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Resumo

O preco de compra é fator importante dentro da estratégia competitiva. Porter
referencia o poder de negociacdo com os fornecedores, e diz que a estratégia
competitiva j& comeca antes mesmo do produto estar a disposi¢ao para a venda.

Entretanto, uma das principais dificuldades é negocia-lo satisfatoriamente. Esse
artigo nao visa revisar célculos de precos de compra e venda. O foco da pesquisa é
verificar se os supermercadistas tém influéncia na hora de negociar o0 preco com 0s
fornecedores e quais estdo obtendo melhores resultados em suas estratégias de
negociacao.

Serdo analisadas seis empresas na Grande Vitéria do setor varejista (grande, médio
e pequeno porte), e sera comparada qual esta se saindo melhor na estratégia
competitiva na hora de negociar com o fornecedor.

O resultado da pesquisa demonstra que 0s supermercadistas (pequeno, médio e
grande porte) atuam de maneiras diferentes junto aos seus fornecedores.

Introducao

Em um mercado globalizado, a reducdo de custos se torna essencial para a
obtencdo de melhores resultados em uma empresa. Dessa forma, cada entidade
utiliza meios diferentes de estratégias competitivas para as tomadas de decisfes
sendo um importante referencial na determinacédo do desempenho e da continuidade
de qualquer empresa.

Nesse contexto encontram-se as empresas supermercadistas, que estabelecem as
suas estratégias com base nas negocia¢cdes com seus fornecedores, buscando o
alcance do melhor preco de venda.

Para conseguir melhor preco de venda torna-se necessario que haja uma reducgéo
no preco de compra ou reducdo da margem de contribuicdo. Genericamente as
organizac¢des néo aceitam a reducédo de sua margem de contribuicdo, ficando assim
a alternativa de reducéo do preco de compra, que representa a necessidade de uma
melhor negociagéo com os fornecedores.

Surge assim a seguinte questdo de pesquisa: O preco de compra interfere na
estratégia competitiva dos supermercadistas?

O objetivo do trabalho consiste em analisar se os supermercadistas tém maior poder
de negociacdo com os fornecedores e quais estdo utilizando melhor estratégia na
hora da negociacéo.
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Metodologia

Consiste o presente artigo em um estudo empirico através da coleta de dados em
notas fiscais de compras dos supermercadistas. Como o assunto é considerado
confidencial, devido a influenciacdo na estratégia competitiva de concorrentes, o
nome das empresas foram omitidos.

Entretanto, a realizagdo desse trabalho compreendeu em analisar empresas do
ramo varejista de alimentos, sendo de grande, de médio e de pequeno porte na
regido da Grande Vitéria, verificando o valor de custo de alguns produtos por meio
das notas fiscais de compras (acesso confidencial). Os produtos foram selecionados
baseados na nota fiscal de compra que continha maior nimero de produto. Dessa
forma, procurou-se obter as notas fiscais referentes aos mesmos produtos, no
mesmo periodo de compra - inicio do més de mar¢o/03.

As empresas foram segregadas pelo porte (pequeno, medio, grande) com base nos
faturamentos brutos de 2002, que é o indice utilizado pela revista 150 maiores
empresas do Estado do Espirito Santo (isso ndo significa que as empresas
selecionadas estejam abrangidas) para demonstrar as maiores empresas.

Dessa forma, entre as empresas pesquisadas:
v' Grandes serao as que tiverem faturamento superior a R$100.000.000;
v' Médias as que tiverem faturamento entre R$1.000.000,00 e R$100.000.000;
v' Pequenas as que tiverem faturamento inferior a R$1.000.000,00.

Foram elaborados dois questionarios (apéndice 01 e apéndice 02) e aplicados as
empresas supermercadistas e seus fornecedores respectivamente.

O fornecedor selecionado foi aquele que fornece os mesmos produtos para 0s
supermercadistas

Pela média aritmética entre a quantidade comprada e o valor pago dos produtos,
pode-se avaliar o desempenho dos supermercadistas.

Para a fundamentacéo tedrica desse trabalho, sera utilizada uma das cinco forcas
competitivas de Porter.

Fundamentacéo tedrica

Porter (1986: p.15) considera cinco forgcas essenciais dentro da estratégia
competitiva, que levardo a vantagem competitiva em relacdo aos concorrentes e
salienta que:

O desenvolvimento de uma estratégia competitiva €, em esséncia, o
desenvolvimento de uma férmula ampla para o0 modo como uma
empresa ird competir, quais deveriam ser as suas metas e quais as
politicas necessérias para levar-se a cabo estas metas.

Os fornecedores podem influenciar negativamente na rentabilidade de uma empresa
se essa for incapaz de repassar 0s precos a seus consumidores finais. Dessa forma,
a estratégia da empresa deve levar em consideracao a busca de uma posi¢do onde
obtenha melhores resultados.

Segundo Porter (1986, p.24)

“Todas as cinco forcas competitivas em conjunto determinam a
intensidade da concorréncia, bem como a rentabilidade, sendo que
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a forca ou as forgas mais acentuadas predominam e tornam-se
cruciais do ponto de vista da formulacdo de estratégias”.

Nesse contexto, percebe-se como é importante que a empresa tenha em sua
estratégia o controle das forcas competitivas para atuacao junto aos concorrentes.

Na Figura 1, sdo demonstradas as cinco forgas competitivas de Porter.

Entrantes
Potenciais
L Ameaca de Novos
Entrantes
Concorrentes
Poder de Negociagdo|na Industria Poder de Negociacdo
dos Fornecedores dos Compradores
Fornecedores P> < Compradores|
Rivalidade entre
Empresas
Existentes
T Ameaca de Servicos
ou Produtos Substitutos
Substitutos

Fonte: Porter, 1986

FIGURA OT o nte: porter, 1986: p.23

A estratégia de uma empresa esta diretamente ligada aos objetivos de sua misséo e
ao seu negocio. A empresa avalia oportunidades e ameacas no seu ambiente de
atuacdao, definindo seus desafios e caminhos a seguir, a partir de seus pontos fortes
e fracos “a estratégia competitiva € uma combinacéo dos fins (metas) que a empresa
busca e dos meios (politicas) pelos quais ela esta buscando chegar la. (PORTER,
1986, p.16)".

Os pontos fortes e fracos da empresa sempre devem estar sob analise. Sendo
assim, a estratégia a ser utilizada com o fornecedor esta baseada sempre no melhor
preco de compra, podendo esta vantagem influenciar quando o produto estiver no
mercado para a venda.

Descricao e Analise dos dados
De posse dos dados apurados, as empresas foram separadas da seguinte forma:

Tabela 1: Porte das empresas

Descricdo das empresas Porte
AeB Grande
CebD Médio

EeF Pequeno
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Faturamento das Empresas “A” e “B”

As empresas “A” e “B” tiveram faturamentos brutos em 2002 conforme
demonstrados a seguir (valores arredondados aproximados aos originais):

Tabela 2: Faturamento em Milhares de Reais

Empresas R$
A 200.000.000
B 160.000.000

Para os produtos analisados, obteve-se por meio de suas notas fiscais de compras,
0S seguintes dados:

Tabela 3: Precos da empresa A e B

EMPRESA DE GRANDE PORTE EMPRESA A EMPRESA B
Produto Quant. PARS$ $un. Quant. PAR$ R$un.
fardos fardos
Arroz calafate tipo 1 — 5 kg 10 415,20 41,52 10 415,20 41,52
Arroz calafate tipo 1 — 2 kg 10 415,50 41,55 10 415,50 41,55
Arroz filét tipo 2 — 2 kg 3 112,05 37,35 4 149,40 37,35
Farinha de mandioca — 1 kg 3 83,40 27,80 10 272,00 27,20
Feijao uberabi tipo 1 — 1 kg 5 206,00 41,20 10 412,00 41,20
Feijao vermelho tipo 1 (roxinho) — 1 kg 5 266,00 53,20 6 319,20 53,20
Fuba 1 kg 3 77,40 25,80 3 77,40 25,80
Onde,

Quant. = Quantidade de fardos comprados
R$ un. = Preco Unitario

P A R$ = Preco de aquisi¢cédo

Dados da empresa “A”

E um conjunto de 21 estabelecimentos, que forma uma Unica organiza¢do, nio
participando de redes de supermercados.

A negociacao com os fornecedores ndo € centralizada, pois, cada gerente de loja é
responsavel pelas compras e vendas, ou seja, sua administracdo atua de forma
descentralizada cobrando resultado ao final do periodo, atuando dessa forma, como
Centro de Lucros.

Dados da empresa “B”

E um conjunto de 10 estabelecimentos, que formam uma Gnica organizacdo, nao
participando de redes de supermercados.

Quanto a negociacao com os fornecedores e a atuacado da administracdo ocorre de
maneira semelhante as empresas do grupo A.

Faturamentos das empresas “C” e “D”

As empresas “C” e “D” tiveram faturamentos brutos em 2002 conforme demonstrado
na figura a seguir: (valores arredondados aproximados aos originais).

Tabela 4: Faturamento em Milhares de Reais
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Empresas R$
C 2.000.000
D 1.000.000

Para os produtos abaixo mencionados, obteve-se por intermédio de suas notas
fiscais de compras dos supermercadistas, 0s seguintes dados:

Tabela 5: Precos da empresa C e D

EMPRESA DE MEDIO PORTE EMPRESA C EMPRESA D
Produto Quant. PARS$ $un. Quant. PAR$ R$un.
fardos fardos

Arroz calafate tipo 1 — 5 kg 5 208,80 41,76 3 125,28 41,76
Arroz calafate tipo 1 — 2 kg 3 125,10 41,70 1 41,70 41,70
Arroz filét tipo 2 — 2 kg 3 112,05 37,35 3 112,05 37,35
Farinha de mandioca — 1 kg 1 27,80 27,80 2 55,60 27,80
Feijao uberabi tipo 1 — 1 kg 3 123,60 41,20 2 82,40 41,20
Feijao vermelho tipo 1 (roxinho) — 1 kg 3 159,60 53,20 1 53,20 53,20
Fuba 1 kg 2 51,60 25,80 2 51,60 25,80

Dados da empresa “C”

E um conjunto de 05 estabelecimentos, que formam uma Gnica organizacdo, ndo
participando de redes de supermercados.

A negociacdo com os fornecedores dos produtos pesquisados é centralizada pelo
proprio proprietario, entretanto, para outros produtos ndo. Cada gerente de loja é
responsavel pelo resultado, ou seja, sua administracdo atua de forma
descentralizada em parte, sendo assim, a empresa atua como Centro de Lucros.

Negocia os pedidos com fornecedores conjuntamente, levando em consideracdo a
quantidade comprada, ndo adquirem grandes quantidades por ndo terem como
estocar.

Dados da empresa “D”

E um formado por 02 estabelecimentos, que formam uma Unica organizacdo, nao
participando de redes de supermercados.

A negociacdo com os fornecedores e a estratégia empresarial € igual a verificada
para as empresas do grupo C.

Faturamentos das empresas “E” e “F”

As empresas “E” e “F” tiveram faturamentos brutos em 2002 conforme se demonstra
a sequir: (valores arredondados aproximados aos originais).

Tabela 6: Faturamento em Mil Reais

Empresas R$
E 70.000
F 75.000

Para os produtos abaixo mencionados, obteve-se pelas notas fiscais de compras
dos supermercadistas, 0s seguintes dados:
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Tabela 7: Precos da empresaE e F

EMPRESA DE PEQUENO PORTE EMPRESA E EMPRESA F
Produto Quant. PAR$ $un. Quant. PAR$ R$un.
fardos fardos

Arroz calafate tipo 1 — 5 kg 1 43,26 43,26 5 208,80 41,76
Arroz calafate tipo 1 — 2 kg 1 43,20 43,20 3 125,10 41,70
Arroz filét tipo 2 — 2 kg 1 38,85 38,85 1 38,85 38,85
Farinha de mandioca — 1 kg 1 27,80 27,80 2 55,60 27,80
Feijao uberabi tipo 1 — 1 kg 1 36,00 36,00 1 36,00 36,00
Feijao vermelho tipo 1 (roxinho) — 1 kg 1 53,20 53,20 10 490,00 49,00
Fuba 1 kg 1 21,80 21,80 2 42,80 21,40

Dados da empresa “E”

E uma empresa individual, porém participa de uma rede de supermercados
totalizando 20 empresas na hora da negociacdo com os fornecedores.

7

A negociacdo com os fornecedores dos produtos pesquisados € centralizada. O
proprio proprietario € o gerente de loja e responséavel pelo resultado, ou seja, sua
administracéo atua de forma centralizada.

Os pedidos com fornecedores sdo negociados conjuntamente através da rede de
supermercados, levando em consideracdo a quantidade comprada, porém, néo
adquirem grandes quantidades por néo terem condi¢cdes de estocagem.

A vantagem esta no preco final obtido junto ao fornecedor. Os faturamentos dos
pedidos sdo individuais de acordo com o solicitado por cada estabelecimento. Leva
vantagem em comparacao aos concorrentes devido a quantidade comprada.

Dados da empresa “F”

E uma empresa individual, participa de uma rede de supermercados totalizando 22
empresas, tendo a negociacdo com os fornecedores e a estratégia de gestao
empresarial semelhante a empresa E.

Dados da empresa fornecedora dos produtos

A empresa fornecedora dos produtos pesquisados elaborou orcamento de venda
conforme demonstrado abaixo:

Tabela 8: Orcamento do fornecedor

Quantidade comprada em prec¢os unitarios

Produto 100 fardos 50 fardos 25fardos 10 fardos 01 fardo
Arroz calafate tipo 1 — 5 kg 40,80 41,28 47,76 42,24 42,72
Arroz calafate tipo 1 — 2 kg 40,80 41,25 41,70 42,30 42,75
Arroz filét tipo 2 — 2 kg 35,85 36,30 36,75 37,05 37,50
Farinha de mandioca — 1 kg 26,20 26,40 26,80 27,00 27,40
Feijao uberabi tipo 1 — 1 kg 39,60 39,60 39,60 39,60 39,60
Feijao vermelho tipo 1 (roxinho) — 1 kg 53,40 53,40 53,40 53,40 53,40
Fuba 1 kg 20,80 21,00 21,40 21,60 21,80

Redes de supermercadistas

Verifica-se que diversos empresarios do setor supermercadistas buscam associar-se
para melhor competir no mercado, isso representa na hora da compra a
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possibilidade de se obter melhores precos, quando da aquisicdo de uma maior
guantidade de produtos obtendo-se maiores descontos. Sendo que na hora de emitir
a nota fiscal de venda o faturamento é realizado individualmente.

Em tese, seria como se o supermercadista em rede estivesse comprando com
melhor preco, sem estar negociando individualmente maior quantidade.

N&o é necessaria a estocagem de grandes quantidades nos pontos de vendas,
devido as redes geralmente serem formadas por pequenas empresas e por nao
terem demanda suficiente.

Em alguns casos, os produtos adquiridos em maiores quantidades sdo armazenados
em locais apropriados e 0 seu abastecimento é realizado pelo proprio
estabelecimento.

Atuacéo dos fornecedores

Os fornecedores em contra partida a atuacdo das redes de supermercados,
observando que estdo sendo forcados a reduzir o preco de venda nessas
operacoes, estdo oferecendo os produtos individualmente aos supermercadistas.

Dessa forma, verifica-se que conforme os precos unitarios constantes da tabela 8,
para os fornecedores € mais interessante a venda para 0s supermercadistas em
menores quantidades, ou que estes ndo efetuem compras em conjuntos.

Ex. Determinada rede de supermercadista consegue preco de compra a R$41,76 do
produto arroz calafate tipo 1 5 kg, em virtude da quantidade negociada. O preco de
compra desse produto em quantidade menor seria de R$42,72.

Centros de lucros

Alguns supermercadistas ndo valorizam o preco de compra negociado sobre a
guantidade. Isso ocorre porque o regime implantado é o centro de lucro.

Jiambalvo (2002, p.251) considera que “um centro de lucro é uma subunidade que
tem a responsabilidade de gerar receita, assim como de controlar custos”.

Conforme o mesmo autor centro de responsabilidades, portanto, sdo unidades
organizacionais responsaveis pela geracao de receita e/ou ocorréncia de custos e
divide-se em centros de custos, lucros e investimento”.(JJAMBALVO, 2002, p 251)

Dessa forma, cada gerente de loja é responsavel pelo resultado apurado, ou seja,
(receita — despesa). Entretanto, essa medida significa a perda do poder de
negociacdo com os fornecedores, pautado na pequena quantidade de produtos
negociados individualmente.

Mesmo o supermercadista sendo de grande porte, quando deixa a negociagdo com
os fornecedores para os gerentes das subdivisGes, passa a ser considerado como
de menor porte, pois, a negociacao esta sempre refletida na quantidade negociada.

Outros supermercadistas mantém setor especialmente para a negociacdo com 0s
fornecedores, onde abrangem todas as necessidades das unidades. O que deve ser
analisado ja passa a ser o0 custo/beneficio de se manter uma compra centralizada.

Seré que o custo de se manter um setor centralizado que seja responsavel pelas
requisicbes das subunidades € maior do que o valor que se ganha na negociagao
com o fornecedor? Essa questao podera ser levantada em novas pesquisas.
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Sistema Just-In-Time

A maioria dos grandes supermercadistas adota o Just-In-Time que é a compra ou
producdo apenas do que é necessario de acordo com a demanda.

Por falta de espaco fisico, dificuldade de controle de estoque e outros custos, 0s
supermercadistas em muitos casos, negociam com os fornecedores quantidades
menores que sdo adquiridos na propor¢cao de suas vendas diarias, mantendo dessa
forma no local de venda o0 necesséario para atender o cliente. Essa medida contribui
para que o preco de custo negociado parceladamente seja diferente do preco
negociado de forma global.

Esse fornecimento diario tem que estar em perfeita sintonia com os fornecedores,
mas, tira o poder de negociacédo dos supermercadistas.

Preco de compra como base para o preco de venda

O preco de compra na maioria dos casos € a base para a formacdo do preco de
venda, acrescida dos impostos e a margem de lucro. Sendo assim, se uma
negociacdo com o fornecedor € boa o supermercadista pode repassar ao mercado
produto em melhor condi¢cdo do que seu concorrente.

Alguns produtos em certos casos como 0S em promocdo, sdo oferecidos ao
mercado abaixo do preco de compra. Essa atitude esta amparada na tentativa de
chamar a atencdo dos consumidores fazendo com que comparecam as lojas, e em
outros casos, para desatolar as estantes de produtos que nao tiveram boa
aceitacdo. Nesses casos, 0 preco de compra ja ndo tem mais relevancia, sendo os
prejuizos compensados pela aquisi¢do de outros produtos.

Conclusao

A andlise do preco de compra demonstra que os grandes supermercadistas, em face
de um modelo de gestdo descentralizado, percam lucratividade em decorréncia do
preco de compra maior.

Os dados apurados demonstram que nem sempre 0s supermercadistas de grande
porte conseguem o melhor preco de compra, pois, a negociacdo € geralmente
realizada em conformidade com as necessidades das mercadorias.

Conforme apurado através do orgamento realizado pelo fornecedor, h& valorizacao
numa negociacao em grandes quantidades para o comprador. Mas a vantagem aqui
adquirida (menor pre¢co de compra), pode ndo ser suficiente para compensar todos
0s custos decorrentes de um processo de administracdo de mercadorias, tais como,
estocagem, mao-de-obra, etc...

As redes de supermercados conseguem tirar vantagens nesses pontos, quantidade
negociada e estocagem de somente 0 necessario. Fazer uma estocagem alta de
produtos em tempo de inflacdo baixa, somado aos custos de manutencao, seria
retroceder as vantagens ja conquistadas para alguns supermercadistas. Entretanto,
para o grande supermercadista, o simples gerenciamento dos produtos de cada
unidade, concomitante com a negociagao total junto ao fornecedor e o faturamento
individualizado, poderia ser a solucdo adequada para equiparar a estratégia das
redes de supermercados.

Nesse contexto, o fornecedor continuaria a oferecer os produtos quando fossem

necesséarios (Just-In-Time). Porém, ja se teria a informagdo prévia do total
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necessario que consequentemente permitiria a negociacdo de precos em melhores
patamares.

A diferenca encontrada entre o orcamento do fornecedor e as notas fiscais de
compras dos supermercadistas pode ser explicada devido a coleta dos dados nao
terem sido conseguidos em ambiente de negociacdo propriamente dito,
caracterizado por preco de tabela.

Nesse artigo, observou-se que as redes de supermercados apresentam melhor
desempenho quando negociam suas compras, obtendo melhores pre¢cos com o0s
fornecedores, sem terem que manter grandes estoques em suas subunidades.

Novos trabalhos poderao ser efetuados no sentido de comprovar se os produtos que
sdo comprados por melhores condi¢cdes, chegam aos consumidores finais em
propor¢cdes semelhantes. Nesse sentido, varios fatores poderiam influenciar os
resultados tais como, porte, margem de contribuicéo, localizacao, etc...

Novas pesquisas sobre Porter dentro das forcas competitivas da estratégia com os
fornecedores poderao ser utilizadas futuramente, alterando apenas o setor.
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150 Maiores Empresas do Espirito Santo, Espirito Santo, ano VI, p. 118, out. 2002.
Apéndice A

Este questionario trata-se de pesquisa empirica direcionada aos supermercados em
virtude da elaboracdo do artigo para o curso de mestrado em ciéncias contabeis
com abordagem ao preco de compra.

Questionario
1. Quantas filiaislempresas sao formados sua rede de supermercados?

2. Qual o faturamento bruto (vendas) de 2002 de sua empresa (todas as lojas)

3. Na hora de negociar o preco com o fornecedor a quantidade de filiais/lempresa
tem influéncia na negociacao? Sim Nao

4. Na hora de negociar o pre¢co com o fornecedor a quantidade comprada influencia
na negociacao? Sim N&ao

5. Como é realizado o processo de compra na negociagdo com o fornecedor?
____Centralizado __ Nao Centralizado

6. A quantidade negociada garante o melhor pre¢o de compra?
___Sempre ___ Maioria das vezes ___ Minoria das vezes

7. O preco de compra tem influéncia no preco de venda de seus produtos?
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~__Sim ___ Naéo

8. Dessa forma, se consegue comprar mais barato, vende mais barato?
___Sim ___Nao __ Asvezes

9. Sua equipe estéa atenta aos precos de vendas dos concorrentes?
___Sim ___ Naéo

10.Sua equipe de compradores sempre esta buscando o melhor preco junto aos
fornecedores? Sim Nao

11.Em quais ocasides sua equipe consegue o melhor preco junto ao fornecedor?
Sempre Maioria das vezes Minoria das vezes
Apéndice B

Este questionario trata-se de pesquisa empirica direcionada ao distribuidor dos
supermercadistas em virtude da elaboracéo do artigo para o curso de mestrado em
ciéncias contabeis com abordagem ao preco de compra.

Questionario

1. Na hora de negociar o preco de venda com o cliente, o que tem mais
importancia?

A gquantidade comprada
______Otamanho/porte do cliente
_____Olocal de entrega
______Outros, favor mencionar:

2. Sempre ha negociacéo do preco final junto ao cliente?
Sim Nao Maioria das vezes Minoria das vezes

3. Orcamento de venda para os seguintes produtos:

P/100 P/50 P/25 P/10 P/ 1

fardos fardos fardos fardos fardo

Produto

Arroz calafate tipo 1 — 5 kg fardo ¢/ 06 pacotes
Arroz calafate tipo 1 — 2 kg fardo com 15 pacotes
Arroz filét tipo 2 — 2 kg fardo com 15 pacotes
Farinha de mandioca — 1 kg fardo com 20 pacotes
Feijdo uberabi tipo 1 — 1 kg fardo com 20 pacotes
Feijdo vermelho tipo 1 (roxinho) — 1 kg fardo c/ 20

Fuba 1 kg fardo com 20 pacotes




