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Resumo:

Considerando-se que a politica de pregos é um fator fundamental para o bom desempenho empresarial dentro do
contexto competitivo atual, procurou-se, neste estudo, investigar empiricamente quais os fatores e critérios que
influenciam a formacédo de precos no setor supermercadista. Na investigacdo, foi utilizado uma amostra aleatéria
composta de 54 empresas, das quais 21 responderam o questionario. Os resultados obtidos permitem afirmar que os
principais critérios considerados sdo markup, taxa-alvo e o preco de valor onde, para cada linha de produto, sdo
aplicados diferentes indices.
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Resumo

Considerando-se que a politica de precos ¢ um fator fundamental para o bom
desempenho empresarial dentro do contexto competitivo atual, procurou-se, neste
estudo, investigar empiricamente quais os fatores e critérios que influenciam a formagéo
de pregos no setor supermercadista. Na investigacao, foi utilizado uma amostra aleatoria
composta de 54 empresas, das quais 21 responderam o questionario. Os resultados
obtidos permitem afirmar que os principais critérios considerados sdo markup, taxa-alvo
e o preco de valor onde, para cada linha de produto, sdo aplicados diferentes indices.
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POLITICA DE PRECOS NO SETOR SUPERMERCADISTA:
Investigacio empirica em Santa Maria

INTRODUCAO

As mudangas oriundas no cenario politico e economico do Brasil tém instigado o
surgimento de novas formas organizacionais nas empresas privadas. As modificacdes
politicas como a reducdo da intervencdo do Estado nas atividades produtivas, agregam
se as modificagdes de carater particularmente econdmico. Na ultima década, o setor
supermercadista brasileiro passou por fortes mudangas, configurando uma transicao que
alterou o seu perfil, principalmente no que se refere a inser¢do de empresas
multinacionais na economia brasileira. O setor supermercadista também esteve inserido
neste cenario de mudancgas, principalmente no que se refere a reestruturagdo das
empresas.

Ceretta e Scherer (2002), destacam que a partir de 1994, com a implantagdo do plano de
estabilizacdo da economia — Plano Real, e, mais intensamente, partir de 1996,
observaram-se expressivas transformacdes no setor. Talvez a mais marcante tenha sido,
e ainda seja, a tendéncia de internacionalizacdo desse segmento com a chegada de
grandes redes ao Brasil. Com a estratégia de fusdes e aquisigdes, esses grupos
internacionais desencadearam um processo de concentragdo, o qual se tornou
caracteristico do setor.

A economia brasileira caracterizou-se por apresentar um grande ntimero de fusdes e
aquisicdes de empresas, na qual o setor supermercadista obteve destaque, para tanto as
empresas menores deste setor buscaram formas que propiciassem continuar neste
mercado, o associativismo. Este setor ¢ cenario de mudangas importantes para economia
brasileira, pois de acordo com Lazzarini (1999), em uma pesquisa realizada pela
ABRAS (Associacdo Brasileira de Supermercados) ficou constatado que 99,8% dos
habitantes brasileiros se abastecem em supermercados, sendo que este setor manteve um
namero de 670.086 empregos diretos e um numero de 55.313 lojas no ano de 1999.
Dessa forma, este artigo tem como objetivo analisar a atual politica de pregos dos
supermercados de Santa Maria.

Dentro do contexto atual, pretende-se através deste estudo analisar e caracterizar a
politica de pregos praticada pelo setor supermercadista na cidade de Santa Maria — RS.
Ap6s esta breve introdugao, o estudo encontra-se estruturado em quatro segdes. A seguir
¢ realizado uma revisdo de literatura sobre os fatores e os critérios que influenciam a
politica e a formagao dos precos. Apds, sdo apresentados alguns aspectos metodologicos
que nortearam o desenvolvimento da pesquisa e, a seguir, € realizado a conclusao.

FATORES QUE INFLUENCIAM A POLITICA DE PRECOS

A politica de precos pode ser considerada como um fator fundamental para um correto
posicionamento das empresas num mercado competitivo. Kotler (1998) destaca que a
politica de preco deve ser definida em relagdo ao mercado-alvo que se pretende atingir,
levando em consideracao a concorréncia e a variedade de produtos e de servigos que a
empresa colocara a disposi¢do do consumidor. Cyrillo (1987) constatou que os
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supermercados buscam diferentes estratégias de pregos de acordo com cada produto,
sendo que, cada um requer uma estratégia para melhor posicionar-se no mercado e a
classificagio destes esta baseada em trés grupos': alimentos in natura®, semi-elaborados
¢ industrializados.

Para Cyrillo (1987), os produtos industrializados ou ndo competitivos possuem um
markup mais elevado em relagdo a outras mercadorias que, também, estdo disponiveis
em outros estabelecimentos como feiras livres, padarias, entre outros. Os produtos semt
elaborados ou competitivos possuem uma politica de precos mais agressiva € o preco
médio praticado pelos supermercados ¢ inferior ao preco médio encontrada em outras
lojas tradicionais’.

Para os produtos in natura os pregos praticados sdo menores em relagcdo as quitandas,
porém, ndo em comparagdo aos das feiras livres. Isto pode ser explicado devido a
exposicao dos alimentos por um periodo maior, prejudicando a qualidade destes nos
supermercados e, também, deve-se levar em consideracdo que os supermercados
incorrem em custos indiretos maiores do que as feiras livres. Embora a concorréncia-
preco seja essencial com relacdo a estes produtos, isso ndo € exercido pelos
supermercados com relagdo as feiras livres, ocorrendo apenas entre os supe rmercados.

Atualmente, pode-se perceber que os supermercados estdo preocupados em ofertar
produtos in natura frescos ao consumidor. Uma das formas de operacionalizar essa
estratégia ¢ aumentar a freqiiéncia das compras. A idéia basica ¢ que estes produtos
cheguem ao consumidor final com qualidade superior aos que sdo ofertados pelas feiras
livres. Os pregos estabelecidos pelos supermercados apresentam uma politica de pregos
diferente em relacdo aos produtos, qual seja, os menores compensam 0s maiores,
formando assim a margem do supermercado. As principais conclusdes que Cyrillo
(1987) constatou em relagdo a politica de precos adotada pelos supermercados foram:

* Nao ha um comportamento homogéneo quanto a politica de precos para os produtos
analisados;

* Pregos praticados para os produtos in natura sdo semelhantes aos estabelecimentos
tradicionais;

» para os produtos industrializados a politica de precos ¢ menos acirrada;

* para os produtos semtelaborados constatowse a tendéncia de concorréncia-prego.

Cyrillo (1987) constatou que, para os supermercados sujeitos a um maior grau de
concorréncia, o comportamento dos pregos dos servicos tendem a acompanhar as
mudangas gerais da economia como um todo. Para os mercados com menor grau de
concorréncia ocorre 0 mesmo, porém, as margens internas serdo decrescentes na
prosperidade, constantes na estagnacdo e depressao, e crescentes na retomada.

Angelo (1996) verificou que ¢ de suma importancia definir a politica de precos dos
produtos, para tanto, ¢ necessario que a empresa ja tenha definido as margens para,
posteriormente, definir os precos. Para a empresa efetuar uma politica de precos com
base na visdo do consumidor potencial € necessario que o consumidor assimile a idéia
de que os pregos dos produtos foram estabelecidos de forma justa de acordo com a
relagdo dos servigos e dos produtos ofertados. Com base na visdo empresarial, os precos
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devem ser suficientes para gerar os resultados esperados a sobrevivéncia e crescimento
da empresa.

Por outro lado, a politica de pregos devera levar em consideragdo a devida concorréncia,
pois as margens e a fixacdo dos precos sofrem a influéncia de acdo dos concorrentes
potenciais. De acordo com Kein & Dip (1994), os pregos sdo resultantes de uma ampla
gama de fatores, entre eles a adequada negociagdo de compra, volume de estoques e um
mix mais amplo de produtos. Ndo é necessario simplificar os servigos e as instalagdes
para ofertar produtos com precos competitivos.

Critérios de determinacio dos precos

Segundo Atkinson et al. (2002), a maioria das empresas calcula suas margens de lucro
sobre cada servigo por meio do markup. A aplicagdo do markup ¢ realizado de forma
simples, aplicasse um percentual sobre os custos incorridos para determinar o prego do
produto. O percentual aplicado engloba as despesas de comercializagdo, impostos sobre
vendas e a margem de lucro. Para Kotler (1998), a empresa pode estabelecer sua politica
de pregos seguindo um procedimento de seis estagios.

1°) Selecionar seu objetivo de preco, ou seja, qual o mercado-alvo que a empresa
realmente deseja atingir com sua oferta de produtos;

2°) Estimar sua curva de demanda, isto ¢, quanto vendera a determinado preco;

3°) Deve estimar a variagdo de seus custos, para tanto € preciso incidir sobre o produto
um prego que venha a garantir seus custos de producao, distribui¢do e venda.

4°) Ter uma visdo de seu posicionamento no mercado em relagdo a seus concorrentes,
analisando o custo destes;

5°%) Deve selecionar um dos seguintes métodos de preco: preco de markup, de retorno-
alvo, de valor percebido, de valor, de mercado e de licitacao;

6°) Definir o prego final levando em consideracdo o efeito psicologico, isto €, a
influéncia que outros elementos do composto de marketing exercem sobre o prego.

Ainda, na visdo desse autor, o markup ¢ o método mais ekmentar e consiste em
estabelecer uma taxa ou margem aos custos do produto, como padrdo de seu lucro. Os
supermercados incidem um markup mais elevado para itens sazonais (produtos que
possuem um giro lento mas com picos de venda) que costumam envolver um custo
elevado de estocagem e movimentacdo. Embora este método proporcione uma visao
apenas dos custos para as empresas, ainda assim, consiste em um método seguro de
estruturagdo do prego do produto.

Cyrillo (1987) destaca que o markup aplicado pelos supermercados varia de acordo com
o produto comercializado, se o mix de produto for amplo, haverd uma ampla variedade
de margem praticadas. O prego de retorno -alvo pode ser verificado através do exemplo
citado por Scherer (1979), onde a General Motors fixa seus precos levando em
consideracdo uma taxa-alvo, este método assegura um retorno compativel sobre o
investimento realizado. A taxa de retorno que a empresa determina para seus
investimentos varia em torno de 15%, assim, assegura que seus automoveis dardo um
retorno compativel com a taxa anteriormente mencionada, o retorno sobre o
investimento realizado € obtido sobre os custos unitarios, levando em consideragdo que
os impostos ja foram deduzidos.
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O preco de valor percebido, estimado pelas empresas, tem por finalidade determinar o
valor dos produtos apos estas terem analisado o valor que seus produtos tém para os
compradores, como qualidade e preco planejado. J4 com o preco de valor, a empresa
estara fixando um preco baixo para uma elevada gama de produtos de qualidade, o
objetivo ¢ atrair um grande niimero de clientes. O preco também pode ser determinado
com base na expectativa de como os concorrentes agirdo. Esse é o caso do preco de
licitagdo que consiste em uma estratégia utilizada pelas empresas quando querem
ganhar uma concorréncia de pregos. Outro caso seria o equilibrio de Nash, onde a
formacdo do preco estd em fungdo das agdes de seus oponentes, ver Pindyck e
Rubinfeld (2002).

De acordo com Santos & Costa (1996), a fixacdo dos pregos dos produtos ofertados
pelos supermercados sofrem influéncia dos pregos praticados pelos concorrentes de
qualquer porte. As técnicas mais freqiientemente utilizadas pelos supermercados para
definir os pregos dos produtos sdo as seguintes:

* shoppings de pregos— consiste em uma pesquisa realizada, em média, trés vezes por
semana, nos principais supermercados concorrentes, abrange em torno de 400
produtos;

» precificagdo psicologica — sdo apresentados aos consumidores precos como por
exemplo, R$1,99 e R$ 0,88, segundo as autoras ndo ha comprovagao académica dos
efeitos, porém a técnica ¢ bastante utilizada;

* loss-leader pricing —busca atrair os consumidores para os supermercados através de
promogdes, a venda de produtos com precos inferiores aos custos dos produtos,
sendo que a venda de outros itens do mix de produtos dos supermercados compensa
a devida promogao.

As empresas do setor supermercadista procuram colocar barreiras a entrada de novos
concorrentes através da politica de diferenciacdo” e, também, é relevante salientar a
utilizacdo de barreira de custos, que tem a sua devida importancia na formacgdo dos
precos. Para determinar pregos, os supermercados dependem dos custos diretos. Os
produtos acabados tem sua formagdo de pregos’ determinados pelas modificagdes
ocorridas nos custos, entretanto, os produtos primarios t€m a sua alteragcdo de precos de
acordo com a demanda e esta, também, afeta a formacdo de precos dos produtos
acabados, ou seja, a alteragdo ¢é percebida através dos custos.

Os produtos comercializados no setor supermercadista possuem diferencas no mix de
margens, na qual as combinagdes destas consistem em margens minimas para produtos
bésicos e populares, os denominados produtos chamariz® e margens altas para os demais
produtos. No entanto, a empresa busca uma nargem média’ para cobrir seus custos
diretos, custos indiretos e seu lucro. Além disso, como salienta Cyrillo (1987), é de
suma importancia considerar as perdas de produtos como furtos, extravios, quebras,
danos, ao determinar o nivel da margem a ser aplicado.

Santos & Costa (1996) enfatizam que, no Brasil, as margens utilizadas pelos
supermercados mais eficientes estd na ordem de 2%, sendo que a margem média estaria
em torno de 1% a 1,5%. A concorréncia influencia diretamente na margem utilizada,

levando a uma certa tendéncia de uniformidade® dos precos praticados pelas empresas
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deste setor. Deve-se levar em consideragdo o volume de vendas para determinar o
preco, para tanto ¢ preciso a elaboragdo de um or¢amento do ponto de equilibrio do
volume de vendas’. Porém, tais regras ndo sdo necessariamente as condutoras desse
setor, de acordo com Kalecki apud Cyrillo (1987, p. 120), “... o preco final ¢ deduzido a
partir de uma margem sobre os custos diretos para cobrir o custo operacional e o lucro,
e considera-se uma segunda parcela que envolve o preco médio de mercado”. Sendo
assim, o markup estabelecido por Kalecki para que as empresas venham a formar o seu
preco, leva em consideragdo os custos diretos unitarios, 0 comportamento do mercado e
a posi¢ao da empresa no mesmo.

Como nas empresas industriais, o setor supermercadista se assemelha na composi¢ao de
seu custo operacional. Segundo Cyrillo (1987), os supermercados ao estabelecerem o
markup de seus produtos visam, além de cobrir custos indiretos e lucro, anteparar seus
custos diretos. O markup ¢ aplicado sobre o custo de aquisi¢do das mercadorias. Tal
pratica deve-se ao fato do grande nimero de produtos comercializados ¢ da mao-de-
obra direta ndo especializada.

ASPECTOS METODOLOGICOS

Para elaboragdo deste artigo foi realizada uma pesquisa de campo junto as empresas do
setor supermercadista de Santa Maria — RS. Como instrumento de coleta de dados, foi
utilizado o questionario. Para determinar a amostra a ser pesquisada foi utilizado o
Cadastro Empresarial do Rio Grande do Sul de 2000 do SEBRAE-RS'’ ¢ 0 Cadastro da
Secretaria Municipal de Industria, Comércio e Turismo de Santa Maria''. A pesquisa no
setor supermercadista de Santa Maria contou com uma amostra aleatoria de 54
empresas, dentro de um contexto de 119. Das 54 empresas, 21 responderam o
questionario (ver Tabela 1).

O principal objetivo do estudo ¢ de analisar e caracterizar a politica de precos praticada
pelos supermercados da cidade. Seguindo as instrucdes de Gil (1991), foi elaborado um
questionario pré-teste, com o escopo de obter uma maior familiaridade com o objetivo
de investigacdo e detectar as falhas ou imprecisdo na redacdo, complexidade das
questdes e questdes desnecessarias. Para esse fim, contou-se com a participagdo de dois
empresarios deste setor.

Tabela 1 - Classificacao dos supermercados da amostra por nimero de check-outs

Supermercados Classificacao por N° de Participacio
n° de check-outs supermercados %

SM4 2a4 12 57,14

SM9 5a9 6 28,57

SM19 10a19 1 4,76

SM49 20 a 49 2 9,52

Total 21 100,00

A partir da classificacdo adotada pela ABRAS'? foi possivel dividir as empresas
pesquisadas em quatro grupos, conforme Tabela 1. As empresas de menor porte na
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amostra encontramrse em sua grande maioria associadas em redes e representam
85,71% (57,14 + 28,57). Ja as grandes empresas constituem a menor parcela dentro
deste segmento, ou seja, 14,29% (4,76 + 9,52). A amostra nao contemplou empresas de
estabelecimentos tradicionais, feiras livres, padarias, acougues, cooperativas (Sesi) e
supermercados que possuem menos de dois check-outs.

APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secao serdo apresentados os principais resultados obtidos através da aplicacao dos
questiondrios na amostra composta de 21 supermercados. Na Tabela 2 ¢ apresentado
uma caracterizagio da amostra em termos de porte em n’. Na primeira coluna estio
dispostos os diversos niveis de metragem e, nas colunas a seguir, a quantidade de
empresas pesquisada em cada nivel.

Tabela 2 — Area de vendas do setor supermerc adista de Santa Maria — RS

Empresas T
, otal
Area de SM4 SM9 SM19 SM49
vendas [N°de] % [N°de] % [N°de[ % [N°de % N° de %
lojas | (1) | lojas | (1) | lojas| (1) | lojas @) lojas 2
Até 250 m? 3 25 - - - - - - 3 14,29
251 m?a
1000 m? 9 75 4 66,7 1 100 - - 14 66,67
1001 m?a
2500 m? - - 2 33,3 - - - - 2 9,52
2501 m*a
5000 m? - - - - - - 1 50 1 4,76
Acima de
5000 m? - - - - - - 1 50 1 4,76
Total 12 100 6 100 1 100 2 100 21 100

(1) Indica o percentual de respostas, sobre o total de empresas da amostra de cada grupo.
(2) Indica o percentual de respostas, sobre o total de empresas da amostra.

De acordo com os valores apresentados na Tabela 2, as empresas consideradas como as
de menor porte tem, em sua maioria, uma area de vendas entre 251 m? a 1000 m?, ¢ isso
representa 66,67% da amostra analisada. Por outro lado, as empresas nos niveis de
maior porte, entre 2.501 até 5.000 nf e acima de 5.000 n? participam com apenas
4,76% em cada nivel.

Os resultados obtidos, referente aos critérios utilizados para determinagao da politica de
precos, sdao apresentados na Tabela 3. Na primeira coluna sdo listados os diversos
critérios para a formacdo dos precos, nas colunas seguintes sdo identificados os niimeros
de supermercados que utilizam cada critério especifico dentro da classificagdo por
numero de check-outs.
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Tabela 3 - Critérios utilizados para determinar a politica de precos

Empresas Total
SM4 SM9 SM19 SM49
% % % " % %
Critérios Sl Ol lIE8ElDOls |8 @
1 8 8 8 8
o o o a2 73
(] [} (&} (] [0}
[ [ [ [ o~
Markup 9 7500 4 66,67 0 0 0 0] 13 6190
Taxa-alvo 6 50,00 2 3333 1 100 2 100] 11 52,38
Valor percebido - - - - - - - -
Valor 8 66,67 4 66,67 1 100 2 100| 15 71,43
Considera o prego dos| 4 3333 3 5000 1 100 2 100| 10 47,62
concorrentes
Licitagdo 1 833 1 16,67 1 100 - - 3 14,29
Psicologico 3 2500 - - - - - 3 14,29
Exclusdo 2 16,67 2 3333 - - - - 4 19,05

(1) Indica o percentual de respostas, sobre o total de empresas da amostra de cada grupo.
(2) Indica o percentual de respostas, sobre o total de empresas da amostra.

Observando-se os valores apresentados na Tabela 3, constata-se que a maioria dos
supermercados, mais precisamente 71, 43%, adotam o critério do preco de valor,
semelhante ao supermercado americano WaklMart. Ao adotar esse critério, fixam pregos
baixos para uma grande oferta de produtos.

Verifica-se, também, que 61,90% praticam o método de markup para fixar seus precos,
assegurando um retorno compativel com a taxa fixada e, 52,38% dos supermercados
determinam seus pregos através de uma taxa-alvo. Apenas 47,62% dos supermercados
levam em consideragdo o preco cobrado pelos concorrentes em vista de direcionar com
maior precisdo sua politica de pregos. Os critérios menos utilizados sdo o pre¢o com
base na licitagdo e o prego psicologico, esses critérios aparecem com apenas 14,29% de
representatividade.

Em relagdo aos critérios utilizadas pelas empresas para estabelecer seus pregos nos
produtos comercializados, Tabela 4, estes determinam seus pregos principalmente com
base no produto comercializado, o qual corresponde a 57,58% do total das empresas que
participaram da pesquisa, sendo que 24,24% destas empresas buscam um percentual
diferente por linhas de produtos e 15,15% consideram também importante o volume de
pedidos que a empresa faz aos seus fornecedores.

Ressalta-se ainda, que os supermercados possuem margens médias para cada linha de
produtos, porém ¢ possivel constatar margens especificas para cada produto
comercializado, de acordo com os empresarios deste setor.
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Tabela 4 — Critérios utilizados para estabelecer precos nos produtos

Empresas Total
SM4 SM9 SM19 SM49
" % " % sl %, | %] %
Pregos g lol8loléglo]lg|lon]|g]ec

Q Q Q Q Q

2. 2. 2. 2. 2.

[} [} Q (] (&}

&~ 4 4 4 &~
Volume de compras |4 33,3 - 1 100 - - | 5 2381
Depende doproduto |y 150 4 667 1 100 2 100| 19 9048
comercializado
Percc?ntual diferente 6 286 2 333 - ) ) - | s 3810
por linhas de produtos
Outras formas 1 8,3 - - - - - - 1 4,76

(1) Indica o percentual de respostas, sobre o total de empresas da amostra de cada grupo.

(2) Indica o percentual de respostas, sobre o total de empresas da amostra.

Na Tabela 5 sdo apresentados os percentuais que as empresas incidem sobre as linhas de
produtos. Os supermercados pesquisados variam sua margem média comercializada nas
linhas de produtos de mercearia, frios e laticinios, entre 35% e 38%, para as empresas
do grupo SM4. Para os produtos carnes e hortifrutigranjeiros a média é mais ampla,
entre 28% e 40,6%. A variagdo em relacdo a margem média das linhas de produtos
higiene pessoal e limpeza do lar, 50% e 47,5%, seguida do item manutengdo do lar
43,7%. Os demais grupos SM6 e SM19, apenas uma empresa respondeu.

Tabela 5 — Percentuais que a empresa incide sobre as linhas de produtos

Empresas
Linhas de produtos SM4 SMY SM19 SM49

% % % %

€)) 1) €] 2
Mercaria 35,0 30,0 30,0 -
Carnes 28,0 25,0 40,0 -
Hortifruti 40,6 30,0 20,0 -
Frios e laticinios 38,0 30,0 30,0 -
Higiene Pessoal 50,0 50,0 40,0 -
Limpeza do lar 47,5 45,0 40,0 -
Manutenc¢ao do lar 43,7 40,0 30,0 -
Utilidade do lar 40,6 30,0 25,0 -
Bomboniére 43,1 50,0 40,0 -
Bebidas 30,0 25,0 40,0 -

(1) Os percentuais indicam a margem média de cada empresa da amostra
(2) O grupo SM49 trabalham com uma taxa objetivo, ndo evidenciaram o valor deste percentual.
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De acordo com as empresas do grupo SM49, estas trabalham com uma taxa objetivo, o
que permite flexibilidade para fazer promogdes, acompanhar os precos dos
concorrentes, negociar com os fornecedores, e etc. A politica de precos menos agressiva
pode ser analisada nas linhas de produtos cujos percentuais sdo mais baixos, isto pode
ser explicado devido a facilidade que as empresas possuem na negociacdo com o0s
fornecedores, e as compras realizadas em grande escala, também deve-se considerar a
rotatividade dos produtos. Os precos sdo mais competitivos, quando visam atrair o
consumidor.

As empresas, de um modo geral, incidem diferentes margens médias para suas linhas de
produtos sendo possivel identificar a politica de pregos diferenciada, pois ha produtos
que possuem um markup mais elevado, sendo que as menores margens médias
praticadas em determinadas linhas de produtos sdo compensadas por outras linhas de
produtos que possuem uma margem média maior, permitindo assim a composi¢do da
margem nos supermercados.

CONCLUSAO

O presente artigo analisou a atual politica de precos do setor supermercadista de Santa
Maria, sendo, esta, considerada de suma importancia, pois os pregos praticados por este
setor sofrem influéncia direta do poder aquisitivo da populagio em geral.
Conseqlientemente afetam o bem estar-social, pois este setor ¢ o principal canal
distribuidor de alimentos. No setor supermercadista de Santa Maria ficou constatado
que as empresas menores deste setor que participaram da pesquisa, estdo em sua grande
maioria associadas em redes de supermercados, com o objetivo de melhor posicionar-se
neste mercado.

As associagdes em redes proporcionaram para as empresas menores um maior poder de
barganha frente aos fornecedores, sendo que foi possivel mortar centros de distribuigao,
onde permitiu a viabilizagdo de grandes quantidades de compras, proporcionando a
estes ganhos de custos, com respectiva queda dos precos e aumento da credibilidade das
empresa menores.

Entre os métodos de pregos mais utilizados pelas empresas pesquisadas para determinar
sua politica de pregos, cabe destacar os critérios markup, taxa-alvo e o preco de valor,
onde para cada linha de produto, sdo aplicados diferentes indices procurando, com isto,
atrair o consumidor, e praticar a politica de compensagdo de margens médias em seus
produtos comercializados. As lojas de supermercado expde e vende um mix de
produtos amplo e variado de mercadorias, esta caracteristica permite a composi¢do da
margem média a partir de diferentes margens para os diversos produtos. Os
supermercados levam em consideracdo o prego praticado pelos concorrentes, através
desta alternativa é possivel constatar que estes participam de uma concorréncia via
precos e extra-precos;
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NOTAS

' De acordo com Cyrillo (1987), os critérios utilizados para selecionar o conjunto de produtos de cada
grupo foram: de acordo com a importancia no or¢amento e na dieta do consumidor; segundo o grau de
claboragdo; conforme a competitividade dos produtos. A pesquisa foi realizada nacidade de Sao Paulo,
onde foi selecionado um conjunto de produtos que foram pesquisados nos supermercados, nos
estabelecimentos tradicionais, armazéns ¢ feiras livres.

* Sdo produtos pereciveis, como legumes e frutas
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* De acordo com a ACNielsen sdo consiceradas tradicionais aquelas lojas onde ¢é necessaria a presenca do

vendedor ou balconista.

4 Segundo Cyrillo (1987, p. 118), a politica de.diferenciacdo “...consiste em uma barreira que as empresas
de supermercado tem cultivado nos ultimos anos, todavia constitui barreira apenas no raio de influéncia
da loja. Devido a algumas caracteristicas dos consumidores, tais como a sua dispersdo geografica, que
permitem o surgimento de novas lojas em areas ainda desassistidas quanto ao abastecimento...”.

* Ver Kalecki, cap.l.

% Produtos que sdo considerados como foco de atragdo do consumidor, ou seja, arroz, feijdo e carnes.

A margem média consiste na média ponderada das margens aplicadas aos produtos comercializados.

¥ A uniformidade se refere a margem praticada pelos supermercados, ndo esta fazendo uma comparacéo

das margens praticadas entre supermercados, estabelecimentos tradicionais e feiras livres.

? Para Cyrillo (1987, p. 119), este indicador ¢ calculado sobre o total das vendas subtraida a margem de

lucro esperada.
10 Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas do Rio Grande do Sul, fazem parte deste cadastro 38

empresas.
" Fazem parte deste cadastro 119 empresas.
? Segundo critério adotado pela ABRAS, os supermercados podem ser classificados pelo niimero de

chekt-outs.



