O preco como fator de diferenciacao: analise do

setor supermercadista

RESUMO

José Marcos Carvalho de Mesquita
José Edson Lara

O crescimento do setor de servigos no Brasil é fato notério, com
destague para o comércio varegjista, especialmente o setor super-
mercadista. Namesma propor¢ao, acirra-se acompetitividade entre
asempresas, que buscam atodo custo atender as necessidades dos
consumidores. Nesse contexto de elevada concorréncia, qual seré
0 papel desempenhado pelo prego? Qual a suaimportancia como
critério de decisdo dos consumidores e como fator de diferenciacdo
dos estabel ecimentos supermercadistas? Dada a desigual distri-
buic&o de renda verificada na economia brasileira, procurou-se,
com a presente pesquisa, avaliar se existem diferencas estatisti-
camente significativas entre 0s pregos prati cados por supermerca-
dos que atendem parcel as da popul agéo que auferem rendas alta,
meédia e baixa. Ap0s a coleta de precos de produtos alimentares,
de higiene pessoal e delimpezaem 60 estabel ecimentos daregido
metropolitanade Belo Horizonte (Minas Gerais), 20 em cadaarea
segundo as trés faixas de renda avaliadas, os dados foram anali-
sados com o recurso damulltiplaandlise de variancia(MANOVA).
Com base nos resultados, pode-seidentificar que ndo existem dife-
rencas significativas de pregos entre os trés tipos de estabeleci-
mentos, quando setrata de produtos de higiene pessoal e produtos
de limpeza. No entanto, existem diferencas entre os estabeleci-
mentos do grupo de renda alta e os estabel ecimentos de rendas
meédiae baixaem setratando de produtos aimentares e do conjunto
de produtos.

Palavras-chave: preco, supermercado, multiplaandlise de variéncia.

1. INTRODUCAO

O crescimento do setor de servicos mostra-se bastante vigoroso no caso
brasileiro. Mantendo umaparticipagéo médiade 53% do Produto I nterno Bruto
(PIB), no periodo de 1998 a 2003, sua importancia se faz sentir também no
nimero de empregos, tendo sido responsavel por cerca de 55% dos postos
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formaisdetrabalho durante adécada de 1990, al cangando 58%
em 2002, o que equivale a38.467.600 vagas, segundo o I nsti-
tuto Brasileiro de Geografia e Estatistica (I BGE — site <www.
ibge.gov.br>).

Entre as diversas classificaces possivei s para 0s servigos,
uma, relacionada a tangibilidade, destaca trés tipos de ati-
vidades: servicos relacionados a produtos altamente intan-
giveis, servigos que adicionam valores a tangiveis e servigos
guetornam produtostangiveis disponiveis, incluindo-se nessa
Ultima o comércio vargjista (LAS CASAS, 2002).

Por varejista, entende-se aguele comerciante responsavel
pel o abastecimento do consumidor final, dltimo elo entre esse
e 0 produtor. Também esse segmento apresenta crescimento
diretamente relacionado ao crescimento da economiae, prin-
cipalmente, ao setor de servicos.

No caso brasileiro, indicadores de vendas e nimero de em-
pregos servem paraatestar aimportanciadaatividade. Segundo
0 IBGE, o nimero de empregos formais no setor correspondia,
em 2002, a 33% do nimero de empregos formais nas regides
metropolitanas, contra25% verificados no ano de 1990, obser-
vando-se crescimento de 32%. Quanto ao faturamento, osva-
lores de 1990 correspondem a R$ 345,6 bilhdes e os de 2002,
aR$582,1, com crescimento real de 68,38%.

Destaca-se, dentre as atividadesrel ativas ao comércio vare-
jista, o setor supermercadista. Segundo aAssociacdo Brasileira
de Supermercados (ABRA S— site <www.abrasnet.com.br>),
paraser classificado como varejo alimentar, o estabel ecimento
varejista deve comercializar determinadas variedades de pro-
dutos, entre elas: bebidas achocolatadas em po, café soltvel,
caldos, carnes congeladas, enlatados, gorduras, iogurtes, leite
em pd, margarinas, massas alimenticias refrigeradas, 6leos e
azeites, pudins, gelatinas, flans e sopas desidratadas. Aslojas
ainda podem ser classificadas em auto-servigo e tradicionais,
sendo as primeiras aquel as que of erecem a seus clientes a pos-
sibilidade de se auto-servirem, por meio de carrinhos e dispo-
sic8o especia dos produtos, além de check-outs, que corres-
pondem aum balcdo nasaidadalojaequipado com caixaregis-

tradora, terminal de ponto-de-venda (PDV), maquinade cal cu-
lar, méquina de somar e conferéncia de compras; as segundas
sdo aguelas em que a presenca do vendedor ou balconista é
indispensavel.

Segundo Silveirae Lepsch (1997, p.6), “ supermercado po-
de ser definido como um varejo generalista, que revende para
o consumidor final amplavariedade de produtos, dispostosde
forma departamentalizada, no sistema de auto-servigo”. N&o
existe a venda assistida com atendimento, mas sim a escolha
pelo proprio cliente dos produtos, os quais se encontram dis-
postos em géndolas, deformaordenada. O sistema ensejaeco-
nomia de méo-de-obra, economias de escala e baixos custos
operacionais, além de procurar atrair a preferéncia do con-
sumidor por meio de maior vel ocidade nos check-outs (cai xas)
e layouts bem estudados.

Dado o crescimento nos Ultimos anos, suaimportanciapara
a economia brasileira também aumenta, conforme pode ser
visto no quadro 1.

Observa-se crescimento continuo do nimero de empregos,
acancando 9,7% no periodo, e participacdo relativa no PIB
brasileiro superior a 6%. Além disso, o nimero de lojas tem
crescido continuamente, assim como a érea de vendas e o nu-
mero de check-outs.

Na década de 1990, profundas modificacdes marcaram o
setor, em parte devido a propriaestabilizacdo monetériaocor-
rida na economiabrasileira, como consta no quadro 2.

Com base nas conseqliéncias listadas por Sesso Filho
(2001), pode-se inferir que a competicéo entre as empresas
tem se acirrado a cada dia que passa, visando atrair efidelizar
os consumidores, 0s quais tendem atornar-se mais exigentes,
dadas as diversas op¢des disponiveis, tanto em termos de mer-
cadorias como em termos de | ojas. Nesse sentido, imagina-se
que afidelizacéo de clientestransforme-se numatarefardua,
exigindo dos gestorestalento, criatividade, eficiénciaetantas
outras competéncias, como forma de sempre oferecer aquilo
que o consumidor deseja, atendendo prontamente suas expec-
tativas.

Quadro 1

O Setor Supermercadista Brasileiro: Indicadores Selecionados (1995-2002)

Item 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002
Ndmero de lojas 41.839 43.763 47.787 51.502 HEISIS 61.259 69.396 68.907
Faturamento anual” 75,1 77,0 76,8 81,4 79,2 78,3 78,6 79,8
Participacao** 6,6 6,2 6,0 6,1 6,0 6,2 6,2 6,1
Empregos diretos 655.200 625.000 655.000 666.752 670.086 701.622 710.743 718.631
Area de vendas™ — — 12 12,7 13,1 14,3 15,3 15,9
Numero de check-outs — — 123.170 125.867 135.914 143.705 156.022 157.446
Notas: * Em R$ bilhdes de 2002.

ok Participagdo percentual do faturamento sobre o PIB brasileiro.

Hk Em milhdes de metros quadrados.
Fonte: ABRAS.
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Quadro 2
Principais Tendéncias da Distribuicdo de
Alimentos no Brasil na Década de 1990

Tendéncias Conseqiéncias

Concentragdo e entrada
de novas empresas

+ Aumento da pressao competitiva

Langamento rapido de
novos produtos

+ Menor ciclo de vida dos produtos
« Limitacdo de espago na gondola

Marcas préprias » Aumento do poder de barganha dos

varejistas com os fornecedores

Automagdao comercial/  * Atendimento mais rapido do cliente
frente ¢ Diminuic&do do ndmero de caixas

* Ganho de espaco de exposi¢ao

* Menor necessidade de méo-de-obra
Automacéo comercial/  + Melhor gerenciamento de
retaguarda estoques

» Menor necessidade de mao-de-obra

Transferéncia eletronica
de informagéo

» Fluxo réapido de informagdes
+ Diminuic&o de erros
* Menor necessidade de méo-de-obra

Ferramentas ECR
(Efficient Consumer
Response)

+ Rapido fluxo de mercadorias

+ Menores custos para toda a
cadeia de comercializacdo

+ Melhor atendimento ao consumidor

Fonte: Sesso Filho (2001).

Nesse contexto de acirrada competicéo, questdes criticas
acercado papel desempenhado pelo prego precisam ser escla-
recidas. Sob aticado consumidor, serdele o Unico fator anali-
sado nahorade escolher o produto ou o estabel ecimento onde
realizardas compras, ou seraque existem outros atributosigual -
mente analisados e valorizados? E, para a empresa varejista,
qua aimportanciado prego em termos de atragéo efidelizagdo
de clientes? Ser4 que a grave desigualdade na distribuicdo de
renda verificadanaeconomiabrasileiraafetaapoliticade pre-
¢os do comércio vargjista?

Visando responder especificamente a tltima questéo, pre-
tende-se com estapesquisaavaliar se existem diferencassigni-
ficativas de precos entre os estabel ecimentos que atendem fai-
xas distintas de mercado, segmentadas em relacdo arenda.

2. REFERENCIAL TEORICO

O preco tem sido, certamente, o tema do marketing mix
gue mais vem sendo discutido na perspectivaque vai além do
proprio marketing, da economia ou da sociologia. Ja na
Antigtiidade, o prego despertavaacuriosidade dos pensadores,
queo associavam afilosofiaeareligido. Osreligiosos hebreus
jacondenavam o prego extorsivo como um elemento que af as-
tavaoshomensde Deus. A préticadausura passou aser inacei-

tavel aos preceitos maisortodoxosdaféedavivénciareligiosa
hebraica. Osgregos, maisliberais naconcepcéo religiosae na
aceitacdo de preceitos morais, ndo atribuiram ao prego aforga
filosofica e religiosa dos hebreus.

Os romanos, talvez mais preocupados com a construgéo
de impérios e, portanto, necessitando de recursos, qualquer
guefosseafonte, ndo se preocuparam em demasiacom o preco
e suas consequiéncias como dominagdo dos homens pelos de-
tentores de meios de producdo e riqueza. Ademais, dado o
poderio imperial, conseguiam produtos que necessitavam ser
vendidos e tributados para sustentar o império.

Os religiosos, entretanto, ndo perderam de perspectiva o
preco como elemento fundamental da construcéo e alteragéo
deprincipiosmoraisereligiosos. Por exemplo, para Sdo Tomas
de Aquino, ainda em 1206, justo preco é aquele tdo alto que
permita ao produtor o interesse em produzir (ponto de vista
econdmico) e possa viver de maneira decente (ponto de vista
moral) e téo baixo que permita ao comprador poder comprar
(ponto de vista econdmico) e sem extorsdes (ponto de vista
moral).

Na concepc¢do tedrica, preco, em sentido amplo, pode ser
entendido como sendo asomade val ores que os consumidores
trocam pelo beneficio de possuirem um produto ou usarem
um servico. Como éo elemento maisflexivel do mix de market-
ing, pode ser mudado rapidamente. Entretanto, é também o
gue envolve decisdes mais dificels, responsaveis por diversos
erros administrativos (KOTLER e ARMSTRONG, 1995).

Segundo Etzel, Walker e Stanton (2001), prego € a quan-
tidade de dinheiro ou outros bens e servi¢os necessérios para
adquirir um produto. No sistemaecondmico, o preco funciona
como regulador basi co, influenciando adistribui¢éo dosfatores
de producéo. Parao consumidor, o prego significadesembol so,
alto ou baixo, mastambém auxilia na percepcéo da qualidade
evalor, isto €, arazéo entre 0s beneficios recebidos e o preco
somado a outros custos incorridos. Para a empresa, 0 preco
guarda relacdo direta com o volume de vendas, afetando a
posi¢ao competitiva da empresa no mercado, além dos rendi-
mentos e lucros.

Silveira e Lepsch (1997) analisaram o sistema de fixagdo
de precos utilizado pel os supermercados brasileiros e as alte-
races provocadas pela estabilizacdio monetaria advinda com
aintroducéo do Plano Real. O artigo estaestruturado em torno
de trés hipdteses centrais: aumento de concorréncia, preco e
extrapreco; mudanga de énfase administrativa, de financeira
para operaciona e permanéncia do mesmo sistema de pre-
cificagéo.

A primeirahipétesefoi divididapelosautores (SILVEIRA
e LEPSCH, 1997) em cinco sub-hipoteses, constatando que:
* houve diminuicdo nas diferencas de pregos entre as redes;
* 0 shopping de pregos (prética de obter informagdes perio-

dicas de pregos dos concorrentes) ganhou importancia;
* a descentralizag8o administrativa aumentou, com as mar-
gens-objetivo definidas pel o escritorio central e as proprias
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|ojas ou departamentos responsabilizando-se pela determi-
nacéo do prego final;

0 mix de produtos aumentou, em func¢éo de atender as exi-
géncias dos consumidores e paraagregar produtos com mar-
gensmais elevadas,

* ocrédito aosclientes cresceu, possibilitado pelaestabilidade
econémica, mas forcado pelas pequenas redes, sendo 0 ins-
trumento mais utilizado o cheque pré-datado, depois o
tiquete-alimentacéo e, por Ultimo, o cartdo de crédito.

No que serefere a segunda hipotese, relacionada a descen-
tralizag8o administrativa, os autores observaram que:

* 0s ganhos financeiros diminuiram, em decorréncia da esta-
bilidade monetaria que inviabilizou aplicacdes financeiras
de curtissimo prazo;

* 0 markup aumentou, exatamente para compensar as perdas
financeiras;

« foram adotadas varias medidas para aumentar a eficiéncia
operacional, dentre elas: reducdo de custos operacionais
(méo-de-obra, aluguel, energia el étrica), aumento das mar-
gens-objetivo, negociacdes mais rigidas com fornecedores
e redefini¢do do mix de produtos,

* asrelagBes com osfornecedores melhoraram, no sentido de
aumentar o poder darede vargjista.

Comrelagdo ao sistemade precificacéo, Silveirae Lepsch

(1997) constataram que:

* 0 instrumento basico continua sendo o markup (adi¢éo de
um percentual ao valor de aquisi¢ao);

 as margens foram aumentadas;

* 0 poder de cadaloja na politica de precos aumentou;

* 0 preco continua sendo o principal atributo utilizado pelo
consumidor para escolher a loja. Além disso, o prego fun-
ciona também como instrumento para aumentar o volume
de vendas, para direcionar os clientes e combater a concor-
réncia.

Silveirae Lepsch (1997) procuraram, ainda, avaliar quais
seriam outros atributos importantes para atrair clientes, e
identificaram os seguintes: mix de pregos, atendimento rapido
e silencioso, localizac&o da loja, variedade de marcas e pro-
dutos, limpeza e asseio da loja, servicos especiais (delivery),
promogdes com prego baixo, melhor distribui¢éo do fluxo de
clientes, seguranca e qualidade dos produtos.

Com relacéo especificaao preco devarejo, Vancee Angelo
(2003) procuram avaliar seaestruturade mercado no segmento
supermercadista afetaapoliticade fixagdo de precos daslojas
de conveni énciasituadas nas regiGes proximas. Osautores afir-
mam que afixacéo de precos de produtos e servi¢os no varejo
€ uma tarefa complexa devido ao grande nimero de itens co-
mercializados e apossibilidade de diferenciagéo de precosentre
mercados regionais. Citando Beisel (1993), sugerem que as
caracteristicas que afetam os niveis de pregos no vargjo séo
determinadas pelo mix varejista da loja em questdo, como
consta no quadro 3. Em outras palavras, a politica de pregos
praticada por um varejista deve considerar todas essas ca-
racteristicas em relacdo ao que estd sendo oferecido pelos
concorrentes, para que se tenhaumaidéia claraarespeito do
nivel de pregos.

Locatelli (1994) e o Instituto de Pesquisas Econdmicas,
Administrativas e Contébeis de Minas Gerais (IPEAD, 2000)
realizaram estudos, um em 1993 e o outro em 2000, visando
avaliar se existem diferencas significativas de pregos entre os
estabel ecimentos vargjistas de portes diferentes (pequeno, mé-
dio, grande e hiper), ou sgja, objetivaram, em Ultima andlise,
verificar se os consumidores de baixa renda, aqueles que se
abastecem em pequenos estabel ecimentos, estariam incorrendo
em gastos mais elevados quando da aquisi¢éo de produtos de
primeira necessidade.

Sobre esse assunto, s80 apresentadas posi ¢Bes controversas
naliteratura, conforme Locatelli (1994) e IPEAD (2000). Se-
gundo uma corrente, 0s pregos dos grandes estabel ecimentos
s80 menores por causa da existéncia de economias de escala

Quadro 3

Variaveis que Afetam o Preco no Varejo

Caracteristicas

Estratégias de Preco

Abaixo do Mercado

Localizagdo da loja Inconveniente

Horario de funcionamento Curto a competitivo

Servico Pouco ou nenhum
Prestigio Pouco
Exclusividade da mercadoria Nenhuma
Elegancia da mercadoria Baixa
Custo da mercadoria Baixo

Fonte: Vance e Angelo (2003, p.26).

Ao nivel do Mercado Acima do Mercado

Competitiva Privilegiada
Competitivo Longo
Médio Altamente personalizado
Médio Elevado
Média Altamente exclusiva
Média Alta elegancia
Médio Alto
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no setor, provocadas pelacomprae comercializacdo de grandes
volumes, 0 que possibilitaaimplementacéo de melhores pr&
ticas gerenciais e ganhos no mercado financeiro, dada a alta
rotatividade de estoques. Por outro lado, existem também
aqueles que evidenciam a cobrancga de precos mais elevados
pelos grandes varejistas devido a uma suposta lentid&o nare-
marcagdo de precos.

Quanto aos resultados, Locatelli (1994) verificou que os
precos dos produtos comestivei s eram menores nos supermer-
cados de grande porte, ocorrendo 0 inverso no caso de ndo-
comestiveis, ou segja, os pregos dos ndo-comestivelseram me-
nores nos pequenos supermercados. Nos casos de produtos
com marcas, osresultadosindicaram que adiferencade precos
ocorria nos dois grupos de produtos, sendo menor também
nos supermercados de grande porte.

O preco tem sido, certamente, o tema
do marketing mix que mais vem sendo
discutido na perspectiva que vai além
do préprio marketing, da economia ou

da sociologia. Ja na Antiguidade, o
preco despertava a curiosidade dos
pensadores, que 0 associavam a
filosofia e a religiao.

Os resultados do estudo do IPEAD (2000), realizado em
condic¢oes de baixas taxas de inflacdo, situacdo inversa a do
de Locatelli (1994), indicaram que os precos dos alimentos
eram superiores nos pequenos vargjistas, confirmando o pri-
meiro estudo. Com relac&o a produtos de limpeza, os estabe-
lecimentos de pequeno porte praticavam precosinferiores aos
dos grande porte; 0 comportamento foi 0 mesmo em se tra-
tando de produtos de higiene pessoal . Feita uma comparacéo
global, com base na cesta contendo todos os produtos, con-
cluiu-se que os precos eram inferiores nos estabel ecimentos
de pequeno porte, tanto para produtos de marca quanto para
produtos sem diferenciagéo de marca.

Segundo Chintagunta (2002), os principaisfatores que de-
terminam a politica de precos de um vargjista, pelo menos
para os itens de compra freqlente, sdo: atitudes dos forne-
cedores, em termos de precos no atacado e pagamentos promo-
cionais, e acompeticdo no segmento varejista. O autor desen-
volveu um model o para analisar precos em cadeias varegjistas
contendo variaveis rel acionadas aos fatores mencionados, mas
com maior detalhamento, incluindo: atitude dosfornecedores,
referente a precos no atacado e pagamentos promocionais,
competicdo no segmento; objetivos do vargjista, em termos
de lucros de uma categoria ou participacdo no mercado de
uma categoria, e, por Ultimo, o markup do varejista, estabe-
lecido de acordo com a fung&o de demanda defrontada pelo
estabel ecimento.

Souza e Leite (1997) identificaram, por meio de pesquisa
empiricarealizada nacidade de Natal (Rio Grande do Norte),
gue o fator critico nadeterminagéo de precos pel os supermer-
cados é acondicéo de mercado, pesando também nadecisdo o
custo de aquisi¢do das mercadorias. Os autores afirmam, ainda,
gue os programas de desconto empreendidos pelas lojas sdo
negociados diretamente com os fornecedores, em fungéo das
ofertas dos concorrentes, porém ocorrem, com grande fre-
guéncia, em datas comemorativas.

3. METODOLOGIA

Escolheu-se para arealiza¢8o da pesquisa 0 municipio de
Belo Horizonte, capital do estado de Minas Gerais, ondeforam
identificados 6.891 estabel ecimentos supermercadistas, con-
forme o Censo ACNielsen 2001/2002 (ACNILSEN DO
BRASIL, 2002). Posteriormente, de acordo com aCamarade
Dirigentes Lojistas de Belo Horizonte (CDL, 2003), a loca-
lidade selecionadafoi dividida em trés sub-regides de acordo
com arendadapopulacdo: alta, médiae baixa, respectivamente.
O critério utilizado para essa classificagcdo ancora-se na pro-
porcao de habitantes com rendamédiamensal igual ou superior
a R$ 4.800,00 ou 20 salarios minimos da época, conforme
dados divulgados pelo IBGE.

Escolheu-se a segmentac&o com base em renda e ndo em
classe socia devido ao fato de arendaser melhor paraexplicar
0 consumo de produtos sem aspectos simbalicos, como € o
caso de produtos de uso domeéstico e de alimentagéo, conforme
Solomon (2002). Ademai's, segundo K otler (2000), classes so-
ciais refletem, além da renda, indicadores como tipo de ocu-
pacao, grau deinstrucéo elocal deresidéncia, sendo estadltima
automati camenteincluidanaandlise por causadaestratificagdo
da amostra.

Com base nessadivisdo, foram selecionadas a eatoriamente
60 lojas nototal, ou 20 estabel ecimentos supermercadistasem
cada sub-regido, denominadas de: grupo 1 = rendaalta; grupo
2 = renda média; e grupo 3 = renda baixa. Foram realizadas
duas coletas de precos em cada grupo, nos meses de abril e
maio de 2004. A escolha do nimero de estabel ecimentos (20
por sub-regido) deveu-se a dois critérios: em primeiro lugar,
seguiram-se as técnicas de amostragem conforme Malhotra
(2001) e Stevenson (1981); e, em segundo lugar, objetivou-se
garantir nimero minimo de observagdes por célula, requisito
fundamental para a utilizagdo da MANOVA, conforme Hair
et al. (1998).

Os produtos integrantes da cesta de consumo, obtida no
IPEAD (2000), contendo produtos alimentares, de higiene pes-
soal edelimpeza, sdo apresentados no quadro 4. Ositensforam
avaliados de acordo com a disponibilidade em todas as |ojas
ou, pelo menos, na maioria (80%, no minimo) delas, procu-
rando-se coletar precos de marcas lideres e marcas alternati-
vas.

Com base nos precos coletados, foram cal culados os custos
de cestas compl etas e, também, de cestas de categorias de pro-
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Quadro 4

Produtos Integrantes da Cesta de Consumo Utilizada na Pesquisa

Produtos Alimentares Materiais de Produtos de
Limpeza Higiene Pessoal

Acucar refinado 1kg Ovos brancos de galinha dz - Oleo de soja 900 ml Agua sanitaria 11 Absorvente higiénico 10 un
AcUcar cristal 5 kg Margarina 500 g Sardinhaao 6leo 1359 Alcool 11 Creme dental 90 g
Biscoito cream cracker 200 g Manteiga 200 g P6 para refresco 45 g Cera em pasta 450 g Papel higiénico 4 rolos
Arroz tipo 15 kg Leite condensado 350 g Extrato de tomate 370 g Cera liquida 850 ml Sabonete 90 g
Feijdo carioquinha 1 kg Leite em pointegral 400g  Maionese comum 500 g  Desinfetante 500 ml Shampoo 500 ml
Doce de leite 800 g Macarréo espaguete 500g  Sal refinado 1 kg Detergente liquido 500 ml - Desodorante spray 90 ml
Farinha de mandioca1kg ~ Macarrdo instantaneo 80 g Vinagre comum 750 ml Sab&do em pd 1 kg Aparelho de barbear 1 un
Farinha de trigo 1 kg Achocolatado 500 g L& de aco8 un
Fermento em p6 100 ¢ Café em p6 500 g Sab&o em barra 5 un
Fubéa de milho 1 kg Erva mate 200 g Sab&o de coco 5 un

Foésforo 10 un

Fonte: IPEAD (2000).

dutos de cada |loja especifica. A partir dai, foram testadas as
diferencas entre os precosidentificados em cada segmento de
mercado, possibilitando a comparagdo. Portanto, estimou-se
uma MANOVA de multiplos grupos, comparando-se as dife-
rencas entre grupos de produtos, a varidvel dependente, os
grupos divididos em segmentos de mercado, a variavel inde-
pendente, conforme o esquema:

Hy: PT,= PT,= PT, H,: PT, #PT, #PT,
Hy: PA, = PA, = PA, H,: PA, #PA, #PA,
Hy PL, = PL,= PL, H,: PL, #PL, #PL,
Hy: PH, = PH, = PH, H,: PH, #PH, #PH,

Em que:

PT corresponde ao prego da cesta completa;

PA  é o preco da cesta de produtos alimentares;

PL é o preco da cesta de produtos de limpeza;

PH corresponde ao preco da cesta de produtos de higiene
pessoal;

1 a 3 s8o os diversos grupos de supermercados pesquisados.

4. RESULTADOS

No queserefereaverificacdo dos pressupostos, pelostestes
de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilks, constatou-se que
algumas variaveis se afastam da distribuicdo normal, especi-
ficamente o item alimentos no grupo 2, o item limpeza nos
grupos 1 e 2, oitem higiene pessoal nosgrupos1e?2 e, final-
mente, acestacompletano grupo 2. A andise gréficae o respec-
tivo teste indicam ser aviolagdo moderada e por causadaassi-
metria. Mesmo assim, diversas tentativas de correcdo foram
buscadas, porém n&o lograram éxito.

Por outro lado, pel o teste de L evene, verificou-seigualdade
damatriz de variancia-covarianciaparatodas asvariaveis, ao
nivel de significanciade 1%. Contudo, pelo teste Box, ndo se
pode aceitar a homoscedasticidade multivariada

Saco de lixo 10 un

Segundo Johnson e Wichern (1998), Hair et al. (1998) e
Sharma (1996), a MANOVA é uma técnica robusta quanto &
ndo-normalidade dos dados, com reflexos apenas no poder do
teste. Com relac@o & homoscedasticidade, o problema torna-
sedemenor gravidade, conforme os autores, quando os grupos
forem de tamanhos semel hantes, como no presente caso (40
observacfes em cada grupo). Sendo assim, dada uma suposta
nado-gravidade das violagdes, aandlise dosdadosfoi ef etuada.

De posse dos dados, testou-se a significancia estatistica
dasdiferencasentre osvalores paracadagrupo e também para
cada tipo de produto, conforme o modelo apresentado. As
estatisticas descritivas referentes aos quatro tipos de produtos
e trés classes de supermercados encontram-se na tabela 1.
Observa-se grande similaridade visual entre os pregos cole-
tados. Em todos os casos, 0 grupo 1, que corresponde aos super-
mercados situados em regido de renda alta, apresenta precos
mais elevados do que 0s demais, ao passo que 0s precos dos
estabel ecimentos do grupo 2 sdo sempre menores do que 0s
precos do grupo 3.

Os resultados dos testes de multipla andlise de variancia
s80 mostrados natabela 2.

Pelostestes, verifica-se arejei¢do dahipbtese deigualdade
entre as médias, ao nivel de significancia de 0,0, ou sgja, 0s
precos dos supermercados pesquisados sdo estatisticamente
diferentes. Portanto, deve-se testar se existe diferenga signi-
ficativaentre os grupos de produtos. Os resultados encontram-
se natabela 3.

Pela andlise multivariada, verifica-se serem as médias
diferentes entre os grupos, em todos os tipos de produtos.
Portanto, nédo se pode afirmar que os precos dosgrupos 1, 2 e
3sgamiguais, paranenhum dostipos de produtos analisados.
Nesse caso, é conveniente procurar identificar se algum tipo
de produto especifico seriaresponsavel por essadiferenca. Os
resultados dos testes post-hoc de andlise univariada séo
mostrados natabela 4.
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Tabela 1

Precos de Produtos Selecionados no Comércio
Varejista de Belo Horizonte em Real

Abril e Maio de 2004

Produto Grupo Média Desvio-Padréo
1 71,2977 2,04755
Alimentos 2 68,8967 2,57543
3 69,2385 3,05280
Total 69,8110 2,78141
1 17,9830 1,05902
Limpeza 2 17,5412 1,28024
P 3 17,5798 0,87032
Total 17,7013 1,09234
1 11,4208 2,02800
. 2 11,2948 1,15657
Higiene Pessoal 3 11,3655 088058
Total 11,3603 1,42936
1 100,7015 2,26064
Cesta Completa 2 97,7327 3,23171
P 3 98,1838 2,82445
Total 98,8727 3,07127

Tabela 2

Precos de Produtos Selecionados no Comércio

Varejista de Belo Horizonte
Testes Multivariados

Valor Teste F

Signifi-

cancia

Poténcia

Traco de Pillais 1,009 19,752 0,0 1,0

Lambda de Wilks 0,001 575607 0,0 1,0

Traco de Hotellng  1.365,251  17.242,619 0,0 1,0

Roy's Largest Root  1.365,242  53.244,437 0,0 1,0
Tabela 3

Testes Multivariados — Efeito entre Produtos

Produtos

Alimento
Limpeza

Higiene Pessoal
Cesta Completa  391.100,417

Quadrado

Médio Teste F
194.988,016
12.535,085
5.162,393

Signifi-
cancia

Poténcia

29.037,890 00 10
10.689,371 00 10

2487566 0,0 1,0
49.859,903 0,0 10

Tabela 4

Testes Post-Hoc

Significancia
Variavel Tipo (i) Tipo () ——————
Tukey HSD Scheffé LSD
Alimentos 1,00 2,00 0,000 0,000 0,000
3,00 0,002 0,002 0,001
200 1,00 0,000 0,000 0,000
3,00 0,826 0,841 0,556
300 1,00 0,002 0,002 0,001
2,00 0,826 0,841 0,556
Limpeza 1,00 2,00 0,166 0,194 0,071
3,00 0,223 0,254 0,099
200 1,00 0,166 0,194 0,071
3,00 0,986 0,987 0,874
300 1,00 0,223 0,254 0,099
2,00 0,986 0,987 0,874
Higiene Pessoal 1,00 2,00 0,919 0,926 0,696
3,00 0,984 0,985 0,864
200 1,00 0,919 0,926 0,696
3,00 0,974 0,976 0,827
300 1,00 0,984 0,985 0,864
2,00 0,974 0,976 0,827
CestaCompleta 1,00 2,00 0,000 0,000 0,000
3,00 0,000 0,001 0,000
200 1,00 0,000 0,000 0,000
3,00 0,752 0,772 0473
300 1,00 0,000 0,001 0,000
2,00 0,752 0,772 0,473

Foram realizadostréstestes post-hoc: Tukey HSD (Honest-
ly Sgnificant Difference), Scheffé e LSD (Least Significant
Difference). Pel osresultados apresentados, conclui-se que exis-
tem diferencas entre os precos de alimentos apenas entre 0s
supermercados do grupo 1, contra os grupos 2 e 3. Entre os
supermercados dos grupos 2 e 3 ndo foram identificadas dife-
rencas estati sticamente significativas. No caso de produtos de
limpeza e higiene pessoal, verifica-se, pelos testes, que néo
ha diferencas estati sticamente significativas entre os grupos,
ou sgja, independentemente da categoria de supermercado, 0s
precos tendem para a equiidade. Quanto aos precos da cesta
completa, novamente se observam diferencgas entre o grupo 1
contra os grupos 2 e 3 e igualdade entre os grupos 2 e 3, pro-
vavel mente em raz&o da participacéo dos produtos alimentares.

5. CONCLUSOES
Duas observagdes concernentes aos resultados merecem

ser destacadas. A primeira delas refere-se & similaridade de
pregos de produtos de limpeza e higiene pessoal, nostrésgru-
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pos de supermercados, constatada naandlise multivariada. Os
fornecedores desses itens sdo, caracteristicamente, grandes
indUstrias, muitas das quai s possuem atuagéo internacional, o
gue sugere que o setor seja classificado como um oligopdlio,
conforme os model os dateoriaecondémica. Assim, aequidade
de precos é uma caracteristica marcante nesse mercado, que
podetransferir-se parao varejo, porque asindistrias praticam
precosiguais paratodos os compradores, independentemente
do porte, ou porgue as pequenas redes procuram acompanhar
as grandes cadeias, caso essas Ultimas possuam vantagens de
custo, proporcionadas pelo volume de compras.

Além disso, 0 peso relativo desses produtos no orcamento
reduz-se com o decréscimo da renda, o que torna os consu-
midores menos sensiveis ao preco, ou segja, como o item tem
baixa participagéo relativano gasto, os consumidores de baixa
renda acabam sujeitando-se a precos maiores. O conceito de
maior tem uma conotacdo claramente relativa, significando
gue é maior, ndo em termos absol utos, mas simplesmente pela
inexisténcia de umadiferencaamenor, como averificadanos
produtos de alimentacéo.

A segunda observacdo esta relacionada a diferenca de
precos de alimentos entre os grupos 1 contra 2 e 3, diferenca
gue permanece quando se analisaacestacompleta. Nesse caso,
os estabel ecimentos que atendem aos consumidoresincluidos
em faixas de renda mais baixas praticam precos significati-
vamente menores, fato que pode ser explicado pela sensibili-
dade dos consumidores ao prego. Em outras palavras, como o
item alimentac8o consome proporcdes cada vez maiores da
renda, quando essa decresce, constata-se que, quanto menor a
renda, maior serd o gasto proporcional e, conseqiientemente,
a sensibilidade do consumidor, justamente pelo peso do dis-
péndio no or¢camento. Dessa forma, os estabel ecimentos que
atendem a consumidores de baixarendatendem apraticar pre-
¢os menores, atributo que se tornafundamental naescolhado
consumidor.

Ademais, as industrias fornecedoras de alimentos néo
possuem o mesmo porte dasindustrias de produtos de higiene
pessoal e material de limpeza, o que sugere menor poder de
barganha quando da negociagdo com compradores institucio-
nais e, conseqiientemente, maior incidénciade competicdo via
prego.

De qualquer maneira, apesar de constatada diferencaesta-
tisticaem alguns casos, ndo se pode dizer, a priori, de signifi-
canciaprética, tendo em vistaque adiferencaentre o valor da
cestado grupo 1, derendaalta, e os das cestas dos grupos 2 e
3, derendas médiaebaixa, situa-se em, respectivamente, 3,5%
e 3% no caso de alimentos, 2,5% e 2,3% para produtos de
limpeza, 1,1% e 0,5% em se tratando de produtos de higiene
pessoal, ou 3% e 2,6% para a cesta completa.

Silveirae Lepsch (1997) também constataram redugdo no
diferencial entre precos de vérias redes, ap0s a estabilizacdo
monetaria provocada pelo Plano Real, confirmando as con-
clusdes anteriores.

Portanto, se a diferenca porcentual entre os pregos pra-
ticados érel ativamente baixa, a caracterizacéo de cobrancade
preco-prémio, pelos estabelecimentos que atendem a con-
sumidores de renda ata, exigiria um outro tipo de andlise,
mais profunda e abrangente, queincluisse aspectos relaciona-
dosaescalade operagéo, custosrelativosalocalizacdo e of erta
de servigos, entre outros, o que ultrapassa, em muito, 0 escopo
do presente trabal ho.

Intuitivamente, imagina-se que os custos de operacdo de
lojas em regides de renda elevada sejam maiores, devido aum
suposto maior nivel de cobrancas desses consumidores, exi-
gindoinstalagBes que proporcionem maior conforto, em termos
de equipamentos especiais, condicionadoresde ar, iluminagéo,
além do proprio espago fisico dos corredores, estacionamento
e check-outs. Ademais, 0 mix de produtos tende a ser maior,
tanto em amplitude quanto em profundidade, o que eleva os
custos operacionais e financeiros da.administragéo de estoques.

Por outro lado, pode-se também imaginar que o volume
dasvendas geraisdaloja, aliado ao valor do tiquete médio por
consumidor, proporcione economias de escala, fazendo com
que se reduza o custo médio por unidade comercializada.

Assim, ndo sepode afirmar que adiferencaobservadaentre
0S precos seja capaz de, por si so, caracterizar a cobranca de
prego-prémio, j& que ndo foi analisada a estrutura de custos
das empresas pesqui sadas, tampouco o faturamento.

Vance e Angelo (2003) asseveram que acobrancade pregos
superiores aos dos concorrentes deve ocorrer somente em casos
em que alocalizagdo for privilegiada, o horério de funciona-
mento estendido, houver maior oferta de servigos persona-
lizados, tratar-se de estabel ecimento que desfrute de elevado
prestigio junto aos consumidores, o custo das mercadoriasfor
ato, aém de diferenciais qualitativos na propria mercadoria,
em termos de exclusividade e elegancia. No presente caso, 0s
atributos diferenciadores encontrados em estabel ecimentos
situados em regides de renda elevada talvez ndo cheguem a
caracterizar esses atributos que permitiriam acobrancade pre-
¢Os superiores, dai a pequena diferenca entre 0s precos pra-
ticados pelos supermercados situados em regides de rendas
diferentes.

De qualquer forma, os resultados aqui obtidos, quando
comparados aosde L ocatelli (1994) e do IPEAD (2000), mos-
tram-se divergentes. Em ambos, os precos dos produtos de ali-
mentagcdo eram superiores nos estabel ecimentos de pequeno
porte, o oposto do verificado no presente estudo. Porém, em
setratando de pregos de produtos de limpezae de higiene pes-
soal, percebe-se comportamento semel hante, isto &, os estabe-
lecimentos menores praticam precos inferiores, em todas as
andlises.

Deve-se ressaltar que os estudos de Locatelli (1994) e do
IPEAD (2000) objetivaram avaliar a diferenca de precos de
acordo com o porte do estabel ecimento varejista, medido pe-
lo nimero de check-outs, ao passo que, napresente avaliacao,
0 objetivo foi medir a diferenca em termos de localizagdo
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geogréfica. Portanto, para efeitos de comparacdo, deve-se
imaginar que os estabel ecimentos que atendem afaixaderenda
mai s bai xa sdo também aquel es de menor porte, 0 que, defato,
corresponde a realidade do universo pesquisado.

Por seu lado, Sesso Filho (2001), ao indicar as principais
tendéncias dadistribuicéo de alimentos no Brasil ocorridas na
década de 1990, afirma que as mudancas foram provocadas
por concentracdo e entrada de novas empresas, langcamento de
novos produtos e marcas préprias, automagdo comercial de
frente e retaguarda e a utilizagdo de Electronic Data Inter-
change (EDI) e Efficient Consume Response (ECR). Baseado
nessas modificagdes, 0 autor sugere que houve crescimento
da competicéo entre os estabel ecimentos, 0 que acabou pro-
vocando mel hor atendimento ao consumidor, traduzido em pre-
¢os competitivos, maior qualidade e diversidade de mercado-
rias e ofertade muitos servigos adicionais. Assim, o desenvol-
vimento do setor compele todos o0s agentes participantes a
adequarem-se anovarealidade, o que provocaum movimento
deigualacéo entre os competidores, com destaque paraapre-
cificagéo.

Em sintese, aandlise dos resultados obtidos comprovauma
tendéncia.comum observada no segmento varejista, concernen-
teasimilaridade de precos. Dado o acirramento dacompeticdo
entre os diversos agentes e devido também a facilidade de

BEISEL, J. L. Contemporany retailing. 2.ed. New York:
MacMillan, 1993.

CAMARA DE DIRIGENTES LOJISTAS DE BELO

acesso as informagdes pelo consumidor, percebe-se um com-
portamento no sentido deigualac&o de precos e nadiferencia-
¢ao de servigos oferecidos, constituindo-se os pregosem varié-
veis secundarias no processo decisorio, conforme atestam Levy
e Weitz (2000) e Parente (2000).

Nesse sentido, destaca-se também a colocacdo de Monroe
(1990), segundo aqual existe um interval o de pregos aceitavel
parao consumidor e, desde que o preco de um estabel ecimento
ndo se afaste do intervalo dereferéncia, ndoirdo ocorrer varia-
¢Besimportantes no valor percebido e, conseqlientemente, na
intencdo de comprar.

Finalmente, devem ser listadas algumas limitacdes do tra-
balho, assim como sugestfes paranovas pesquisas. A primeira
restricéo refere-se ao pequeno nimero de dados, que pode
provocar vieses se 0 periodo analisado apresentar algumas pe-
culiaridades em termos de concorréncia entre empresas, prin-
cipalmente competicdo momentanea de pregos. Umaoutradiz
respeito arealizagdo dapesquisaem um Unico municipio, com-
prometendo a generalizacdo e, ainda, a composi¢do da cesta,
composta por produtos alimentares, de higiene pessoal elim-
peza, mas muito restrita diante do mix comercializado atual-
mente pelos estabelecimentos. Assim, novas pesquisas que
pudessem suplantar tais pontos falhos seriam de grande in-
teresse.
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Price as a differentiation factor: an analysis of the supermarket industry

The growth of the services sector in Brazil isawell-known fact — with prominencefor theretail trade— particularly
the supermarket sector. In the same proportion, the competitiveness among companiesis aggravated, once they look
for to assist to the consumers’ needs at any price. In that high competition context, which will be the role of price?
Which is it importance as a consumers' decision criterion, and as a differentiation factor among supermarkets?
Given the unequal distribution of income verified in the Brazilian economy, the present research sought to evaluate
the — existence, or not — of statically significant differences among prices of supermarkets that assist portions of
the high, average and low income popul ation. After gathering prices of food, personal hygiene and cleaning products
in 60 establishments — 20 in each area — the collected data was analyzed using the Multivariate Analysis of
Variance (MANOVA). Theresearch results demonstrated the inexistence of significant price differences among the
3 types of establishments concerning personal hygiene and cleaning products. However, there were differences
among high income establishments in relation to average and low income establishments concerning food and all
products.

ABSTRACT

Uniterms: price, supermarket, multivariate analysis of variance.

El precio como factor de diferenciacion: un analisis del sector de los supermercados

El crecimiento del sector de servicios en Brasil es un hecho notorio, con realce para el comercio minorista, en
especia el sector de supermercados. En la misma proporcion, hay una gran competitividad entre las empresas que
buscan exhaustivamiente atender alas necesidades de |os consumidores. ¢En ese contexto de elevada competicion,
qué serael papel del precio? ¢Qué es suimportanciacomo criterio de decision delos consumidoresy como factor de
diferenciacion de los supermercados? Puesto que es observada la distribucion desigual de renta en la economia
brasilefig, lainvestigacion busco evaluar si hay diferencias estadisticamiente significativas entre | os precios practicados
por los supermercados que atienden alas porciones de la poblacion quetienen larentaalta, mediay baja. Despuésde
lacolectade precios de productos alimentarios, de higiene personal y delimpiezaen 60 establecimientos, 20 en cada
area, los datos fueron analizados con el recurso del andlisisvariante multiple (MANOVA). En base en losresultados,
es posible identificar que no existen diferencias significativas de precios entre los 3 tipos de establecimientos,
tratdndose de productos de higiene personal y productos de limpieza. Pero hay diferencias entre | os establ ecimientos
del grupo de renta alta y los establecimientos de renta media 'y baja, tratdndose de productos alimentarios y el

conjunto de productos.

RESUMEN

Palabras clave: precio, supermercado, multiplaandlisis de variancia.
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