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Resumo

Fruto de mudancas estruturais, ndo s6 nas condegm@sdmicas como também nos
habitos dos consumidores, o setor da distribuieéahista alimentar experimentou um periodo
de forte desenvolvimento nas Ultimas décadas,qular & Europa e, em particular, em Portugal.
A consequéncia mais visivel dessa transformacdo @parecimento de grandes grupos
econdmicos de cadeias retalhistas nos formatosreapeado e hipermercado. A estes surgem
associados, por um lado, um aumento na variedasigmmutos, na qualidade do servico e
precos competitivos; mas, por outro, um aumentoateentracdo no setor e um maior poder
negocial face aos fornecedores, com possiveis aggses negativas no bem-estar, com
especial incidéncia nos fornecedores de menor difitgercujas marcas nao sao téao fortes junto
do consumidor final.

Em Portugal, o setor do retalho alimentar caradese por uma estrutura de mercado
relativamente concentrada, com 0s dois maioresograprepresentarem, atualmente, mais de
45% da quota de mercado. Carateriza-se ainda par astrutura econémica sélida e pela
existéncia de um desequilibrio negocial favoragetelacdo com alguns dos seus fornecedores.

Devido a algumas fragilidades a que o setor agr@per esta sujeito, o objetivo deste
trabalho € estudar de que forma a estrutura do detdistribuicdo alimentar em Portugal afeta
a rentabilidade dos produtores agropecuarios. @onrso ao modelo OLS, sdo estimadas, para
0 periodo 2004-2012, regressfes econométricas elaeianam a margem dos produtores
agropecuarios com as margens dos retalhistasnelioes de concentracdo no retalho alimentar.

Os resultados obtidos mostram um impacto positvaychnde retalho alimentar nas
margens dos produtores agropecudrios. Ainda assigere-se uma andlise mais robusta,
baseada nas relagdes individuais que se estabedmtmras empresas retalhistas e os respetivos

fornecedores agricolas.

Palavras-chave:Retalho Alimentar, Agropecuaria, Poder de Merc&tmcentracéo



Abstract

The food retail sector has experienced a periodtrming growth throughout the last
decades in Europe and, particularly, in Portughlesg structural transformations are related
with changes in economic conditions and in consumadits. The most visible consequence of
this transformation is the appearance of large @wim groups, such as retail chains of
supermarkets and hypermarkets. The growth of tretaé chains is associated with an increase
in products variety, in quality service and withngeetitive prices. But it is also related to an
unequal bargaining power compared to suppliersh Wit possibility of rise of deadweight
losses, especially for the small suppliers, whicnts are not so strong near consumers.

The portuguese food retail sector is characteriaed relatively concentrated market
structure, with the two main retailers representimare than 45% of the market share. It is also
charaterized by solid companies and by the existehan unequal bargaining power, favorable
to retailers, that appears in the context of thegticns with some of their suppliers.

Due to some fragilities revealed by the agricultsector, the purpose of this work is to
analyse the impact of the food retail structureagricultural producers profitability. Using an
OLS model, we estimate econometric regressionstter period 2004-2012, which relate
margins in agricultural sector with margins and kaarconcentration indexes in food retail
sector.

The results show a positive impact of the foodiretactor in agricultural producers
margins. Nevertheless, we suggest a more robusgsaaparticularly involving the specific

relations between each retailer and its suppliers.

Palavras-chave:Food Retail, Agriculture, Market Power, Market €entration
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Introducao

O retalho alimentar sofreu profundas transformagiiEssie as Gltimas décadas
do século XX na generalidade dos paises desengslvid surgimento de grandes
cadeias retalhistas, essencialmente nos formatpsrreercados e hipermercados,
constituem a manifestacido mais visivel deste psocds inegavel a importancia que o
grande retalho alimentar tem atualmente quer nasfagio das necessidades
quotidianas das populacdes, quer enquanto canal fpaer chegar os produtos dos
fornecedores ao consumidor final.

A consolidacdo do setor do retalho alimentar s@aggociada a mudancas no
estiio de vida do consumidor: fixagdo nos grandestros urbanos, aumento
generalizado do poder de compra e mudan¢a nosokatet consumo. Surge também
associada a mudancas intrinsecas ao setor, comoeszente investimento em
tecnologias de gestdo dgocks em métodos de compreensédo das preferéncias dos
consumidores e a exploracdo de economias de escala.

Associada ao desenvolvimento do setor retalhistaeatar veio também a
crescente capacidade dos retalhistas para exerceogler de mercado, enquanto
compradores, em virtude do desequilibrio de podegoacial entre estes e 0s
fornecedores. Este desequilibrio esta patente dda $mposicao clausulas contratuais
gue recorrem, muitas vezes, a praticas restrittgasoncorréncia, mas também através
do desenvolvimento de marcas préoprias que concomdestamente com as dos
fornecedores. Por outro lado, acentuou-se a cagudeidos grandes retalhistas para
exercerem poder de mercado enquanto vendedorasgatpromocgdes/descontos, de
precos predatorios, do aumento de pregos ou dedusaquisicoes.

Embora, de um modo geral, esta evolucdo no reta#teja associada a um
aumento de eficiéncia e de qualidade do servigyltendo em efeitos positivos no
bem-estar do consumidor, cré-se que possa ter fogpam nivel da restricdo da
concorréncia, podendo criar uma posicdo dominaatenarcado, obtencédo de lucros
supranormais, inducédo de saida de empresas comesr@o mercado e esmagamento

das margens dos fornecedores.



Estas questdes tém suscitado preocupac¢des dezaatorecorrencial, porquanto
tém sido levadas a cabo investigacbes ao nivepeure ao nivel das autoridades de
concorréncia nacionais, com o objetivo de garani&, das relacdes que se estabelecem
na cadeia de distribuicdo alimentar, ndo resultapactos negativos para o mercado
upstreamdownstreane para o excedente total da economia.

No que respeita as relacdes dos grandes grupokisigta com 0S seus
fornecedores, estas questdes ganham ainda maiéneie quando envolvem empresas
fornecedoras de menor dimens&o, cujas marcas mé@onténor forca junto do
consumidor final. Em concreto, é pertinente quasédo considerados o0s produtos
agroalimentares, os produtos ditos “frescos”. Detofa estas questdes tém sido
enquadradas no ambito do debate sobre as quegjdeslirmentares e da grande
distribuicdo que tem vindo a ter lugar ao nivel oaitario nos ultimos anos.

Assegurada, pois, a pertinéncia do tema, a predesgertacao tem por objetivo
analisar qual o impacto do poder negocial e da emtnagcdo do setor do retalho
alimentar sobre os produtores agropecuarios enuddrtEste trabalho constitui um
acrescento a literatura existente sobre o tema,vemngue ndo existe conhecimento de
gue outra andlise com este propdsito tenha sidadéeva cabo para o mercado
portugués.

Com efeito, as transformacdes no setor retalhistzeatar estdo bem patentes
em Portugal ja que, num curto espaco de temponeeotracdo do setor atingiu niveis
superiores a paises europeus cujo ciclo de desemenito se iniciou previamente.
Atualmente, o setor é dominado por um numero xeatente reduzido de grandes
empresas, com as duas maiores a representarerdah8o da quota de mercado.

Ja o setor agropecuario apresenta uma estrutura ab@mizada, revelando
algumas fragilidades: fraco investimento e efici@mos custos, volatilidade dos precos
e margens e forte concorréncia externa.

Para avaliar o impacto da estrutura de mercadoatalg distribuigéo retalhista
nos produtores agropecuarios implementou-se um uctinj de regressoes
economeétricas, estimadas com base no méetodo OlsSgoaeriodo 2004-2012, que
relacionam a margem dos produtores agropecuarimsasomargens e os indices de
concentracdo do setor retalhista alimentar. Odtegis obtidos mostram um impacto

positivo das margens dos retalhistas e tambémaajug em maior magnitude, da



concentracdo no retalho alimentar. Apesar de semgentes, estes resultados vao de
encontro a certos estudos empiricos existentegenatlira e com objectivos de estudo
relacionados e encontram sustentacao teorica.

A estrutura do trabalho é a seguinte: o capitulapdesenta uma revisdo da
literatura que foca as varias perspetivas da pmodtiea do aumento da concentracdo e
do poder de mercado no setor do retalho alimemtaresentando alguns estudos
conduzidos e respetivos resultados; o capitulo Bsiste na caraterizacdo da
distribuicao retalhista alimentar em Portugal; pittdo 3 apesenta uma caraterizacao
do setor agropecuario em Portugal; o capitulo Aefoe uma caraterizagdo as relacdes
contratuais que se estabelecem entre os grandgmsgretalhistas e 0s seus
fornecedores em Portugal, enquadrando-as na lg@iiside concorréncia; o capitulo 5
consiste na analise do impacto do setor retalaigt@entar no setor agropecuario em
Portugal, no qual é apresentado o modelo, estimagazgressdes e discutidos 0s

resultados; por ultimo, apresentam-se as princiqaaislusdes deste trabalho.



Capitulo 1 - Revisao Bibliogréafica

1.1. Consolidacéo do Setor Retalhista Alimentar edéler de Mercado

As Ultimas décadas de século XX testemunharam ngadaconsideraveis no
setor do retalho na generalidade dos paises ddgelng) patentes na emergéncia de
novos formatos de lojas e de grandes cadeias, sendelvimento de centros
comerciais eretail parks fora do centro das cidades e no grande investonent
logistica e novas tecnologias. O setor do retalinoeatar destaca-se por ter sofrido das
transformac¢des mais profundas, nomeadamente atdavé@parecimento dos grandes
supermercados e hipermercados (Dobstoal, 2001). Estes caracterizam-se por serem
grandes estabelecimentos de cariz generalistacatkli ao comércio a retalho de
predominancia alimentar e ndo alimentar, destinadsatisfazer as necessidades da
populacdo moderna, de estilo de vida agitado, cdado uma grande variedade de
produtos, promocodes e servicos relacionados.

Com efeito, as mudancas nos habitos dos consursidaatteracdes no estilo de
vida, como 0 aumento generalizado do poder de angstresse agitacdo do dia-a-
dia, a banalizacdo da utilizacdo do automével dildsofia de one-stop-shoppiny
associados ao crescimento dos centros urbanos) forgponderantes no processo de
implantacdo das grandes cadeias de distribuicameatar e no aumento da
concentracdo no setor (entendida como o dominioalaria da quota de mercado num
reduzido niumero de empresas de dimensado consitjer@verescimento das grandes
cadeias de distribuicdo alimentar nas Ultimas dEcadta ainda associado a vantagem
comparativa relativa a exploracao de economiasdala® que as torna mais eficientes e
capazes de adotar tecnologias que permitam umaomeajbestdo dosstocks
compreensdo dos habitos dos consumidores e vaaazdos produtos junto destes
(Dobsonet al, 2001).

! Segundo a PwC (2012), este conceito é entendiaho eoprestacdo de diversos servicos, sob 0 mesmo
teto, proporcionando aos consumidores uma expéiéoemo clientes, que permite satisfazer multiplas
necessidades de uma sé vez. Este conceito basera-sete pilares: rapidez no servico, compromisso
entre cliente e prestador de servicos, respondabiéi pela diversidade da oferta, menores cust@s par
cliente e prestador do servico, comodidade par#&nte, escolha facil pela multiplicidade de sevgi@
experiéncia personalizada e proxima de cada codsumi



Assim, tem-se assistido a uma prevaléncia cadanaar de grandes cadeias
retalhistas. Este facto € observavel ndo s6 ad nagonal, como também através de
cadeias presentes em varios paises (con@amefour em Franca,Tescono Reino
Unido e Metro na Alemanha). Com este aumento de concentrac@m,averescente
capacidade dos retalhistas para exercerem podee@do, sobre os fornecedores e/ou
sobre os produtores e, por essa via, obterem lsafmanormais.

Apesar de as transformacdes no setor do retalimeiaiar terem sido vividas em
todos o0s paises europeus, 0 ritmo com que esta®i@0 e a estrutura deste mercado
comportam diferencas substanciais entre os paises.

Com efeito, nos paises do Norte e Centro da Eumaparecimento dos grandes
grupos retalhistas ocorreu mais cedo, pelo que reetdracdo do mercado € um
fendmeno anterior ao observado nos paises de Ewmfbul, onde o mercado era

inicialmente mais atomizado. Tal evolugéo podeobservada na Tabela 1.

Tabela 1 - Nivel de concentracdo no setor do refadina as 5 empresas maiores
empresas, nos paises da EU-15, de 1993 a 1999

Anos 1993 1996 1999

: Nivel . Nivel . Nivel .
Paises Concentracad Ranking Concentracao Ranking Concentracao Ranking
Suécia 79,3% 2 77,9% 2 76,7% 1
Finlandia 93,5% 1 89,1% 1 68,5% 2
Portugal 36,5% 11 55,7% 8 63,3% 3
Reino Unido 50,2% 8 56,2% 7 63,0% 4
Bélgica e 60,2% 4 61,6% 4 62,5% 5
Luxemburgo
Irlanda 62,6% 3 64,2% 3 62,1% 6
Austria 54,2% 5 58,6% 6 60,2% 7
Dinamarca 54,2% 5 59,5% 5 56,4% 8
Franca 47,5% 9 50,6% 9 56,2% 9
Holanda 52,5% 7 50,4% 10 56,2% 9
Alemanha 45,1% 10 45,4% 11 44,0% 11
Espanha 21,6% 12 32,1% 12 40,3% 12
Grécia 10,9% 13 28,0% 13 31,1% 13
Italia 10,9% 13 11,8% 14 17,6% 14

Fonte: Dobsort al. (2003, p. 113)

Em 1993, a Finlandia e Suécia apresentavam nieet®ualcentracdo no setor do
retalho elevadissimos. Ja nos lugares mais baigasmmking figuravam paises como

Portugal, Espanha, Grécia e Italia. Num periodseie anos (1993-1999), sdo notdrias



transformacdes interessantes: por um lado, o smdmtwecréscimo do nivel de
concentracdo na Finlandia, que passou para o af bg ranking; por outro lado, o
grande incremento registado em Portugal, que paksadu’ lugar do ranking, em 1993,
para o 3° lugar, em 1999.

De um modo geral, registou-se um aumento da comr@Ew nos paises
europeus considerados, no periodo 1993-1999. Bstéis foi verificado na Suécia,
Finlandia, Dinamarca, Irlanda (que ja se encontramas lugares cimeiros desta lista) e
ainda na Alemanha. Os paises da Europa do Sutigoatdos no final do ranking em
1993, sofreram um grande incremento na concentr@gab®999. Ainda assim, o maior
destes incrementos registou-se em Portugal quel399, apresentava um nivel de
concentracdo de 63,3%, o terceiro maior da UE-bBclii-se, entdo, que em Portugal,
as transformacdes no setor do retalho alimentanfatas mais rapidas e profundas dos
paises da Unido Europeia.

Segundo Dobson e Waterson (1999), esta consolidiggimercados retalhistas
consistiu numa mudanca consideravel da naturezaadaia retalhista e do seu
funcionamento. Segundo os autores, a mudanca rwdisal nesta “revolucdo” foi a
substituicdo do poder de mercado dos produtoresedores pelo poder de mercado
dos retalhistas, mudanca esta que foi consegurdaéat da propria escala das suas
operagbes, da implementacdo de sofisticados sistdatdsticos que permitem o
armazenamento de grandes quantidades e distribaiefgpada para todas as lojas, da
realizacdo de estudos de mercado para ir de encasnecessidades dos consumidores
e da aposta em marcas proprias para competir comoasfornecedores. Esta
conjugagéao resultou numa crescente capacidadeetihistas para influenciarem os
termos e condi¢cdes dos contratos de compra, uailatente, através de estratégias
agressivas de negociacao.

Esta capacidade surge associada a desequilibripsden negocial. Remete para
0 conceito daunequal bargaining power poder de negociacao desigual, segundo o
qual uma das partes consegue impor termos e casdigdntratuais que sao
desfavoraveis a outra parte, geralmente conduzandwegociacbes comerciais que

parecem injustas ou indesejaveis do ponto de s@tal)®. Consiste igualmente numa

? Definicélo retirada d&elatério Final sobre Relacdes Comerciais entreistribuicéo Alimentar e os
seus Fornecedores da Autoridade da Concorré(2i4.0).



possivel definicdo deuyer powerpoder de mercado de compra /poder de monopsoénio.
Assim, de acordo com Inderst e Mazzarotto (2008)efanicdo debuyer powemum
sentido mais amplo corresponde precisamente a fagacial que um comprador tem

em relacdo aos vendedores com quem interage. Nuindsenais restrito, corresponde

gy

ao simétrico doseller powefpoder de mercado na venda, isto é, corresponde
capacidade de fazer baixar o preco de mercado abaixcusto marginal. Ja seller
powercorresponde a definicdo de poder de mercado rmaisrmmente utilizada, isto é,
a capacidade de vender acima do custo marginal.

Embora esta evolugéo no retalho esteja associadaamento de eficiéncia e
de qualidade do servico, estd também na origem wioeato da capacidade dos
retalhistas para exercerem poder de mercado compradores ljuyer powe), em
virtude do desequilibrio de poder negocial enttesee os fornecedores, muitas vezes
com recurso a préticas restritivas da concorrénoimo obtencdo de descontos, de
clausulas favorecedoras, etc., e também como versledeller powey, através de
promocdes/descontos, de fusbes entre os grand@®sgrque podem restringir a
concorréncia e criar uma posicao dominante no rdercam efeitos negativos sobre o
bem-estar dos consumidores e de outras empreaas/iviento do preco e obtencao de
lucros supranormais, ou precos predatorios, expulls®s empresas concorrentes do
mercado e eliminacdo das alternativas de escolaaopeonsumidor.

Num relatorio acerca das relacfes entre retalhéstasnecedores e quais 0s seus
impactos nos consumidores, Nicholson e Young (20d&inalam a existéncia
simultanea débuyer powere seller powef que se fortalecem mutuameft®or um
lado, quanto maior o poder de compra enquanto mopes, melhores sdo as
condices de aquisicdo de mercadorias junto doededores, que se concretizam em
economias de escala. Estas podem repercutir-se pr&xg0s aos consumidores,
permitindo crescimento das vendas. Por sua vezntgumaior o poder dos retalhistas
como vendedores, maior serd também o seu poder compradores, jA que estes
funcionam comogatekeepersdos seus produtos, sendo, as mais das vezes, 0
intermediario que permite levar os produtos at&c@uwsumidor final (Dobsoet al,

2003). Este processo consiste no “ciclo virtuosorétalhistas”.

* Remete para o conceito de Nichol (1943) rmhemporist que tem simultaneamente poder de
monopsonio em relagdo ao mercagstreame de monopolista no mercadownstream
“ Ver Figura A 1, em anexo.



1.2. Impactos no Mercaddownstream

A ideia dos primérdios da literatura acerca do patke mercado dos grandes
retalhistas € a de que estes eram benéficos pa@neamidores e prejudiciais para 0s
fornecedores (Rodrigues, 2006). Os beneficios par@onsumidores baseiam-se na
premissa de que a consolidacdo do setor retaltastatrazido ganhos de eficiéncia.
Deste modo, a medida que se foram estabelecendorimgiros grandes grupos
retalhistas, foi aumentando a procura deste tipo edtabelecimentos pelos
consumidores, 0 que possibilitou que estes se dalsessem cada vez mais, em
dimensao, cobertura e oferta de servicos. A infieasBo da concorréncia entre os
grandes grupos retalhistas, através do estabelettirde grupos multinacionais noutros
paises (como o Carrefour, originario de Francap esutgimento de grandes grupos
nacionais (como em Portugal, com a Sonae Distidlouig a Jeronimo Martins, por
exemplo) tem também um papel importante neste deks@mento, pois resulta num
aumento constante da eficiéndawnstreamvia diversidade da oferta ao consumidor e
upstream através de acordos verticais e criacdo de grd@a®mpradores, destinados a
obter as melhores condi¢cbes de fornecimento, ego@eualidade. Assim, o aumento
da eficiéncia pode permitir condicbes mais vantgopara 0S consumidores,
nomeadamente, através da reducdo dos precos, giesde designado efeito gass-
through (isto é, precos mais competitivos obtidos junte fimnecedores repercutem-se
em precos mais baixos para os consumidores) gstgante.

No entanto, Rodrigues (2006) ressalva também qu#&hoe o0s grandes
retalhistas possam inicialmente vender os seusuf®d precos baixos, o poder de
mercado que vao conquistando (como vendedores)itpdimas que as condi¢cdes mais
vantajosas obtidas junto dos fornecedores, possa@am ser transmitidas aos
consumidores.

Todavia, analisando a evolucdo dos precos dos akmentares nos paises
europeus conclui-se, ainda assim, que os precosmsumidor tém crescido a um ritmo
menor do que 0s precos no proddtor.

Ainda relativamente aos impactos do poder de meraius retalhistas nos
consumidores, ha um outro efeito a considerar. btangdo de descontos ou outras

®Ver Figura A 2, em anexo.



condi¢des favoraveis que se reflitam em precos Ivgdds para os consumidores, é
necessario ter em conta o denominaditerbed-effectEste efeito tem origemmas
diferencas entre poder negocial dos varios retathicomo compradores e em
estratégias de diferenciacdo de precos por pastdodoecedores. O poder negocial de
um comprador forte permite-lhe obter desconto euzedos custos de aquisicao,
permitindo-lhe colocar no mercado os produtos ggwreénais competitivos e, por essa
via, aumentar vendas e quota de mercado. Assinacdelo com Dobson e Inderst
(2007), na presenca aeaterbed effectum desconto concedido a um grande retalhista
repercute-se em precos de aquisicdo mais altos gsan@stantes, ou seja, 0 ciclo
virtuoso do retalhista com maior poder negocialc&cto vicioso dos seus concorrentes.

Quando estas condicbes de compra sado passadasrsosnalores atraves de
precos mais baixos originando aumentos do volumesddas e sucessivas diminuicdes
de precos, a resposta pode ser agressiva pordmarteoncorrentéSNestas condicdes,
o waterbed effedraduz-se em beneficios para os consumidores.

O problema decorre, todavia, do facto de este teefar, no longo prazo, a saida
de empresas do mercado e, consequentemente, anuentauda concentracao. Assim,
no longo prazo, mais concentragdo e menor conaagroderdo resultar em pregcos
superiores.

Neste ultimo caso, consideram-se os efeitos nosucoidores mas também nos
concorrentes. Neste sentido, um outro impacto grgesassociado ao desenvolvimento
do retalho alimentar € o declinio do comércio trimhal. A este tipo de comércio, de
pequenas empresas e empresas familiares, estindasaddeia de qualidade e frescura
dos produtos, atendimento mais especializado, mago superiores aos da
distribuicAo moderna, razdo pela qual, mediantecéifgracdo de supermercados e
hipermercados que, cada vez mais, tém uma cobadunével nacional, se torna dificil
para os minimercados e mercearias concorrer cognavgles retalhistas (GFK Group,
2004).

Aquando do surgimento dos primeiros estabelecinserde distribuicdo
moderna, os estabelecimentos de comércio tradicenaan concorrentes diretos dos

grandes retalhistas. Atualmente, parece dificiltiooar a considerar o comércio

® Por exemplo, admitindo a hip6tese que as empresastalho concorrem & Bertrand (concorréncia pelo
preco), modelo utilizado na literatura para caiaéereste setor, 0os concorrentes reagem baixando
também os seus precos.



tradicional e os grandes retalhistas como pert@lmcanum mesmo mercado relevante
do produtd’ uma vez que existem muitas diferencas ao nivel/éiaas dimensées que
caracterizam a estratégia de um e de outro (pomgwee a diversidade da oferta,
publicidade e promocéo e precos).

De acordo com a Comissao Europeia (EC, 2001), iaickd do mercado de
produto relevante deve ter em consideracao a twbsidade do lado da procura (parte
upstreamdo mercado) e do lado da oferta (pattevnstreando mercado). Assim, do
lado da procura, a substituibilidade € aferida itlemando quais os clientes alternativos
gue os fornecedores tém para fazer chegar os sedst@s ao consumidor final; do
lado da oferta, a substituibilidade € definida emcfio da oferta de produtos e servigos
oferecidos pelos retalhistas. Ora, o comércio d¢radal ndo oferece a mesma
quantidade e diversidade de produtos e servicongugandes retalhistas; e tambéem
nao consegue fazer chegar ao consumidor final anmegiantidade e variedade de
produtos que o grande retalho. Relativamente aoadergeograficd,afirma também a
Comisséo Europeia (EC, 2001) que a competicdo egiates do comércio retalhista
tende a ser de ambito regional e/ou nacidriefetivamente, devido aos custos de
transporte, existem motivos para considerar qusetemi varios mercados regionais
(Barroset al, 2006). No que diz respeito a concorréncia emtratistas tradicionais e
retalhistas modernos, o mercado geografico relevamtoxima-se mais do regional. SO
nas zonas mais isoladas e menos desenvolvidas @ @preércio tradicional continua a
ser uma alternativa a distribuicao retalhista moaer

Assim, apesar de comércio tradicional e grandealhistas poderem ser
considerados em mercados relevantes distintos,aderd® que uma das grandes
consequéncias do desenvolvimentos do setor reatallaéimentar moderno foi

precisamente o declinio do comércio tradicional.r@€sdcar, porém, que também neste

’ A definicdo de mercado relevante de produto apdiead Portugal, pela Autoridade da Concorréncia é a
definida pela Comissdo Europeia (lei de concorgér&i/C/372/03, 9 de dezembro de 1997, p.7).

Segundo esta definicdo: “Um mercado de produtvaete compreende todos os produtos e/ou servigcos
consideradas permutaveis ou substituiveis peloucoider devido as suas caracteristicas, pregos e
utilizacdo pretendida.”

® De acordo com a Comiss&o Europeia (lei de concoia@®y/C/372/03, 9 de dezembro de 1997, p.8), “O

mercado geogréfico relevante compreende a areauenas|empresas em causa fornecem produtos ou
servicos, em que as condicdes da concorrénciaudi@ertemente homogéneas e que podem distinguir-

se de areas geograficas vizinhas devido ao faotoespecial, das condigcbes da concorréncia serem
consideravelmente diferentes nessas areas.”

° Em particular, a Autoridade da Concorréncia em WRait considera habitualmente que a anélise

geografica do setor retalhista alimentar deve sesiderada de &mbito nacional.
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ambito pode surgir, mais uma vez, o argumento dweato da eficiéncia e do beneficio
social para o consumidor, consubstanciado nos pmais competitivos praticados nos
estabelecimentos de distribuicdo moderna, na \adeede produtos oferecida e ainda

na oferta promocional.

1.3. Impactos no MercaddJpstream

Para além dos efeitos acima descritos, resta explic impacto que a
consolidagdo do setor do retalho alimentar tem edente upstreamda cadeia
retalhista, isto €, sobre os seus fornecedoresdzifores.

Conforme supra referido, o impacto decorre essknerde da existéncia de um
poder negocial desigual, favoravel aos retalhistasste desequilibrio surge a
capacidade dos grandes retalhistas (compradonesppter dos fornecedores condi¢cdes
de aquisi¢cao vantajosas (Dobson e Inderst, 2007).

De acordo com Dobsoet al. (2001), estas questdes perdem naturalmente
importancia quando estamos perante grandes formeedyrandes empresas do setor
alimentar, detentoras de marcas ancora e que, damoé imperioso para 0S
supermercados e hipermercados oferecé-las ao cmlsu@ontudo, a questao torna-se
muito pertinente quando nos referimos aos pequemakitores de produtos usualmente
designados de “frescos”, tais como carne, peixeodupos hortofruticolas, devido a
auséncia de marcas conhecidas do consumidor iEsteet produtos e também devido
a estrutura mais atomizada deste tipo de producéo.

Para este tipo de produtos, o circuito na cadeieei@ho € normalmente direto
do produtor ao retalhista, ao contrario do que tsoen por exemplo, noutros produtos
alimentares embalados, como as bolachas ou asalselgjde passam por um processo
industrial e cujo valor acrescentado é superiom@tal, segundo Dobsaet al. (2001),

o impacto do poder de compra dos retalhistas éonswiperior nos produtores mais
pequenos por duas razd€g:normalmente as suas marcas ndo sdo conhecidas e, p
isso, ndo tém poder junto dos consumidofis;a inovacao € fraca, ttm uma menor
capacidade de investimento, o que pde em causai@nefa, mediante as constantes

reducdes de precos e margens com as vendas dbstata
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E de ressalvar também o importante papel que agsamagsréprias, como
consequéncia de uma cada vez maior participacdocadsias de distribuicdo no
processo de producédo (verticalizacdo), detém aardbnndo s6 no volume de vendas
das grandes cadeias retalhistas, mas no acréseirpodgr negocial destas em relacéo
aos fornecedores de outras marcas (AdC, 2010). festeneno consubstancia-se no
facto de as marcas préprias concorrerem diretanoenteas marcas dos fornecedores e
no facto de estes ultimos n&o terem controlo sabm@ecisdes de exposicao e promocao
dos seus produtos nos espacos comerciais, fundoremncadeias de distribuicdo como
gatekeepedos seus produtos.

Todos estes fatores conjugados contribuiram pagaeaqu virtude da escala das
suas operacdes e da dimensdo das suas compragnde gadeias de distribuicdo
tenham vindo a adquirir maior capacidade para inypdateralmente as condi¢des de
compra que lhes sdo favoraveis, nomeadamente stdevémposicdo de restricbes
verticais com o intuito, ndo s6 de se apropriar@mexcedente dos fornecedores, mas
também de limitarem a liberdade destes para forescteoutros retalhistas em
condicfes concorrenciais.

Alguns exemplos do tipo de comportamentos acimeriies poderéo refletir-se
na insercdo de clausulas do tiglmst Favoured Natiomu Meeting The Competition
Segundo as clausulas da nacdo mais favore@da&endedor/fornecedor/produtor
compromete-se a oferecer ao comprador com quembraelem contrato de
fornecimento, as mesmas condi¢des (que se supdsrallasres, nomeadamente no que
diz respeito ao preco de venda) que possam vir efeeecidas por ele préprio a outros
compradores. Segundo as clausulas do Ms®ting The Competitionp vendedor
compromete-se a ir ao encontro do melhor precooqu@mprador possa obter de outro
vendedor presente no mercado, devolvendo aqueiéer@rdta entre os dois precos
(AdC, 2010).

E ainda usual a obtencio de grandes descontosadédzde, penalizacdes caso
os produtores/fornecedores ndo cumpram as esjdades estabelecidas no contrato-
tipo (por exemplo em termos de embalagem, prazowafidade, etc.) e ainda a
obtencéo de prazos de pagamento muito alargados

De acordo com Dobsost al. (2001), a tendéncia € a de um aumento do recurso

a restricdes verticais por parte dos grandes gngtalhistas face aos seus fornecedores.
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Estas séo levadas a cabo com dois tipos de fidi@id® por um lado, a apropriacéo dos
rendimentos/margens dos produtores por parte ddslhistas, através da
disponibilizacdo de um espaco pago, mas limitads, suas prateleiras, as chamadas
slotting allowances,através de encargos com promocdes criadas pelqwiqeo
retalhistas e através de diversos descoliipgor outro lado, a limitacdo da liberdade
de vender a outros retalhistas, através de costdgoexclusividade e da inclusdo de
clausulas da nacdo mais favorecida.

Estes tipos de comportamentos poderdo pbér em causabrevivéncia dos
pequenos produtores, visto que, na maioria dasyestio dependentes de um numero

muito reduzido de grandes compradores.

1.4. Enquadramento na Politica da Concorréncia

A nivel europeu, a possibilidade de existéncia agep de mercado no retalho
alimentar € atualmente um assunto importante, jpotgua evolucéo do setor comecgou
a suscitar preocupacoes de natureza concorreioralirtude destas preocupacdes, e
tendo em conta a tendéncia de consolidacdo no, setavés de fusGes entre grupos
retalhistas, bem como de praticas de acordos aertbtom os fornecedores, a Comissao
Europeia, através d@reen Paper on Vertical Restraint$997), encetou um processo
de reestruturacdo da politica da concorréncia @ estel. Isto levou, inclusive, a
conducao de investigacOes acerca das relagOes retdibistas e fornecedores e do
controlo de operacgdes de concentracdo. O objetivmpdial da Comissdo Europeia é o
de evitar uma posicdo dominante dos grandes rsti@thno mercado, suscetivel de criar
entraves significativos a concorréncia.

Estas questdes tém sido também ambito de estuoesigacdes do ambito
das autoridades de concorréncia nacionais. Por aeram 2004, a autoridade da
concorréncia espanhola (entdo design@eeccion General de Defensa de la
Competencippublicou um relatorio acerca da formacéo dosqeep longo da cadeia
de distribuicdo de determinados produtos hortafolas, levando a cabo uma
investigacdo de possiveis explicagcbes econdmicas ggacomportamentos de precos,
bem como uma eventual existéncia de condutas c@stia legislacdo da concorréncia.

No Reino Unido, dOffice of Fair Trading(OFT) concluiu uma primeira investigacao
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em 1999, dando conta de algumas praticas levadabapelos retalhistas neste pais,
com possiveis impactos nocivos na concorréncias Niide, a OFT recomendou a
Competition Comissoa investigacdo, nos termos de legislacdo da camma, das
relacdes entre retalhistas e fornecedores, ratatue foi publicado em 2008, dando
conta de que, apesar de o setor da distribuic&tatho de bens alimentares funcionar
bem em muitos aspetos, existiam problemas de inclmbeorrencial. Também em
Portugal foi levada a cabo, pela Autoridade da Go@acia (AdC) uma investigacéo
acerca das relacbes entre os grandes grupos stdall@ os seus fornecedores, que
evidenciou igualmente algumas fragilidades na eadde distribuicdo alimentar,
decorrentes do desequilibrio de poder negociahrela conta de praticas contratuais
impostas pelos retalhistas e desfavoraveis aosdedores (AdC, 2010).

Ao nivel da legislacdo comunitaria, o Tratado sabfauncionamento da Uniao
Europeia (publicado em 2010 nlwrnal Oficial da Unido Europeiaconsidera as
questdes relativas aos acordos, decisdes de asEmcide empresas e praticas
concertadas suscetiveis de restringir a concoaéaitigo 101.°) e aos abusos de
posicdo dominante (artigo 102.°), nada impedinddagédo e aplicacao de leis nacionais
mais estritas nos territérios dos estados membros.

Um dos problemas na implementacdo de regulacace riggt de mercado
prende-se com o facto de, na maioria das vezedhya@ um bom acesso a informacgéo
relativa a este mercado, nomeadamente sobre asitenéstabelecidos entre retalhistas
e fornecedores e com o facto de os fornecedoresi@@anciarem os retalhistas com
receio de represdlias. Este receio decorre da dépeia face a um reduzido nimero de
compradores.

Em 2000, a Comisséo Europeia (a pediddice of Fair Trading levou a cabo uma
investigacdo no setor do retalho no Reino Unidd@nibito desta investigacao surgiu
das preocupacdes dffice of Fair Tradingrelativamente a existéncia de entraves ao
funcionamento do mercado do retalho de forma caty@eta competicdo intensa ao
nivel dos precos nos mercados locais e regionassrelacdes entre os retalhistas e os
seus fornecedores, incluindo produtores agricélggertinéncia desta investigacao teve
também a ver com outras consideracdes, nomeadarodatdo de os precos no retalho
alimentar serem mais elevados no Reino Unido donqguéros paises; o possivel lucro

excessivo dos retalhistas, possibilitado pela @xga de poder de mercado; o possivel
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recurso a praticas abusivas mediante os seus &moexs e 0 modo como a
consolidagdo do setor e 0 aumento da sua concaot@ntribuiram para aumentar
estas preocupacdes. A pertinéncia destas questéeairgla mais evidente ja que,
segundo Cooper (2003), estas preocupacdes eranfestadas em noticias por vezes
veiculadas nos meios de comunicagao social.

Cooper (2003) sumariza as principais conclusbestadesvestigacao,
classificando as praticas levadas a cabo pelokhisttes de acordo com os efeitos que
produzem nos outros agentes. Constata-se que a paaie tem efeitos negativos nos
consumidores e no bem-estar social em geral e tammos fornecedores/produtores,
distorcendo a concorréncia nos mercagastreamda cadeia retalhista. Essencialmente,
Cooper (2003) referiu quatro grupos de praticasdas a cabo pelos retalhistas que
ficaram evidenciadas na analise conduzida no Rémado, no periodo considerado.

O primeiro grupo de praticas relaciona-se com aosigdo (por parte dos
retalhistas) aos fornecedores de pagamentos parasgeeus produtos tenham acesso as
prateleiras dos supermercados. Estes podem tresiuinia obrigacdo dos fornecedores
para procederem a pagamentos como pré-requisita panstarem da lista de
fornecedores, ou de pagamentos adicionais par@gjseus produtos sejam colocados
em melhores condigbes de exposicdo nos estabeldgosnelos retalhistas. Estes
pagamentos podem ainda traduzir-se na obrigacgmgamento de encargos com a
promocdo de produtos que excedem os seus efetivst®sc E também usual o
tratamento diferenciado a certos fornecedoresrera de alargamento dos prazos para
pagamento dos produtos comprados.

Um segundo tipo de préticas relaciona-se com a&f@g@ncia do risco para os
fornecedores, imposta pelos retalhistas, nomeadamatravés de exigéncia de
compensacdes quando os produtos ndo lucram o dep@ara cobertura de estragos
nos produtos quando ja estes se encontram solt&o giss retalhistas, ou reaquisicdo
das unidades dos produtos que ndo foram totalmesmneidas. A exigéncia aos
fornecedores de descontos para que os retalhmtaggam praticar um preco baixo em
determinado produto, para ir de encontro ao preaticado por outros retalhistas, é
também uma pratica comum.

Um terceiro grupo de praticas lesivas relacioneese alteracdes retroativas nos

contratos estabelecidos com os retalhistas. Estasstem, por exemplo, no atraso no
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pagamento face ao periodo estipulado no contratdesrespeito do prazo de pré-aviso
para alterar especificacées das encomendas aceydaea compensacao do fornecedor
por eventuais investimentos realizados; na exigérdg@ um preco previamente
negociado para volumes de compra superiores, quasdquantidades compradas
diminuem sucessivamente.

Por fim, é ainda recorrente um conjunto de pratiasnposicao de encargos ou
transferéncias de custos para os fornecedoresnapee tém que ver com 0s produtos
por estes vendidos. Neste grupo de praticas estéiddas, por exemplo, contribuicoes
para a remodelacdo ou abertura de lojas, para ggé@spde novos fornecedores ou
produtos. Além disso, ha evidéncia de que os listathexigem ainda a introducéo de
alteracbes em procedimentos da cadeia de fornetmmesm incremento de custo nos
fornecedores, mas sem qualquer compensacao degsentos.

Apesar de estas préticas dizerem respeito as eslaedtre retalhistas e
fornecedores, com 0s consequentes impactos nas laagentabilidade destes dois tipos
de agentes (para 0s primeiros, impactos positipg@a 0s segundos, impactos
negativos), o propdsito desta analise no Reino &Jeih 0 de averiguar se, algumas
destas praticas repercutiam-se na obtencdo de¢esdde aquisicdo mais vantajosas
para os retalhistas, sem o consequeats-throughpara os consumidores, através de
reducdes de precos. Por outro lado, pretendiats@reender se estas praticas punham
em causa a sobrevivéncia das empresas fornecedoedé de retalhistas, o que
resultava, ndo s6 uma diminuicdo da oferta em qladd e diversidade para os
consumidores, como em consequéncias lesivas maeedente total da economia.

Embora esta investigacdo diga respeito em especHr setor retalhista
alimentar no Reino Unido, € de referir que as @a8ti acima descritas séo
frequentemente apontadas em estudos acerca dorianeento e do poder de mercado
dos retalhistas na maioria dos mercados, uma vezxjste a desconfianga que estas
sejam recorrentes nas relagbes entre retalhistamecedores (Dobsoet al, 2001;
Dobson e Waterson, 1999).

Em 2008, aCompetition Comissiomovamente a pedido do OFT, apresentou
uma outra investigagédo conduzida no Reino Unidercacdas relagdes entre retalhistas
e fornecedores e o seu enquadramento nos termtegidlacdo da concorréncia. A

principal conclusdo desta segunda investigacdodé gue o setor da distribuicdo a
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retalho de bens alimentares funciona geralmente Bemtudo, a investigacéo revelou
problemas, nomeadamente as posicbes muito forteslgues retalhistas em alguns
mercados locais, existéncia de barreiras a entragi@s mercados e a transferéncia de
risco dos retalhistas para os seus fornecedorest guscetivel de criar efeitos adversos
no investimento e, por conseguinte, nos consunsd@eC, 2010).

Devido aos resultados destas duas investigacOetuzidas no Reino Unido,
uma das solucbes encontradas foi a de renovacd®ddigo de Conduta relativo ao
Fornecimento de Bens de Consumo Nao Duradouroseguéa as clausulas aplicaveis
nos contratos de fornecimento e inibe as praticamaadescritas, bem como a criagao
da figura de Provedor, incumbido de assegurar uplmagdo eficaz das novas
disposicdes para empresas fornecedoras e retalhista

Segundo Dobson e Waterson (1999), o papel das@ades de concorréncia na
Unido Europeia é o de permitir a integracdo e dadesgiio do setor, uma vez que se cré
que dai resultem beneficios ao nivel da eficiéreimenos que isso origine posicdes
dominantes que causem entraves significativos pamncorréncia. No entanto, a
necessidade da criacdo destes mecanismos adicibmaisntrolo das relacdes entre
retalhistas e fornecedores justifica-se, de acooo a Competition Comission (2000),
pela existéncia de contradicbes associadas acpotli concorréncia neste setor. Esta
entidade atua sobretudo ao nivel das restrico@emstracdo de novos hipermercados e
supermercados, no sentido de proteger os concesremto comeércio tradicional.
Todavia, tais praticas podem gerar efeitos cortbads, ao permitirem o monopdélio
das empresas instaladas. Com efeito, a politiceodaorréncia neste ambito cinge-se

mais a partelownstreando mercado.

1.5. Contribuicbes Teoricas

Tradicionalmente, a literatura defendia a ausédeipoder de mercado no setor
retalhista (e.g., Posner, 1976; Tesler, 1976; Bjd878). A ideia, defendida na
generalidade por autores da Escola de Chicag@ eéeaque o poder de mercado estava
do lado de um numero reduzido de grandes produtoegmzes de impor obrigacdes

contratuais aos retalhistas.
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Com a consolidacédo do setor, a maioria dos estodosidera a existéncia de
algum poder de mercado e a existéncia de uma wstraie mercado similar ao
oligopolio ou concorréncia monopolistica (Dobsoivaterson, 1999). Com efeito, num
crescente numero de mercados, o retalho € visto compequeno conjunto de grandes
agentes, competindo estrategicamente entre si. Mesm alguns mercados
fragmentados a nivel nacional, os custos de tratesgaportados pelos consumidores
levam a que o numero de retalhistas a operar ngtendinada area seja, no geral,
reduzido. Assim, os modelos formais acerca do skigetalho partem muita vezes da
premissa que a estrutura de mercado e assemettig@molio (Dobsoret al, 2003).

Neste sentido, destaco o trabalho de Sexton e Z{2&44) no qual os autores
formulam um modelo geral de oligopdlio/oligopsdrigsimulam varios cenarios, dados
por diferentes' indices de poder de mercado” para analisar ososfdié bem-estar a
montante e a jusante da cadeia retalhista. Osesutmncluem que as perdas de bem-
estar tendem a ser relativamente reduzidas, a nggmos poder de mercado seja muito
acentuado ou que exista ao longo dos varios estadi#o distribuicdo retalhista
alimentar.

O estudo de Dobsoet al. (2001) é sobejamente citado quando se aborda as
questdes relacionadas com o setor da distribugtathista. O seu mérito, ainda que néo
faca uma andlise quantitativa aos impactosbdger powerna industria retalhista
alimentar na EU é o de enumerar um conjunto detégpe8 relativas ao setor, sua
estrutura de mercado, numero médio de agenteseedaades, poder de mercado e que
podem servir de base as hipéteses de um modelsiem@ds autores recorrem ainda a
case studiesle alguns paises, com base em indicadores ecorg)n@oo estudos e

inquéritos da Comissao Europeia.

1.6. Estudos Empiricos

Perante a dualidade de impactos que o desenvoltonthm setor retalhista
alimentar € passivel de criar, sdo diversos os loed® literatura que abordam este
tema. Inderst e Mazzarotto (2008) avaliam a perti@@do estudo desta problematica:
«In particular, it would be important to investigatehether the presence of market
power at both the upstream and downstream levethef supply chain could be
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particularly harmful. Put more generally, does buyp®wer in the presence of seller
power exert a “countervailing” forcé® working to the benefits of consumers, or does it
lead more towards “coalescing market powes’?

Neste sentido, um dos aspetos mais estudado, textma atividade retalhista
alimentar, é o da existéncia ou ndo de poder deader Existem diversos estudos para
aferir e medir o poder de mercado: uns considerargiior em geral, como em Gohin e
Guyomard (2000), que analisam o retalho alimentafFeanca; outros focando apenas
uma induastria particular, como por exemplo a dteJecomo em Mello e Brandao
(1999) e Chidmi e Murova (2011). Denota-se que,nraoria destes estudos, 0s
resultados apresentam alguma evidéncia de podaed=do.

Adicionalmente, varios estudos confirmam a cor@agentre 0S precos
praticados e a concentracdo das empresas retalhistadeterminado mercado (Marion
et al, 1979; Cotterill, 1986; Marvel, 1989; BresnahaRasss, 1991), o que remete para
a relagéo existente entre uma estrutura de meaw®Entrada e a existéncia de poder
de mercado, traduzindo-se, este ultimo, na capdeidemra influenciar os precos
praticados.

Apesar da crenca na existéncia de praticas abusagaselacdes entre produtores
e retalhistas, grande parte da literatura focaaspantedownstreando mercado, isto é,
no impacto dos grandes grupos retalhistas no b&n-#ss consumidores. De realcar
ainda que a literatura existente tem sido bastaetenclusiva, quer no que respeita a
existéncia de poder de mercado no setor do retdihm@ntar, quer nos seus impactos
sobre consumidores e produtores/fornecedores

No caso concreto do setor retalhista alimentar ertugal, Barrost al. (2006)
analisam o poder de mercado de compra e o efepaskagem das reducdes dos custos
aos consumidores.

Através de um modelo econométrico, os autores gentlpela existéncia de
beneficios para os grandes grupos retalhistas noad portugués, decorrentes do seu
poder de negociacdo junto dos fornecedores, egtraduzem em precos de aquisicao

mais baixos. Contudo, concluem também por uma apgim do rendimento dos

'° Countervailing powerentendido como o contrapoder imposto pelos codapes (distribuidores) para
obter melhores precos e termos dos fornecedoressdexiste devido ao grande poder negocial dos
distribuidores
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fornecedores para os retalhistas e pela inexistém@ pass-through para os
consumidores.

A mesma andlise é levada a cabo por Rodrigues 2688ando colmatar as
limitacGes identificadas no trabalho de Baretsal. (2006) e que se prendem com a
existéncia de amostras distintas nos dois ladametgado: por um lado, uma amostra
pequena do lado dos produtores, por outro, a exist&e dois grupos de produtos (os
designados “cabazes”). De acordo com Rodrigues6j2@ dimensdo da amostra do
lado upstreamdo mercado pode enviesar as conclusdes relatieasst@ncia de poder
de mercado de compra dos retalhistas, enquanto dasfasamento entre a informacao
de precos de compra e de venda dos produtos atwdigéstorce as conclusées ao nivel
do efeito dgpass-throughaos consumidores.

Pelo contrario, em Rodrigues (2006), a amostraisata considera um grande
namero de dados (precos e quantidades) relaticomaras e vendas de produtos pelos
grandes grupos retalhistas, desagregados a nivigladde produto, fornecedor e marca.
Esta metodologia resolve, assim, o problema deasasfento ao nivel da amostra do
lado da compra e da venda de produtos, encontrad®agroset al. (2006), e recorre a
estimacao dos dados através de um modelo economnééridados em painel.

Os resultados obtidos sugerem a existéncia pass-through para os
consumidores, uma vez que 0s grandes grupos sttalhiendem a alterar os seus
precos proporcionalmente as reducdes que obtémragss de aquisicdo dos produtos.
Mais, a observacao dos precos de venda aos cormemidurante o periodo 1998-2005
mostra que os grandes grupos retalhistas tendeomangar os precos a uma taxa
significativamente menor do que o comércio naciaosaho um todo, nomeadamente o
comércio tradicional. Todavia, o autor analisa acentracao - quer como compradores,
quer como vendedores - dos grandes grupos retahisto periodo 2003-2005,
identificando uma tendéncia de diminui¢éo. E derigfcontudo, que esta diminuigédo
nao se verifica atualmente. Pelo contrario, assistia um aumento da quota conjunta
dos principais retalhistas nos ultimos anos, pa® quito embora a imagem da grande
distribuicdo em Portugal sugira beneficios e prepmspetitivos para os consumidores,
valeria a pena levar a cabo uma andlise semellmare uma série temporal mais

recente!

YA este propésito ver tabelas 5 e 6.
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Estudos semelhantes sédo levados a cabo por Fdvel. (2002) para os
mercados britanico e espanhol e por Asplund e €ie(2002) para o caso da Suécia.

Relativamente aos impactos sobre os fornecedooesffmres, destaca-se o
trabalho de Gosman e Kohlbeck (2009), envolvendwmr retalhista a nivel mundial,

o Walmart Neste trabalho, é analisado o impacto da exist&eum reduzido niamero
de compradores (retalhistas) na rentabilidade doseéedores. Através de regressdes
economeétricas, os autores avaliam a rentabilidadend conjunto de fornecedores da
industria retalhista, medida pelas margens brutagela rentabilidade do ativo.
Consideram sempre o que designam de “efé&dmart, que consiste a percentagem
de vendas a este retalhista distintamente do edegorestantes grandes compradores,
dado pela percentagem de vendas a outros graridisstas.

As conclusdes do estudo de Gosman e Kohlbeck (2g8®)tam no sentido de
um impacto negativo das vendas aos maiores conmgsath@s margens brutas e na
rentabilidade do ativo dos fornecedores. Contusi® efeito €, obviamente, menor nos
fornecedores de maior dimensdo. O efeito da exstéto Walmart €, no entanto,
diferente: os autores concluem que os fornecedmmesficiam se mantiverem relacdes
relevantes com este retalhista em relagao aositestaima vez que os efeitos negativos
sobre a sua rentabilidade diminuem, podendo mesgnoelminados. Este efeito
positivo € mais acentuado nos fornecedores de nuémensao.

Estas conclusdes vém de encontro a um trabalheopméwBloom e Perry (2001)
que, através de uma analise descritiva a informag@ogestdo dos principais
fornecedores d@valmart encontrou uma correlagcéo positiva entre o aumentpoder
de mercado deste grande retalhista e um aumentondegens dos seus principais
fornecedores. Isto sugere queValmart pela dimensédo superior a dos restantes
grandes retalhistas, consiga minorar os impactgatives decorrentes da dependéncia
de um pequeno nimero de grandes compradores, nameatd através da escala das
suas operagdes ou algum tipo de programas de apsiseus produtores/fornecedores.

No entanto, estas conclusdes vao contra os ressltildiversos outros estudos
que analisam o impacto do poder negocial desigpmletalhistas nos lucros e margens
dos fornecedores.

Com efeito, Lustargen (1975) mostrou que a conagatr dos compradores esta

positivamente correlacionada com as margens pnesto-clos fornecedores; por outro
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lado, a concentracdo dos fornecedores beneficidguas margens prego-custo. J&
LaFrance (1979) mostrou que a correlacdo negativaaadescrita sO existe quando a
concentracdo do lado dos fornecedores também ;égakkmdo a estrutura do mercado
upstreamé competitiva, o poder de mercado tem pouco insp&thumacher (1991)
contrapOe estas conclusdes, considerando que @rtoagdo do lado dos retalhistas
possibilita a existéncia de poder de mercado cdpaafetar o lucro dos fornecedores,
independentemente da concentracdo nestes mer&adas.(1976) e Galbraith e Stiles
(1983) também concluem que o poder de mercado atgjativamente o lucro dos
fornecedores. Gabel (1983) explica que o lucro fdosecedores sera tanto maior
quanto mais dispersos por varias industrias estivays seus compradores, porquanto
isto significa uma menor dependéncia face a umziddunumero de compradores e,
por conseguinte, a um menor poder de compra deash@r®e acordo com Cool e
Henderson (1998) e Schmalensee (1985), os efasogiados ao poder de mercado dos
compradores (retalhistas) sdo mais fortes do q@asssciados ao poder de mercado dos
vendedores (fornecedores).

Num estudo mais recente, Gohin e Guyomard (200f)naentam, através de
um modelo tedrico e de uma andlise empirica, qaprepriagcdo de rendimento pelos
fornecedores ou pelos grandes retalhistas depesgl@atieres relativos de oligopdlio
(no caso dos primeiros) ou de oligopsénio (no cdese segundos), sendo ambos
condicionados pela elasticidade preco da procutzedoem questao.

Importa ainda referir o estudo levado a cabo pdlykeGosman (2000), no qual
é analisado qual o efeito da crescente concentrdgiccompradores (retalhistas) na
rentabilidade dos produtores/fornecedores. Atrad@&sum modelo econométrico, 0s
autores relacionam a variacdo da margem bruta doededores de uma amostra
consideravel de empresas representativas de irdi$trnecedoras do retalho nos
Estados Unidos, com um conjunto de variaveis canmoncentracdo das industrias, a
guota de mercado, 0 crescimento da empresa e a @etvendas a um maior
comprador (variavel que visa captar a dependénaigrddutor face a um grande
comprador, com o objetivo de inferir acerca do patke compra de mercado do lado
dos retalhistas). Novamente, os resultados apontasentido do impacto negativo do
poder dos retalhistas nas margens dos fornecedguesserd maior em induastrias

concorrenciais e menor em industrias mais proxisoasligopolio.
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Em suma, a maior parte dos estudos aponta no safgidm impacto negativo
do poder de mercado dos retalhistas nos seus &atoesxs, sobretudo se estes ultimos
demonstrarem dependéncia face a um numero redwddoompradores ou a sua
dimensdo nao lhes permitir ter o contrapoder nefquara fazer face ao poder de

mercado dos retalhistas.
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Capitulo 2 - Distribuicdo Retalhista Alimentar em Portugal

O setor da distribuicédo retalhista alimentar emtigal, a semelhanca do que
ocorreu na maioria dos paises desenvolvidos, sgireiundas alteracées nas ultimas
décadas. Todavia, antes de descrever as printipagformacdes que o setor sofreu ao
longo dos anos e de uma caraterizagdo mais prgfungarta explicar este conceito, o

seu significado e que agentes engloba.

2.1. Definicéao

De acordo com a Autoridade da Concorréncia (AdCLOR0Oa distribuicao
retalhista alimentar refere-se ao conjunto de ddies relativas a aquisicdo de bens
alimentares a fornecedores, a fim de os revendacegonsumidor final. Deste modo,
esta atividade engloba dois estddios de atividadenontante, o aprovisionamento
diretamente aos produtores ou através do coméocigrpsso; e a jusante, quer através
do retalho tradicional, quer pelos grandes grupalhistas constituido pelo canal
HORECA! pelo retalho tradicional, quer pelo retalho moderque por sua vez
engloba os retalhistas de menos dimensado e osewanrdpos retalhistas. Isto €, de
acordo com AdC (2010), o comércio a retalho alimest constituido pelas redes de
lojas que se estendem por todo o territorio nationa formatos de minimercado,
supermercado ou hipermercado.

No ambito da presente tese ndo é oportuno conteraptanal HORECA na
analise, uma vez que, apesar de fazer parte sstdhista alimentar, comporta um
conjunto de caracteristicas distinta dos gruposetiého que se pretende estudar. Com
efeito, em termos de classificacdo das atividades@nicas (CAE) que constitui, neste
trabalho, o principal método de selecdo da infoéuaeglativa & grande distribuicdo, o
canal HORECA nao surge associado ao comércio laoeta

Assim, o setor da distribuicdo retalhista alimeraqui considerado inclui os
estabelecimentos que se destinam a satisfazer esssimades quotidianas das

populacdes, ndo sé em termos alimentares mas tardbénigiene e limpeza. Mais

! HORECA: abreviatura das palavras Hotel/Restaut@afé, consiste no conjunto de estabelecimentos
da industria alimentar que confeciona e serve aliase/ou bebidas (AdC, 2010).
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precisamente, o foco desta andlise incidira nasgidatles levadas a cabo por
hipermercados, supermercados e lgjssount e também outros formatos como lojas
de comércio tradicional e de conveniéncia.

Desta destrinca ndo € ainda possivel isolar o gré&ednbito da presente analise.
Em particular, ndo constitui objeto de analise méio a retalho alimentar realizado
em estabelecimentos especializados (peixariagstigtiadarias, por exemplo).

Para efeitos de andlises concorrenciais do sett, exigem uma correta
definicio do mercado relevante, normalmente exclsenas lojas de comércio
tradicional e as lojas de conveniéntifla verdade, este tipo de loja sé raramente
constitui uma alternativa valida aos restantes &os) tanto em termos 