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Resumo: Atraves deste artigo, sio apurados alguns fatores que contribuem na formagio de pregos do setor varejista
e mais especificamente no setor de supermercados. A referéncia de pregos, pelo consumidor, tem trés dimens@es.
A primeira € dinfimica e refere-se a experi€ncias anteriores do cliente. A segunda ¢ instantinea e estd ligada a
fatores como necessidade, marca, pento de compra (Zollinger, 1993). A terceira se refere a0 prego que o mercado
aceita e que est4 disposto a pagar.Quando a alteragfio do poder de compra da moeda € pequena, esta referéncia
passa & ser forte, pois o consumidor tende a fazer comparag@es que se consolidam com o passar do tempo. Uma
promogo, que tenha como proposta a venda de produtos com baixo prege pode multiplicar as vendas. Quando
esse nivel de prego nio coincide com a expectativa do consumidor, abala a credibilidade do supermercado.

Palavras-chave: Preco; Setor Varejista; Concorréncia

1 Precos no Setor Varejista

No setor varejista o acerto na politica de pregos € o principal fator que influencia
o resultado da organizagiio e a forma de decidir estes niveis € determinada pelas politicas
{Rachman, 1973).

As politicas de pregos podem ser classificadas em cinco tipos. O primeiro é
como forma de concorréncia, e o prego em si € o argumente de venda, divulgando-se os
valores relativos a cada produto de forma a sensibilizar o cliente. No segundo, os pregos
sfo menores que os praticados pela concorréncia, criando uma politica similar a anterior.
Tendo a concorréncia como referencial, faz-se necessaria a elaboragfio de pesquisas
constantes e atualizagio de acordo com as variagBes dos outros varejistas. No terceiro, o
de seguidor de precos, o objetivo nio € ter diferengas em relagio A concorréncia, o prego
deixa de ser um diferencial. No quarto tipo, o de pregos mais altos que a concorréncia,
n#o sdo visados altos volumes de vendas e giro, compensando-se a diferenca de pregos
comn oufros itens como a prestagio de servigos adicionais. O quinto e tiltimo, o de prego
objetivado, ocorre quando € identificada a oportunidade de um volume de vendas acima
do normal, se for atendida a condicio de atingir um nivel de prego; tem como objetivo o
volume em detrimente da margem.
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FORMACAO DE PRECOS NO SETOR VAREJISTA

Em segBes, como padaria, agougue e mercearia as margens sio pequenas,
geralmente insuficientes para absorver as despesas operacionais equivalentes, porém
servem de estimulo para trazer o cliente ao estabelecimento, que apés comprar os itens
de primeira necessidade, adquire outros que absorvem margens maijores. Em promogdes,
a empresa reduz 'sua margem, ou utiliza margem zero ou negativa.

O varejista tem que optar por uma forma de estabelecer os precos de venda.
Esta definiciio deve levar em consideragfio fatores como participacio no mercado,
resultados esperados, custos fixos, despesas e custos de obtengfio das mercadorias.
Dependendo da combinacgio da importancia dada a estes fatores, é estabelecida a politica
de preggs. No quadro 1; podem ser observadas as politicas de pregos ¢ as caracterfsticas
de cadauma.

QUADRO 1 - CARACTERISTICAS DAS POLITICAS DE PRECOS

Politicag Caracterislicas
Como fgrma de concotréncia - prego € o argumento de vendas,
Menox que a concorténcia - constartes cotagoes;
Seguidoy de pregos - alleraglo simultdnea com a concorrbreia;
Mais altbs que a concorrEncia - prego € um fator secunddrio;
Prego objetivado - objetivo de alto volume de vendas;
- atendimento de uma expectativa de mesrcado;

Fonte: Adaptado de RACHMAN David J. Varejo; estratégia e estrutura, Sdo Panlo:
Atlas, 1973,

A empresa‘itende a assumir uma postura frente as politicas de pregos. Podendo
utilizar essas polmcas como forma de concorréncia, Similar a esta sitvagiio € a de ter
uma politica de afirmar que tem o menor prego, exigindo um apoio promocional, que
reforce essa idéia. Pode também se posicionar como seguidor de pregos, que procura
pratlcal' valores similares aos praticados pela concorréncia. Nessa situacio o preco passa
a'ter um papel neutro. Outra politica € a de manter os pregos mais altos do que os da
concorréncia, que 'pode ser uma forrha de diferenciagio, de conferir prestigio 4 pessoa
gue utiliza ¢'produto, ou como forma de permitir maiores margens que podem ser
investidas em outros fatores como atendimento, propaganda ou capiagdo de capital. No
quadro 2, sdo listadas as politicas e o diferencial de cada uma delas.
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QUADRO 2 - DIFERENCIAL DE POLITICAS DE PRECOS

Politicas Diferencial
Coma forma de concorréncia - prego haixo,
Nhenot que a conconéncia - pregc baixo;
Seguidor de precos - outros;
Mais altos gue a concorréneia - outros;
Preco abietivado - preco bairo:

Fonte: Adaptado de RACHMAN, David J.; Varejo: estratégia e estrutura, S0 Paulo:
Atlas, 1973.

Essas politicas devem ser relacionadas com o tipo de demanda que caracteriza
uma linha de produtos. A demanda eldstica ocorre quando a reducgfo de pregos faz com
que aumente a quantidade vendida o suficiente para compensar a receita e os resultados
{McCarthy e Perreault, 1997).

No setor alimenticio, a demanda como um todo € ineldstica, pois a redugfio de
precos ndo faria com que ocorresse um acréscimo substancial, porém quando analisada
por loja ou rede varejista passa a ser eldstica, pois os consumidores passam a escolher o
estabelecimento que tiver melhores niveis de pregos.

A elasticidade da demanda pode ser medida pela relagHo entre a varlacio da
quantidade vendida e a variagao do prego. Quanto mais alto o resultado, maior € a
relagdo da demanda e de pre¢o (Kotler e Armstrong, 1998).

2 Precos em Supermercados

No setor supermercadista brasileiro, a politica de pregos entre julho de 1994 ¢ julho de
1999 teve uma varia¢iio menor do que a inflagfio, como se pode verificar no quadro 3,
que lista as quatro principais se¢Bes dos supermercados, a variagfo percentual dessas
se¢hes ocorridas entre 1994 a 1999 e faz uma comparagio com a inflagio do periodo.
Em todas as situagdes, a variagio da inflagfio fol maior que a variagfio de pregos.

QUADRO 3 - EVOLUCAOQ DA VARIACAO DE PRECOS PRATICADOS EM
SUPERMERCADOS

SETOR VAR % Inflagéo Dif. Pontos %
Bebidas 43 4% 69,2% -25,8%
Alimentagio 39,5% 69,2% -29,7%
Limpeza 39 5% 69,2% -29.7%
Higiene & beleza 15.5% 69 2% -53.7%

Fonte: Adaptado de SALGUEIRO, Sénia. O concorrente mora ao lado, Revista
SuperHiper, Sio Panlo: ABRAS, ano 24, n® 284, agosto 1999,
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O fator prego passou a ter uma grande influéneia logo ap6s a implantagfo do
plano real, pois o consumidor tem mais facilidade para memoriza-los. Outros fatores
‘comegam a competir com o preco, devido a uma certa equiparagfo entre os concorrentes
(Lepsch, 1996). Devem ser oferecidos produtos que atendam as expectativas do
cconsumidor. Da relagfio entre o tipo de produto e o prego cobrado pelos mesimos, o
consumidor estabelece seu conceito sobre os niveis de precos da rede.

Isso levou a um esforgo entre os formecedores e a rede de varejo que, pressionados,
foram obrigados a buscar alternativas de redugfio de custos e ganhos de escala. As
grandes redes tiveram mais facilidade para se adaptar e a essas novas exigéncias, o que
permite o crescimento das mesmas.

3 Visiio de Precos Pelo Cliente

‘As pessoas tendem a juigar um produto pelo seu prego estabelecendo uma relagdo
direta entre o valor a ser pago, a utilidade e a qualidade. Esta percepgdo serd maior ou
menor de acordo com o nivel de informacdes e contatos com produtos parecidos que o
consumidor tenha tido em situagdes anteriores (Kotler e Armstrong, 1998).

Outro fator. que interfere na visdo de prego do consumidor € sua percepgo de
precos 1eferenciais, que sio valores que os consumidores t€m em mente antes de fazer
uma compra. Podem ser formados com base em precos pagos anteriormente, pregos
correntes, ou cutras infermages que o consurmidor tenha tido acesso.

O estabelecimento de precos depende do composto do produto, suas
caracteristicas e a‘forma como € percebido pelo cliente.

Resultadoes

Foi feita'uma pesquisa em cem domicilios obtendo-se os resultados mostrados
abaixo. Foi comparado o lider Nacional da drea d supermercados em relacfio ao lider
regional da cidade de Curitiba.

A alteracdo nos pregos € o maior fator que faria com que os consumidores
deixassem de comprar no mercado atual e os que levariam a experimentar um novo
seriam as promogdes. Os que optaram pela falha no atendimento seriam os que teriam o
maior adesdo &s promogOes (78%). A excecgfo estd entre os que haviam optado pelo
hordrio restrito. Apenas 25%, elegeram as promogfes como motivo para comprarem em

um novo supermercado.
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Quando comparado o local de compras didrias com os principais fatores para

GASPAR COLLET PEREIRA
ROBSON ASSIS PANIAGO
Bugestio | Promogio Visual Estarno Outros  |"Total
amigos loja caminho
Alleragio Pregos 16% 4% % % 0% 100%
Hordrio Resltitsg 25% 25% 0% 0% 0% 100%
Faltavariedade 17% 57%: 2% 13% 4% 100%
Falha atendimento 7%, 79%. 7%- 0% 7% 100%
Outrds 0% 0% 0% 0% 100% 100%
Total 15% 68% 6% 3% 3% 108%
Total
Promogtes 123%
Preco 47%
Disténcia de casa - 27%
Camittho trabatho 2%
AparBneia da loja 1%
Total 100%

escolha de um supermercado para pequenas compras, temos a proximidade € o prego
(22%) e o segundo ponto a proximidade e a distincia (14%), que representam o mesmo
argumento. Excemando-se os fatores caminho do trabalho e aparéncia da loja que somados
representam 3%, os demais fatores coincidem com a proximidade ser o item de maior
frequéncia de respostas.

Mesmo SM pré. SM caminho | Merceatia | Outros | Total

local ximo trabalho-
Praminges 22% 61% 9% 9% 0% 100%
Prego 30% 47% 13% 9% 0% 100%
Distancia de casa 26% '59% 4% 11% 0%- 100%
Caminho trabalhio 100% 0% 0% 0% 0% 100%
Aparéntia daloja 0% 0% 0% 0% 100% 100%
Total 8% 52% 10% 9% 1% 100%

O menor percentual foi obtido junto aos respondentes que optaram pela

alternativa de aparéncia da loja e o maior junto aos que optaram pela distincia de casa.

Aniincios Parentes Amigos | Outros Total
PromogBes 19% 3% 1% 3%
Prego 34% 6% 5% % 4%
Disténcia de casa 20% 2% 4% 1% 27%
Camittho trabalho 1% 1% 2%
Aparéneia da loja 1% 1%
Total 74% 1195 12% 3% 100%
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Excetuando-se 0s entrevistados que optaram pelos fatores caminho do trabalho
e aparéncia da loja, por serem poucos significativos (3%), os demais apontam a
propagaﬁda como !ﬁmajor fator de informagfo sobre os supermercados.

‘ * No quad:o abaixo, pode ser observada a pontuagfo obtida em cada uma das
vanzivels do composto mercadolégico, para o lider de vendas local, nacional e ¢ resultado
' geral f S

Nas linha's sdo descritos os fatores e a pontuago correspondente e o resultado
geral. Nas colunas foram listados os fatores e a pontuagfio para cada uma das redes
estudadas e total ou média destas redes. Tanto na linha geral, quanto na coluna total, os
resultados estéio proximos de 1,0.

.RESUMO

Hacion. Region.
! ol

. Como rc$pltados, temos que o lider nacional tem uma pontuagfio melhor no,
prego. |

| Conclusdo

B O prego ainda € um diferencial muito utilizado e que deve ser uma preocupagio
fconstants; dal pessoa de marketing de qualquer organizago, seja ela micro, pequena,
‘média ou grande.

f Neste sentido a fidelidade 4 marca pode nfo ser uma constante nos dias atnais,
dependendo do valor a ser cobrado, até mesmo em relacio as marcas lideres. Um exemplo
que chama a atengao foi a Coca-Cola que atuou de uma maneira miope em marketing e
em nio se preocupando com o avango das tubainas, foi vendo seu mercado diminuir de

|
uma maneira que a surpreendeu, regindo tarde e dando espago para a concorréncia.
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Outro exemplo foi a invaséio dos carros japoneses nos EUA, cujos pregos eram
altos e com carros que consumiam muito combustivel. O consumidor norte-americano
ndo teve dividas de trocar este carro dando espago aos japoneses no maior mercado
consumidor do mundo.

Ficaria aqui citando vérios casos relativos a pregos no Brasil ¢ em outras partes
do mundo, mas o importante € analisar este composto do marketing ¢ saber qual a
melhor maneira de atuar com o mesmo, seja alterando 0 mesmo para cima ou para
baixo, mantende o mesmo e atuando nas outras varidveis do composto. Mas, fundamental
mesmo € atuar nesta varidvel o tempo todo, pois conforme demonstrado neste artigo,
podemos fazer virias coisa, mas nfio podemos nunca ficar indiferente ao prego.
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