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RESUMO: O objetivo deste estudo foi investigar as decisdes estratégicas de localizacdo das principais redes
de supermercados em Juiz de Fora (MG). Para tanto, foram definidos trés mercados geograficos e,
posteriormente, inferiu-se sobre as parcelas de mercado utilizando a l6gica do modelo da cidade linear com
entradas sequenciais. Os resultados indicam que ha um posicionamento geografico estratégico como padrédo
de entrada: nos trés grupos, sempre ha duas empresas de uma mesma rede na area geografica em questdo,
confrontando uma rival (mecanismo de abertura de filiais proximas entre si). No caso do Grupo que envolve
duas filiais da rede Bahamas e o Carrefour, os nimeros referentes as parcelas de mercado parecem nao condizer
com percentuais de mercado e lucros que se espera para uma empresa de ambito nacional confrontando uma
rede regional. Este resultado ndo se altera em termos de ordenamento quando comparados com os resultados
sem a inclusdo da area de influéncia, mas a desvantagem relativa da parcela de mercado do Carrefour se
intensifica. A inclusdo da &rea de influéncia no Grupo B resultou em configuracdo de acordo com o principio
de diferenciacdo minima, com um acréscimo de parcela de mercado da empresa que confrontou duas rivais.

Palavras-chave: Competigdo espacial; Localizacdo estratégica; Supermercados.
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ABSTRACT: In this work, the aim was investigate the strategic decisions about locations of selected
supermarkets firms. Specifically, we intend to obtain the elements to infer about the relations between locations
choices and deterrence to entry. The methodology followed three steps: the definition of geographic relevant
markets; the calculus of market shares using the logic of city linear model (of Hotelling) ant influence areas.
The preliminary results indicate a pattern of strategic geographic position but the numbers of market shares
doesn’t correspond with is expected from a firm like Carrefour. In another group of firms, it was observed a
configuration according the minimum differentiation principle. Then, it was indicated some alternatives of
analysis.
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1. Introducéo

O objetivo geral do presente estudo € investigar as decisdes estratégicas de localizacdo
utilizando o caso das principais redes de supermercados em Juiz de Fora, Minas Gerais.
Especificamente, objetiva-se obter argumentos que possibilitem inferir sobre a existéncia de relagoes
entre escolhas de localizacdo e detencdo a entrada de novas firmas. Tal proposta surgiu de duas
observacOes importantes acerca do referido setor. Primeiro, como afirma Wilder (2003), ele passou
por uma mudanga significativa no Brasil como um todo, na medida em que houve um processo de
concentracdo (principalmente através de aquisicdes), modernizacdo (com a adocdo de novas
tecnologias), expansdo (via investimentos em novos estabelecimentos) e internacionalizagdo do
capital. Segundo, localizacdo é variavel-chave no processo de gestdo dos seus negécios (PARENTE
e KATO, 2001).

Tendo ocorrido tamanhas modificacBes e sendo localizacdo uma variavel central de decisdo
neste segmento produtivo, a questdo que se busca responder €: qual o papel da localizagdo na estrutura
de mercado e no grau de concorréncia resultantes da nova configuracéo do setor supermercadista?

A cidade de Juiz de Fora foi selecionada como um estudo de caso diante das peculiaridades
observadas nesta localidade com respeito ao setor supermercadista. Dentre outras coisas, ressalta-se
a pouca insercdo de redes nacionais de supermercados (somente Carrefour e Bretas) e a
predominancia e o crescimento de redes surgidas na cidade, estas, por sua vez, sem inser¢ao nacional
(Bahamas) (tudo isto diante de um cenario nacional e internacional de crescimento de redes que ndo
as locais). Visto o fato de Juiz de Fora ter uma economia de porte médio, suspeita-se que haja um
comportamento sistematico de impedimento a entrada e/ou inducdo a saida de rivais, ja que cidades
brasileiras de tamanho semelhante alcangaram um perfil de vendas de varejo mais nacionalizado.

Nesta tarefa de se procurar observar as interconexdes entre escolha locacional, estrutura de
mercado e natureza da competicao, a hipdtese é que o mercado tenha se tornado mais concentrado e
menos competitivo devido ao uso estratégico de localizacdo e proliferacdo de filiais como detencao
a entrada (ou inducdo a saida).

A andlise do setor supermercadista advinda de mudancas recentes em sua estrutura foi objeto
de estudos de diversos autores, como, por exemplo, Silva (2007), Flexor (2007), Minten (2007),
Lopes et al. (2004), Cotterill (2006), Pinto (2006), Chisi (2005), Coe e Hess (2005), Hara (2005),
Muchnik (2005), Ellickson (2004), Cavalcanti (2004), Maraschin et al. (2004), Reardon, Timmer e
Berdegue (2004), DIEESE (2003), Wilder (2003), Saab e Gimenez (2000), Santos e Gimenez (1999),
BNDES (1998). Mas, pelo menos na literatura revista até entdo, ndo se encontrou uma analise do
papel das escolhas de localizacdo como variavel estratégica usada para eliminar competi¢do no setor.

Portanto, pode-se dizer que uma justificativa para se realizar este estudo seria o potencial
ineditismo intrinseco ao estudo das relacGes entre localizacdo estratégica e natureza da competicédo
no setor de supermercados. Mas ha ainda outra justificativa para se estudar este tema: a relativa
incipiéncia das pesquisas que visam modelar situagdes reais de comportamentos estratégicos das
firmas em suas trajetérias de crescimento. Obviamente, a presenca de ineditismo tematico e
metodoldgico traz consigo maiores riscos e dificuldades na realizacéo da pesquisa. Entretanto, mesmo
que os resultados alcancados sejam modestos, sua contribui¢do para o avanco do conhecimento na
area acaba sendo proporcionalmente mais significativa do que pesquisas similares possuidoras de
vantagens iniciais atribuiveis a conhecimentos anteriores mais sedimentados.

Apobs terem sido apresentados os objetivos, o problema de pesquisa, sua hipotese, e a
justificativa e relevancia do tema, na secao seguinte é feita uma breve revisdo da literatura acerca dos
principais modelos de escolhas locacionais. Na secdo 3 descreve-se 0 método e na secao 4 estdo 0s
resultados preliminares. Na secdo 5, sdo apresentadas algumas conclusdes e indicacdes de
continuidade da pesquisa.
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2. Reviséo de literatura
2.1. Modelos de competicdo espacial: enfatizando aspectos estratégicos
2.1.1. Elementos gerais da deciséo de localizagao

Os modelos de competicao espacial (ou de localizacdo) sdo objeto de estudos tanto no campo
da Organizagdo Industrial, quanto nas areas de Economia Regional e Urbana, e Geografia Econémica.
Normalmente, as abordagens de decisdes locacionais em Ol recaem sobre os diversos modelos,
originais ou derivados, de Hotelling?.

Confirmando esta tendéncia, pode-se citar o trabalho de Clarkson et al. (1996), que indicam
uma literatura mais ampla relacionada a modelos de localizacio®, analisando especificamente as
decisdes das firmas em mercados varejistas, e culminam com a apresentacdo do principio da
diferenciacdo minima, resultado do referido modelo de Hotelling. Outras muitas explicacdes para a
localizacdo das empresas também podem ser encontradas em Sicsti e Crocco (2003)%, que também
buscam resumir a literatura de teorias de localizagdo presentes no campo da Economia Regional, mas
que ndo sdo tdo especificos para o varejo.

Se, por um lado, existem varias abordagens acerca dos determinantes da escolha locacional,
sendo 0 modelo de Hotelling o marco na teoria da localizacdo, por outro, existem trabalhos que
ajudam a compor o raciocinio acerca de como se configuram os limites dos mercados geogréaficos
nos quais estas empresas decidem entrar e se posicionar. Neste campo, uma contribuicdo importante
vem da Geografia Econdmica, tendo como exemplo o trabalho de Parente e Kato (2001). Os autores
utilizaram a definicdo da chamada area de influéncia® para realizarem um estudo empirico que
determinasse a extensdo desta mesma area. Assim, com este conceito, Parente e Kato (op. cit.)
tentaram medir, para uma rede de supermercados de S&o Paulo, qual seria o tamanho da area de
influéncia de cada filial e concluiram que ela estaria em torno de 1 a 2,5 km de distancia da sede®.

O conceito de area de influéncia é na verdade uma dentre as varias formas de se determinar o
mercado geografico de um setor ou grupo de firmas, sendo interessante inclusive considerar que, na
literatura de defesa econdmica, ha uma série de critérios bem estabelecidos para tal’. Mas antes de
utilizar esta literatura mais aplicada, € preciso obter do principio da diferenciacdo minima os
argumentos que ajudardo a justificar a escolha do método no presente estudo.

Para resumir, 0 modelo de Hotelling, que da origem ao referido principio, esta dentro de uma
classe de modelos de localizagdo, que sdo modelos de competicdo monopolistica nos quais 0s
consumidores veem o produto de cada firma como tendo uma localizagéo particular no espago de
produto ou geografico. Nele, constroi-se o principio da diferenciacdo minima, que sugere que um
dado nimero de lojas operando dentro de um mesmo setor de mercado tera um desempenho superior
se estiverem localizados juntos, em clusters. Na terminologia de jogos, isto significa que ndo ha

2 Cujo artigo original pertence a Hotelling (1929).

3 Como a Teoriado Lugar Central, a Teoria da Interacéo Espacial e a Teoria do Valor da Terra, que ndo serdo apresentadas
aqui por fugirem do escopo do presente artigo.

4 Estes autores citam a taxonomia feita por LEME (1982).

5 Segundo a American Marketing Association apud Parente e Kato (op. cit.), a area de influéncia € uma area geografica
contendo 0s consumidores de uma empresa ou grupo de empresas para certos bens ou servicos. Ela pode ser primaria
(regido mais préxima da loja, apresentando maior densidade de clientes, com concentragdo de cerca de 60% a 75% destes);
secundaria (que cerca a area primaria, abarcando cerca de 15% a 25% dos clientes); ou terciaria (regido com a parcela
restante dos clientes, cerca de 10%). Assim, quanto menor a concentracdo de clientes em torno das proximidades da
empresa, maior a area de influéncia.

6 Na explicacdo do método a ser realizada posteriormente, este conceito ser de grande utilidade.

7 Ver o Guia para Analise Econdmica para Atos de Concentragdo Horizontal (BRASIL, 2001), no qual consta a definicdo
de mercado relevante geografico. Mas pode ser que haja uma adaptacdo da definicdo (e do método de analise para cada
caso em questdo). Ha, por exemplo, na jurisprudéncia, uma definicdo especifica para o setor de supermercados. Ver
Vasconcellos (2007).
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incentivo para as firmas sairem da posi¢do central no modelo da cidade linear de Hotelling, pois ai se
configura um Equilibrio de Nash®.

Assim, 0 que se espera € que, quanto mais perto os produtos estiverem entre si, maior a
acessibilidade fisica e a substitutibilidade entre estes, e menor a diferenciacdo (dai o termo
diferenciagdo minima) (CARLTON e PERLOFF, 2000)°. Em dltima instancia, estes modelos servem
para captar as consequéncias da decisdo de posicionamento das firmas sobre a configuracdo posterior
da estrutura de mercado, competitiva ou ndo. Como diferenciacdo implica em substituicdo menos do
que perfeita por produto ou servigo semelhante, isto confere ao produtor certo poder de monopolio.

Entretanto, Scherer (1990, p. 189) considera que o efeito da heterogeneidade do produto sobre
a competicdo ndo implica uma regra geral. Alguns aspectos de diferenciacdo de produtos podem
trabalhar em direcdo opostas: produtos mais homogéneos ou facilitam agdes coordenadas entre as
firmas ou desencadeiam competi¢do em precos; mas também pode ser o caso da diferenciagdo formar
uma barreira a entrada, a ponto dos lucros serem maiores do que se os produtos fossem homogéneos. *°

Portanto, Scherer sugere que se busque analisar o efeito liquido entre estas forgas opostas,
observando a forma sob a qual diferenciacdo de produto esta presente e o grau no qual outras
influéncias operam para conduzir a a¢des anticompetitivas. Além disto, é preciso considerar caso a
caso para decidir sobre o efeito da variavel estratégica em questao.

Em sintese, como indicado pelas discussdes advindas dos insights do modelo de Hotelling, os
efeitos das decisdes de localizacdo devem ser entendidos dentro das especificidades do caso em
anélise e com um instrumental que considere interacGes estratégicas. Desta forma, é preciso conjugar
a analise dos modelos de localizacdo com a dos modelos de deciséo de entrada, acomodacdo e saida,
0 que é feito na subsec¢do seguinte.

2.1.2. Aspectos estratégicos de decisdo locacional

Com a Nova Organizacdo Industrial (Ol), vertente que apresenta uma série de modelos de
interacdo estratégica, o problema de ambiguidade nos efeitos da decisdo de diferenciacdo foi mais
adequadamente tratado do ponto de vista metodoldgico.

Como mencionado anteriormente, o foco deve ser dado a modelos de entrada, acomodacéo e
saida. Conforme Viscusi (2000), na identificacdo do instrumental necessario para investigar a
existéncia de barreira a entrada, tem-se dois caminhos possiveis: 0 primeiro indica como condicGes
de entrada afetam concentracdo e competicdo real; o segundo indica como condi¢Ges de entrada
determinam a extensio da competicdo potencial®?.

Posteriormente, a analise deve recair sobre como 0 comportamento estratégico representado
por certas acGes das firmas € capaz de resultar em detencédo a entrada ou inducéo a saida. Uma situacao
é 0 modelo que mostra que investimento em alta capacidade pode deter entrada, na medida em que
maior capacidade inicial crivelmente sinaliza que, se houver entrada da rival, a incumbente produzira

8 Ver Shy (2001).

9 A diferenciacdo do tipo acessibilidade fisica € uma das possibilidades de classificagdo. H4, ainda na categoria de
diferenciacdo inerente ao produto/servico, a diferenciagdo em sua composicdo quimica, nos servicos que ele proporciona,
na tecnologia de producdo, dentre outros; e na categoria diferenciacdo atribuivel ao produto/servico, aquela advinda da
propaganda, padrdo de embalagem, marca, dentre outros.

10 E possivel ainda que haja colusdo com heterogeneidade quando os precos de produtos heterogéneos podem ser
coordenados por métodos como acordos de padronizacdo de produto (em que sdo definidas as possiveis diferengas nos
produtos) ou de padronizacgdo dos termos de venda, dentre outros.

11 Ver Tirole (2002) e Jacquemin (1987).

12 Em ambos os casos, para tracar as condi¢Oes de entrada, o pesquisador deve inicialmente buscar responder questes
do tipo: quantas firmas potenciais tém habilidade de entrar em um periodo razoavel de tempo? Quanto tempo leva para
entrar? Qudo custosa é a entrada? A entrante tem desvantagens (em termos de acesso a tecnologia, produtos e informacéo)
em relacdo a firma estabelecida? E custoso sair da indUstria?
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mais®3. Para a industria de supermercados, por exemplo, seria 0 caso de se pensar em investimentos
em novas filiais, como variavel representativa de capacidade produtiva detentora de entrada.

Uma extensdo do modelo da cidade linear que pode ser Util na tarefa de verificar o efeito da
decisédo de localizacao isoladamente sobre o nimero de firmas estabelecidas no mercado é o seguinte
modelo de entrada sequencial, apresentado por Shy (2001).

Suponha que a Unica varidvel de escolha das firmas é localizacdo, dentro de um intervalo
unitéario. Ao todo sdo trés firmas entrando sequencialmente, onde as firmas 1, 2 e 3entramemt =1,
t =2 et =3, respectivamente. O que se busca com este modelo € encontrar o Equilibrio de Nash
Perfeito em Subjogos em estratégias de localizacdo, onde as firmas maximizam suas parcelas de
mercado.

Entdo, seja 0 < x, <1 a estratégia de localizacdo escolhida pela firmai (not=1i),i=1, 2, 3;

seja € um numero muito pequeno, representando a menor medida possivel da unidade de distancia; e
suponha, por simplificagdo, que a firma 1 se moveu e localizou em x, = % conforme a Figura 1.

Figura 1 — Modelo de entrada sequencial para a cidade linear

X2 X1 X3
| | | | |
[ [ [ [ |
0 1/4 1
X1 X2 G
| . NN I
[ 1 T 1 1 1
1/4 3/4
0 1
Xy Xs X2
| | | | I
[ 1 1 1 1 1
1/4 2/4 3/4
0 1
X1 X3 X2
| 1 1 1 I
[ 1 1 1 1
1/4 24 304
0 1

Fonte: SHY (2001).

Comecando a analise pelo fim do jogo, ou seja, o terceiro periodo, a firma 3 decide sua
localizacdo xs depois de 1 e 2 terem entrado. Sejam trés localizagdes para a firma 2, correspondentes
as trés partes superiores da Figura 1. As posic¢des possiveis da firma 2 séo:

1 : L 1 P ] :
a) X, = 25 Neste caso, a firma 3 se localizaria em X, = 2 + &, 0 mais proximo possivel da firma

1, onde os payoffs de cada firma (supostamente as parcelas de mercado) seriam 7, ;% . Ty ;% e

7, = 2& do mercado;

b) %< X, <% . Neste caso, a firma 3 se localizaria a direita da firma 2, em x3 = x2 + €. Entéo,

o X, —1/4
7, =1-X, (0espago a direita de x3) e 7, =%;

13 Dependendo do custo de entrada, € possivel provar que detencdo a entrada existe quando ha o aumento suficiente do
produto pré-entrada. Isto permite que sejaceite o postulado de Bain-Sylos de que incumbente ndo varia o produto em
resposta a entrada, porque ha custos “inﬁLitos” de ajuste.
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3 . N
C) X, > 7 Neste caso, a firma 3 se localizaria entre 1 e 2, em qualquer ponto entre X1 < X3 < X2. Sem

14+

: X .
perda de generalidade, assuma que X, = TZ (exatamente no meio entre X1 e X2).

X, —1/4 o _15-12x,

Entdo, =, =
3 2 2 16

No subjogo do segundo periodo, a firma 2 sabe que, no terceiro periodo a deciséo de localizagdo
da firma 3 sera influenciada pela sua escolha em t = 2. Entéo, 2 calcula a funcdo melhor resposta de
3 (toma a deciséo de 3 como dada e escolhe x> que maximiza seu lucro). Comparando seu lucro para

cada caso acima (a versus b e depois c), a firma dois percebe que 75 > 77 > 77, de forma que ela se
. 3
localizaem x, > —.
4

Em resumo, no primeiro periodo a firma 1 entra em x; = 1/4. No segundo periodo a firma 2
entraem Xz = %, e no terceiro, a firma 3 entra em x3 = 1/2. Os lucros de cada uma sdo, respectivamente,
w,=3/8,7,=3/8erx,=1/4.

Outro modelo que parte do raciocinio do modelo de Hotelling e que se aplica as situacfes de
decisdes locacionais, mas agora com o objetivo de barrar a entrada da rival € o apresentado por Cabral
(1994). Como antes, os consumidores estdo dispostos uniformemente ao longo de um segmento de

reta e escolhem de acordo com a localizagdo das empresas i e j. Seus pregos s&0 0S mesmos, p, e

cada firma recebe metade da demanda que lhe é dirigida se estiverem no mesmo ponto. Supondo
ainda: escolhas sequenciais; que uma das empresas pode escolher mais de uma localizagdo (séo

filiais); e que h& um custo fixo F para criar novas filiais, sendo (_p/4)< F< (5/2)

Graficamente, a disposicao das empresas seria dada por:

0 1/4 2/4 3/4 1

Se a empresa i escolher duas variedades de localizacdo, suponha em i, =1/4ei, =3/4, a
empresa j ndo deve escolher nenhuma variedade, pois 0 melhor que faria seria obter ¥ do mercado,
com lucro (p/4)— F<0

A empresa i, porém, tem um lucro de p — 2F, maior do que o que obteria somente com uma

filial. Conclusivamente, a proliferacdo de produto (ou seja, a escolha de mais uma variedade ou
localizagdo) é uma forma de barrar a entrada de rivais no mercado®®,

14 Um trabalho aplicado que é marco na utilizacdo de tal raciocinio é o de Schmalensee (1978).
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3. O modelo baseado em Arribas e Cervera (2004) para decisdes estratégicas de localizagdo no
varejo

Sejam duas firmas diferentes, i e j, que querem abrir uma filial em uma cidade. Elas diferem
somente na marca (nome fantasia) e 0os consumidores ndo tém preferéncias por nenhuma destas
marcas. Suponha que a cidade esta dividida em dois setores censitarios, chamados c1 e ¢c2 e 0s
consumidores escolhem em qual dos dois consumir. Estes, por sua vez, se subdividem em dois tipos:
0 tipo 61 ndo pode dirigir e somente compra na area onde mora; e o tipo & dirige para qualquer ponto
da cidade.

Assuma que a probabilidade do consumidor do tipo & comprar em uma firma é inversamente
proporcional ao tempo que ele precisa para ir de casa a firma. Existem ns consumidores do tipo & no
setor censitario ck, k = 1, 2; s = 1, 2, e esta informacgdo é conhecimento comum de empresas e
consumidores. Ambos os tipos de consumidores compram com a mesma quantidade de dinheiro,
digamos uma unidade monetaria para normalizar. Finalmente, assuma que o tempo médio gasto para
dirigir até a empresa localizada na mesma area onde o consumidor vive é T, enquanto o tempo de
direcdo para ir a diferente area € aT, onde a > 1.

Seja p(c;/6;, c,) a probabilidade de um consumidor do tipo & que vive em cxcomprar em um
setor c1. Das suposicdes é facil checar que®®

_(1,sek=1
p(cl/gllck) - {O,SEk =+ l
2 sek
,sek =
p(c/ e =111
1,sekqtl

Entdo, o numero esperado de consumidores que irdo comprar na regido cx é dado por

1

a
T(Cx) =Ny +—— Ny +—n
() e kT e

ondek=12,1=12 ek#1l.

O problema da firma é escolher localiza¢6es especificas para abrir suas novas lojas, podendo
ser modelado como um jogo de soma zero, dado que as vendas totais de um supermercado dependem
de sua propria localizagcdo como as de seu adversario. Denote m;(c;, ¢;) a venda total da firmai=1,2
quando a firma 1 esta na regido c; e a firma 2 na regido c«. Entdo, tem-se que

1 1

=nq + =My +nyy),parak =1
_ 2 2

mi(cp,cp) = a 1

nq. + Ny +——ny,para k #1
11 20T 2k D

a+1

15 Se a probabilidade conjunta de comprar nos dois locais for a soma das probabilidades, dada por [(1/T) + (1/aT)=
(a+1)/aT, entdo se compra onde mora, esta probabilidade é [(1/T)/(a+1)/aT]=a/(a+1) e se ndo compra onde mora, a
probabilidade é dada por [(1/aT)/(a+1)/aT]=1/(a+1), como se queria demonstrar.
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1 1

Enll + E(nm + ny,),para k =1
my(cp cx) = a
Ny + ngk + mny,para k #1

O jogo pode ser descrito pela matriz abaixo, onde a firma 1 é o jogador linha e a 2 é o jogador
coluna.

Firma 2
C1 C2
1 1 1 i a 1
Enll + E(n21 + nzz)'znn ny; + et 1"21 + Tt 1”22,
C1 + 1( 4 ) 4 a 4 1
521 T No2 N2 Na2 na1
Firma 1 2 - atl a+1
a 1 [1
M+ oyt e || |32 T E(nn + nzz),inu
C2 a 1 1
-n11+a+1n21+a+1n22 i +§(n21+n22)

Entdo, a escolha das firmas depende de valores especificos dos parametros dos jogos, ng, € a.
Por exemplo, para um a perto de 1, n,; = 100 e n;, = 10, de forma que ambos os jogadores
escolhem o mesmo setor censitario, c1, e dividem o mercado. Todavia, se ny; = 100 e ny, = 90,
tem-se a matriz da “Batalha dos Sexo0s”, onde existem dois equilibrios de forma que ambos escolhem
diferentes localizagGes.

3. Método

A fim de captar as decisdes estratégicas em localiza¢do'® descritas pelo modelo do Shy (2001),
em uma primeira etapa foi feito o seguinte procedimento: i) a definicdo de mercados geogréficos
menores dentro da regido central da cidade (assumindo que a disputa de mercado no centro da cidade
é mais acirrada, visto a quantidade relativa de filiais abertas pelas trés redes em questdo); ii) o
mapeamento de trés areas geograficas no centro, dado a partir da observacéo da Figura 2 e da exclusao
das filiais com caracteristicas de bairro (nimeros 2, 4, 15, 22 e 10).

16 Lembrando que o que se quer saber é se ha indicios de que as empresas seguem um padrdo estratégico de decisdo
locacional e, em segunda instancia, se isto pode estar afetando a entrada das rivais no mercado.
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Figura 2 - Espacializa¢do dos principais supermercados presentes na area urbana do
municipio de Juiz de Fora

Legenda

D Supermercado Carrefour
(=) Supermercados Bahamas
@& Supermercados Bretas

Elaborado por DIVINO (2008) com base na Prefeitura do Municipio de Juiz de Fora (2000) e IBGE (2000).

Fonte: Elaborado por DIVINO (2008) com base em PMJF (2004) e IBGE (2000)
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Ao enfocar a distribuicdo espacial das empresas restantes, ficaram trés grupos: um que envolve
duas lojas do grupo Bahamas e o Carrefour (nimeros 16, 18 e 1 da Figura 2, que ser4 chamado de
Grupo A); um segundo grupo que envolve duas lojas Bahamas e uma do grupo Bretas (numeros 17,
11 e 5, que sera chamado de Grupo B); e um terceiro grupo que envolve duas lojas Bretas e uma
Bahamas (nimeros 8, 20 e 3, que sera chamado de grupo C). Utilizando o conceito de area de
influéncia desenvolvido por Parente e Kato (2001) para o varejo de supermercados, 0 passo seguinte
foi tentar mapear as parcelas de mercado de cada grupo, correlacionando as posi¢oes destas empresas
com ordem de entrada (Tabelas 1 e 2). Esta tarefa consistiu na aplicacdo do raciocinio de decisGes de
entrada das empresas nos moldes definidos por Shy (2001).

Tabela 1 — Ordem de entrada das lojas Bahamas, Bretas e Carrefour na regido central
de Juiz de Fora

Ordem de entrada no

mercado Ano N° Supermercado
1° 1989 11 Bahamas
2° 1991 2 Bretas
3° 1992 8 Bretas
4 1993 3 Bretas
o° 1993 15 Bahamas
6° 1994 18 Bahamas
7° 1997 4 Bretas
8° 1998 20 Bahamas
e 1998 1 Carrefour
10° 2000 10 Bahamas
11° 2002 5 Bretas
12° 2003 20 Bahamas
13° 2004 17 Bahamas
14° 2005 16 Bahamas

Fonte: PEREIRA (2008)
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Tabela 2 — Distancia, em metros, entre os supermercados localizados na regido central

N°dos Distancia N°dos Distancia
supermercados  em metros supermercados  em metros

lao2 3820 3a018 1730
lao3 2980 3a020 230
lao4 3580 3ao0 22 1470
lao5 2130 42010 3490
l1ao8 3140 4a011 2470
1a0 10 1100 4 a0 15 960
lao1l 2090 42016 1390
lao 15 2990 42017 1990
1a0 16 2280 43018 2270
1ao0 17 2140 4 a0 20 420
1a018 1420 4 a0 22 2120
lao 20 3160 5a010 1250
1ao 22 1730 5a0l1l 480
2a010 3560 5a015 2860
2a011 2450 5a016 1710
2a015 1310 5a0l7 840
2a016 1520 5a018 1340
2a017 2000 5a020 2590
2a018 2390 8ao 10 2990
2a020 720 8aoll 2020
2 a0 22 2450 8ao 15 790
3a0l10 2960 8ao0 16 920
3ao 1l 2140 8ao 17 1540
3aol5 480 8ao0 18 1790
3a016 870 8ao 20 150
3ao 17 1670 8 ao 22 1810

Fonte: PEREIRA(2008)

4. Resultados e discussao

Graficamente, a espacializacdo inicialmente foi feita considerando que as empresas a margem
(16 e 1 no Grupo A, 17 e 5 no Grupo B e 8 e 3 no Grupo C) estariam no inicio e fim da cidade,
respectivamente. A representacdo de cada grupo ficaria definida como segue.

i) Grupo A:

16 18
! 870 m ! 1420 m

= —

Neste Grupo, a ordem da entrada foi 18 (Bahamas), 1 (Carrefour) e 16 (Empdrio Bahamas). As
distancias em metros seguem a Tabela 3. Assim, demarcando o espaco nos moldes da cidade linear,
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as duas filiais do Bahamas estariam com cerca de 69%’ deste mercado geografico e o Carrefour
estaria com cerca de 31% deste mesmo mercado.

i) Grupo B:

17 11
! 360 m ! 480 m

Neste grupo a ordem da entrada foi 11 (Bahamas), 5 (Bretas) e 17 (Bahamas). Da divisédo do
mercado, o resultado é que as duas filiais do Bahamas teriam cerca de 71,5% e o Bretas teria 28,5%
deste mercado geogréfico.

iii) Grupo C:

20

150 ! 230

o — @
b LW

Onde a ordem da entrada neste grupo foi 8 (Bretas), 3 (Bretas) e 20 (Bahamas). As duas filiais
do Bretas estariam com cerca de 50% deste mercado geografico e Bahamas teria os 50% restantes
deste mercado.

Pela dindmica de entrada, ndo se pode concluir sobre um padréo de entradas sequenciais para
0s trés grupos, em que as rivais entrariam alternadamente, mas se observa um posicionamento
geogréfico estratégico como padrdo de entrada: nos trés grupos, sempre ha duas empresas de uma
mesma rede na area geografica em questao, confrontando uma rival (mecanismo de abertura de filiais
préximas entre si).

No caso do Grupo A, os numeros referentes as parcelas de mercado parecem ndo condizer com
percentuais de mercado e lucros que se espera para redes de ambito nacional (no caso o Carrefour)
confrontando uma rede regional, tornando-se necessario elementos adicionais nesta analise.

Para este grupo, ha de se considerar uma complexidade na analise, referente a no minimo dois
aspectos: primeiro, existem limitacdes fisicas ao posicionamento, dada a menor disponibilidade de
area urbana ocupada ap6s o Carrefour (empresa 1), o que pode ser observado pela Figura 218. O fator
limitacdo fisica pode ser identificado no padrédo de entrada das firmas no Grupo A. Assumindo que a
regido dos polos esté definida corretamente, no Grupo A a firma incumbente (18) entrou no centro
do espaco e a rival polarizou (empresas 1), havendo a entrada subsequente da segunda filial da rede
Bahamas no polo oposto (empresas 16).

O segundo aspecto € que, apesar de ambos atenderem principalmente a grupos de renda mais
alta e estarem espacializados de forma a receber diferentemente o fluxo de consumidores, o fato do
Emporio Bahamas (empresa 16) estar localizado antes do Carrefour, ndo implica que haja uma
absorcdo dos consumidores para o primeiro. O complicador é que o referido Empério tem o perfil de
compras rapidas, visto a pequena dimensdo fisica imposta pelos caixas (check-outs). Mas este serviria
como um diferencial que o Bahamas mais préximo ndo tem, que sdo os referidos produtos de mais
alta renda. Assim, os dois poderiam se complementar na disponibilizacdo conjunta de um servico que
conjugaria produtos de maior qualidade e maior capacidade de volume de vendas.

17 Que veio da divisdo de cada segmento, ou seja, [870 + (1420/2)]/2290.
18 Aqui, o entendimento de disponibilidade de area urbana passa pela percepcédo de que a atual configuragéo da regido
no entorno da empresa 1 é de baixa densidade populacional e areas sem urbanizacéo.
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Ao interpretar estes primeiros resultados, alguma cautela tem que haver de forma a considerar
outras complicagdes: isto porque o espaco delimitado para as empresas dos trés grupos citados pode
ser visto sob diferentes perspectivas, dependendo de onde se fixa o inicio e o fim da cidade linear. Ou
seja, como ponto de partida, assumiu-se que 0s pontos zero e um seriam exatamente 0s pontos onde
as empresas mais a esquerda e mais a direita estariam fixadas, respectivamente. Mas pequenas
variacdes nestes pontos limites podem ser suficientes para mudar significativamente o raciocinio de
distancia como indicador de parcelas de mercado.

Para lidar com esta complexidade, suposi¢des adicionais foram feitas de forma a incorporar a
ideia de o0 qudo distante as empresas mais a margem estariam dos polos. O que se pensou foi tracar
areas de influéncia das empresas que estdo nos limites extremos, a luz do artigo de Parente e Kato
(op. cit.).

Implementando esta ideia, seja inicialmente o Grupo A, onde as empresas polares seriam
Carrefour e Emporio Bahamas. Para construir as areas de influéncial®, foram descartadas as areas (e
empresas concorrente) inclusas no perimetro de cada empresa, de forma a considerar somente a area
de influéncia linear. Assim, por exemplo, os Bahamas Po¢o Rico o Santa Luzia/lpiranga (nUmeros
22 e 10, na Figura 2, respectivamente) sairam do polo de influéncia do Carrefour (ou seja, descartou-
se as Zonas Sudeste e Sul de Juiz de Fora na sua area), apesar de suas distancias os compatibilizarem
como concorrentes. O critério para tal foi a selecdo de empresas que estivessem dispostas dentro de
um mesmo Bairro. Outra suposi¢éo é de que a area de influéncia das empresas limite de cada grupo
seria a distdncia maxima estimada por Parente e Kato, de 2,5 km. Apos a inclusdo das areas de
influéncia, a disposicao das empresas de cada Grupo ficou definida como segue:

a) Grupo A

I t
0 1580 m 920 m 870 m 1420 m 1

Neste caso, com a inclusdo da area de influéncia, surgem dois aspectos novos. Primeiro, poderia
ser 0 caso da empresa Bretas (8) entrar como concorrente neste mercado, por estar na regido da area
de influéncia. Mas descartou-se esta possibilidade por uma questdo que interfere na analise e que até
entdo ndo foi mencionada. As empresas 16, 18 e 1 sdo tipicamente empresas com consumidores que
transitam em veiculos. Em sendo assim, a direcdo das vias publicas e a disponibilidade de
estacionamento pode interferir na configuracdo dos mercados geograficos?®. Dado que o padréo
observado destes elementos somente se aplica sobre as empresas 16, 18 e 1 (todas tém estacionamento
préprio e sua via central de acesso, a Avenida Rio Branco, segue o sentido Sul), retirou-se a empresa
8 como figurativa no mercado em questao.

Fazendo os calculos de participacdo de mercado geogréafico, os resultados foram os seguintes:
as duas firmas Bahamas teriam juntas 85% do mercado e o Carrefour teria 15% do mercado. O
resultado ndo se altera em termos de ordenamento quando comparados com os resultados em que a
area de influéncia ndo foi considerada, mas a desvantagem relativa deste Gltimo se agrava.

19 Todas as ilustragdes seguintes (grupos A, B e C) seguem as respectivas escalas: 15cm: 5710m; 15cm: 5840m;
15cm:5380m.
20 Isto pode ser verificado no relatério do CADE sobre aquisi¢cGes no setor (VASCONCELLOS, 2007).
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b) Grupo B

. b '.
0 2500 m 360 m 480m 2500 m 1

A inclusdo da &rea de influéncia no Grupo B resultou em configuracéo bem diferente do Grupo
A. No caso em questdo, ha um perfil de escolhas de localizacdo dentro do principio de diferenciacédo
minima, visto que as empresas estariam bem proximas do centro no mercado geogréafico linear. As
parcelas de mercado das empresas ficaram assim distribuidas: 53,1% para as duas empresas do grupo
Bahamas e 46,9% para o Bretas. Comparativamente, este resultado difere do anterior em termos de
acréscimo de parcela de mercado do Bretas e uma distribui¢cao mais uniforme destas (o que era de se
esperar, visto que com a &rea de influéncia, as localizagcBes das empresas passaram a ser mais
centrais).

c) GrupoC

—.._
i Iy
=

0 2500 m 1502230= 2500 m 1

No Grupo C, a indicacdo de que as empresas tendem ao centro do mercado também € valida,
em um grau ainda maior do que o Grupo B. A distribuicdo das parcelas de mercado ficou dada por:
96,5% para as duas filiais da rede Bretas e 3,5% para a empresa Bahamas.

5. Considerac6es finais e indicacdes de continuidade da pesquisa

Dos resultados obtidos até entdo, pode-se afirmar a priori que a rede Bahamas tem uma
estratégia de abertura de filiais no entorno da regido mais central da cidade e perde mercado para a
rede Bretas neste espaco geografico. Pode-se observar uma posicéo de lideranca em dois mercados
geograficos analisados da rede Bahamas, mas ela perde espaco em um destes mercados. Entretanto,
é preciso incluir no estudo as demais areas da cidade para saber o efeito liquido de sua estratégia de
abrir um numero de filiais relativamente maior do que as duas redes rivais, o que sera feito na proxima
etapa da pesquisa. Além disso, outros procedimentos possiveis ja se vislumbram. Primeiro, é
necessario obter uma estimativa do custo de se abrir filiais, 0 que no estudo em questao significa
incluir elementos que indiquem dificuldades de localizagdo (indisponibilidade de espacos fisicos e
infraestrutura adequados). Com esta estimativa, pode-se observar se a posi¢cdo escolhida pelas
empresas estaria detendo a entrada de rivais, principalmente nas regides em que ha o predominio da
rede Bahamas. O segundo caminho da pesquisa é o que incorpora o real calculo das areas de influéncia
por geoprocessamento, de forma a relacionar esta com a densidade populacional e calcular parcelas
de mercado de maneira mais precisa. Por fim, pode-se trabalhar no sentido de introduzir informagao
assimétrica nas decisdes de localizacdo das potenciais entrantes.
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