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O O propósito neste artigo foi identificar se a estrutura de mercado,

mais especificamente o grau de concentração, influencia o nível
de preços fixado nas lojas de conveniência. A abordagem teórica
teve por base o paradigma estrutura-conduta-desempenho da Teoria
de Organização Industrial e em pesquisa empírica. A amostra
consistiu de lojas de conveniência localizadas no município do Rio
de Janeiro. Foram testadas duas hipóteses de influência do grau de
concentração sobre os preços das lojas de conveniência. As análises
tiveram por base a posição dos preços individuais e o valor nominal
de uma cesta de produtos. Mostra-se que os preços dos produtos
das lojas de conveniência tendem a ser afetados pela distância de
grandes varejistas, mas não pelo tipo deles (supermercados e
hipermercados). Os resultados do estudo sinalizaram que as lojas
de conveniência possuem algum poder de mercado associado à
distância de grandes varejistas e que elas tendem a atuar como
seguidoras de preços.

Palavras-chave : varejo, loja de conveniência, preço.

1. INTRODUÇÃO

As lojas de conveniência correspondem a estabelecimentos varejistas de
pequeno porte (em geral com área de vendas inferior a 200 metros quadrados)
direcionados para a realização de pequenas compras de bens de conveniência e
de lanches rápidos. Trata-se de lojas que operam em sistema de auto-serviço
(em geral, com até dois checkouts) e procuram atrair o consumidor oferecendo
facilidades, como a operação em horário estendido — em muitos casos, 24
horas — e um sortimento de produtos direcionado para marcas líderes que
pode superar mil itens (SANTOS, 1997). As principais categorias de produtos
com que opera esse tipo de varejo são cigarros, fast food (lanches), bebidas,
bonbonnière (balas, chicles e chocolates) e snacks (batatas fritas e outros sal-
gadinhos industrializados) que, juntas, são responsáveis por cerca de 80% das
vendas das lojas (KATO, 1999).
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Introduzidas no Brasil em 1987, as lojas de conveniência
constituem uma alternativa para o consumidor dentro do vare-
jo diversificado. Desde então, esse segmento vem ocupando,
gradualmente, o espaço do varejo de bairro. Atentos ao nicho
de mercado que valoriza a conveniência, diferentes tipos de
varejo têm aderido a esse conceito, incorporando práticas como
a operação contínua (24 horas aberto) (SANTOS, 1997).

Em 1997, praticamente todas as lojas de conveniência es-
tavam situadas em postos de combustíveis. Do total de lojas,
cerca de 80% possuíam contrato de franquia com distribuido-
ras de combustíveis. A introdução desse varejo no País tem
origem em estratégia adotada por essas empresas para reforçar
a competitividade das suas cadeias de postos de serviços diante
do processo de desregulamentação da revenda (SANTOS, 1997).

Essa associação agregou alguns benefícios à loja de conve-
niência, como facilidade de estacionamento, localização privi-
legiada e segurança. Especialistas calculam que aproximada-
mente 5 mil postos, dos cerca de 24,2 mil instalados no Brasil
no final de 1996, teriam condições de agregar uma loja de con-
veniência. Desses, quase 50% estão localizados na Região
Sudeste, com destaque para o estado de São Paulo. Em maio
de 2000, as lojas em operação totalizavam 1.994 unidades, das
quais 73% estavam vinculadas a marcas de distribuidoras, de
acordo com informações fornecidas pela Associação Nacional
de Lojas de Conveniência (Anloc) (ANGELO & SILVEIRA,
2001). O potencial para expansão é grande. A estimativa da
Associação Brasileira de Supermercados (Abras), divulgada
em relatório do Financial Times sobre o varejo na América
Latina, é de que a participação das lojas de conveniência na
venda de alimentos pode aumentar, nos próximos anos, dos
atuais 2% para cerca de 8% (SANTOS, 1997).

O propósito neste artigo é identificar se a estrutura de mer-
cado, mais especificamente o grau de concentração, influen-
cia o nível de preços fixado nas lojas de conveniência. Como
proxy foram adotados o tipo e a distância de grandes varejistas.

A análise apóia-se no paradigma estrutura-conduta-desempenho,
proposto por autores que militam no campo da Organização In-
dustrial (BAIN, 1968; SCHERER & ROSS, 1990), e em pesqui-
sa empírica realizada na cidade do Rio de Janeiro em 2000.

O trabalho encontra-se estruturado em cinco seções, inclu-
indo esta introdução. No tópico a seguir é apresentada breve
revisão bibliográfica dos conceitos teóricos que embasaram o
estudo. Na terceira seção é efetuada a descrição da estrutura
geral da pesquisa. A quarta é dedicada à apresentação e à aná-
lise dos resultados. Na quinta são apontadas as principais con-
clusões.

2. A FIXAÇÃO DE PREÇOS E O MODELO
ESTRUTURA-CONDUTA-DESEMPENHO

No varejo, a fixação dos preços de venda dos produtos e
serviços oferecidos ao consumidor final tende a ser um proces-
so complexo por causa do número de itens comercializados e
da possibilidade de discriminação de preços entre regiões
(McGOLDRICK, 1990). Grande parte dos varejistas trabalha
com centenas ou até milhares de itens, que podem ser comer-
cializados a preços diferentes em lojas de uma mesma rede,
dependendo das condições do mercado local.

Na prática, tanto varejistas quanto consumidores não dis-
põem de todas as informações relevantes para o processo de to-
mada de decisão. Os consumidores conseguem memorizar ape-
nas quantidade restrita de preços e os varejistas não conseguem
ter perfeito conhecimento de todos os preços relevantes pratica-
dos pelos concorrentes (MASON, MAYER & WILKINSON,
1993; McGOLDRICK, 1990) e de suas curvas completas de
receitas e de custos.

Assim, Beisel (1993) sugere que a definição do nível de
preços mais adequado seja efetuada a partir da análise das ca-
racterísticas de diferentes dimensões do composto de varejo.
No quadro a seguir sintetiza-se a proposta desse autor. Num

Características que Afetam os Níveis de Preços

   Estratégias de Preços
Características

Abaixo do Mercado Ao nível do Mercado Acima do Mercado

Localização da loja Inconveniente Competitiva Privilegiada

Horário de funcionamento Curto a competitivo Competitivo Longo

Serviço Pouco ou nenhum Médio Altamente personalizado

Prestígio Pouco Médio Elevado

Exclusividade da mercadoria Nenhuma Média Altamente exclusiva

Elegância da mercadoria Baixa Média Alta elegância
(merchandise fashionableness)

Custo da mercadoria Baixo Médio Alto

Fonte: Adaptado de Beisel (1993).
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momento inicial, é importante que o varejista tenha definido
seus consumidores-alvo para, em seguida, identificar e anali-
sar as características do negócio. A localização e o horário de
funcionamento da loja, os serviços oferecidos, o estilo, o grau
de exclusividade e o custo das mercadorias são os principais as-
pectos sugeridos para a avaliação. Como as lojas de conveniên-
cia normalmente estão localizadas em vias de alto fluxo de auto-
móveis e operam com horário estendido de funcionamento (24
horas), essas características sugerem que esse tipo de varejo pos-
sa operar com preços mais elevados do que os do mercado.

Na mesma direção, Morgenstein & Strogin (1992) argu-
mentam que para o consumidor a conveniência tem um preço,
indicando a disposição para o pagamento de um preço mais
elevado pelas facilidades obtidas.

Autores ligados à Organização Industrial desenvolveram
um modelo que pressupõe relação de dependência entre o de-
sempenho da empresa, a conduta da empresa e a estrutura de
mercado (BAIN, 1968; SCHERER & ROSS, 1990; CARLTON
& PERLOFF, 1994). Essas dimensões são definidas da seguinte
forma. A estrutura de mercado relaciona-se às características
de organização do mercado que determinam sua competiti-
vidade, como o grau de concentração (número e tamanho) de
compradores e vendedores, a existência de barreiras à entrada
e à saída, o grau de diferenciação dos produtos, as curvas de
custo e o grau de integração. A conduta das empresas corres-
ponde aos padrões de comportamento adotados pelas empre-
sas nos mercados em que atuam, e envolve, entre outras ques-
tões, as práticas e políticas de preços. O desempenho é relacio-
nado aos resultados alcançados pelas empresas e aos benefí-
cios gerados para os consumidores.

A partir do final da década de 1970, com o desenvolvimen-
to de outras abordagens, como a teoria dos jogos, esse
paradigma foi alvo de críticas de diferentes economistas
(AUDRETSCH, BAUMOL & BURKE, 2001; KADIYALI,
SUDHIR & RAO, 2001; AIGINGER, MUELLER & WEISS,
1998; CARLTON & PERLOFF, 1994). Uma das principais
questões levantadas refere-se ao pressuposto de unilateralidade
do fluxo de influências da estrutura para a conduta e, por fim,

para o desempenho da empresa. Diferentes economistas argu-
mentaram que as variáveis estruturais seriam endógenas, espe-
cialmente nos ambientes em que seria elevado o grau de ino-
vação de produtos e/ou processos. Scherer & Ross (1990) re-
conhecem a possibilidade de efeitos da conduta sobre a estru-
tura, porém questionam a intensidade deles e, conseqüente-
mente, o impacto que teriam sobre a aplicabilidade desse
paradigma.

O segmento em análise neste estudo integra o varejo diver-
sificado, no qual a dinâmica de inovações é limitada. Na práti-
ca, os bens comercializados nas lojas de conveniência também
podem ser adquiridos em outros tipos de varejo, como, por
exemplo, em supermercados. Segundo especialistas, é nesses
últimos que os consumidores concentram suas compras men-
sais para abastecer seus lares, armazenando, conseqüentemen-
te, alguns dados de preços. Assim, supermercados e lojas de
conveniência disputariam, em determinados momentos, o mes-
mo segmento de mercado. Isso sugere que características da
estrutura de mercado, como o grau de concentração e o grau de
diferenciação do produto, exerçam influência sobre a precifi-
cação nas lojas de conveniência.

Ao analisar o papel dos supermercados dentro do varejo de
alimentos, Cyrillo (1987) identificou algumas vantagens de
custos associadas a esse tipo de varejo: economias de escala
devido à ampliação da área de vendas, economias de multiplanta
decorrentes da centralização de atividades em empresas com
várias lojas e economias pecuniárias associadas a maior poder
de barganha, dado o maior volume de compras. Com base em
dados censitários do varejo brasileiro e na aplicação das idéias
suscitadas pela literatura de Organização Industrial, a autora
classificou a estrutura do varejo de alimentos no Brasil como
um oligopólio diferenciado com franja. Nessa mesma linha, os
resultados de pesquisa Abras/ACNilsen dimensionando o se-
tor de auto-serviço demonstraram que apesar das 20 maiores
empresas supermercadistas terem sido responsáveis por 50%
do faturamento desse setor em 1999, elas representavam ape-
nas 2,8% do número total de lojas em operação (SuperHiper,
2000), conforme exposto na tabela 1.

Tabela 1

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

Faturamento Número Número de Número de Área de Vendas em
Itens Nominal de Lojas Checkouts Funcionários metros quadrados

(R$ Bilhões) (Milhões)

Setor de auto-serviço 60,1 55.313 135.914 670.086 13,1
Segmento supermercado 55,4 24.112 104.713 292.103 10,1
Ranking (652 empresas) 42,9 03.720 039.920 273.593 04,6
20 maiores 30,0 01.548 025.201 177.674 03,0
280 outras 11,9 01.651 012.440 085.123 01,3

Fonte: SuperHiper (2000)
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O pouco espaço disponível para estoque de mercadorias
nas lojas de conveniência implica a necessidade de realização
de pedidos fracionados para mercadorias de baixo giro, como
os de mercearia (SANTOS, 1997). Assim, essas lojas mantêm
estoque pequeno, mas equilibrado, de bens de conveniência
(BEISEL, 1993). No Brasil, as empresas franqueadoras defi-
nem o sortimento de produtos e sugerem fornecedores, mas
são delegadas aos proprietários das lojas a seleção dos itens
que serão comercializados, dentro de um sortimento pre-
definido, e a escolha dos fornecedores. Os franqueados podem
optar por efetuar suas compras em supermercados ou
hipermercados, aproveitando preços promocionais, lojas ata-
cadistas de auto-serviço, atacadistas distribuidores, atacadis-
tas especializados em determinados segmentos (biscoitos) ou
distribuidores especializados (bebidas) (SANTOS, 1997).

Conseqüentemente, parece limitada a capacidade das lojas
de conveniência de aproximar seus preços dos praticados por
grandes supermercados e hipermercados, pois estes últimos têm
qualificações que permitem que o valor monetário das merca-
dorias transacionadas corresponda ao principal fator de com-
petição.

Quando entrevistados, especialistas nesse segmento deli-
mitaram a área de influência das lojas de conveniência em um
raio de dois quilômetros. Como a capacidade da firma de afe-
tar o nível de preços pode ser proveniente da diferenciação de
produtos ou de seus respectivos atributos (DOUGLAS, 1992;
CARLTON & PERLOFF, 1994), sugere-se que esses estabele-
cimentos apresentam maior poder de mercado quanto maior
for a sua distância de outros varejistas.

A base do modelo de localização (spatial or location model)
é a premissa de que os consumidores diferenciam atributos do
produto ou do serviço (CARLTON & PERLOFF, 1994), como,
por exemplo, a localização da loja. Tendo localização privile-
giada, a tendência é que as lojas de conveniência exerçam al-
gum poder de mercado. Carlton & Perloff (1994, p.304) expli-
cam que: “Porquê as firmas ou os produtos apenas competem
com outros próximos a eles, cada qual tem algum poder de
mercado. O poder de mercado advém da preferência dos con-
sumidores em efetuar uma compra na firma mais próxima ou
em adquirir seu produto preferido”.

Diante de várias alternativas de compras, o consumidor opta
por aquela que lhe oferece a melhor combinação entre o preço e
o atributo valorizado. Como limite, existe um preço máximo
(reservation price) que o consumidor está disposto a pagar e ele
depende das alternativas disponíveis. A curva de demanda da
empresa tende, então, a ser influenciada pelo preço praticado pelos
concorrentes próximos (CARLTON & PERLOFF, 1994).

Por exemplo, se o consumidor tem a opção de efetuar a
compra de um produto em uma loja de conveniência próxima à
sua residência ou em um supermercado um pouco mais afasta-
do, a sua decisão dependerá da comparação da utilidade obtida
em ambas as situações. Se o preço praticado pela loja de con-
veniência for muito elevado, é provável que ele decida efetuar

sua compra no supermercado. Como os grandes varejistas apre-
sentam características que permitem maior agressividade em
preços, a expectativa é que o poder de mercado das lojas seja
maior à medida que não existam grandes supermercados ou
hipermercados em sua área de influência.

Essas considerações teóricas sugerem a formulação de al-
gumas questões críticas.  Será que a diferença na intensidade
do posicionamento de preços entre grandes varejistas (hiper-
mercados e grandes supermercados) e a presença de grandes
varejistas na área de influência de uma loja de conveniência
afetam o nível de preços fixado por ela? Se a resposta for afir-
mativa, deveria haver divergências entre os níveis de preços
praticados por lojas de acordo com o tipo e a proximidade a
grandes varejistas. São exatamente esses os pontos que serão
verificados pela pesquisa que sustenta o presente artigo.

3. A PESQUISA DE CAMPO: DESCRIÇÃO DOS
PROCEDIMENTOS E CARACTERIZAÇÃO DA
AMOSTRA

Para identificar a existência de influência da estrutura de
mercado sobre a conduta de preços no segmento de lojas de
conveniência, desenhou-se uma pesquisa estruturada em duas
etapas interdependentes: pesquisa bibliográfica e entrevistas
com especialistas e estudo de campo em lojas de conveniência.

O levantamento bibliográfico e as entrevistas foram im-
portantes para a caracterização desse tipo de varejo no País e
para elaborar os roteiros de observação.

A realização do estudo de campo correspondeu à fase de
levantamento de dados. Sua finalidade foi viabilizar a compa-
ração de lojas de conveniência atuando em áreas de influência
com grau de concentração diferenciado. Como proxy do grau
de concentração foram utilizados o número e o tipo de grandes
varejistas presentes em cada mercado.

Durante o planejamento do estudo de campo, a principal
preocupação foi a escolha das lojas de conveniência que se-
riam visitadas e dos produtos a serem pesquisados. Os elemen-
tos das amostras foram selecionados intencionalmente, pois
deveriam permitir a comparação dos preços praticados por lo-
jas de franquias diferentes. Portanto, os resultados não podem
ser generalizados para as respectivas populações, sob o risco
de não serem representativos. Além disso, outra limitação é o
fato de os dados do estudo de campo retratarem um momento
específico da conduta de preços da amostra.

O estudo foi realizado na cidade do Rio de Janeiro, no pri-
meiro bimestre de 2000. Nesse município, a primeira loja foi
instalada em 1989 e,  em dezembro de 1999, havia 95 lojas em
operação. Além disso, nessa cidade estão localizadas as matri-
zes das cinco maiores franqueadoras desse segmento que, se-
gundo dados da Anloc, detinham 69% das unidades em opera-
ção em maio de 2000 (ANGELO & SILVEIRA, 2001).

Duas regiões com padrões de renda semelhantes foram
selecionadas. O parâmetro de referência para a caracterização
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das regiões em termos de renda foi o valor médio de venda dos
imóveis residenciais, conforme dados do Sindicato das Em-
presas de Compra, Venda e Administração de Imóveis do Rio
de Janeiro (Secov/RJ). Em ambas as regiões, o valor médio de
um imóvel situa-se acima da mediana quando comparado com
o de outras regiões da cidade e existe número significativo de
lojas em operação. O fator de diferenciação foi a existência de
hipermercados, tendo em vista sua agressividade de preços.
Uma particularidade dessas regiões é a inexistência de lojas
independentes, sem vínculo formal com as distribuidoras.

A partir de listagens das lojas, fornecidas por todas as em-
presas franqueadoras que operavam nessas regiões, foram
efetuadas visitas aos estabelecimentos para que fossem excluí-
dos aqueles com problemas de abastecimento que pudessem
comprometer a comparação de preços. Por fim, foram selecio-
nadas apenas lojas localizadas a até dois quilômetros de outras
lojas, para evitar a inclusão, na amostra, de lojas com poder de
mercado muito diferenciado, haja vista que o raio de atuação
dessas lojas é bastante limitado. O resultado desse mapeamento
consta na tabela 2.

Na Região A, todas as 14 lojas tinham pelo me-
nos dois anos de operação. A possibilidade de aber-
tura de novos postos era restrita, pois a oferta de imó-
veis adequados era pequena. Nela estavam instala-
dos dois supermercados que operavam em horário
estendido (um deles aberto 24 horas) e ofereciam esta-
cionamento, além de sete supermercados especiais, dos
quais três abertos 24 horas, e quatro supermercados de
pequeno porte, todos os 11 sem estacionamento.

Na Região B era grande o número de lojas de
conveniência e estavam instalados quatro hipermer-
cados que operavam em horário estendido (um deles
24 horas), abrindo inclusive nos domingos. Por ser
essa região muito extensa, foi considerada apenas a
área onde era maior a concentração de residências e
de estabelecimentos varejistas. Nessa área, estavam
localizados 20 lojas de conveniência, quatro hiper-

mercados, um supermercado de uma grande rede com estacio-
namento, além de dois pequenos supermercados que funciona-
vam em horário estendido. Trata-se de região de ocupação mais
recente, acelerada na década de 1980, na qual, portanto, a ofer-
ta de imóveis era maior para a instalação de grandes e peque-
nos varejistas. Além disso, a região vinha apresentando taxa
de crescimento demográfico acima da média do município.
Essas características contribuíram para a instalação maciça de
hipermercados, concentrados em uma faixa de cinco quilôme-
tros de extensão, representando o principal fator de diferencia-
ção entre as duas regiões.

Com base em visitas realizadas às lojas e dentro dos
parâmetros predefinidos, foi selecionada uma amostra de 21
lojas de conveniência, distribuídas entre a Região A (8 lojas) e
a Região B (13 lojas). Na tabela 3 apresenta-se o número de
lojas existentes por franquia e o número de lojas incluídas na
amostra.

Conforme informação de especialistas, o raio de atuação
das lojas de conveniência é restrito.  Com base em parâmetro
por eles fornecido, foi identificado que 43% das lojas da amostra
estavam a mais de dois quilômetros de grandes varejistas. En-
tão, a amostra foi dividida em cinco sub-regiões (duas na Re-
gião A e três na Região B), de acordo com a distância existente
entre as lojas e os grandes varejistas (grandes supermercados
com estacionamento e hipermercados), conforme consta na
tabela 4. Supondo que esses grandes varejistas exercem lide-
rança de preços nos mercados em que estão localizados, esta
subdivisão foi motivada pelo interesse em comparar o nível de
preços entre lojas de acordo com a presença ou não de grandes
varejistas em sua área de influência.

Uma vez que o sortimento de produtos pode apresentar
variações de um mercado para outro de acordo com as prefe-
rências do consumidor, a cesta de produtos só começou a ser
definida após a conclusão da amostragem das lojas. Como ha-
via a necessidade de identificação de produtos comuns às dife-
rentes lojas, a cesta foi elaborada com a colaboração de geren-

Tabela 2

Mapeamento dos Tipos de Varejo por Região

Tipo de Varejo Região A Região B

Lojas de conveniência 140 200

Pequenos supermercados 4 2

Supermercados especiais 7 0

Grandes supermercados 2 1com estacionamento

Hipermercados 0 4

Tabela 3

Caracterização da Amostra de Lojas

Marca da Região A Região B
Franquia Amostra População % Amostra População %

U 0 0 00 0 1 00
V 1 1 1000 3 6 50
W 1 2 1000 2 2 1000
X 2 2 1000 3 5 80
Y 2 6 33 3 4 75
Z 2 3 67 2 2 1000

Total 8 140 57 130 200 65
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tes de lojas de conveniência, sem que fosse feita qualquer refe-
rência à pesquisa de preços. Ao todo foram consultadas cinco
lojas franqueadas de  diferentes denominações localizadas nas
regiões em que foi realizado o levantamento de dados. A cada
gerente foi solicitada a indicação dos três produtos mais repre-
sentativos para 14 departamentos. O critério de seção/departa-
mento foi extraído de artigo de Paganatto (1997), publicado
no Caderno Conveniência da revista Posto de Observação,
órgão oficial da Federação Nacional do Comércio de Combus-
tíveis (Fecombustíveis).

Originalmente, a cesta de produtos usada no estudo de cam-
po continha 42 itens (ver Anexo A), divididos em categorias,
com especificações como características do produto, embala-
gem e marca. Ao todo, dois levantamentos de preços foram
realizados em cada loja, com apenas 15 dias de espaçamento
entre eles. Em primeiro lugar para evitar que alguns produtos
estivessem em falta no dia da primeira visita, devido ao pouco
espaço disponível para estoque de mercadorias. Em segundo,
para reduzir o impacto de promoções temporárias sobre os re-
sultados. Após a tabulação dos dados, a cesta foi reduzida a 23
produtos comuns a todas as lojas da amostra, de modo a permi-
tir a comparação entre os dados.

4. RESULTADOS DA PESQUISA

Com base nos dados levantados, procurou-se testar a influ-
ência da estrutura de mercado na formação de preços nas lojas
de conveniência. O teste foi realizado em duas etapas. Na pri-
meira foi verificado se o tipo de grande varejista — grandes
supermercados e hipermercados — era uma variável relevante
no comportamento de preços das lojas de conveniência. Em
outras palavras, se a presença de hipermercados pressionava
as lojas de conveniência a adotarem preços mais baixos do que
os estabelecidos por esse mesmo tipo de varejo em áreas nas
quais existiam apenas grandes supermercados. Esse teste foi
realizado com o contraste dos preços fixados nas Sub-regiões
3 (com grandes supermercados) e 5 (com hipermercados),
ambas localizadas na Região B. A decisão de comparar apenas

Sub-regiões da mesma Região foi baseada na necessidade de
isolar o efeito do grau de concentração sobre a precificação
nas lojas de conveniência. A intenção foi minimizar o risco de
que efeitos decorrentes de diferenças entre outras variáveis,
como, por exemplo, o perfil do consumidor de cada Região,
pudessem estar sendo considerados indevidamente.

Na segunda etapa, investigou-se a idéia de que a distância
entre as lojas de conveniência e os grandes varejistas (grandes
supermercados ou hipermercados) afetava os preços adotados
pelos primeiros. De outro modo, quis-se testar se as lojas de
conveniência detinham poder de mercado decorrente de sua
localização privilegiada. Supondo que essas lojas fossem se-
guidoras de preços, a expectativa era de divergência entre os
níveis de preços das lojas das amostras localizadas próximas
(até dois quilômetros) e afastadas (mais de dois quilômetros)
de grandes varejistas. Nesse caso, foram efetuadas duas compa-
rações entre as Sub-regiões 1 e 2 da Região A e entre as Sub-
regiões 5 e 4 da Região B, as quais se diferenciavam pela distân-
cia de grandes varejistas, conforme mostrado na tabela 5.

Antes da realização dos testes, os dados levantados foram
adequadamente preparados. A princípio, a intenção era utili-
zar testes paramétricos. Entretanto, os dados relativos aos pre-
ços individuais dos produtos não respeitavam uma distribui-
ção normal, razão pela qual foi necessário optar por testes não-

Tabela 4

Caracterização das Sub-Regiões

Região A Região B

Sub-Região 1 Sub-Região 2 Sub-Região  3 Sub-Região 4 Sub-Região 5
Tipo de Varejo Distância £££££ 2Km Distância > 2Km Distância £££££ 2Km Distância > 2Km Distância £££££ 2Km

de grande de grande de grande de grande de Hiper-
supermercado varejista supermercado varejista mercado

Lojas de conveniência 4 4 3 4 6
Grandes supermercados 2 — 1 — —
com estacionamento
Hipermercados — — — — 4

Tabela 5

Indicação das Sub-Regiões Submetidas ao Teste
Estatístico por Região

Sub-Região

Região Distância £££££ 2Km Distância > 2Km
de grande de grande
varejista varejista

A (sem hipermercados) 1 2
B (com hipermercados) 5 4
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paramétricos (FONSECA & MARTINS, 1994). Entre as op-
ções de testes dessa categoria, foi selecionado o de Mann-
Whitney (aplicável a comparações entre duas amostras). Para
todas as análises estatísticas o nível de significância (a) foi
fixado em 5%.

Antes de aplicar os testes, os preços coletados nas diferen-
tes lojas foram classificados em ordem crescente, resultando
em uma matriz de 23 (produtos) por 21 (lojas). Os postos fo-
ram, então, somados para cada uma das 21 lojas e agrupados
segundo as cinco áreas de influência previamente delimitadas.
Os resultados encontram-se na tabela 6 e constituíram a base
para a realização dos dois testes propostos.

Primeiramente, foi testada a hipótese de concorrência se-
melhante entre áreas de influência independente do tipo de gran-
de varejista instalado (isto é, supermercados ou hipermercados)
contra a de grau de concorrência diferenciado. Assim, foi efe-
tuada a aplicação do teste de Mann-Whitney (SIEGEL, 1981)
comparando os somatórios por postos das lojas das Sub-re-
giões 3 (£ dois quilômetros de grandes supermercados) e 5 (£
dois quilômetros de hipermercados).

O resultado obtido a partir de análise estatística dos dados
da tabela 6 indicou que nenhuma das amostras apresentava
média significativamente diferente das outras. Com isso, a hi-
pótese Ho (as amostras extraídas de populações com médias
iguais) não pôde ser rejeitada. A comparação dos postos dos
preços individuais sugeriu serem semelhantes os impactos da
presença de grandes supermercados e de hipermercados sobre
a fixação de preços nas lojas de conveniência.

O próximo passo foi testar a hipótese de influência do grau
de concentração sobre os preços praticados pelas lojas de con-
veniência. Com essa finalidade, foram comparados os soma-
tórios dos postos das Sub-regiões 1 (£ dois quilômetros de gran-
des varejistas) e 2 (> dois quilômetros de grandes varejistas)
da Região A e entre os das Sub-regiões 4 (> dois quilômetros
de grandes varejistas) e 5 (£ dois quilômetros de grandes vare-
jistas) da Região B. Em ambos os casos, a aplicação do teste de
Mann-Whitney para amostras muito pequenas (SIEGEL, 1981)

resultou em probabilidade de ocorrência inferior ao nível de
significância de 5%; portanto, rejeitou-se a hipótese Ho de igual-
dade de médias.  Os indícios eram de que as alterações efetuadas
nos preços adotados por grandes varejistas afetavam os das
lojas de conveniência. Sob a ótica da Organização Industrial,
esses resultados corroboravam a idéia de que os grandes super-
mercados e os hipermercados atuavam como líderes de preços
dentro do varejo diversificado.

Depois de efetuados os testes considerando os postos rela-
tivos dos preços dos produtos que integravam a cesta pesqui-
sada, decidiu-se verificar as mesmas hipóteses sob outra pers-
pectiva, ou seja, considerando valores nominais (R$). Com essa
finalidade, foi calculado o valor total em Reais (R$) da cesta
de produtos, assumindo o consumo de uma unidade de cada
produto. Desejava-se verificar se o total gasto em Reais (R$)
nas lojas de conveniência estava sendo influenciado pela mai-
or agressividade em preços dos hipermercados ou pela distân-
cia em relação a grandes varejistas.

Duas análises adicionais foram realizadas com a aplicação
do teste paramétrico de igualdade de médias (estatística-t) so-
bre o total de Reais (R$) de cada cesta, visto ser possível, ago-
ra, assumir uma distribuição normal para os dados dessas amos-
tras. Seguindo a mesma ordem antes adotada, foi verificado,
inicialmente, se os preços fixados nas lojas de conveniência
eram afetados pela  política de preços mais arrojada dos
hipermercados. Depois, foi testado se os grandes varejistas
exerciam influência sobre o comportamento de preços das lo-
jas de conveniência. De modo similar às análises anteriores, os
dados foram agrupados por Sub-regiões, conforme consta na
tabela 7.

Para testar a primeira hipótese foram comparados os totais
em Reais (R$) das cestas das lojas das Sub-regiões 3 e 5. Em
ambas havia a presença de grandes varejistas, porém apenas na
última a de hipermercados. O resultado do teste estatístico in-
dicou que a hipótese Ho de médias iguais entre as amostras não
podia ser rejeitada ao nível de significância de 5%, ou seja,
não foram identificadas diferenças significativas entre os to-

Tabela 6

Classificação em Sub-Regiões dos Somatórios dos Postos das Lojas da Amostra

Região A (Sem Hipermercados) Região B (Com Hipermercados)

Sub-Região 1 Sub-Região 2 Sub-Região  3 Sub-Região 4 Sub-Região 5
Distância £££££ 2Km Distância > 2Km Distância £££££ 2Km Distância > 2Km Distância £££££ 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
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tais cobrados por  lojas de conveniência próximas a hipermer-
cados e a grandes supermercados. Isso veio reforçar o resulta-
do apurado quando da comparação do posicionamento de pre-
ços dessas mesmas amostras. A baixa sensibilidade das lojas
de conveniência aos preços praticados por tipos diferentes de
grandes varejistas corrobora a idéia de que as primeiras teriam
certa flexibilidade para a fixação dos preços aos consumido-
res. De outro modo, que a elasticidade-preço de demanda das
lojas de conveniência seria inferior à dos grandes varejistas.
Isso favoreceria a adoção de estratégias de concorrência extra-
preço por parte do segmento em análise. Outro aspecto que
pode estar contribuindo para esse resultado é a estrutura de
custos desse tipo de varejo, uma vez que ele apresenta, entre
outras características, menor poder de barganha ante os forne-
cedores dos grandes varejistas.

Por outro lado, a realização de testes de significância para
a igualdade de duas médias sobre os dados de oito lojas da
Região A (Sub-regiões 1 e 2) e de dez lojas da Região B (Sub-
regiões 4 e 5) reiterou a hipótese de influência do grau de con-
centração sobre os níveis de preços praticados pelas lojas de
conveniência. Novamente, os resultados sugeriram que as lo-
jas de conveniência se comportavam como seguidoras de pre-
ços. Além de terem sido identificadas divergências relevantes
entre as amostras de ambas as Regiões, as lojas mais afastadas
de grandes varejistas apresentaram, em média, preços totais
(R$) mais elevados para sua cesta de produtos. Com base no
referencial teórico apresentado anteriormente, o atributo loca-
lização parecia atuar como fonte de poder de mercado para
esse segmento do varejo.

5. CONCLUSÕES

As lojas de conveniência vêm ocupando, gradualmente, o
espaço do varejo de bairro, integrando-se cada vez mais à pai-
sagem dos grandes centros urbanos. Originalmente, esse tipo
de varejo foi introduzido no País com o intuito de diversificar
as receitas da revenda de combustíveis, agregando competi-

tividade a um mercado em processo de desregulamentação. O
grande diferencial que oferecem ao consumidor é a conveni-
ência, traduzida por atributos como: localização privilegiada,
horário estendido de funcionamento, lanches rápidos, sortimen-
to amplo de produtos, rapidez de atendimento e associação a
outros serviços.

Sob a ótica da teoria de preços, assumiu-se que a localiza-
ção privilegiada seria o principal fator de diferenciação das
lojas de conveniência. Sendo assim, essas lojas deveriam apre-
sentar algum poder de mercado em sua área de influência. Além
disso, a proposta de atender às necessidades de pequenas com-
pras e de lanches rápidos dos consumidores, as desvantagens
de custos em comparação com os supermercados e a predomi-
nância de unidades franqueadas nesse segmento sugeriam a
adoção de estratégias de níveis de preços acima do mercado.

Com o interesse em investigar a existência de influência da
estrutura de mercado sobre a conduta de preços das lojas de
conveniência, foram levantados os preços de uma cesta de pro-
dutos em diversas lojas de conveniência instaladas em duas
regiões da cidade do Rio de Janeiro. Os resultados desse estu-
do sinalizaram que o grau de concentração exercia influência
sobre os preços adotados nas lojas da amostra. Verificou-se
que as Sub-regiões a mais de dois quilômetros de grandes va-
rejistas apresentavam níveis de preços médios mais elevados
do que aquelas em que estavam instalados grandes supermer-
cados e/ou hipermercados. A aplicação dos testes estatísticos
indicou que existiam divergências significativas entre os pre-
ços fixados nas lojas das Sub-regiões com e sem grandes vare-
jistas em operação. Com isso, foram reforçadas as premissas
de que a localização atuava como fonte de poder de mercado
para esse tipo de varejo e de que, localmente, grandes super-
mercados e hipermercados atuavam como líderes de preços.

A análise dos resultados forneceu, portanto, indícios de que
as lojas de conveniência consideradas no estudo estavam adotan-
do comportamento de franja, priorizando outros atributos que
não o preço.  A preferência pela concorrência extrapreço desse
tipo de varejo está alinhada tanto ao limitado poder de barganha

Tabela 7

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

Região A (Sem Hipermercados) Região B (Com Hipermercados)

Sub-Região 1 Sub-Região 2 Sub-Região  3 Sub-Região 4 Sub-Região 5
Distância £££££ 2Km Distância > 2Km Distância £££££ 2Km Distância > 2Km Distância £££££ 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
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dessas lojas com os fornecedores quanto ao segmento de merca-
do almejado. Por outro lado, essas lojas operam com um sorti-
mento de produtos concentrado em marcas líderes de categorias
de produtos, utilizadas como chamariz por grandes varejistas,
sugerindo que o consumidor que entra nas lojas de conveniência
conhece pelo menos alguns dos preços praticados pela concor-
rência. Desse modo, mesmo sem condições de concorrer via pre-
ço com os grandes varejistas, as lojas de conveniência são de-
frontadas com o desafio de estimar o quanto esse consumidor
está disposto a pagar a mais em troca da possibilidade de adquirir
o produto em um local mais próximo e mais conveniente.

Paralelamente, tanto a comparação do posicionamento dos
preços individuais dos produtos quanto a dos preços totais das
cestas em Reais (R$) não permitiram a identificação de dife-
renças entre o comportamento de preços das lojas de conveni-
ência situadas próximas a hipermercados e a grandes super-
mercados. Não foram encontradas evidências de que a maior
agressividade de preços dos hipermercados estivesse pressio-
nando mais acentuadamente os níveis de preços das lojas em
sua área de influência, em comparação aos das lojas próximas
a grandes supermercados. A partir desse resultado, foram sus-
citadas duas possíveis explicações complementares. A primei-
ra de que essas lojas apresentavam elasticidade-preço de de-
manda inferior à dos grandes varejistas, devido a efetiva dife-

renciação percebida pelo segmento de mercado que
prioriza a conveniência. Além disso, as margens dessas
lojas poderiam estar excessivamente comprimidas e, por
essa razão, a presença de hipermercados não implicaria
impactos adicionais sobre os níveis de preços fixados.

Em suma, os resultados da pesquisa sugerem que a
demanda das lojas de conveniência da amostra se mos-
trou sensível aos níveis de preços praticados por grandes
varejistas em sua área de influência. Quanto menor o grau
de concentração, maior parece ser a capacidade da loja
de conveniência de diferenciar-se e, conseqüentemente,
maior é o seu poder de mercado. A fixação inadequada
dos preços acima do nível máximo que o consumidor
estaria disposto a pagar pode representar um risco para a
loja de conveniência, uma vez que isso é suficiente para
que o consumidor escolha outro local para realizar suas
compras. Aparentemente, o consumidor é mais flexível
em relação aos preços à medida que aumenta a distância
entre a loja de conveniência e os grandes varejistas.

No presente trabalho, foram analisados os impactos
da estrutura de mercado na definição dos preços em lo-
jas de conveniência. Os resultados alcançados suscitam
estudos complementares sobre o processo decisório de
compras do consumidor em lojas de conveniência.u
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FORMULÁRIO PARA COLETA DE PREÇOS NAS LOJAS DE CONVENIÊNCIA

RAZÃO SOCIAL: MARCA:
ENDEREÇO:
TIPO DE CONTRATO: LOJA FRANQUEADA ( ) LOJA PRÓPRIA ( )
TEMPO DE OPERAÇÃO: ATÉ 1 ANO

( )
DE 1 A 2 ANOS

( )
MAIS DE 2 ANOS

( )

1ª COLETA 2ª COLETA
DATA: / HORA: : DATA: / HORA: :
Dia da semana: Dia da semana:

C
at

eg
or

ia

DESCRIÇÃO DO
PRODUTO

Observações PREÇOS Observações PREÇOS
1. Cerveja Skol lata 350 ml unidade R$ Unidade R$

2. Cerveja Skol lata caixa c/ 12 R$ caixa c/ 12 R$

3. Cerveja Miller Long Neck unidade R$ Unidade R$

4. Cerveja Miller Long Neck caixa c/ 06 R$ caixa c/ 06 R$

5. Coca-Cola lata 350 ml unidade R$ Unidade R$

6. Coca-Cola lata 350 ml caixa c/ 12 R$ caixa c/ 12 R$

7. Guaraná Antartica 2 litros unidade R$ unidade R$

Be
bi

da
s

8. Mate Leão Natural copo unidade R$ unidade R$

9. Gelo pacote 4 kg R$ R$

10. Lasanha de carne Sadia R$ R$

C
on

ge
la

do
s

11. Pizza Sadia R$ R$

12. Cachorro quente R$ R$

13. Sanduíche natural embalado Marca:
Gde. ( )/Peq. ( )

R$ Marca:
Gde. ( )/Peq. ( )

R$

14. Café expresso R$ R$

15. Salgado (unidade) R$ R$Fa
st

Fo
od

16. Pão de Queijo (unidade) R$ R$

17. Biscoito São Luiz Bono R$ R$

18. Biscoito Cream Cracker Marca: R$ Marca: R$

19. Batata Ruffles 72 g R$ R$

20. Amendoim Brasil Agtal Peso: R$ R$

21. Pão francês 50 g R$ R$

22. Bolo pronto Peso:
Marca

R$ R$

Pa
da

ria
/B

is
co

ito
s/

Sn
ac

ks

23. Pão de forma tradicional Peso:
Marca:

R$ Peso:
Marca:

R$

Anexo A

Continua...
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FORMULÁRIO PARA COLETA DE PREÇOS NAS LOJAS DE CONVENIÊNCIA (2 ª PÁGINA)

RAZÃO SOCIAL: MARCA:

1ª COLETA 2ª COLETA
DATA: / HORA: : DATA: / HORA: :
Dia da semana: Dia da semana:

C
at

eg
or

ia

DESCRIÇÃO DO
PRODUTO

Observações PREÇOS Observações PREÇOS

1. Papel higiênico folha dupla R$ R$

2. Papel higiênico folha simples

3. Sabonete Lux luxo R$ R$

4. Sal 1 kg R$ R$

5. Feijão 1 kg R$ R$

6. Óleo de soja 1 lt. R$ R$

7. Álcool 1 lt R$ R$

8. Sabão em pó 500 g R$ R$

9. Café Mellita 250 g Extra-forte

10. Café em pó 250 g R$ R$

11. Leite integral tetrapak 1 lt Marca: R$ Marca: R$

M
er

ce
ar

ia

12. Açúcar 1 kg R$ R$

13. Drops Halls (c/açúcar) R$ R$

14. Chocolate Diamante
Negro 30 g

R$ R$

15. Chiclete Trident R$ R$

16. Chocolate Surpresa 30 g R$ R$

17. Gillete carga Sensor R$ R$

18. Pilha AA alcalina Quant.: R$ Quant.: R$

Im
pu

ls
o

19. Filme 35 mm c/ 24 poses R$ R$

Anexo A (continuação)
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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 performance
and on empirical research. The sample consists of convenience stores of Rio de Janeiro city.  Supported by this
sample, two hypotheses of influence of the concentration level over the prices of convenience stores are tested.  Both
the positions of individual prices and the monetary value of a basket of products were analyzed. The paper shows that
products prices of convenience stores tend to be affected by distance from large retailers, such as hypermarkets and
large supermarkets, but not by its type.   The results suggest that convenience stores have some market power associated
with the distance from large retailers and that they tend to act as price followers.

Uniterms : retail, convenience store, price.

Fijación de precios en tiendas 24 horas: estudio de la influencia de la concentración del
comercio minorista

El objetivo en este artículo ha sido el de identificar si la estructura de mercado, más específicamente el grado de
concentración, ejerce influencia sobre el nivel de precios fijado en las tiendas 24 horas. El abordaje teórico se basó en
el paradigma estructura-conducta-desempeño de la Teoría de Organización Industrial, y se realizó, asimismo, una
investigación empírica. La muestra consistió en tiendas 24 horas ubicadas en el municipio de Río de Janeiro. Se
estudiaron dos hipótesis de influencia del grado de concentración sobre los precios en las tiendas 24 horas. Los
análisis se basaron en la posición de los precios individuales y el valor nominal de un conjunto de productos. Se
demuestra que los precios de los productos de las tiendas 24 horas tienden a ser afectados por la distancia de grandes
establecimientos minoristas, pero no por su tipo (supermercados e hipermercados). Los resultados del estudio indicaron
que las tiendas 24 horas poseen algún poder de mercado asociado a la distancia de grandes establecimientos minoristas
y que tienden a actuar como seguidoras de precios.

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


