-
manda inferior a dos grandes varejistas, devido a efetiva dife-
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Anexo A

FORMULARIO PARA COLETA DE PREGOS NAS LOJAS DE CONVENIENCIA

RAZAO SOCIAL: MARCA:
ENDEREGO: i
TIPO DE CONTRATO: LOJA FRANQUEADA ( ) LOJAPROPRIA( )
TEMPO DE OPERACAO: ATE 1 ANO DE1 A2ANOS MAIS DE 2 ANOS
() () ()
o 1° COLETA 2' COLETA
S DESCRIGAO DO DATA: | | HORA: DATA: | | HORA:
£ PRODUTO Dia da semana: Dia da semana:
© Observagoes PRECOS Observagoes PRECOS
1. Cerveja Skol lata 350 ml unidade R$ Unidade R$
2. Cerveja Skol lata caixa ¢/ 12 R$ caixa ¢/ 12 R$
3. Cerveja Miller Long Neck unidade R$ Unidade R$
& 4. Cerveja Miller Long Neck caixa ¢/ 06 R$ caixa ¢/ 06 R$
§ 5. Coca-Cola lata 350 ml unidade R$ Unidade R$
6. Coca-Cola lata 350 ml caixa ¢/ 12 R$ caixa ¢/ 12 R$
7. Guarana Antartica 2 litros unidade R$ unidade R$
8. Mate Ledo Natural copo unidade R$ unidade R$
&19. Gelo pacote 4 kg R$ R$
(7-;3) 10. Lasanha de carne Sadia R$ R$
S [ 1. Pizza Sadia RS RS
12. Cachorro quente R$ R$
< | 13. Sanduiche natural embalado | Marca: R$ Marca: R$
|.|8_ Gde. ( )/Peq. () Gde. ( )/Peq. ()
+ | 14. Café expresso R$ R$
 [75. Salgado (unidade) RS RS
16. Pao de Queijo (unidade) R$ R$
17. Biscoito S&o Luiz Bono R$ R$
£ [18. Biscoito Cream Cracker Marca: R$ Marca: R$
& |19 Batata Ruffles 72 g RS RS
S [20. Amendoim Brasil Agtal Peso: R$ R$
2 21. P#o francés 50 g R$ R$
8 [22. Bolo pronto Peso: R$ R$
‘?g Marca
a | 23. Péo de forma tradicional Peso: R$ Peso: R$
Marca: Marca:

Continua...
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Anexo A (continuacdo)

FORMULARIO PARA COLETA DE PRECOS NAS LOJAS DE CONVENIENCIA (22 PAGINA)

RAZAO SOCIAL: MARCA:

© 1° COLETA 2° COLETA

S DESCRICAO DO DATA: | |HORA: DATA: | | HORA:

£ PRODUTO Dia da semana: Dia da semana:

© Observagoes PREGOS Observagoes PREGCOS
1. Papel higiénico folha dupla R$ R$
2. Papel higiénico folha simples
3. Sabonete Lux luxo R$ R$
4. Sal1kg R$ R$
5. Feijao 1kg R$ R$

% 6. Oleo de soja1lt. R$ R$

é 7. Alcool 11t R$ R$
8. Sab&o em p6500 g R$ R$
9. Café Mellita 250 g Extra-forte
10. Café em p6250 g R$ R$
11. Leite integral tetrapak 1 It Marca: R$ Marca: R$
12. Agucar 1 kg R$ R$
13. Drops Halls (c/agucar) R$ R$
14. (,\‘]ZSSSI;(t)engamante RS RS

. 15. Chiclete Trident R$ R$

é 16. Chocolate Surpresa 30 g R$ R$

- 17. Gillete carga Sensor R$ R$
18. Pilha AA alcalina Quant.: R$ Quant.: R$
19. Filme 35 mm ¢/ 24 poses R$ R$
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ABSTRACT

Pricing in convenience stores: a study of the concentration in the retail sales sector

The purpose of this article is to identify if market structure has influence over the prices charged by convenience
stores. The theoretical approach is based on Industrial Organization paradigm: structure, conduct and performan
and on empirical research. The sample consists of convenience stores of Rio de Janeiro city. Supported by th
sample, two hypotheses of influence of the concentration level over the prices of convenience stores are tested. Bc
the positions of individual prices and the monetary value of a basket of products were analyzed. The paper shows th
products prices of convenience stores tend to be affected by distance from large retailers, such as hypermarkets &
large supermarkets, but not by its type. The results suggest that convenience stores have some market power associ
with the distance from large retailers and that they tend to act as price followers.

Uniterms : retail, convenience store, price.

RESUMEN

Fijacion de precios en tiendas 24 horas: estudio de la influencia de la concentracion del
comercio minorista

El objetivo en este articulo ha sido el de identificar si la estructura de mercado, mas especificamente el grado ¢
concentracién, ejerce influencia sobre el nivel de precios fijado en las tiendas 24 horas. El abordaje teérico se basé
el paradigma estructura-conducta-desempefio de la Teoria de Organizacién Industrial, y se realiz6, asimismo, ul
investigacion empirica. La muestra consistio en tiendas 24 horas ubicadas en el municipio de Rio de Janeiro. ¢
estudiaron dos hipétesis de influencia del grado de concentracién sobre los precios en las tiendas 24 horas. L
andlisis se basaron en la posicidn de los precios individuales y el valor nominal de un conjunto de productos. S
demuestra que los precios de los productos de las tiendas 24 horas tienden a ser afectados por la distancia de gral
establecimientos minoristas, pero no por su tipo (supermercados e hipermercados). Los resultados del estudio indicat
gue las tiendas 24 horas poseen algin poder de mercado asociado a la distancia de grandes establecimientos minor
y que tienden a actuar como seguidoras de precios.

Palabras clave : comercio minorista, tienda 24 horas, precios.

Abril 2003 Operacoes (CPAV) \ PROVAR

8/4 a 29/4 - carga horaria: 24 h
Ané’ise da Programa de AdministragGo de Varejo F‘é’éﬁﬁ%ﬁﬁ.&?ﬁl‘é}x’$°

- - - - =
Concorrencia no Varejo T Ses g0
9/4 a11/4 - carga horaria: 16 h provar@fia.com.br
~ # L]
Informacdes sobre Pesquisas, Publicagdes,
GeStao de NegOC’os Cursos, Eventos, Prémios, Consultorias e outros
" encontram-se disponiveisno -
no Varelo ( CPAV) site: www.provar.org §
11/4 a 26/4 - carga horaria: 24 h e e G ae Braamants
H =~ - 90 BRN Brasih Finnvest. Falha a6 S. Padio, &
Mot’vagao e L,deranca Fundagao EDUCAR - DPaschoal, Grupo ¥
i Pl e AR e s
16/4 e 23/4 - carga horaria: 16 h Promotion, SERASA e Visanet. ©
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