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RESUMO

Nos Ultimos anos, 0s supermercados brasileiros passaram por um
amplo processo de reestruturagcdo, em busca de maior eficiéncia e
eficacia, que se consolidou apos a estabilizagdo da moeda brasileira.

Neste periodo, muitas redes estrangeiras se instalaram no Brasil,
acreditando no grande potencia de entrada dos consumidores de
classes mais baixas no mercado. Se por um lado pode-se perceber um
crescimento continuo dos produtos importados nos supermercados do
Brasil, por outro, também fica claro que existem diversos problemas
gue dificultam a maior comercializac&o de tais produtos.

Este trabalho foi elaborado com base em um amplo estudo sobre
0 setor supermercadista brasileiro e uma pesquisa realizada com
grandes redes de supermercados do Brasil. O intuito desta pesquisa €
apresentar, a partir de um estudo cientifico, aspectos relevantes da
entrada dos produtos importados nos supermercados brasileiros,
anadlisando as consequéncias dessa abertura para as empresas e
consumidores.
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INTRODUCAO

Uma das grandes mudangas trazidas pelo
Plano Real foi a maior abertura aos mercados
internacionais, que permitiu, via importagoes,
em muitos casos, o equilibrio dos pregos (Feijo,
1996).

O setor supermercadista brasileiro vem cres-
cendo em importancia e poder de negociagdo em
praticamente todo mundo (Fava, 1996). Dentre
0s ramos do vargo, 0 supermercado ocupa posi-
¢d0 de realce (Giesbrecht & Lepsch, 1997), a-
cancando um faturamento anual na ordem de
R$50 bilhdes, chegando a representar expressi-
VoS 7% do PIB brasileiro (Feij6, 1997).

O supermercado pode ser definido como um
mercado generalista, que revende para 0 consu-
midor final ampla variedade de produtos, de
forma departamentalizada, no sistema de auto-
servigo (Giesbrecht & Lepsch, 1997).

Com a estabilizagdo da moeda e, conseqiien-
temente, o0 aumento das rendas das familias bra-
sileiras, percebeu-se que milhdes de brasileiros
foram incorporados no mercado consumidor. A
estimativa € de que aproximadamente 30 mi-
Ihdes de pessoas entraram para o mercado apos 0
Plano Real. Isso representa quase a populacdo da
Espanha e mais que a populagdo da Argenting; a
tendéncia é aumentar ainda mais esse nimero de
consumidores em potencial (Favone, 1996).

Percebeu-se gque as categorias, tidas como de
primeira necessidade, foram aguelas que regis-
traram 0s menores crescimentos (Gonzalis,
1996). Os consumidores deixaram de adquirir
um produto barato para levar outro mais sofisti-
cado, direcionando as compras dos produtos para
segmentos mais caros (Supermercado Moderno,
1996).

Essas transformages econdmicas resultaram
em grandes mudancgas nos hébitos alimentares.
Essa nova tendéncia transformou o Brasil em um
grande potencial de vendas para produtos im-
portados.

Com base nesses fatores, consideramos rele-
vante um estudo sobre a entrada dos produtos
importados nos supermercados brasileiros.

Iniciamente, serd descrito um panorama do
setor supermercaditas, as relacbes comerciais do
Brasil com outros paises, pequisados na litera-
tura pertinente. Em seguida, tem-se uma andlise

da entrada dos produtos importados e as dificul-
dades deste processo. Por Ultimo, apresenta-se a
pesquisa realizada junto aos gerentes e diretores
de grandes supermercados brasileiros em feve-
reiro de 1998, bem como a andlise dos resultados
obtidos.

Panorama do Setor

O supermercado é uma ingtituicdo criada em
1930 e que em 66 anos de vida mostrou sua
forca e importancia para o sistema de distribui-
¢ao de alimentos (Ascar, 1996).

De acordo com o Ranking Nacional dos Su-
permercados 96, originalmente veiculado na
edicdo darevista SuperHiper de abril de 1997, as
600 maiores redes de supermercados brasileiros
faturaram, em 1996, US$ 46,4 bilhdes, em con-
trapartida aos US$ 43,7 bilhdes atingidos em
1995. Estas empresas somam 3.757 lojas, com
40,1 mil ckeck-outs e 4,1 milhdes de metros
quadrados de area de vendas, e respondem por
70% do faturamento da atividade supermerca
distano Brasil.

A pesquisa da Nilsen (1996) permite afirmar,
também, que os supermercados brasileiros des-
frutam hoje da preferéncia de 85% dos consumi-
dores urbanos, em termos de volume total de
vendas de bens de consumo, constituido por
alimentos e produtos de higiene e limpeza. Os
15% restantes representam as compras em ba-
res-mercearias, padarias-leiteirias, mercearias-
quitandas e emporios (Giesbrecht & Lepsch,
1997).

Transagdes Comerciais entre os Paises da
América Latina, Unido Européia e Estados
Unidos

A retomada do mercado mundial, em 1998,
est& na dependéncia da repeticdo da performance
da economia norte-americana em expansdo ha
seis anos, da recuperacdo da Unido Européa
(UE) e do Japéo, da superaco da crise de alguns
paises asi@ticos e da sustentagdo do crescimento
da América Latina, atualmente um dos principais
mercados importadores em expansdo no mundo
(Tamer, 1997).



Segundo a OMC (Organizagdo Mundia do
Comércio), a participagdo do Brasil recuou de
1,2% para 0,9% do mercado total. Passou do 25°
lugar, com US$ 46,8 bilhdes, para 0 29° lugar,
com US$ 27,8 bilhdes no &mbito da exportagdes.
Ja nas importagBes, o Brasil manteve o 23° lugar,
1,1% do mercado mundia, com US$ 57,5 bi-
Ihdes. Ou sgja, nos dois casos a participagdo do

Brasil no comércio mundial é de 0,9% (exporta-
¢oes) e 1,1 % (importagdes).

Na Tabela 1 abaixo observa-se as variages
de importacdo e exportagdo entre os principais
blocos econdmicos do mercado mundial:

Balanca Comercial
Principais Blocos econdmicos/ paises de destino
Jan/Maio (US$ milhdo - FOB)

Bloco/Pais Exportacéo

Total Geral
Unido Européia
Aladi*
Mercosul
Estados Unidos
Asia ***

Oriente Médio
Africa

(Aelc)**
Canada
Outros Blocos

Aelc**: Assoc. Européia de Livre Comércio

*** (Excl. Oriente Médio)
Fonte: MICT/Secex/DTIC

Importacéo Saldo

27,01 15
24,48 356
27,63 -121
22,83 -439
30,24 -406
52,17 657
28,02 -286

1,88 -129
10,76 -179
11,28 -263
29,36 -33968 -26,044

Tabela 1 - Balanca Comercial — Principais Blocos Econdmicos

As importagBes da América Latina, que ti-
nham crescido apenas 3%, em 1995, devido a
forte recessdo na Argentina e no México, recupe-
ram-se consideravelmente, em 1996, com uma
expansdo de 10,5%. Entre os principais paises
em niveis de comércio, estdo a Argentina e 0
México, cujas importagdes cresceram, respecti-
vamente, 17% e 24%. Para a OMC, embora te-
nha havido um aumento das importagbes do
Brasil nos dois ultimos anos, 6%, esse aumento é
menor que o registrado entre 1993 e 1995, de
25%. O relatério da OMC revela a expectativa

de que as importacOes tendero a crescer, sem
levar em consideragdo os constrangi mentos pro-
vocados pelo déficit comercial e pelo desequili-
brio cada vez mais preocupante das contas ex-
ternas.

Atualmente, existe, entre a Unido Européia e
0 Mercosul, uma relagéo institucionalizada, com
acordos firmados, desde o inicio dos anos 90,
para estimular a cooperagdo econdmica e do
desenvolvimento bilateral (Ferreira, 1997). Os
déficit da Unid Européia com o Brasil, em
1996, foi de US$ 1,2 bilhdo de um total de US$
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5,5 hilhdes do déficit do comércio exterior bra-
sileiro (Tamer, 1997).

A UE tem superdvits comerciais, porque pre-
cisa exportar mais para substituir um mercado
interno declinante, enfraguecido pelo desem-
prego e sustentar um pdlido crescimento econd-
mico. As importagdes da EU, em 1996, aumen-
taram apenas 1% em relagcdo a 1995, e as expor-
tacOes cresceram 3%.

Os paises da Unido Européia, t&o importantes
para o Brasil quanto os Estados Unidos, ndo tém
pressa. Vao adiar quanto puderem a redugéo do
protecionismo, pois precisam proteger seu mer-
cado encolhido por uma crise de quase 20 mi-
IhBes de desempregados e uma economia em
estagnacdo. Com superavits crescentes provoca-
dos pelo aumento das exportagdes e uma queda
da importacfes, os paises europeus, ndo tém,
como o Brasil, o desafio dramético de um déficit
comercial, que associado ao endividamento ex-
terno e ao equilibrio fiscal, cria uma situacdo
explosiva

As negociagdes entre 0S paises europeus e 0s
paises do Mercosul é uma das iniciativas mais
importantes da virada do século (Paiva, 1997). E
preciso discutir, ainda, alguns pontos cruciais
dessa transacdo econdmica, pois a estrutura tari-
féria da UE, é muito protecionista, ainda, em
relacdo aos produtos europeus de maior valor
agregado. 1sso resulta em altas taxagOes contra
produtos brasileiros, restricbes ndo tarifarias, de
caréter sanitario e fitossanitério e outras exigén-
cias que afetam o comércio bilateral e contri-
buem para o déficit comercial do Brasil.

Os Estados Unidos s80 0 nosso principal par-
ceiro comercial. As exportagbes passaram de
USS$ 8,6 hilhdes para US$ 9,1 bilhdes entre 1995
e 1996 (mais 5,67%), enquanto o segundo par-
ceiro é a Alemanha, com US$ 2 bilhdes em 1996
contra US$ 2,1 bilhGes em 1995 (menos 3,4%).

Produtos Importados nos Supermercados
Brasileiros

Em uma pesquisa realizada pela Abras (As-
sociagdo Brasileira de Supermercados) com 32
empresarios representativos do setor, posiciona-

dos entre as 150 maiores redes do Brasil, pode-
Se perceber que, a maioria considerou a estabili-
dade da economia como o fator mais marcante
do setor supermercadista em 1995 (Dib, 1996).

Essa estabilizagdo refletiu significativamente
na agenda brasileira, melhorando a posi¢do do
Pais na mesa de negociagdo com fortes parcei-
ros, Unido Soviética e Estados Unidos, princi-
pamente. O Plano Rea projetou no exterior a
imagem do Brasil como um pais emergente e,
sobretudo, a de um parceiro “confiavel e est&
vel” (Lampreia, 1997).

Na pesquisa redlizada pela Abras, as maiores
empresas do setor trabalhavam com produtos
importados, e estas pretendiam fazer esse indice
crescer. Apenas 3,58% das vendas totais dos
supermercados pesquisados, representavam ven-
das de produtos aimenticios importados, um
indice muito baixo, mesmo considerando os
produtos vindos do Uruguai e Argentina. Isso
mostrou que ainda havia um grande espaco para
0 crescimento e seria interessante ouvir dos su-
permercadistas como seria 0 impacto de traba-
lhar com mais importados, e, dos fornecedores,
gual seria a perda de consumo de produtos simi-
lares fabricados no Brasil (Dib, 1996).

Na mesma pesquisa realizada pela Abras,
percebeu-se uma firme intencdo de aumentar a
participacdo dos importados nas redes supermer-
cadistas brasileiras. Vinte e cinco entrevistados
responderam que a tendéncia era de aumentar o
crescimento de produtos importados em 1997,
comparado com 1996. Dos restantes, 9% acre-
ditavam que a tendéncia era de manter o mesmo
nivel e 13% n&o responderam.

Em 1994, as importages feitas pelo vargo
representavam 2% sobre o faturamento de
R$31,5 bilhfes do setor, segundo o levantamento
da Abras. Em 1995, esse indice chegou a 3%
sobre R$43,7 bilhdes. Isso implica em um cres-
cimento de 50% do volume em percentual; o
volume efetivo aumentou em mais de 100%,
algo em torno de US$1,6 bilhdo (Feij6, 1996).

No Gréfico 1, tem-se o percentual de produ-
tos vendidos nos supermercados da pesquisa
realizada, em 1995, pela Abras:



Percentual de Produtos Importados
Vendidos nos Supermercados

6% 3%

N

B Ded4a79%
B De 8a 10%
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Grafico 1 - Percentual de Produtos Importados Vendidos nos Super mer cados

Se por um lado pode-se perceber um cresci-
mento continuo dos produtos importados no
Brasil, por outro, também fica claro que existem
diversos problemas que dificultam a maior co-
mercidizacdo de tais produtos. Em primeiro
lugar, destaca-se os obstaculos impostos pelo
governo Brasileiro, como, por exemplo, para se
conseguir o registro no Ministério da Saide.
Outro aspecto esta relacionado com a credibili-
dade do produto importado. Vocé compra um
produto importado e quando ele chega no Brasil
€ outro (compra-se “gato por lebre”). E comple-
tando, h& o problema da continuidade, isto &, no
abastecimento de importados da preferéncia do
consumidor. Na administracdo de estoques néo
se sabe se determinado produto chegard em 10
ou em 50 dias, e em que condigBes (Siméo,
1996).

Sendo assm, percebe-se a necessidade de
maior parceria entre empresas brasileiras e es-
trangeiras.

Um exemplo da abertura econbémica é os Es-
tados Unidos, tido como os de economia mais
aberta do planeta, sendo que as aiquotas de im-
portacdo, ndo passam de 6%, refletindo um espi-
rito empreendedor nacional convictamente dis-
posto a enfrentar competidores. Mas ndo se pode
deixar de considerar que quando se trata de pro-
teger os setores menos competitivos, os ameri-
canos também s8o0 campedes. Setores menos
dindmicos da economia americana — como cal-

cados, téxteis, loucas domésticas ou objetos de
vidro — ou segmentos especificos menos produ-
tivos, sobretudo na é&rea agricola — caso do suco
de laranja, aglcar, derivados de soja — estdo de-
vidamente protegidos por aliquotas, taxas, cotas
ou direitos compensatorios acima das médias
internacionals, sem contar aimposi¢éao de barrei-
ras administrativas ou fitossanitérias (Serra,
1997).

Nos supermercados brasileiros, percebe-se
gue a maior concentracdo de produtos importa-
dos se da nas categorias de produtos ndo aimen-
ticios. Se o pais continua importando um pouco
mais de alimenticios é em fun¢do do aumento de
consumo de produtos bésicos, ou agueles que
ndo produzimos. A indlstria brasileira esté entre
as mais competentes do mundo.

Anaisando os pregos de varejo praticados no
Brasil, nos Ultimos anos, comparativamente aos
dos paises mais desenvolvidos, eles sdo seme-
lhantes e, em muitos casos, ficam abaixo dos
praticados naqueles mercados. Muitas marcas
brasileiras, além de preco competitivo, tém a
preferéncia do consumidor. Na linha da Sadia,
por exemplo, diversas empresas do Mercosul
tém tentado entrar no mercado brasileiro, e ndo
tiveram sucesso. A tendéncia € de um cresci-
mento dos importados de higiene e limpeza e nos
produtos pouco representativos. Nos produtos
béasicos ndo havera grandes alteragBes pela com-
peticdo dos importados (Peralta, 1996).



Fazendo-se uma andlise desses dados, pode-
se concluir que se o Brasil dispde de empresas
com grande potencial de competicéo e preferén-
cia dos consumidores. Os produtos importados,
comerciaizados atualmente, ndo podem ser con-
siderados uma grande ameaga aos produtos bra-
sileiros.

Muitos desses produtos importados nem pos-
suem um substituto, isto € um produto brasileiro
equivaente no mercado. A entrada apenas estara
beneficiando o consumidor que terd novas op-
¢Oes de consumo.

E 16gico que abrir o mercado, ndo significa
escancarar (Serra, 1997). O Governo tera que
tomar as medidas adequadas, para 0 avanco do
pais. Muitas questes terdo que ser levadas em
consideracdo, incluindo os diversos problemas
econdmicos e de subdesenvolvimento brasileiro.
N&o se pode seguir a risca o exemplo bem suce-
dido de um pais como os Estados Unidos, pois a
realidade do Brasil é muito distante desse. Mas
também ndo se pode ignorar os fatos e as ten-
déncias globais, que permitirdo direcionar o pais
rumo ao seu desenvolvimento econdmico.

Os Entraves para a Entrada dos Produtos

Importados

A intervencdo do governo no setor supermer-
cadista brasileiro é intensa e causa a perda de
competitividade dos seus participantes. Por outro
lado, qualquer empresa que queira se estabel ecer
no Brasil pode fazé-lo sem maiores problemas.
Essas duas questdes sdo diferentes uma da outra.

Primeiramente destaca-se a dificuldade que
as empresas brasileiras tém de importar produtos
para revender aos seus cliente. Apesar das im-
portacGes serem permitidas, em muitos casos as
aliquotas sd0 excessivamente atas, exatamente
com 0 objetivo de fazer com que 0 supermerca
dista seja obrigado a optar por produtos brasilei-
ros. Além disso, os tramites de importacéo con-
tinuam complicadissmos e onerosos, fazendo
COm que empresas menores Ndo se arrisguem
neste caminho (Dib, 1996).

Em segundo lugar, percebe-se que no Brasil
0s equipamentos de informatica sd0 muito mais
caros do gque nos Estados Unidos. 1sso provoca
alguns impactos no desenvolvimento das em-

presa do setor. As pequenas empresas ndo con-
seguem se informatizar, e portanto, ndo conse-
guem ser tdo produtivas quanto as demais, fi-
cando com seus custos mais elevados e tor-
nando-se propicias a uma exclusdo do mercado.
E nas empresas que se informatizam (sendo que,
as vezes, essa tecnologia é ainda defasada), os
custos sdo revertidos diretamente nos precos dos
produtos, tornando-os mais elevados do que um
equivalente dos Estados Unidos, por exemplo.

Uma outra intervencdo do governo que reduz
a competicéo é a miriade de exigéncias que re-
caem sobre as empresas. Desde algo aceitével,
como prazo de validade na embalagem, até coi-
sas absurdas, como a inscricdo e aprovagdo do
produto em inimeros érgéos federais, estaduais
e municipais, cujo resultado € a agregagdo de
custo e nada, ou quase nada de valor. Essas bar-
reiras dificultam, principamente, a entrada de
empresas menores, e portanto, com capital bem
mais limitado do que uma empresa maior, mais
estruturada, embora possua uma capacidade de
competicdo igualmente comparével.

O governo, com sua politica de “protecéo” do
mercado, faz com que o supermercadista brasi-
leiro sgja um concorrente menos preparado,
mesmo que ele se disponha a fazer todos os sa-
crificios que o governo lhe exige.

O supermercados brasileiros precisam se mo-
vimentar rapidamente para aproveitar a0 ma
ximo os beneficios que o vargjo em escala global
pode oferecer, mesmo diante das limitagbes do
governo brasileiro. Oportunidades existem e
devem ser aproveitadas. H& opcbes de negécios
com empresas estrangeiras acessivels até mesmo
aos pequenos supermercadistas, através das as-
sociagBes de compras. E fundamental reconhecer
esta nova redlidade e iniciar mudangas, para se
tornar mais competitivo na era da globalizagéo.

PESQUISA REALIZADA

a. Coletade Dados

Em fevereiro de 1998, foi realizado uma pes-
guisa com grandes redes supermercadistas bra-
sileiras, com o intuito de conhecer a percepcdo
dos diretores e gerentes quanto a entrada dos
produtos importados no mercado nacional.



Inicidmente, fez-se um levantamento de to-
dos os supermercados existentes no Brasil, e
dentre 0os maiores, em termos de faturamento,
foram selecionados 300. Destes 300, conside-
rando-se a propor¢do de grandes supermercados
por Estado no Brasil, selecionou-se 150. Foi
enviado, entdo, um questionario contendo 12
questdes objetivas em forma de teste e uma em
aberto, possibilitando que diretores e/ou gerentes
descrevessem suas opinifes sobre a entrada de
produtos importados nos supermercados brasilei-
ros.

Infelizmente, 0 retorno desses questionarios
foi muito abaixo do esperado. Esperava-se um

26,7%

retorno de pelo menos 30% dos 150 question&
rios enviados e ndo apenas 10% destes.

b. Analise dos Dados Obtidos

Percebeu-se que 53,3% dos entrevistados tra-
balham com um volume de importados que varia
entre 0 a 3%, um percentual muito baixo compa-
rado com o de outros paises da América do Sul.
Apenas 6,7% trabalham com um volume razo&
vel de 8 a12% (Gréfico 2).

00 a3%
Bl 3 a5%
O %

Graéfico 2 - Percentual de Importados nos Super mer cados Pesquisados

Em torno de 40% dos diretores acreditam que
0S outros supermercados estdo trabalhando com
um volume de importados que varia de 3 a 5%.

Isso indica que os entrevistados, em sua maioria,
acham que estéo trabalhando com volumes de
importados abaixo do mercado.

6,7% 5.7%
6,7%

13,

26,7%

Percentual de Produtos Importados que
Acredita que Outras Redes
Supermercadistas estao Trabalhando

40,09

O3 ab5%
B5a8%
O08al2%
00 a3%
B superior a 12%

0O nao sabe

Gréfico 3 - Percentual de Importados que Acredita que Outras
Redes Supermer cadistas estdo Trabalhando



Dos entrevistados, 73,4% acreditam que o
volume de importados nas suas |ojas manter-se-a

constante ou tera um crescimento moderado nos
proximos meses (Gr éfico 4).

26,7%

Entrada de Produtos Importados nos
Supermercados Pesquisados

46,7%

B vai manter-se estavel

B vai aumentar
moderadamente

O vai diminuir

Grafico 4 - Entrada de Produtos | mportados nos
Super mer cados Pesquisados

Quando questionado o aumento de importa-
dos nos supermercados brasileiros nos préximos
meses, 0 resultado também n&o foi muito pro-
missor (Grafico 5). Quase metade dos gerentes e
diretores dos maiores supermercados brasileiros
pesquisados acreditam que a participacdo de
importados nas gbndolas dos supermercados

manter-se-4 constante (46,7%); 20,0% dos pes-
quisados apostam num aumento de consumo
moderado e 33% apostam numa diminui¢do dos
mesmos. Dos questionérios recebidos, ndo houve
nenhuma evidéncia de um crescimento acen-
tuado de importados nos supermercados.

20,0%

Entrada de Produtos Importados nos
Supermercados Brasileiros

@ vai diminuir

O vai aumentar
moderadamente

Grafico 5 - Entrada de Produtos | mportados nos Super mer cados Brasileir os



Quando questionada a concentragcdo de
produtos importados nos  supermercados
pesquisados, 40% dos entrevistados
responderam que esta se da naqueles produtos
tidos como néo-bésicos (Grafico 6). Os produtos
béasicos ficam com uma participagédo de 26,7%, o

mesmo percentual dos produtos importados que
ndo possuem um equivalente brasileiro (26,7%).
E, finamente, uma concentracdo nos produtos de
higiene e limpeza, 6,7%.

Maior Concentracédo de Produtos Importados
nos Supermercados Pesquisados

40,0%

6,7% 26,7%

6,7% possuem um

basicos

@ Produtos que nao

equivalente brasileiro

0O Produtos de higiene e
limpeza

Gréafico 6 - Maior Concentracdo de Produtos | mportados nos Super mer cados
Pesquisados

A maioria dos pesquisados acreditam que a
concentragdo de importados nos supermercados,
em geral se dard nagueles que ndo possuem um

equivalente brasileiro. Essa afirmagdo €
endossada por 40% dos gerentes e diretores que
participaram dessa pesquisa.

Maior Concentracéo de Produtos
Acredita que os Supermercados ir&o

Bl Produtos que nao

um equivalente

N Prrrodutorsr
basico

M Produtos alimenticios
basico

Bl Produtos de
limpez

Grafico 7 - Maior Concentracéo de Produtos Importados que Acredita que o
Supermercadosirao Trabalhar



Quando 0 assunto era 0 motivo que leva os
consumidores a optarem por um produto
importado ao invés de um brasileiro, 40% dos
diretores e gerentes das redes supermercadista
pesquisadas acreditam que sgja pela qualidade
desses primeiros (Gréfico 8). Outros 33,3%
acham que esse fato decorre dos produtos
importados terem pregos mais competitivos,
20% acreditam que o preco, diado a qualidade

desses produtos, s80 0s responsaveis pela
preferéncia do consumidor e finamente, 6,7%
acreditam que o0s produtos importados
apresentam maior variedade que os produtos
brasileiros.

BE Melhor qualidade
B Precos mais competitivos
B Preco e qualidade

O Maior variedade

Graéfico 8 - Principal Motivo que leva um Consumidor a Optar
por um Produto | mportado

A entrada dos produtos importados nas
gbndolas dos supermercados brasileiros podem
trazer diversas vantagens aos consumidores
brasileiros. Segundo os questionérios, 46,7% dos
gerentes e diretores de supermercados acreditam
que a presenca dos importados provocam uma
competicdo  entre empresas nacionais e
estrangeiras, principalmente no que se refere aos
precos dos produtos (Grafico 9). Outros, 20,0%
dos entrevistados, acreditam que esse fato gera

melhoria da qualidade dos produtos nacionais,
20% acham que os consumidores passam a ter
maior opgdo de consumo (maior variedade),
6,7% acham que a entrada dos produtos
importados nos supermercados brasileiros ndo
gera impacto algum e 6,7% acreditam que a
entrada dos produtos importados gera outros
impactos que ndo apenas melhores pregos e
qualidade dos produtos nacionais.
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Principais Impactos Gerados pela Concorréncia
com os Produtos Importados

20,0%

Melhoria da
qualidade

Precos mais
competitivos

20,0%

Maior Néo gera Qutro
variedade

impacto

Grafico 9 - Principais |mpactos Gerados pela Concorréncia
com os Produtos | mportados

A entrada dos produtos importados nos
supermercados brasileiros é um tema polémico
no setor supermercadista. Segundo os artigos
descritos  nesse  projeto, as  medidas
protecionistas do governo sd0 as maiores
responsaveis pela limitacdo da comercializagdo
desses produtos.

Na pesquisa redizada com os grandes
diretores e gerentes de diversos supermercados

brasileiros, esse fato se confirma Dos
entrevistados, 53,3% acreditam nessa hipoétese,
isto é as medidas protecionistas sdo as grandes
responsavels pelas dificuldades de
comercializacdo (Gréafico 11). Em segundo
lugar, aparecem os problemas nos canais de
distribuicdo, 33,3%, e por ultimo, a concorréncia
gue os produtos importados encontram no
mercado brasileiro, 13,3%.

Maior Entrave para os Produtos
Importados no Brasil

B Forte Concorréncia

B Dificuldade nos canais

53,39 S
de distribuicéo

(=)

B Medidas protecionistas
do governo

Grafico 10 - Maior Entrave para os Produtos |mportados no Brasil
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Um outro assunto interessante que essa pes-
quisa buscou verificar, € a origem dos produtos
importados encontrados nas gbndolas dos su-
permercados brasileiros. A Argentina é o pais
gue mais mantém relacbes comerciais referentes
a produtos de supermercados com o Brasil, se-
gundo a opinido de 33,3% dos gerentes e direto-
res que participaram dessa pesquisa (Gréfico

11). Dos 66, 7% restantes, 20% acreditam que 0s
produtos encontrados nos supermercados vem de
Portugal, 20% acham que esses vem do Chile,
13,3% acham que vem dos Estados Unidos, e
finalmente, 13,3% apostam na Italia como o pais
gue mais mantém relacBes comerciais de produ-
tos de supermercados com o Brasil.

Paises gue mais Comercializam Produtos de
Supermercados com o Brasil

33,3%

ﬁor uga

O Chile
O EUA

B ltalia

Graéfico 11 - Paises que mais Comercializam Produtos de
Super mer cados com o Brasil

Em uma andlise dos pregos dos produtos im-
portados comparados com o0s nacionais, 40,0%
dos pesquisados acreditam que os produtos tém
precos semelhantes (Gréfico 12). Dos entrevista-
dos, 33,3% consideram os produtos importados

dos supermercados mais baratos do que os pro-
dutos nacionais, 20% consideram os importados
mais caros e 6,7% ndo tém uma opinido formada
arespeito dessa questo.

6,7%

20,0%

33,3%

Os Produtos Importados, Comparados com os
Similares Nacionais

40,0%

& Sao mais baratos

B Sao mais caros

B3 Outro

Grafico 12 - Os Produtos | mportados, Compar ados com os Similares Nacionais
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Referindo-se a qualidade dos produtos
comparados, 56,3% dos gerentes e diretores
entrevistados ndo véem diferenca na qualidade
dos produtos importados e nacionais (Grafico
13). Dos outros respondentes, 31,3% acham os

produtos importados com qualidade superior,
6,3% acham que os produtos importados tém
qualidade inferior que os brasileiros e finamente
6,7% ndo tém uma opinido formada quando
comparado a qualidade dos produtos analisados.

CONCLUSOES

O Plano Rea provocou inimeras mudancas
no setor supermercadista brasileiro. Classes
sociais de baixo poder aquisitivo comecaram a
comprar produtos que antes eram limitados a
classes mais privilegiadas. O numero de
consumidores que aderiram a0 mercado
supermercadista foi muito grande e isso fez com
gue o Brasil se tornasse um mercado avo para
Muitos paises estrangeiros.

Para 0 consumidor, a entrada de produtos
importados nos supermercados brasileiros trouxe
inimeras vantagens. AS empresas nacionais
comegaram a se preocupar mais com a qualidade
e precos de seus produtos e as gondolas dos
supermercados passaram a contar com uma
grande variedade de produtos e marcas. Para os
donos de supermercados, 0 aumento do consumo
desses produtos provocou um crescimento no
faturamento de suas | ojas.

Segundo a pesquisa redlizada, em 1995, pela
Abras, quase 80% dos supermercados
pesquisados acreditavam no crescimento dos

produtos importados em suas lojas e 50% ja
trabalhavam com um volume entre 4 a 7,9%. Na
pesquisa aqui realizada, a participacdo dos
importados nos supermercados diminuiu.

Percebeu-se que a maioria dos gerentes e
diretores acreditam em uma estabilizacdo e até
mesmo em uma diminuicdo dos produtos
importados nos supermercados do Brasil, fato
contrastante com a pesquisa redizada pela
Abras, em 1995. Na pesquisa atual, apenas
alguns acreditam no crescimento dos mesmos.
Esse fato é resultado de diversos fatores:

« nos Ultimos anos, as empresas nacionais
investiram nos seus produtos, tornando-os
mais competitivos em termos de preco e
qualidade;

« preferéncia dos brasileiros por produtos
nacionas,

« fata de conhecimento dos consumidores
sobre os produtos importados; resultado do

baixo investimento de empresas estrangeiras
na divulgacéo de seus produtos;
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« dificuldades nos canais de distribuigéo:
atrasos na entrega, falta de assisténcia;

= produtos estrangeiros sdo embalados por
empresas nacionais e muitas vezes torna-se
dificil saber a origem do produto.

Embora a pesquisa tenha resultado em uma
baixa participagdo dos produtos importados,
acredita-se que a presenca destes nas gondolas
dos supermercados sgja maior que o relatado.
Isto pelo fato da dificuldade percebida de se
distinguir a origem de um produto: matéria-
prima nacional, transformada em produto final
no exterior e embalado por empresas brasileiras.
Ouitras vezes, 0 consumidor compra um produto
e nem imagina que este sgja importado. A fata
de informacdo é muito grande, e esse fato se d4,
principamente, por falha na divulgagdo dos
produtos pelas empresas estrangeiras.

Conclui-se que, embora limitada, a entrada
de produtos importados tendera a crescer
moderadamente. A presenca destes nas gondolas
dos supermercados ja é uma realidade.

Se as empresas estrangeiras investissem mais
em marketing, provavelmente o consumo dos
importados aumentaria, pois a fata de
conhecimento destes seria reduzido. Talvez fosse
muito interessante investir em deglutico, para
gue os consumidores brasileiros passassem a
conhecer melhor estes produtos.

Mas, embora uma eficiente divulgacdo segja
essencial, €la, por s sb, ndo provoca um
aumento intensivo de consumo. Os produtos
importados devem possuir preco menor e
qualidade igual ou superior aos produtos
nacionais para conquistarem a preferéncia do
consumidor brasileiro, ja que este mostra-se fiel
a certas marcas especificas.

Sendo assm, quando uma empresa
estrangeira pensar em investir no Brasil, o tipo
de produto deve ser muito bem questionado.
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