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RESUMO

O processo de concentracdo fez com que a Market Share do setor varejista de géneros
alimenticios ficasse concentrado em poucas empresas, as quais detém grande parte do
faturamento. Devido a esse fato, percebe-se que, em termos absolutos, as grandes redes
varejistas de gé€neros alimenticios possuem vantagem com relagdo as empresas de médio e
pequeno porte, mas essa légica ndo € necessariamente evidenciada em termos relativos. O
estudo em questdo visa identificar a eficiéncia alocativa das DMU’s e realizar andlise
comparativa entre o porte e a eficiéncia das maiores empresas varejistas de géneros
Alimenticios do Brasil através do Calculo DEA (Analise Envoltéria de Dados). Através do
teste Kruskal-Wallis, foi comprovado que as eficiéncias sdo significativamente diferentes para
os trés grupos de empresas (pequenas, médias e grandes). Através das diferengas entre
Médias, foi comprovado que as empresas de grande porte sdo mais eficientes, € que as
empresas de médio porte possuem vantagem com relacdo as de pequeno porte, com excecao
para as andlises BCC e supereficiéncia através do modelo BCC, que identificaram
superioridade das empresas de pequeno porte com relacdo as de médio porte.

1. INTRODUCAO

O setor varejista de géneros alimenticios brasileiro passou, nos ultimos anos, por um
processo acentuado de reestruturagdo e de aumento de concorréncia que vem resultando em
um sensivel aumento nos indicadores de concentracdo do setor. Embora as tendéncias de
concentracdo na industria varejista ja estivessem em curso nas décadas anteriores, elas se
intensificaram na década de 90, palco de numerosas fusdes e aquisicdes de empresas do setor,
com a entrada de grandes grupos internacionais (como por exemplo o norte-americano Wal-
Mart e a empresa portuguesa Jeronimo Martins) € com a expansdo de cadeias varejistas pré-
existentes (Carrefour, Cia. Brasileira de Distribuicao em associa¢do com Casino, etc.).

O processo de concentracao fez com que o Market Share do setor varejista de géneros
alimenticios ficasse concentrado em poucas empresas, que det€ém grande parte do
faturamento. De acordo com a ABRAS (2006), existe uma disparidade muito grande entre a
participacdo de cada formato sobre o nuimero de lojas e sobre o faturamento no ramo do
varejo de géneros alimenticios. Os hipermercados representam 6% do nimero de lojas e 39%
do faturamento do setor. As lojas de conveniéncia (pequenos mercados) representam 29% em
nimero, mas somente 1% com relac@o ao faturamento. J4 os supermercados representam 65%
das lojas e 60% do faturamento do setor.

O papel do varejo moderno ampliou-se na distribuicdio de bens, modificando
sensivelmente a estrutura da cadeia do setor. Em contraste com a visdo tradicional, o
crescimento da concentracao no segmento varejista brasileiro aumentou o poder de mercado
das grandes redes. Por sua vez, a elevacdo do poder de barganha frente aos fornecedores
gerou impactos verticais ndo desejados. Conseqiientemente, o surgimento de conflitos entre as



partes na negociacdo dos contratos elevou o custo de transa¢do na cadeia produtiva,
repercutindo negativamente sobre o bem-estar do consumidor.

Através do que foi exposto percebe-se que, em termos absolutos, as grandes redes
varejistas de géneros alimenticios possuem vantagem com relagdo as empresas de pequeno
porte, mas nao necessariamente essa logica € evidenciada em termos relativos. Através da
andlise do DEA (Andlise Envoltéria de Dados) € possivel atribuir pesos as varidveis
consideradas e determinar a eficiéncia das empresas do ramo, identificando essa relagdo.
Partindo deste ponto de vista, o estudo em questdo visa identificar a efici€ncia alocativa das
DMU’s e realizar andlise comparativa entre o porte e a eficiéncia das maiores empresas
varejistas de géneros Alimenticios do Brasil através do Calculo DEA (Analise Envoltdria de
Dados).

Inicialmente € feita uma revisdo, buscando referéncias de publicacdes a respeito do
setor varejista de géneros alimenticios, assim como o parecer de renomados autores a respeito
do tema proposto. Apds serd explicitada a metodologia aplicada neste estudo e os modelos
utilizados para o célculo do DEA. Por fim serdao apresentados os resultados e as conclusdes do
trabalho.

2. ASPECTOS GERAIS SOBRE O SETOR VAREJISTA

Na busca de uma melhor definicdo para varejo e varejista, verifica-se uma pluralidade
de conceitos. Segundo Levy e Wetz (2000, p.27), o “varejo € um conjunto de atividades de
negdcios que adiciona valor a produtos e servicos vendidos aos consumidores para seu uso
pessoal e familiar”. Ao falar sobre o agente desta operacdo, Levy e Weitz (2000, p. 26)
afirmam que um “varejista € um negociante que vende produtos e servigos de uso pessoal ou
familiar aos consumidores. Um varejista € o ultimo negociante de um canal de distribuicdo
que liga fabricantes a consumidores”.

Cobra (1997, p.335), ao abordar o assunto, utiliza-se de uma definicio apresentada
pela American Marketing Association, que define varejo como “uma unidade de negécio que
compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente
aos consumidores finais e, eventualmente, a outros consumidores”. Percebe-se, entdo, uma
convergéncia entre esses autores permitindo, assim, a afirmacdo de que o varejista é o
intermedidrio entre quem produz e quem consome produtos ou servicos em carater definitivo.

As institui¢Oes varejistas, segundo Levy e Weitz (2000), apresentam, de acordo com o
composto de varejo, diferentes tipos de varejistas de alimentos. Tal segmento estd, conforme
esses autores, classificado basicamente em quatro espécies: as lojas de conveniéncia, 0s
supermercados convencionais, as superlojas e os supermercados de depdsito.

Para Levy e Weitz (2000, p.48), “(...) um supermercado convencional é uma loja de
alimentos de auto-atendimento que oferece comestiveis, carne e produtos agricolas e tem
vendas anuais acima de $2 milhdes em drea menor que aproximadamente 1.800 metros
quadrados. Em supermercados convencionais, a venda de itens de nao-alimentos, como
mercadorias em geral, produtos de satude e beleza, é limitado™.

Tal conceito se apresenta um tanto quanto limitante, tendo em vista o enfoque
econOmico-financeiro mencionado, o que pode perfeitamente apresentar variagdes em
decorréncia de fatores geograficos, sociais € econdmicos.

Parente (2000) ja apresenta um conceito mais amplo, pois considera o supermercado
convencional a loja de porte médio, essencialmente de alimentos e com uma boa
diversificacdo de produtos.



No mercado brasileiro, Parente (2000) afirma que a grande maioria das redes de
supermercados sdo classificadas como convencionais, conforme exemplifica, citando a rede
G. Barbosa na cidade de Aracaju, o EPA em Belo Horizonte, o Zona Sul no Rio de Janeiro e o
Pao de Agucar em Sdo Paulo. Salienta, ainda, que “verifica-se a importancia desse modelo de
loja, pois existem cerca de 3.000 unidades espalhadas pelo Brasil, as quais representam % do
varejo brasileiro de alimentos” (PARENTE, 2000, p. 32).

O ato de efetuar compras nos supermercados ja faz parte de uma rotina que permeia a
vida de muitas pessoas e que acaba por sucumbir da percep¢ido dessas mesmas pessoas como
consumidores, a transformacdo ocorrida neste tipo de varejo alimenticio desde o seu
surgimento.

Buscando uma definicdo mais apropriada para os supermercados, nota-se um elenco
bem extenso de conceitos a serem explorados. Um dos mais antigos é o apresentado por
Zimmerman (1959) ao escrever um de seus primeiros artigos em 1936 que trazia a seguinte
defini¢do: “um supermercado é um estabelecimento de venda a varejo com muitas se¢des que
vende alimentos e outras mercadorias, de propriedade total de qual leva isto ou trabalhando
para concessdo, com estacionamento apropriado e que tem uma receita minima de 250.000
ddlares ano” (ZIMMERMAN, 1959, p. 41).

Nao obstante as outras definicdes também apresentadas por Parente (2000) e Levy e
Weitz (2000), quando da abordagem do varejo de alimentos, percebe-se entre estes autores
uma convergéncia para a definicdo deste termo no que tange a questao do auto-atendimento.
Notadamente, este passou a ser o principio basico para a definicao desse tipo de loja de varejo
de alimentos e dele derivaram-se outras tantas estruturas com variacdes no tamanho da
estrutura fisica e quantidade e variedade de produtos ofertados.

Passado o periodo introdutério da década de 50, observou-se a expansdo dos
supermercados inclusive em cidades vizinha as capitais brasileiras. J4 em 1968, estimava-se
que o pais contava com 1.714 estabelecimentos supermercadistas, afirma a Abras (1993).

Virios estudos recentes sobre baixa renda avaliaram o potencial deste mercado
(PRAHALAD, 2004; PRAHALAD e HAMMOND, 2002), o pagamento de precos superiores
pelos mesmos produtos por parte do consumidor de baixa renda (KEMPEN, 2004,
KUNREUZHER, 1973), dificuldade de acesso ao varejo (ALWIT e DONLEY, 1997;
GOLDMAN, 1978), os mitos relacionados a este mercado (PRAHALAD, 2005, HAMMOND
e PRAHALAD, 2004; ANDERSON, 2002) e estratégias para atender ao consumidor de baixa
renda (PRAHALAD, 2005 e 2002; PRAHALAD e HAMMOND, 2002).

Apesar de individualmente a renda do consumidor do segmento mais baixo da
populacdo ndo ser grande, o potencial deste mercado € elevado. Esse potencial pode ser
observado, por exemplo, pelos indmeros casos de sucesso de grandes empresas que
comercializam produtos destinados a populacio de baixa renda (HAMMOND e
PRAHALAD, 2004) e pela posse de bens eletronicos em varios paises do mundo
(PRAHALAD e HAMMOND, 2002). Ja na década de 1970, os estudos ja sinalizavam que o
consumidor de baixa renda tende a pagar mais pelos produtos (KUNREUZHER, 1973). Isso
ocorre basicamente por dois fatores: a dificuldade de realizar uma compra mensal maior
obriga o consumidor de baixa renda a fazer compras mais freqiientes e em embalagens
menores que tendem a ser mais caras; e geralmente esse consumidor ndo tem acesso a grandes
redes varejistas, comprando os produtos em pequenas lojas de bairro que tém um menor poder
de barganha e consequentemente maiores precos (ALWIT e DONLEY, 1997;
KUNREUZHER, 1973).



Além da idéia de que os consumidores de baixa renda nao t€ém poder de compra e que
eles pagam precos mais baixos, existe uma série de outros mitos sobre esse segmento de
mercado, dentre os quais destaca-se a exploracdo das multinacionais (HAMMOND e
PRAHALAD, 2004), a impossibilidade de lucrar com a baixa renda (HAMMOND e
PRAHALAD, 2004; PRAHALAD ¢ HAMMOND, 2002), a falta de fidelidade a marca do
consumidor de baixa renda (ANDERSON, 2002) e o fato da baixa renda resistir a novos
produtos (PRAHALAD e HAMMOND, 2002). As pesquisas mostram que esses conceitos
nao passam de mitos que ndo t€m sido identificados na realidade.

2.1 Porte versus Eficiéncia do Setor Supermercadista

O formato de uma empresa varejista permite uma anélise de seu posicionamento no
mercado (GOLDMAN, 2001). Para Morganosky (1997) hd uma tendéncia de diversificagdao
de formatos que contribui para over-storing e uma disputa entre lojas de diversos formatos,
revelando uma oportunidade e um problema. A oportunidade reside no fato de que um novo
formato (ex: lojas de desconto) tende a conquistar mais consumidores. No entanto eles estao
dividindo consumidores com varejistas de outros formatos. Essa disputa entre diversos
formatos propicia uma maior amplitude de escolha para os consumidores. Como forma de
atender o consumidor de uma forma mais ampla, muitos varejistas buscam nao se limitar a um
unico canal e/ou formato. Assim pode-se ter uma cadeia de lojas atuando com diversos
formatos (maior/menor sortimento, diferentes posicionamentos de precos € maior/menor
amplitude de servigos).

Messinger e Narasimhan (1997) acreditam que a escolha dos consumidores por um
formato varejista baseia-se em sortimento, preco, conveniéncia transacional relacionada a
tempo de compra e logistica e, possivelmente, utilidade da experiéncia de compra. O modelo
desenvolvido por eles abrange as trés primeiras caracteristicas descritas acima.

Goldman (2001) amplia essa visdo realizando uma distin¢do entre oferta e know-how
do formato. O primeiro inclui elementos externos (ex: sortimento, ambiente de compra,
servicos, localizacdo e preco) que apresentam os beneficios funcionais, sociais, psicoldgicos,
estéticos e de entretenimento que atraem os consumidores para as lojas. O segundo inclui
elementos internos que determinam a forca operacional e a dire¢do estratégica de um
varejista. O knowhow consiste da tecnologia do varejo (sistemas, métodos, procedimentos e
técnicas) e a cultura do varejo (conceitos, normas, regras, praticas e experiéncias). Enquanto
os elementos externos sdo visiveis aos consumidores, muitos dos aspectos de know-how sao
tacitos.

O conceito de hipermercados foi desenvolvido pelos franceses, tendo como publico
alvo os consumidores mais sensiveis a preco. Segundo Neves e Wedekin (1995) possuem drea
de 2.500 a 20.000 m?2, comercializam 25.000 a 50.000 itens gerais e de 3.000 a 5.000 itens
alimentares, funcionando como um supermercado com loja de departamento no seu interior.
Localizam-se em dareas de fluxo intenso e de fécil acesso, tendo como foco as compras de
maior volume da populagdo em razao de apresentarem precos mais baixos do que os varejistas
concorrentes. As lojas apresentam padrdo arquitetdnico moderno e contam com grande
participacao de produtos nao alimenticios. Em torno 50% do faturamento bruto € obtido com
itens ndo-alimenticios, como roupas, artigos esportivos, artigos para residéncias e de limpeza,
acessorios para carros, entre outros.

Os supermercados s@o lojas de auto-servi¢o, com alguns setores oferecendo servicos e
linha completa de itens alimentares e nao-alimentares. Tém uma 4rea de 400 a 2.500 m? e de
3.000 a 5.000 itens gerais, sendo 1.500 a 4.000 itens alimentares (principalmente pereciveis).
Encontram-se localizados em bairros, visando atender o segmento de compras rotineiras
realizadas pelos consumidores. Possui um padrdo arquitetdonico adaptado ao local instalado.



O pequeno varejo brasileiro, segundo a Fundacao Getilio Vargas (2003), € composto
por 55.000 lojas que possuem entre 1 a 10 check-outs, e menos de 400 m? de éarea,
respondendo por 43% do volume de vendas do varejo em 2000. O pequeno varejo trabalha
com um pequeno mix de produtos, ofertando, em geral, uma marca lider, uma popular € uma
secunddria.

O acirramento da concorréncia no varejo trouxe dificuldades para o pequeno varejo
em razdo das mudancas na estrutura do mercado. A sobrevivéncia das pequenas empresas esta
cada vez mais associada a utilizacdo de redes de distribuicdo e logistica eficientes e a
diferenciacao do servico mediante a adocdo de praticas comerciais que agreguem beneficios
extras aos consumidores.

As modificagdes na concentracdo das empresas, segundo Santos e Gimenez (2002),
obriga as pequenas e médias empresas do ramo do varejo a buscar maior eficiéncia
operacional e de melhorias na gestdo, de forma a capacitd-las a obter vantagens comparativas
mais sustentdveis cada vez mais centradas na estrutura de custos, qualidade, atendimento e
servicos oferecidos do que em sortimento e pregos, que tendem a ser muito parecidos.

3. ASPECTOS METODOLOGICOS

Para o desenvolvimento do presente trabalho foi utilizada uma pesquisa descritiva
baseada no paradigma positivista. Segundo Gil (2002), esta pesquisa tem como objetivo
primordial a descricdo sobre determinada populacio ou fendmeno, ou entdo, o
estabelecimento de relagdes entre varidveis. Ja para Hair et al. (2006), a pesquisa descritiva
mede as caracteristicas descritas em uma questdo de pesquisa. As hipéteses derivadas da
teoria, normalmente servem para guiar o processo e fornecer uma lista do que precisa ser
mensurado.

O estudo € realizado através de métodos quantitativos, onde se busca através da
Andlise Envoltéria de Dados identificar a efici€éncia das maiores empresas do Setor
Supermercadista. Os passos para o desenvolvimento do trabalho foram os seguintes:

a) Coleta de dados: Foram utilizados para a elaboragdo do trabalho, dados secundérios
retirados da revista SuperHiper, a qual elenca as 500 maiores empresas do Setor Varejista de
Géneros Alimenticios. No modelo proposto, cada varejo de géneros alimenticios €
considerado uma DMU (Decision Making Unit, ou seja, Unidade de Tomada de Decisao).

b) Abrangéncia territorial: Abrange todo o Brasil.

c) Limitacoes: O estudo se restringe as 500 maiores empresas do ramo supermercadista em
2006.

d) Varidveis analisadas: As varidveis de Inputs sdo: i) Area de vendas por loja; ii) Ndmero de
Check-Outs por loja; e, ii1) Numero de funciondrios por loja. Ja as varidveis de Outputs sdo: 1)
Venda bruta (RS$) por loja; e, ii) Variagdo percentual do faturamento.

e) Andlise estatistica: Foi realizada andlise estatistica para identificar o nivel de confianca dos
dados e a correlagdo existente entre as varidveis. Também foram utilizadas andlises de
regressao e graficos de dispersdo, para identificar a relacdo entre as varidveis. Se a correlagdo
for muito grande, algumas varidveis podem ser suprimidas por influenciar o resultado tanto
quanto outras. O software utilizado, neste caso foi o SPSS®.

f) Andlise dos dados: Primeiramente, foi determinada a utilizac@o de seis varidveis no modelo
(Area de vendas, Check-outs, nimero de funciondrios, nimero de lojas, faturamento e
variagdo percentual do faturamento), considerando o grupo de lojas de cada empresa, isto &,



para cada empresa foram consideradas todas as lojas pertencentes ao grupo. Mas, através de
andlises estatisticas, foi identificado que essas varidveis sdo muito correlacionadas, podendo
haver distor¢des no estudo. Entdo, foi determinado que, no segundo modelo, seriam
consideradas as varidveis anteriores divididas pelo nimero de lojas, eliminando-se a outra
variavel do estudo. Foi utilizado o software EMS® para rodar os dados.

g) Fronteira de Eficiéncia das DMUs: Para ldentificar a Fronteira de Eficiéncia das Unidades
de Tomada de Decisdo, foi utilizada a Andlise envoltéria de dados (DEA), que constitui uma
pesquisa de “orientacdo de dados” para avaliar o desempenho de entidades a qual converte
multiplos inputs em outputs. Para Cooper, Seiford e Tone (2006), a eficiéncia de uma DMU
somente pode ocorrer se ndo for possivel desenvolver nenhum input ou output sem piorar
algum outro input ou output. A DMU sera ineficiente se for possivel desenvolver algum input
ou output sem piorar outro input ou output. Em seu livro anterior, Cooper, Seiford e Tone
(2000) afirmam que o DEA também pode ser usado para analisar novas perspectivas para as
empresas que foram avaliadas por outros métodos. Estudos utilizando Analise Envoltéria de
Dados identificaram numerosas ineficiéncias em firmas que antes eram consideradas
eficientes em outros estudos. Zhu (2002) chega a mesma conclusdo com estudos de varios
modelos que podem ser usados na avaliagao da performance e benchmarking.

h) Modelos de DEA utilizados: Foram utilizados 16 modelos de DEA para o estudo, sdo eles:
i) CCR orientado para inputs - avaliacdo da eficiéncia global minimizando os inputs e
mantendo inalterados os outputs; i1) CCR orientado para outputs - avalia a eficiéncia global
maximizando os outputs e mantendo inalterados os inputs; iii) CCR sem orientacdo — avalia a
eficiéncia global levando em consideragdo tanto os inputs quanto 0S outputs; iv)
Supereficiéncia através do CCR orientado para inputs - de acordo com Hashimoto (1997),
analisa o aumento de inputs mantendo inalterados os outputs que cada DMU pode suportar
sem deixar de ser eficiente; v) Supereficiéncia através do CCR orientado para outputs -
analisa a diminui¢do dos outputs mantendo inalterados os inputs que cada DMU pode suportar
sem deixar de ser eficiente; vi) Supereficiéncia através do CCR se orientagdo - analisa o
aumento de inputs e a diminui¢do dos outputs que cada DMU pode suportar sem deixar de ser
eficiente; vii) Fronteira Invertida através do CCR - identifica na andlise do CCR se a DMU ¢é
realmente eficiente ou apenas apresenta uma falsa eficiéncia, ou seja, se a empresa € muito
eficiente apenas em algumas varidveis, as quais foram atribuidos pesos maiores; viii) BCC
orientado para inputs — avalia a eficiéncia técnica pura, a uma dada escala de operacoes,
minimizando os inputs € mantendo inalterados os outputs; ix) BCC orientado para outputs -
avalia a eficiéncia técnica pura, a uma dada escala de operagdes, maximizando os outputs e
mantendo inalterados os inputs; x) BCC sem orientacio — onde sdo considerados tanto os
inputs quanto os outputs para o calculo da eficiéncia técnica pura; xi) Supereficiéncia através
do BCC orientado para inputs - analisa o aumento de inputs mantendo inalterados os outputs
que cada DMU pode suportar sem deixar de apresentar eficiéncia técnica pura; Xii)
Supereficiéncia através do BCC orientado para outputs - analisa a diminui¢do dos outputs
mantendo inalterados os inputs que cada DMU pode suportar sem deixar de possuir eficiéncia
técnica pura; xiii) Supereficiéncia através do BCC sem orienta¢do - analisa o aumento de
inputs e a diminui¢do dos outputs que cada DMU pode suportar sem deixar de ter efici€éncia
técnica pura; xiv) Fronteira Invertida através do BCC - identifica na andlise BCC se a DMU
apresenta realmente eficiéncia técnica pura ou apenas apresenta uma falsa eficiéncia, ou seja,
se a empresa € muito eficiente apenas em algumas varidveis, as quais foram atribuidos pesos
maiores; xv) Eficiéncia de Escala orientada para inputs - considera, ao mesmo tempo, a
eficiéncia Produtiva Global (CCR) e a eficiéncia Técnica (BCC) minimizando os inputs e
mantendo inalterados os outputs; e, xvi) Eficiéncia de Escala orientada para outputs - leva em



conta, a0 mesmo tempo, a eficiéncia Produtiva Global (CCR) e a eficiéncia Técnica (BCC),
maximizando os outputs e mantendo inalterados os inputs.

i) Aplicacdo de Andlise Estatistica Nao-Paramétrica: Para identificar a relagdo entre o porte e
a eficiéncia das empresas analisadas, foi utilizada a andlise de varidncia de um fator de
Kruskal-Wallis por postos que visa, de acordo com Siegel e Castellan (2006), decidir se k
amostras independentes provém de populagdes diferentes e realiza comparacdes multiplas
entre tratamentos (Equacao 1). O software utilizado, neste caso foi o SPSS®.

2 R} 3(N+1)

onde: k =nimerode amostrasou grupos;
n; = nimerode casos na j- ésima amostra; [1]

N =numerode casos na amostracombinada(a soma dosn i)
R; =somados postosna - j- €sima amostraou grupo;

{N(N

R; = médiados postosna j - ésima amostraou grupo;
R= (N +1)/2=médiados postos na amostracombinada(a grandemédia).
A seguir € apresentada a analise dos resultados.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

No modelo utilizado no estudo, foram considerados como inputs a drea de vendas por
loja, o nimero de check-outs por loja e o nimero de funciondrios por loja; e como outputs
foram consideradas a receita de vendas por loja e a variacao percentual do faturamento. Com
esta nova proposicdo, as distorcdes no modelo sdo dirimidas por considerar a média das
varidveis por loja, ou seja, existem supermercados que possuem somente uma loja e outros
que possuem muitas, por isso, seria erronea a consideracao de, por exemplo, considerar maior
faturamento para o segundo grupo, se nao for dividida pelo nimero de lojas.

Nos Quadros 1 e 2, sdo apresentadas, dos 500 supermercados, aqueles que, por mais
de um método, apresentaram o maximo de deficiéncia (100%). Os demais casos foram
suprimidos devido a grande quantidade de dados.

4.1 Analise do modelo CCR

O modelo CCR, como demonstrado anteriormente, permite uma avaliacao objetiva da
eficiéncia global levando em consideracdo somente os retornos constantes de escala. Como
evidencia o Quadro 11, tanto na anélise CCR orientada para inputs, que considera a efici€ncia
global minimizando os inputs e mantendo inalterados os outputs, na andlise CCR orientado
para outputs, que avalia a eficiéncia global maximizando os outputs e mantendo inalterados os
inputs, quanto na andlise CCR sem orientacdo, que s@o levados em consideracdo tanto os
inputs quanto os outputs, foram identificadas as mesmas 9 DMU’s eficientes (10, 27, 78, 86,
97, 190, 212, 228 e 483).

Na Supereficiéncia através do CCR orientado para inputs, que, de acordo com
Hashimoto (1997), analisa o aumento de inputs mantendo inalterados os outputs que cada
DMU pode suportar sem deixar de ser eficiente. Também, na andlise de Supereficiéncia
através do CCR orientado para outputs, que analisa a diminui¢do dos outputs mantendo
inalterados os inputs que cada DMU pode suportar sem deixar de ser eficiente e na anélise de
Supereficiéncia através do CCR sem orientagdo, onde analisa o aumento de inputs e a
diminui¢do dos outputs que cada DMU pode suportar sem deixar de ser eficiente, foram



consideradas eficientes as mesmas 9 DMU’s dos modelos anteriores, destacando-se a DMU
483 (Combig Comercial Bgossi LTDA.), que obteve o melhor desempenho nas trés anélises.
Esse modelo possui vantagem, pois ndo hd nenhum limite a eficiéncia da DMU que esta
sendo avaliada, podendo ter mais de 100% de eficiéncia, servindo de critério de desempate

para determinar qual DMU € a mais eficiente.



N  Empresa CCR/I) CCR/(O) CCR(N) CCR Super(I) CCR Super(0O) CCR Super (N) CCR (FI) BCC ()
10 | Coop. Cooperativa de Consumo 100,00% | 100,00% 0,00% 102,52% 97,54% -1,24% 99,96% | 100,00%
31 | Petrobras Distribuidora LTDA 24,83% | 402,75% 60,22% 24,83% 402,75% 60,22% 52,45% | 100,00%
22 | Unidasul Distribuidora Alimenticia S/A 49,45% | 202,21% 33,82% 49,45% 202,21% 33,82% 97,67 % 52,70%
12 | Lider Supermercados e Magazine LTDA 99.,65% | 100,35% 0,17% 99,65% 100,35% 0,17% 71,44% | 100,00%
24 | AM/PM Comestiveis LTDA 48,61% | 205,73% 34,58% 48,61% 205,73% 34,58% 68,04% | 100,00%
19 | Giassi & Cia. LTDA 74,16% | 134,85% 14,84% 74,16% 134,85% 14,84% 85,38% 74,16%
27 | Formosa Supermercados e Magazine LTDA 100,00% | 100,00% 0,00% 106,02% 94,32% -2,92% 98,74% | 100,00%
48 | Supermercado Moreira LTDA 95,51% | 104,70% 2,30% 95,51% 104,70% 2,30% 96,89% | 100,00%
40 | Andorinha Supermercados LTDA 82,81% | 120,76% 9,40% 82,81% 120,76% 9,40% 90,03% | 100,00%
78 | Atakarejo Dis. de Alimentos e Bebidas LTDA | 100,00% | 100,00% 0,00% 104,47 % 95,72% -2,18% 99,72% | 100,00%
86 | Cooperativa de Consumo de Intibia Paulista 100,00% | 100,00% 0,00% 101,55% 98,47 % -0,77% 99,89% | 100,00%

374 | Supermercado Bem Barato Diadema LTDA. 4,56% | 2193,93% 91,28% 4,56% 2193,93% 91,28% 2,35% 9,05%

228 | Grémio Nestlé 100,00% | 100,00% 0,00% 141,82% 70,51% -17,29% 97,43% | 100,00%
97 | LS Guarato LTDA 100,00% | 100,00% 0,00% 119,17% 83,92% -8,74% 100,00% | 100,00%

198 | Varejao Popular Com. Gen. Alim. LTDA. 42,85% | 233,40% 40,01% 42,85% 233,40% 40,01% 65,94% 43,25%

186 | Cooperativa de Consumo Popular de Tambau 99.24% | 100,76% 0,38% 99,24% 100,76% 0,38% 99,27% 99,25%

212 | Dada Supermercados LTDA. 100,00% | 100,00% 0,00% 100,23% 99,77% -0,11% 99,53% | 100,00%

229 | Luiz Manfroi LTDA. 85,19% | 117,38% 8,00% 85,19% 117,38% 8,00% 91,48% 85,22%

303 | Cooperativa Triticola Sananduva LTDA. 92,33% | 108,30% 3,99% 92,33% 108,30% 3,99% 95,68% | 100,00%

311 |J. C. Miranda & Cia. LTDA. 76,78% | 130,25% 13,14% 76,78% 130,25% 13,14% 86,84% 76,78%

190 | S. M. Mendonca LTDA. 100,00% | 100,00% 0,00% 110,55% 90,46% -5,01% 99,06% | 100,00%

364 | Supermercado Arco-Iris LTDA. 99,06% | 100,95% 0,47% 99,06% 100,95% 0,47% 97,00% | 100,00%

365 | Coop. Agricola Mista Sdo Cristovao LTDA. 84,68% | 118,09% 8,29% 84,68 % 118,09% 8,29% 90,36% | 100,00%

490 | Cirilo Pedro Vendramini - ME 50,61% | 197,58% 32,79% 50,61% 197,58 % 32,79% 60,66% | 100,00%

480 | Lauro Tomkiu 31,77% | 314,74% 51,78% 31,77% 314,74% 51,78% 54,64% | 100,00%

500 | Edson Luiz Perondi 13,52% | 739,47% 76,18% 13,52% 739,47% 76,18% 6,98% | 100,00%

499 | Comercial Consonti LTDA. 85,71% | 116,67% 7,69% 85,71% 116,67% 7,69% 59,99% | 100,00%

483 | Combig Comercial Bgossi LTDA. 100,00% | 100,00% 0,00% 185,65% 53,87% -29,98% 97,00% | 100,00%

498 | Padaria e Confeitaria Pappini LTDA. 7,88% | 1269,79% 85,40% 7,88% 1269,79% 85,40% 13,02% | 100,00%

[ ]Empresas de Grande porte

] Empresas de Médio Porte

Quadro 1 - Supermercados mais eficientes no Modelo Ajustado

[] Empresas de Pequeno Porte

[ Indicativo de Eficiéncia




N  Empresa BCC(O) BCC(N) BCC Super (I) BCC (Super O) BCC (Super N) BCCFI EE () EE (O)
10 | Coop. Cooperativa de Consumo 100,00% 0,00% 103,20% 96,78% -1,61% 39,43% | 100,00% | 100,00%
31 | Petrobras Distribuidora LTDA 100,00% 0,00% 111,18% big1 -11,18% 23,30% | 24,83% | 402,75%
22 | Unidasul Distribuidora Alimenticia S/A 202,20% 32,90% 52,70% 202,20% 32,90% 32,56% | 93,83% | 100,00%
12 | Lider Supermercados e Magazine LTDA 100,00% 0,00% 100,30% 99,70% -0,15% 52,37% 99.,65% 100,35%
24 | AM/PM Comestiveis LTDA 100,00% 0,00% 148,25% Big5 -34,80% 14,74% | 48,61% | 205,73%
19 | Giassi & Cia. LTDA 131,93% 14,31% 74,16% 131,93% 14,31% 50,18% | 100,00% 102,21%
27 | Formosa Supermercados e Magazine LTDA 100,00% 0,00% 120,24% 86,79% -7,99% 44,30% | 100,00% 100,00%
48 | Supermercado Moreira LTDA 100,00% 0,00% 113,16% 89,89% -5,72% 52,37% | 9551%| 104,70%
40 | Andorinha Supermercados LTDA 100,00% 0,00% big5 81,46% -16,34% 52,37% 82,81% | 120,76%
78 | Atakarejo Dis. de Alimentos e Bebidas LTDA 100,00% 0,00% 112,88% 92,51% -4,73% 52,37% | 100,00% | 100,00%
86 | Cooperativa de Consumo de Inibia Paulista 100,00% 0,00% 102,63% 97,95% -1,15% 42.27% | 100,00% | 100,00%
374 | Supermercado Bem Barato Diadema LTDA. 2048,49% 88,36% 9,05% 2048,49% 88,36% 100,00% 50,39% | 107,10%
228 | Grémio Nestlé 100,00% 0,00% 144,50% big5 -25,70% 6,06% | 100,00% | 100,00%
97 | LS Guarato LTDA 100,00% 0,00% 122,57% 83,87% -9,41% 22,25% | 100,00% | 100,00%
198 | Varejao Popular Com. Gen. Alim. LTDA. 233,39% 39,81% 43,25% 233,39% 39,81% 64,24% | 99,08% | 100,00%
186 | Cooperativa de Consumo Popular de Tambaii 100,76% 0,38% 99,25% 100,76% 0,38% 17,93% 99,99% 100,00%
212 | Dadéd Supermercados LTDA. 100,00% 0,00% 100,24% 99,76% -0,12% 16,61% | 100,00% | 100,00%
229 | Luiz Manfroi LTDA. 117,38% 7,99% 85,22% 117,38% 7,99% 23,60% | 99,96% | 100,00%
303 | Cooperativa Triticola Sananduva LTDA. 100,00% 0,00% big5 34,81% -63,24% 3,72% | 92,33% | 108,30%
311 | J. C. Miranda & Cia. LTDA. 130,03% 13,09% 76,78% 130,03% 13,09% 17,91% | 100,00% 100,17%
190 | S. M. Mendonga LTDA. 100,00% 0,00% 113,37% 87,18% -6,47% 16,42% | 100,00% | 100,00%
364 | Supermercado Arco-Iris LTDA. 100,00% 0,00% 102,79% 97,73% -1,25% 5,80% | 99,06%| 100,95%
365 | Coop. Agricola Mista Sdo Cristovao LTDA. 100,00% 0,00% 112,16% big5 -8,69% 6,49% 84,68% | 118,09%
490 | Cirilo Pedro Vendramini - ME 138,89% 0,00% 100,00% 138,89% 0,00% 21,45% | 50,61% | 142,26%
480 | Lauro Tomkiu 100,00% 0,00% 100,26% 98,54% -0,22% 15,85% 31,77% | 314,74%
500 | Edson Luiz Perondi 100,00% 0,00% 119,23% big5 -19,23% 52,37% 13,52% | 739,47%
499 | Comercial Consonti LTDA. 100,00% 0,00% 123,81% 23,94% -15,15% 41,46% 85,71% | 116,67%
483 | Combig Comercial Bgossi LTDA. 100,00% 0,00% 217,39% big5 -48,21% 15,36% | 100,00% 100,00%
498 | Padaria e Confeitaria Pappini LTDA. 100,00% 0,00% 108,78% big5 -8,78% 52,37% 7,88% | 1269,79%

[ JEmpresas de Grande porte

[]Empresas de Médio Porte

[] Empresas de Pequeno Porte

Quadro 2 - Supermercados mais eficientes no Modelo Ajustado — Continuacao

' Valor demasiadamente grande para poder ser identificado pelo software

[ Indicativo de Eficiéncia
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A Fronteira Invertida através do CCR, identifica se a DMU ¢é realmente eficiente ou
apenas apresenta uma falsa eficiéncia, ou seja, se a empresa ¢ muito eficiente apenas em
algumas varidveis, as quais foram atribuidos pesos maiores. Nessa andlise, a DMU 97 (LS
Guarato LTDA) foi considerada a mais eficiente. Apesar de ter sido considerada eficiente em
todas as andlises, nao apresentou desempenho excepcional na supereficiéncia.

Nesse modelo, poucas DMU’s foram consideradas eficientes, pois somente considera
retornos constantes de escala, ou seja, DMU’s onde o aumento da eficiéncia de uma varidvel
pode proporcionar aumentos proporcionais nas outras varidveis.

As andlises desse modelo apresentaram resultados similares com relacdo a eficiéncia
das DMU’s, destacando as seguintes empresas: i) Grande porte: Coop. Cooperativa de
Consumo; ii) Médio Porte: Formosa Supermercados e Magazine LTDA, Atakarejo
Distribuidor de Alimentos e Bebidas LTDA, Cooperativa de Consumo de Intbia Paulista,
Grémio Nestlé, LS Guarato LTDA, Dadd Supermercados LTDA. e S. M. Mendon¢a LTDA;
e, 1i1) Pequeno Porte: Combig Comercial Bgossi LTDA.

As duas empresas que mais se destacaram foram a Combig Comercial Bgossi LTDA.,
que obteve melhor desempenho em todas as andlises de supereficiéncia, e LS Guarato LTDA,
que obteve melhor desempenho na andlise de Fronteira Invertida.

A seguir, serdo apresentados os resultados do modelo BCC.

4.2 Analise do modelo BCC

O modelo BCC estima a eficiéncia técnica pura, a uma dada escala de operagdes, e
identifica se estdo presentes ganhos de escala crescentes, decrescentes e constantes. Como
evidencia o Quadro 12, tanto na andlise BCC orientada para inputs, ou seja, na avaliacdo da
eficiéncia técnica pura, a uma dada escala de operacdes, minimizando os inputs € mantendo
inalterados os outputs, na andlise BCC orientada para outputs, que avalia a efici€éncia técnica
pura, a uma dada escala de operagdes, maximizando os outputs e mantendo inalterados os
inputs, quanto na andlise BCC sem orientagdo, em que sdo considerados tanto os inputs
quanto os outputs para o cédlculo da eficiéncia técnica pura, foram consideradas 22 DMU'’s
eficientes (10, 12, 24, 27, 31, 40, 48, 78, 86, 97, 190, 212, 228, 303, 364, 365, 480, 483, 490,
498, 499 e 500).

Na Supereficiéncia, tanto no BCC orientado para inputs, que, de acordo com
Hashimoto (1997), analisa o aumento de inputs mantendo inalterados os outputs que cada
DMU pode suportar sem deixar de sem deixar de apresentar efici€ncia técnica pura, no BCC
orientado para outputs, que analisa a diminui¢do dos oufputs mantendo inalterados os inputs
que cada DMU pode suportar sem deixar de possuir eficiéncia técnica pura, quanto no BCC
sem orientacdo, onde analisa o aumento de inputs e a diminuicao dos outputs que cada DMU
pode suportar sem deixar de ter eficiéncia técnica pura, as mesmas 22 DMU’s foram
consideradas eficientes, sendo que as DMU’s 483 e 499 apresentaram melhor desempenho
dentre as empresas analisadas. Este modelo possui vantagem, pois ndo hd nenhum limite a
eficiéncia da DMU que estd sendo avaliada, podendo ter mais de 100% de eficiéncia, servindo
de critério de desempate para determinar qual DMU ¢ a mais eficiente. Neste caso, a empresa
483 (Combig Comercial Bgossi LTDA.) apresentou o melhor desempenho na primeira e
terceira andlises, e a empresa 499 (Comercial Consonti LTDA.) na segunda andlise, sendo
consideradas as melhores dentre as analisadas neste quesito.

Com relagao a Fronteira Invertida através do BCC, que identifica se a DMU apresenta
realmente eficiéncia técnica pura ou apenas apresenta uma falsa eficiéncia, ou seja, se a
empresa € muito eficiente apenas em algumas varidveis, as quais foram atribuidos pesos
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maiores, a DMU 374 (Supermercado Bem Barato Diadema LTDA.) foi considerada a mais
eficiente. Esse resultado destoou das demais andlises. Através da verificagdo dos pesos
atribuidos para cada varidvel, foi evidenciado que esta distor¢ao ocorreu devido ao fato de que
foram atribuidos pesos excessivos para a varidvel “Check-outs”, a qual foi corrigida através
do célculo da Fronteira Invertida.

Neste modelo, mais DMU’s foram consideradas eficientes, pois considerou retornos
varidveis de escala, ou seja, DMU’s onde o aumento da eficiéncia de uma varidvel pdde
proporcionar aumentos maiores ou menores nas outras varidveis (retornos crescentes ou
decrescentes de escala).

As andlises deste modelo, sem levar em consideracdo a Fronteira Invertida,
apresentaram resultados bastante homogéneos com relacdo a eficiéncia das DMU’s, onde as
seguintes empresas se destacaram: i) Grande porte: Coop. Cooperativa de Consumo, Lider
Supermercados e Magazine LTDA, AM/PM Comestiveis LTDA e Petrobrds Distribuidora
LTDA.; i) Médio Porte: Formosa Supermercados e Magazine LTDA., Andorinha
Supermercados LTDA., Supermercado Moreira LTDA., Atakarejo Distribuidor de Alimentos
e Bebidas LTDA, Cooperativa de Consumo de Indbia Paulista, LS Guarato LTDA, S. M.
Mendonca LTDA., Dad4d Supermercados LTDA., Grémio Nestlé, Cooperativa Triticola
Saranduva LTDA., Supermercado Arco-fris LTDA. e Cooperativa Agricola Mista Sdo
Cristovao LTDA.; e, iii) Pequeno Porte: Lauro Tomkiu, Combig Comercial Bgossi LTDA.,
Cirilo Pedro Vendramini — ME, Padaria e Confeitaria Pappini LTDA., Comercial Consonti
LTDA. e Edson Luiz Perondi.

As trés empresas que mais se destacaram neste modelo foram a Comercial Consonti
LTDA. e a Combig Comercial Bgossi LTDA. (empresas de pequeno porte), que obtiveram
melhor desempenho nas andlises de supereficiéncia, e a Supermercado Bem Barato Diadema
LTDA., que obteve melhor desempenho na andlise de Fronteira Invertida. A seguir serao
apresentados os resultados do modelo de Eficiéncia de Escala.

4.3 Analise da Eficiéncia de Escala (EEs)

Por apresentarem regides de viabilidade distinta os modelos CCR e BCC,
individualmente ndo sdo extremamente confidveis. Por este motivo, € necessario correlaciona-
los para obter maior precisao na andlise, através do indicador de Eficiéncia de Escala (EEs).

Na andlise da Eficiéncia de Escala orientada para input, que considera, a0 mesmo
tempo, a eficiéncia Produtiva Global (CCR) e a eficiéncia Técnica (BCC) minimizando os
inputs e mantendo inalterados os outputs, foram identificadas 11 DMU’s eficientes (10, 19,
27,78, 86, 97, 190, 212, 228, 311 e 483). Essa andlise apresentou resultados semelhantes aos
que analisam o CCR orientado para inputs, devido a diferenca dos retornos de escala das
variaveis.

Ja na andlise de Eficiéncia de Escala orientada para outputs, onde considera, a0 mesmo
tempo, a eficiéncia Produtiva Global (CCR) e a eficiéncia Técnica (BCC) maximizando os
outputs e mantendo inalterados os inputs, foram identificadas 13 DMU’s eficientes (10, 22,
27,78, 86,97, 186, 190, 198, 212, 228, 229 ¢ 483).

As andlises desse modelo apresentaram resultados bastante homogéneos com relacao a
eficiéncia das DMU’s, onde as seguintes empresas se destacaram: i) Grande porte: Coop.
Cooperativa de Consumo; 11) Médio Porte: Formosa Supermercados e Magazine LTDA,
Atakarejo Distribuidor de Alimentos e Bebidas LTDA, Cooperativa de Consumo de Inibia
Paulista, LS Guarato LTDA, S. M. Mendon¢a LTDA., Dad4 Supermercados LTDA. e Grémio
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Nestlé; e, iii) Pequeno Porte: Combig Comercial Bgossi LTDA. Como se pode perceber,
somente uma empresa de grande porte se destacou neste modelo.

A seguir, serd apresentada a andlise dos alvos alternativos para as DMU’s menos
eficientes.

5. ANALISE COMPARATIVA ENTRE O PORTE E A EFICIENCIA DO SETOR
VAREJISTA DE GENEROS ALIMENTICIOS

Para identificar a relacdo entre o porte e a eficiéncia das empresas analisadas, foi
aplicada andlise Estatistica Nao-Paramétrica de varidncia de um fator de Kruskal-Wallis por
postos, que visa, de acordo com Siegel e Castellan (2006), decidir se k amostras
independentes provém de populagdes diferentes e realiza comparagdes multiplas entre
tratamentos.

Para o estudo em questio foram consideradas classificacdes de porte segundo Neves e
Wedekin (1995), que definem como mercados de grande porte aqueles que possuem drea de
2.500 a 20.000 m?, mercados de médio porte aqueles que tém uma area de 400 a 2.500 m? e
mercados de pequeno porte aqueles que possuem uma drea inferior a 400 m?, defini¢do
também utilizada pela Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS). J4 para a
classificacdo de eficiéncia, foram consideradas as andlises feitas no capitulo 6 para os
modelos CCR, BCC, Fronteira Invertida através do CCR, Fronteira Invertida através do BCC,
Eficiéncia de Escala, Supereficiéncia através do modelo CCR e Supereficiéncia através do
modelo BCC.

Foram identificadas no trabalho, 24 empresas de grande porte, 430 empresas de médio
porte e 46 empresas de pequeno porte, totalizando as 500 amostras utilizadas. Foram
consideradas duas hipéteses: a primeira (Hp) considerou que ndo existem diferencas
significativas entre os grupos e a segunda (H;) considerou que existem diferencas
significativas entre os grupos. Nos testes, foi considerada uma margem de erro de 5%. O
modelo ajustado foi considerado nesta andlise por se acreditar que ele seja o que mais se
adequou aos resultados. A seguir sdo apresentados os resultados do estudo.

Teste Kruskal-Wallis

Diferenga de médias

Porte  Empresas| CCR  BCC CCRFI BCCFI EE ‘ Super CCR | Super BCC
Grandes 24| 376,9[398,83| 379,94| 264,52 364,46 376,81 398,54
Eficiéncia | Médias 430 |252,25|238,37| 253,61 | 254,27| 260,95 252,25 2384
Pequenas 46 168,17 286,54 | 153,92| 207,97| 93,38 168,26 286,41
Total 500
Qui-Quadrado 33,37| 31,19 40,01 45| 71,58 33,31 31,06
Df 2 2 2 2 2 2 2
Significancia 0,00] 0,00 0,00 0,10 0,00 0,00 0,00

Quadro 3 — Teste Kruskal-Wallis para diferenca entre médias

Como evidenciado no Quadro 3, para os modelos CCR, Fronteira Invertida através do
CCR, Eficiéncia de Escala e Supereficiéncia através do CCR, foi rejeitada a hipdtese nula de
que ndo existem diferencas entre as médias, com Teste Qui-Quadrado maior que 5,991
(33,37; 40,01; 71,58 e 33,31 respectivamente) para probabilidade de 95% e significancia
menor que 0,05, evidenciando que as médias sdo significativamente diferentes para os trés
grupos. Nestes testes, através das diferencas entre médias, foi comprovado que as empresas de
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Grande Porte sdo mais eficientes que as médias e as pequenas, sendo que as médias empresas
possuem superioridade em termos de eficiéncia com relacdo as de pequeno porte.

Para os modelos BCC e Supereficiéncia através do BCC, também foi rejeitada a
hipétese nula de que ndo existem diferencgas entre as médias, com Teste Qui-Quadrado maior
que 5,991 (31,19 e 31,06 respectivamente) para probabilidade de 95% e significancia menor
que 0,05, mostrando que as médias sdao significativamente diferentes para os trés grupos.
Nesse teste, através das diferencas entre médias, também foi comprovado que as empresas de
Grande Porte sdo mais eficientes, mas, diferentemente dos modelos anteriores, evidenciou que
as empresas de pequeno porte possuem superioridade em termos de eficiéncia com relagdo as
de médio porte.

Ja na andlise da Fronteira Invertida considerando o modelo BCC, foi aceita a hipdtese
nula de que ndo existem diferencas entre as médias, com Teste Qui-Quadrado menor que
5,991 (4,5) para probabilidade de 95% e significancia maior que 0,05, o que comprova que as
médias nao sdo significativamente diferentes para os trés grupos.

Como foi evidenciado na andlise anterior, praticamente todos os testes rejeitaram a
hipdtese nula de que ndo existem diferencas entre as médias, ou seja, foi comprovado que as
médias sdo significativamente diferentes para os trés grupos. Através da andlise, também foi
comprovado que as empresas de Grande Porte sdo mais eficientes, e que as empresas de
médio porte possuem vantagem em termos de eficiéncia com relacdo as de pequeno porte,
com excecdo para as andlises BCC e Supereficiéncia através do modelo BCC, que
identificaram superioridade das empresas de pequeno porte com relagdo as de médio porte.

6. CONCLUSOES E CONTRIBUICOES DO ESTUDO

O presente trabalho visou identificar a eficiéncia alocativa das DMU’s e realizar
andlise comparativa entre o porte e a efici€éncia das maiores empresas varejistas de géneros
Alimenticios do Brasil através do Cédlculo DEA (Andlise Envoltéria de Dados). A seguir sdo
apresentados os resultados do estudo.

Nas variacdes do modelo CCR, os resultados foram muito similares em todas as
analises, considerando as mesmas 9 DMU’s eficientes (10, 27, 78, 86, 97, 190, 212, 228 e
483). As duas empresas que mais se destacaram foram a Combig Comercial Bgossi LTDA.,
que obteve melhor desempenho em todas as andlises de supereficiéncia, e LS Guarato LTDA,
que obteve melhor desempenho na andlise de Fronteira Invertida.

Nas variacoes do modelo BCC, os resultados também foram muito similares,
considerando 22 DMU’s eficientes (10, 12, 24, 27, 31, 40, 48, 78, 86, 97, 190, 212, 228, 303,
364, 365, 480, 483, 490, 498, 499 e 500). Ja era previsto que esta andlise apresentaria mais
DMU’s eficientes, devido ao fato de considerar retornos varidveis de escala. As trés empresas
que mais se destacaram neste modelo foram a Comercial Consonti LTDA. e a Combig
Comercial Bgossi LTDA. (empresas de pequeno porte), que obtiveram melhor desempenho
nas andlises de supereficiéncia, e a Supermercado Bem Barato Diadema LTDA., que obteve
melhor desempenho na andlise de Fronteira Invertida.

Na andlise da Eficiéncia de Escala orientada para input, foram identificadas 11 DMU’s
eficientes (10, 19, 27, 78, 86, 97, 190, 212, 228, 311 e 483). Ja na andlise de Eficiéncia de
Escala orientada para outputs, foram identificadas 13 DMU’s eficientes (10, 22, 27, 78, 86,
97, 186, 190, 198, 212, 228, 229 e 483). As empresas que mais se destacaram neste modelo
forma: 1) Grande porte: Coop. Cooperativa de Consumo; ii) Médio Porte: Formosa
Supermercados e Magazine LTDA, Atakarejo Distribuidor de Alimentos e Bebidas LTDA,
Cooperativa de Consumo de Indbia Paulista, LS Guarato LTDA, S. M. Mendonca LTDA.,
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Dada Supermercados LTDA. e Grémio Nestlé; e, iii) Pequeno Porte: Combig Comercial
Bgossi LTDA. Como se pode perceber, somente uma empresa de grande porte se destacou
neste modelo.

Por fim, na andlise comparativa entre o porte e a eficiéncia, em praticamente todos os
testes foram rejeitadas as hipdteses nulas de que ndo existem diferencas entre o porte e a
eficiéncia, ou seja, foi comprovado que as médias sdo significativamente diferentes para os
trés grupos (pequenas, médias e grandes empresas). Através das diferencas entre médias,
também foi comprovado que as empresas de grande porte sio mais eficientes, € que as
empresas de médio porte possuem vantagem em termos de efici€éncia com relagdo as de
pequeno porte, com excegdo para as andlises BCC e Supereficiéncia através do modelo BCC,
que identificaram superioridade das empresas de pequeno porte com relacdo as de médio
porte. A seguir, sdo apresentadas as contribui¢des do estudo.

O presente trabalho oferece uma contribui¢do significativa tanto tedrica quanto pratica,
ao identificar condi¢des particulares da situacdo dos supermercados, assim como métodos
para poder reverter essa situacao.

No campo tedrico, o trabalho une 16 técnicas diferentes para cdlculo do DEA que
facilitam a determinacdo da DMU mais eficiente e dirimem as falhas da andlise. Também
realiza andlise entre 0 modelo preliminar (sem ajuste) e o modelo ajustado, que levou em
consideragdo as varidveis divididas pelo nimero de lojas, a fim de identificar diferencas
significativas entre eles e apontar o melhor modelo a ser trabalhado.

No campo prético, corrige uma falha muito comum praticada constantemente por
estudiosos, onde consideram somente os rendimentos e o tamanho das empresas como medida
de eficiéncia.
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