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Resumo

O presente artigo aborda conceitos de precificagio, apresenta detalhes do varejo
brasileiro e revela alguns aspectos que envolvem a defini¢io de alimentos orga-
nicos, trazendo também um panorama em relagio a produgio e ao consumo
de tais produtos. O objetivo deste artigo foi identificar quais sdo as principais
estratégias de precificagio dos produtos orginicos nas grandes redes de super-
mercados localizadas da cidade de Sao Paulo. O estudo mescla aspectos gerais
e especificos em rela¢io as principais redes de supermercados da cidade de refe-
rido municipio. Foi elaborada uma pesquisa descritiva de natureza qualitativa, e
participaram das entrevistas cinco gestores que representam as cinco principais
redes de supermercados do municipio de Sao Paulo. Este trabalho concluiu que
as lojas das redes colocam em prética estratégias especificas de precificagao que
atraem o consumidor, tais como a adogao de markup inferior para produtos dessa
natureza. Constatou-se também que o desejo de ser referéncia de venda de pro-
dutos de origem organica faz com que os supermercados procurem diferencid-los,
por meio de etiquetas verdes, e agrupd-los dentro das lojas. A¢oes como essas

reforcam a importincia que as principais redes supermercadistas da cidade de
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Sao Paulo dao a uma categoria com grande potencial de crescimento, como é o

caso dos produtos agroalimentares de origem orgénica.

Palavras-chav e: Estratégia. Precificacio. Varejo. Produtos organicos.

Abstract

This paper discusses the concepts of pricing, details the Brazilian retail and
reveals some aspects involving the definition of organic food, bringing an over-
view on the production and consumption of such products. The objective of this
paper was to identify what are the main pricing strategies of organic products
in large chains of supermarkets located in Sio Paulo. The study merges general
and specific aspects involving major supermarket chains in the city of Sao Paulo.
A descriptive qualitative research was elaborated and five managers representing
the five major supermarket chains of the city of Sao Paulo participated in the
interviews. The study concluded that the chain stores practice specific pricing
strategies that attract the consumer, such as the adoption of lower markup for
those products. It was also found that the desire to be a reference in the sale of
organic products makes supermarkets seek a differentiation through green labels,
and group them inside the stores. These actions reinforce the importance that
major supermarket chains in the city of Sao Paulo give to a category with high

growth potential, such as agrifood products of organic origin.

Keywords: Strategy. Pricing. Retail. Organic products.

1 Introducao

A preocupagio com a saide é uma questao que vem ganhando cada vez
mais importincia nos dias de hoje. A busca pela longevidade faz com que
as pessoas deem cada vez mais valor ao bem-estar. Essa tendéncia também
se reflete no ndmero expressivo de frequentadores de academias e parques, a
grande maioria, praticantes de atividades fisicas. O sedentarismo ¢ considerado
o inimigo da vez e o mesmo se pode dizer em relacao a alimentac¢io calérica
ou com excesso de insumos quimicos. O elevado nimero de produtos /ight

e o aumento da oferta por carddpios mais sauddveis, inclusive em redes de
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sanduiches fast food, podem ser apontados como consequéncias deste cendrio,
assim como o nimero cada vez maior de consumidores que buscam produtos
organicos, valorizando-os e dando preferéncia a eles em suas escolhas alimen-
tares. Reflexo disso é que o mercado orginico vem crescendo, assim como a
procura por alimentos menos nocivos a satude.

Outro tema em alta no contexto atual é o desenvolvimento sustentdvel. As
empresas com responsabilidade ética, social e ambiental vém conquistando a
preferéncia dos consumidores conscientes. Isso ocorre porque, para esses consu-
midores, t3o importante quanto a qualidade de um alimento é a maneira como
ele foi produzido — com menos impacto ao meio ambiente. Este ¢ outro detalhe
que explica a preferéncia por produtos orginicos e a maior disponibilidade desses
alimentos em grandes redes varejistas.

O Brasil é o pais que apresenta o maior potencial de produgao orginica no
mundo, sdo aproximadamente 90 milhées de hectares agricultdveis, sem contar
as dreas de produgao convencional que podem migrar para o sistema organico de
cultivo agropecudrio. Atualmente, o pais ocupa o terceiro lugar em dreas culti-
vadas com produgio orginica e tem cerca de 90 mil produtores rurais organicos,
tanto certificados como nao certificados. Os produtos com maior volume de pro-
dugio e consumo orginico no Brasil s3o: agtcar, café, frango, fumo, hortalicas,
laranja, leite, ovos e soja (PLANETA ORGANICO, 2013).

O crescimento do mercado agroalimentar orginico, nao por acaso, possibi-
litou um crescimento também por parte dos estudos académicos. Foi realizada
uma pesquisa tedrica sobre a agricultura organica, tanto do ponto de vista téc-
nico quanto econémico e administrativo. Ainda assim, existe a necessidade de
desenvolverem-se mais pesquisas que apresentem os aspectos positivos do sistema
agricola orginico e também identifiquem os pontos que necessitam de melhorias
e adaptagoes (GEMMA; TERESO; ABRAHAO, 2010).

As estimativas indicam que neste ano de 2014, o mercado de produtos
organicos cresceria em torno de 35%, contra os 22% de 2013 (ORGANICS
BRASIL, 2014). Nos trés principais supermercados da cidade de Sio Paulo
(Carrefour, Grupo Pao de Agticar e Walmart), a venda de produtos orginicos
jd representa algo em torno de 2,2% do faturamento anual (PORTAL DO
AGRONEGOCIO, 2014).
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Desta forma, a questdo principal deste estudo foi: quais sdo as principais
estratégias de precificagao dos produtos orginicos nas grandes redes de super-
mercados do municipio de Sao Paulo?

Dentro deste contexto, o presente estudo tem por objetivo identificar quais
sdo as principais estratégias de precificagio dos produtos orginicos nas grandes
redes de supermercados localizadas da cidade de Sao Paulo.

Considerando a demanda cada vez maior pelo produto em questio, acre-
dita-se que o artigo possa esclarecer algumas dividas e representar fonte de
consulta para pequenos varejistas interessados em ampliar sua gama de produtos
e passar a comercializar produtos agroalimentares de origem orgéinica. O estudo
também procurou esclarecer se essas estratégias, com o intuito de atrair o consu-
midor, implicam a cria¢io de promogoes, técnicas de exposi¢io ou a inser¢ao de
etiquetas diferenciadas para comunicar o preco do produto.

O presente estudo foi estruturado em seis se¢oes. Além desta introdugao, desen-
volveu-se uma revisdo da teoria sobre precificacio e varejo: logo ap6s foi apresentada
a caracterizagao do mercado dos produtos orginicos. A seguir, foram apresentados
os procedimentos metodoldgicos. Na sequéncia, foram apresentados e analisados os
resultados obtidos. Ao final, foram apresentadas as consideracoes finais sobre esta

pesquisa, além de sugestoes para futuros estudos neste setor da economia.

2 Referencial Teérico
Nesta se¢io serdo apresentados e discutidos os conceitos tedricos relacionados

aos constructos precificagdo e varejo.

2.1 Precificagdo

De acordo com Kotler e Keller (2012), a defini¢ao de um mesmo prego para
todos os consumidores surgiu no final do século XIX, com a evolugao do varejo
em grande escala.

Para os autores em questdo, os profissionais do marketing devem levar em
consideracio alguns fatores antes de determinar o prego de um produto ou ser-
vico: a empresa, os concorrentes, os clientes e 0 ambiente de marketing.

Em pequenas organizagoes, muitas vezes o dirigente é o tinico responsdvel pela

determinacdo do preco. Em grandes corporagées, o cendrio é um pouco diferente.
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Gerentes de producio e de produtos sao os encarregados pela tarefa, tida como uma
missao cada vez mais dificil, que ainda inclui compreender como os consumidores
veem os precos e quais os valores que eles tém como referéncia no varejo.

Para Parente (2000), a determinacio do prego é a que influencia de maneira
mais rdpida a competitividade, o volume de vendas e a lucratividade de empresas
varejistas, podendo ser alterada em curto prazo, algo que muitas vezes acontece
em razio do nervosismo perante as constantes alteracoes de preco da concor-
réncia. Kotler e Keller (2012, p. 433) afirmam que, de acordo com estudos,
“os consumidores tendem a memorizar o preco da esquerda para a direita, sem
arredondd-los”. Além disso, os autores apontam que os precos terminados em 9
“transmitem ideia de desconto ou pechincha”.

No mesmo estudo, levando em conta aspectos citados anteriormente, Kotler e
Keller (2012) apontam seis passos importantes para a defini¢do de pregos: selegao
do objetivo de determinagao, determinacio da demanda, estimativa de custos,
andlise de custos, precos e ofertas dos concorrentes, sele¢io de um método de
determinagio de pregos e selegio do prego final.

Para a selecio de um método de determinagio de precos, sao apontadas
seis estratégias: preco de markup (adiciona-se um markup ao valor do produto),
prego de retorno-alvo, prego de valor percebido, prego de valor, preco de mer-
cado e prego por leildo.

Em relagao ao método de prego de valor — que implica a redugo de custos para
a consequente redugao de pregos —, uma prética bastante adotada no varejo é a de
precos baixos todos os dias (Everyday Low Prices - EDLP), que abre mao de oferecer
descontos ocasionais. Com menos tempo para procurar promogoes e descontos, a
politica em questao representa uma boa alternativa para o consumidor. O mesmo
se pode dizer em relagdo as empresas. Isso porque, por meio da estratégia EDLP, é
possivel que os custos resultantes de ofertas constantes sejam menores.

De acordo com Parente (2000), outras tdticas de prego no varejo sio:

* preco alto-baixo - consiste em ofertar certos produtos que depois retornam ao
preco original;
* alinhamento de preco - envolve a adogio de diferentes niveis de preco (ex.:

R$ 45, R$ 60, R$ 75);

* preco Gnico - cobranca do mesmo preco para todos os consumidores e a nao

concessio de descontos;
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preco flexivel - permite que o consumidor negocie o prego;
* preco varidvel - quando custos e demandas sao varidveis, como no caso de
frutas, peixes e flores, dentre outros itens;

* prego costumeiro - tipico de carddpios de restaurantes;

preco multiplo - quando os varejistas dio descontos para os consumidores

que comprarem determinada quantidade;

* preco de pacote — prego diferenciado para aqueles que adquirirem um con-
junto com diferentes itens;

* pregos psicolégicos — consiste em niimeros terminados em digitos impares,

como 9 ou 5, que podem causar impressao de prego menor;

preco lider — produto lider de vendas em promogao por preco muito abaixo,

com o intuito de aumentar o trifego de clientes na loja;

preco de referéncia — expoe o preco em oferta ao lado do preco normal
(PARENTE, 2000).

A tdtica de preco lider e a de prego tinico sdo bastante adotadas em lojas de
varejo alimenticio como super e hipermercados no Brasil. Ainda em relagio ao
preco, em nagoes mais pobres, este pode ser o principal determinante na decisio de
compra dos consumidores. No caso de produtos organicos iz natura, como frutas,
legumes e hortalicas, o que atrai o consumidor, além de outros aspectos, é um
‘conjunto de aparéncia e prego’ (SAMBIASE, MOORI, SATO, 2004),

De acordo com Dalrot (2002 apud SAMBIASE; MOORI; SATO, 2004,
p.17), o preco final dos orginicos varia de 30% a 100% em rela¢o a produtos
tradicionais, dependendo do produto e do ponto de venda. 37% correspondem a
margem de supermercados. Algumas das razées para o preco elevado envolvem
os riscos decorrentes dos primeiros ciclos produtivos. Custos de certificacoes,
formagao técnica e pesquisas também contribuem para a alta dos alimentos orga-

nicos em comparagao com 0s N30 Organicos.

2.2 Varejo

O mercado consumidor brasileiro vem apresentando mudangas nos tltimos
anos. A maior importincia econdmica das regiées Norte e Centro-Oeste e a maior
aten¢ao dada 2 sadde, a alimentagio e ao condicionamento fisico (PARENTE
2000), bem como a ascensao da classe C e o seu maior poder aquisitivo, sao
alguns dos aspectos determinantes para tais mudangas. Embora em ritmo menor,

em 2011 as vendas de comércio no varejo cresceram 6,7%. De acordo com Crespo
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(2012), em 2010, o crescimento foi de 10.9%. Em 2012, o crescimento de vendas
foi semelhante ao de 2011.

Em rela¢io ao varejo alimentar brasileiro, os super e hipermercados repre-
sentam o setor de maior destaque. De maneira geral, o pais vem acompanhando
tendéncias mundiais e hoje apresenta uma grande variedade de formatos de lojas,
que atendem as mais diversas necessidades de mercado. Em outras palavras, o
varejo alimenticio no Brasil estd bastante desenvolvido (PARENTE, 2000).

De acordo com o pesquisador citado, existem alguns tipos de lojas ali-
menticias: bares, mercearias, padarias, minimercados, lojas de conveniéncia,
supermercados compactos, supermercados convencionais, superlojas, hipermer-
cados e clubes atacadistas.

Quanto as alternativas estratégicas que podem ser adotadas pelos vare-
jistas, Parente (2000) cita trés principais identificadas por Porter (1986): lideranca
de custo, especializacio e diferenciagdo. A terceira consiste na criagao de algo Gnico
em relagio aos varejistas de um mesmo segmento. Ao adotarem essa estratégia, os
supermercados obtiveram sucesso e passaram a ser reconhecidos como diferen-
ciados, por meio de uma maior variagao de produtos, decoragao sofisticada e linhas
exclusivas, pratos prontos e pesagem na frente dos caixas (PARENTE, 2000).

Pensando na tendéncia de se valorizar cada vez mais a saide, é correto
afirmar que hoje o condicionamento fisico e a alimenta¢io ganham cada vez mais
importancia, favorecendo mudancas em vdrias atividades varejistas. O maior
espago concedido a produtos como hortifruticolas em super e hipermercados e
o maior nimero de lojas que comercializam produtos orginicos e naturais sao
reflexos deste panorama (PARENTE, 2000).

Nas redes de supermercados da cidade de Sao Paulo, essa preocupagao
com a qualidade de vida reflete-se tanto na comercializa¢o de produtos orga-

nicos como no patrocinio em competigdes esportivas.

3 O Mercado de Produtos Organicos

A agricultura orginica é um sistema produtivo que utiliza praticas alternativas
se comparada a agricultura convencional. Nessa modalidade de produgao nao se
empregam fertilizantes quimicos e defensivos sintéticos, também chamados de
agrotdxicos ou defensivos agricolas (PENTEADO, 2010). Ainda para esse autor,

aagricultura orginica é a reuniao de diversas correntes de pesquisa e pensamento.
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A produgao agricola organica é agrupada em quatro vertentes: a agricultura bio-
dinimica, a agricultura biolégica, a agricultura organica e a agricultura natural.
Dessas vertentes, originam-se outros métodos como a permacultura e a agricul-
tura regenerativa. Essas correntes fazem parte do que atualmente é conhecida de
forma genérica como agricultura sustentével.

De acordo com Vilckas e Nantes (2007), considera-se sistema organico
de producio agricola todo aquele que adota técnicas especificas que tenham como
objetivo a potencializa¢do do uso dos recursos naturais e socioecondémicos disponi-
veis, sempre respeitando a integridade cultural das comunidades rurais. Portanto,
a agricultura orginica segue os passos da sustentabilidade econdmica, da maximi-
zagao dos recursos sociais, da minimizag¢ao no uso de energia nao renovével.

Atualmente a agricultura orginica vem se desenvolvendo de forma
acelerada e j4 praticada em mais de 120 paises. O mercado agroalimentar orga-
nico vem sendo apontado como aquele que mais cresce no Brasil e no mundo
(GEMMA; TERESO; ABRAHAO, 2010). No Brasil, a agricultura orgi-
nica também vem sendo reconhecida pelos 6rgaos oficiais de pesquisa como uma
das principais maneiras de buscar um equilibrio entre a produ¢io agricola e a
preservacio dos recursos naturais (SOUZA; ALCANTARA, 2011).

De acordo com a pdgina eletronica do SEBRAE (2013), o Brasil vem
se consolidando como um dos principais produtores e exportadores de pro-
dutos orginicos no Mundo. Sao mais de 15 mil propriedades jd certificadas
para a produc¢io orginica ou em processo de transi¢ao, das quais 75% fazem
parte da agricultura familiar.

Ainda para o SEBRAE (2013), o aumento da demanda por alimentos
orgAnicos, principalmente nos paises industrializados, é favordvel para o desenvol-
vimento da exportagio brasileira de produgio orgénica, sobretudo nos mercados
de agtcar, café, carne, frutas tropicais e outros produtos bdsicos.

O mercado brasileiro de produtos orginicos movimenta em torno de
US$ 250 milhées, entre exportagdes e consumo interno. O Brasil destaca-se na
produgio de agticar, café, cana, frutas, hortaligas e soja. O consumo interno de
produtos orginicos no Brasil nao é maior devido aos elevados pregos: uma dife-
renca varidvel de 15% a 100% em relagdo aos produtos convencionais. Como
ocorreu na Europa e nos EUA, no Brasil, com o crescimento de mercado, a ten-

déncia do prego dos produtos de origem orgénica é de queda (KISS, 2009).
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O crescente aquecimento deste mercado sustentdvel tem atraido um
nimero cada vez maior de produtores rurais, transformadores, processadores e
distribuidores, a fim de atender da melhor maneira a demanda do consumidor
por esses novos produtos, com o desenvolvimento de novas estratégias e estru-
tura de abastecimento a fim de satisfazer essas expectativas geradas (NEVES;
ZYLBERSZTAJN; NEVES, 2005).

Para Severo e Pedrozo (2008), a agricultura organica leva o produtor a
retomar antigas técnicas agricolas que devem trabalhar harmoniosamente com a
mais recente tecnologia.

A principal barreira para os produtores agricolas que buscam a conversao
de sua cultura para o sistema produtivo orginico é a mudanga da percepgao. O
agricultor foi acostumado a utilizar a tecnologia quimica ou sintética como meio
de melhoria na qualidade de seu produto, na rentabilidade e na produtividade.
Para compreender a agricultura orgénica, é necessdrio acreditar exatamente no
inverso do que foi proposto pela agricultura convencional nos tltimos anos
(SEVERO; PEDROZO, 2008).

Hoje se percebe uma expansio de oferta. O que o consumidor sé
encontrava em feiras especificas de produtos orginicos, agora pode encontrar
em grandes redes varejistas. Muito desse crescimento deve-se ao surgimento de
associagoes, cooperativas e empresas distribuidoras de produtos orginicos, as
quais permitem uma maior oferta nos grandes centros urbanos, nas capitais e
nas cidades do interior (PENTEADO, 2003).

Apesar de todo esse crescimento, assim como na agricultura convencional,
os pequenos e médios produtores devem se unir para obter maior poder de comer-
cializagdo perante os grandes grupos de supermercados e cadeias de distribuigao
(SAMBIASE; MOORI; SATO, 2004). A unido de produtores em cooperativas ou
associagoes de classes ¢ uma excelente estratégia para coordenar a produgio e superar
os problemas referentes a fragmentacio e a descontinuidade no abastecimento. Essa
cooperagio entre os produtores de alimentos orginicos torna-os mais preparados
para suprir as ofertas, além de potencializar seu poder de barganha frente as grandes
redes supermercadistas e de distribuicio (SOUZA; ALCANTARA, 2011).

Neste cendrio, o produtor agroalimentar orginico precisa controlar,
a0 mesmo tempo, os aspectos técnicos, econdmicos, mercadolégicos, sociais,

financeiros, politicos, legais e ambientais dentro de seu negécio (VILCKAS;
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NANTES, 2007). Segundo esses autores, um problema muito comum na
produgao rural, inclusive na produgio agricola organica, ¢ a distincia geogréfica
entre os agentes da cadeia produtiva, o que dificulta a gestdo da empresa rural
como um todo e os negdcios relacionados a mesma.

O que atrai o consumidor de produtos agroalimentares de origem
orginica sdo a aparéncia e o preco. A imagem do produto estd muito mais rela-
cionada ao varejista do que ao produtor, isto porque, é o varejo que garante a
qualidade do produto orginico e é por causa dessa qualidade que a confianca do
consumidor final é conquistada (PEROSA, ez a/., 2008).

Segundo Vialli (2010), o consumidor brasileiro, em geral, nao estd dis-
posto a pagar um preco mais alto por produtos organicos. Nessa pesquisa, 91%
dos respondentes afirmaram que ndo aceitam pagar mais caro por produtos
orginicos e somente 27% dos entrevistados afirmaram ter comprado produtos
orginicos naquele ano. Mesmo assim, 59% das pessoas entrevistadas afirmaram
que a preservagao dos recursos naturais é fundamental e deve estar acima das
questdes econdmicas.

A certificagdo dos produtos organicos, por instituicées devidamente
cadastradas no Ministério da Agricultura Pecudria e Abastecimento, é peca chave
no reconhecimento da qualidade e das caracteristicas diferenciadas desses pro-
dutos. Além disso, essa certificagao possibilita de forma clara e objetiva o acesso
a informagao por parte do consumidor final. Para tanto sao necessdrias estra-
tégias mercadoldgicas especificas no desenvolvimento desse mercado (CESAR;
BATALHA; PIMENTA, 2008).

Em geral, 0s investimentos com a produgio agrl’cola orgénica sa0 mais
altos. Isso se dd pela utiliza¢ao de fertiliza¢io organica, que apresenta um custo
de fabricagdo maior que o fertilizante quimico, além da contratagio de mais
mao de obra e maiores recursos a serem investidos na preservagdo do ambiente
produtivos e arredores (PENTEADO, 2003). Segundo Souza e AlcAntara (2011)
esse cendrio acaba explicando os valores na comercializa¢io de produtos orga-
nicos, em média 40% mais elevados se comparados com os valores praticados
na comercializagao de produtos convencionais. Por outro lado, produtos agroa-
limentares de origem orgénica tém a tendéncia de sofrer pouca alteracio quanto

a sua cotagao comercial durante o ano, o que representa maior seguranga para o

produtor tragar estratégias e investir (CAIXETA; PEDINI, 2002).
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4 Procedimentos Metodolégicos

Para este estudo, foi adotada a pesquisa descritiva de natureza qualitativa.
Em sua maioria, os estudos qualitativos sdo realizados no local de origem dos
dados e nio impossibilitam o pesquisador de adotar a légica do empirismo cien-
tifico. Entretanto, partem da suposi¢io de que seja mais apropriado utilizar a
perspectiva de andlise fenomenoldgica, quando se estuda fendmenos singulares e
dotados de certo grau de ambiguidade (GODQY, 2010).

O método de pesquisa qualitativo pode ser definido como uma técnica que
nio utiliza meios estatisticos como base do processo de andlise do problema

estudado. Na pesquisa qualitativa, a preocupa¢io nio estd em numerar ou medir

varidveis, mas sim, em identificd-las (RICHARDSON, 1999).

4.1 Tipo de Pesquisa

Gil (2008) afirma que na pesquisa social é possivel agrupar as mais diversas
investigagdes em trés niveis: a) pesquisa exploratéria; b) pesquisa descritiva; ¢)
pesquisa explicativa. Nesse sentido, este estudo configura-se como uma pesquisa
descritiva. Esse tipo de estudo procura apontar a organizagio do tema e — neste
caso — descrever as barreiras presentes no processo de vendas.

Na modalidade descritiva, realiza-se a pesquisa através de anilise, registro e
interpretagdo dos fatos apresentados, sem a interferéncia do pesquisador e tendo

como principal objetivo a identificacio de caracteristicas e varidveis que se rela-

cionam com o objeto do estudo (BLAIKIE, 2009).

4.2 Instrumento de Coleta de Dados e Sujeito de Pesquisa
A coleta de dados deu-se por meio de entrevistas semiestruturadas, através
das quais se buscou compreender as estratégias de precificacio de produtos orga-
nicos nas grandes redes de supermercados da cidade de Sao Paulo.
O roteiro de coleta de dados foi composto por perguntas tais como as

apresentadas no Quadro 1.
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Quadro 1. Perguntas do roteiro de coleta de dados.

—_

. Existe uma maneira diferenciada de comunicar o prego do produto organico dentro da loja? Exemplo:
uso de tags, banners, wobblers ou etiquetas diferenciadas?

2. Existem dentro das lojas agdes de merchandising especificas para colocar o produto organico em
evidéncia?

3. Existem diferentes estratégias de precificagdo para produtos organicos e para produtos ndo organicos?

4. O produto orgéanico entra em promogao? Com que frequéncia? Todas as marcas eventualmente sdo
promocionadas?

5. As estratégias promocionais adotadas pela loja para os produtos organicos sdo semelhantes aquelas
adotadas para os produtos ndo organicos?

6. O markup do produto organico ¢ o mesmo de outros produtos?

7. Como a loja faz para atrair a aten¢@o do consumidor para os produtos orgénicos?

Fonte: Elaborado pelo autor.

Foram entrevistados cinco gestores responsdveis pela precificacio de produtos
orginicos em cinco grandes redes de supermercados. Cada gestor representando
uma grande rede de supermercados.

As entrevistas foram realizadas individualmente, constando de duas rodadas
com cada um dos entrevistados, durante os meses de maio e junho de 2013. As
entrevistas foram realizadas no local de trabalho dos entrevistados no hordrio de
expediente, visando facilitar a participagao de todos os sujeitos da pesquisa. As
gravagoes foram permitidas pelos sujeitos.

Durante o processo de negociagdo para entrevistas, o autor argumentava que
nao se tratava de uma avaliagdo sobre a empresa, mas uma pesquisa académica
com vistas a compreender a percepcao deles acerca dos assuntos relatados. Os
contetidos das gravagdes foram transcritos como textos e a partir delas as pri-

meiras reflexdes puderam ser realizadas pelo autor.

4.3 Estratégia de Andlise dos Dados

Essa pesquisa também ¢ inspirada no processo de andlise interpretativa de
Merriam (2002). De acordo com este autor, estudos qualitativos interpretati-
vistas podem ser encontrados em disciplinas aplicadas em contextos de pritica.
Os dados sao coletados por meio de entrevistas, observagoes ou andlise de docu-
mentos. O que ¢ perguntado, o que é observado, que documentos sao relevantes
dependerao da disciplina teérica do estudo. Em conformidade com Flores (1994),
os dados qualitativos sao elaborados por procedimentos e técnicas tais como a
entrevista em profundidade, a observacio participante, o trabalho de campo, a

revisao de documentos pessoais e oficiais.
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4.4 Delimitagdo do Estudo

A coleta de dados foi feita de forma transversal, ou seja, todas as entrevistas
foram respondidas dentro de um espago de tempo restrito em que se mantiveram
as mesmas condigoes socioecondmicas no momento das respostas, sem que isso
pudesse ter influéncia significativa.

Nao foi objeto deste estudo uma coleta de dados longitudinal, em
que a percepgdo e a opinido dos gestores poderiam mudar com o tempo
(VERGARA, 2010). Nas conclusoes, foram apresentadas sugestoes para o

prosseguimento desta pesquisa.

5 Apresentagio e Anilise dos Resultados

Os entrevistados durante a pesquisa nio autorizaram a revelagio dos
nomes dos seus supermercados, os quais neste estudo foram denominados
como: Supermercadol, Supermercado2, Supermercado3, Supermercado4 e
Supermercado5.

Richardson (1999) afirma que a andlise de dados depende de um conjunto de
agoes por parte do pesquisador, desde a interpretagao e sintese da informacao cole-
tada até as constatagoes sobre o problema de investigagio. O contetdo das gravagoes
foi transformado em texto, possibilitando, desta forma, as primeiras reflexdes.

De acordo com a palavra dos entrevistados, em geral, todos os produtos
agroalimentares de origem organica tém a mesma estratégia de precificagao. Em
funcio de ser uma categoria de produtos em desenvolvimento, podem ser precifi-
cados com margem inferior do que a estabelecida para a categoria convencional.
Para um dos supermercados, a estratégia ¢ fazer com que, ao pensar em produtos
organicos, o consumidor dirija-se aos supermercados sem pensar em outros con-
correntes. O objetivo ¢ ser referéncia no segmento de orginicos. E por esta razio,
e para atrair os clientes, que tais alimentos apresentam margens menores do que
aquelas determinadas para os produtos convencionais.

“Procuramos ser referéncia em produtos organicos, ou seja, queremos que
o cliente final pense em nossas lojas quando o objetivo é comprar produtos de
origem orginica (Trecho da entrevista com Supermercadol).”

[...] “todos nossos produtos orginicos seguem a mesma estratégia de pre-

cificagao, independente se o produto é do segmento FLV, mercearia ou outra
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tipologia [...] nio podemos colocar margens altas para esses produtos, caso
contrdrio o valor do produto orginico, que ji é naturalmente mais alto, fica defi-
nitivamente distante das possibilidades do consumidor.” (Trecho da entrevista
com Supermercado 5).

No caso de frutas, legumes e verduras orginicas, categoria com maior
variedade de produtos, a parceria com produtores permite que se consiga reduzir
consideravelmente o preco de tais itens nas gondolas.

[..] “manter parcerias com produtores, associagdo de produtores e coopera-
tivas de produtores orginicos para que consigamos receber esses produtos jé em
um prego mais equilibrado para conseguir reduzir a carga revertida para o con-
sumidor final. Essas parcerias contribuem com a redugao de precos e eventuais
promogdes (Trecho da entrevista com Supermercado3).”

Vale mencionar que, de acordo com um dos entrevistados, os super-
mercados costumam trabalhar com o maior nimero de marcas disponiveis de
produtos orginicos, uma vez que nio sio muitas.

“Para algumas tipologias de produtos nio existe muitas marcas dispo-
niveis no mercado. Por exemplo, poucas marcas produzem café orginico no
Brasil, portanto fica ficil e conveniente manter em nossas gondolas todas
as marcas disponiveis de café orginico [...] é importante oferecer ao nosso
cliente o maior nimero de op¢ées e marcas de produtos orgénicos (Trecho
da entrevista com Supermercado 2).”

A importancia que a rede dd aos orginicos e a produgdo sustentdvel
também se reflete na existéncia de lojas verdes, localizadas em locais privilegiados
na cidade de Sdo Paulo. Nesses estabelecimentos, as frutas, verduras e legumes
orginicos sio comercializados com uma diferenga minima em relagao ao valor
desses produtos convencionais.

“Temos em nossa rede de lojas algumas lojas que chamamos de verde. Nessas
lojas verdes o cliente tem a possibilidade de comprar frutas, verduras e legumes
(FLV) com pregos mais préximos dos precos dos produtos tradicionais. Em
algumas dessas lojas as carnes organicas seguem propostas promocionais com
bastante frequéncia. (Trecho da entrevista com Supermercadol).”

Voltando 4 questdo da precificagdo, um dos entrevistados reforgou que,
quando um produto (orginico ou nio) ¢ novo no mercado, costuma-se revendé-lo

por um prego inferior, justamente para despertar o interesse do consumidor.

, Porto Alegre, RS, v.7, n.2, p. 85-105, jul./dez. 2014

98



Paolo Edoardo Coti-Zelati

“Uma das estratégias de precifica¢io inicial que funcionam bem, tanto
para produtos tradicionais e para produtos orginicos ¢ o preco baixo em sua
entrada na loja. Um produto orginico novo na gbéndola a um bom preco
atrai o interesse do consumidor de orgéinicos [...] esta ¢ uma boa estratégia
para chamar a atengao do cliente final para um determinado produto novo.
(Trecho da entrevista com Supermercado 4).”

Quanto 2 identificagao, verificou-se, por meio das respostas e de obser-
vagao, que os produtos orginicos, nos principais supermercados de Sio Paulo,
apresentam uma etiqueta verde, tanto nas prateleiras secas quanto nas refrige-
radas ou ficam em espagos exclusivos.

Além disso, o produto orginico é promocionado quando existe a
possibilidade de ser divulgado em folheto, em agdes nas lojas ou em revistas.

“Investimos bastante na identificagao e localiza¢ao dos nossos produtos orga-
nicos. Trabalhamos com espacos reservados somente para produtos orginicos
com ilhas na feira e com gondolas na parte de mercearia [...] todos os nossos
produtos orginicos apresentam seus precos através de etiquetas verdes em todas
nossas lojas. Esta é uma identidade que fazemos questdo de manter em todas as
lojas (Trecho da entrevista com Supermercadol).”

“Temos um espaco pequeno, mas exclusivo para produtos de origem
organica. Uma vez na semana algumas de nossas lojas fazem promocoes para
produtos organicos, principalmente frutas, verduras e legumes, onde obser-
vamos o maior interesse do consumidor de produtos organicos. (Trecho da
entrevista com Supermercado 4).”

[...] “em nosso setor de frutas, verduras e legumes temos espacos bem definidos
e centrais somente para os produtos orginicos sempre frescos. A apresentagio do
produto orginico é importante para o cliente final. Em nossa revista distribuida
aos clientes muitas vezes procuramos evidenciar as promogdes relacionadas aos
produtos organicos. (Trecho da entrevista com Supermercado5).”

A frequéncia com que tudo isso acontece depende muito da oportuni-
dade interna e da disponibilidade de produto do fornecedor. Muitas vezes, ele
nao estd disponivel para ser ofertado.

“O maior problema do produto orginico estd na sua distribui¢ao. Muitos produtos
sofrem com o prazo de entrega e flexibilidade na produgao, isso dificulta estratégias

”»

de precificagao mais bem elaboradas. (Trecho da entrevista com Supermercado2)
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“O produtor orginico nio recebe um feedback apropriado em relagao ao
consumo de seu produto, o que dificulta o planejamento na produgao e distri-
bui¢ao do produto. Com isso, por vezes faltam produtos em nossas lojas, mesmo
existindo demanda para esse produto. A falta do produto na géndola prejudica
o planejamento de nossas estratégias de precificacio a longo prazo. (Trecho da
entrevista com o Supermercado 3).”

Assim como ag¢bes promocionais, também se tém aquelas de experimen-
tagdo e degustacio, que podem ser promovidas pelo fornecedor, uma maneira de
atrair a aten¢ao do consumidor. Para isso, as lojas também se utilizam de szoppers,
wobblers e placas indicativas. O apelo visual nesse sentido chega a ser bastante
forte em determinadas unidades.

Um dos supermercados entrevistado afirmou que duas vezes ao ano acontece
uma promogio especial de orginicos dentro das lojas de uma das redes entrevis-
tadas. Pequenas feiras dentro dos supermercados ou em dreas reservadas, bem como
cafés da manha ou jantares, sio outros eventos que as principais redes de super-
mercados de Sao Paulo promovem para divulgar os produtos de natureza orginica.

Quanto a exposi¢ao, verificou-se que a estratégia atual dos principais super-
mercados da cidade de Sao Paulo é agrupar todos os alimentos organicos dentro de
um mesmo ambiente em todas as lojas. A maioria dos estabelecimentos dessas redes
de supermercados j4 apresenta tal disposi¢io. E praticamente um ‘store in store,
onde se separam os alimentos orginicos dos demais, exatamente para demonstrar
ao consumidor que ali existe um diferencial. Essa, de acordo com os entrevistados,
¢ uma das maneiras de atrair a atencao do cliente. Somam-se a ela outras inicia-
tivas, j4 citadas, que fazem parte do calenddrio de marketing das principais redes de
supermercados do municipio de Sao Paulo, como inser¢des dos produtos orginicos
em revistas, folhetos, acdes internas de loja e comerciais de T'V.

Em supermercados onde os produtos orginicos ainda nio estao “blo-
cados” em um espaco especifico, a estratégia ¢ deixd-los distantes dos produtos

convencionais, para evitar que a diferenca de preco desestimule a compra.

6 Conclusées
O presente estudo teve como objetivo identificar as principais estratégias

de precificagao dos produtos orginicos nas grandes redes de supermercados
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localizadas da cidade de Sao Paulo com base nas observacoes dos gestores res-
ponsdveis pela precificacio de produtos orginicos nas cinco principais redes de
supermercados dessa cidade. Foi adotada uma pesquisa do tipo descritiva de
natureza qualitativa.

O objetivo foi alcancado, ou seja, este trabalho concluiu que as lojas dessas
redes colocam em prdtica estratégias especificas de precificagio que atraem o con-
sumidor, tais como a ado¢io de markup inferior para produtos dessa natureza.

Constatou-se também que o desejo de ser referéncia de venda de produtos
de origem organica faz com que os supermercados procurem a diferenciagio, por
meio de etiquetas verdes, e de exposi¢ao especial desses produtos dentro das lojas.
Agbdes como essas reforcam a importincia que as principais redes supermerca-
distas da cidade de Sao Paulo dio a uma categoria com grande potencial de
crescimento, como ¢ o caso dos produtos orginicos.

O método de determinagao de preco de markup (KOTLER; KELLER,
2012), com margem inferior 4 adotada para produtos nao orgénicos e as tdticas
de preco tnico para todos os clientes e de preco de referéncia, em que se expde
o prego promocional ao lado do preco padrao (PARENTE, 2000), sio as prin-
cipais estratégias de precificagao da rede para todos os produtos agroalimentares
de origem orgénica.

De acordo com a pesquisa, verificou-se que nio existe uma estratégia
especifica para a precifica¢do de cada um dos produtos organicos disponiveis no
mercado. Observou-se que, independentemente do produto, em se tratando de
orginicos, a precificacio segue basicamente as mesmas regras.

Outra conclusio a qual se pode chegar é que a ado¢io de medidas
Gnicas como a decisdo de atender a necessidades especificas de segmentos do
mercado, a ideia de comercializar produtos diferentes de seus concorrentes,
a iniciativa de agrupar os alimentos orginicos em uma mesma drea, a inau-
guragdo de lojas verdes e a determinagdo de markup inferior para produtos
orginicos demonstram que as principais redes de supermercados de Sao Paulo
utilizam como alternativa estratégica a diferenciagio (PORTER, 1996), con-
forme Parente (2000) observou em sua obra.

Detalhes como esses, somados ao patrocinio a competigoes esportivas, con-
tribuem para que redes de supermercados despertem o interesse do consumidor e

ser reconhecido como benchmark quando o assunto é satide e alimentagdo sauddvel.
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Acredita-se que as préticas adotadas nos grandes supermercados possam servir de
guia para pequenos varejistas interessados em comercializar produtos organicos.

E importante que as empresas envolvidas na venda de produtos orga-
nicos revisem e reformulem (se necessdrio) sua estratégia de precificagio. Com
um eventual aumento do consumo de insumos orginicos e com a maior fami-
liaridade das pessoas com tais produtos, as estratégias adotadas pelas redes de
supermercados da cidade de Sao Paulo podem sofrer ligeiras alteragdes, acompa-
nhando o dinamismo do mercado e a demanda do publico consumidor.

Quanto 2 limitagao do método aplicado, pode-se dizer que, de forma geral,
a pesquisa qualitativa ndo recorre a quantificagio como uma Unica forma de
assegurar a validade de uma generalizacio, pressupondo um modelo tnico
de investiga¢do oriundo das ciéncias naturais que parte de uma hipétese
para estabelecer modelos matemadticos a partir do uso de técnicas estatisticas
(DENZIN; LINCOLN, 2000).

Além disso, os estudos qualitativos abrangem o entendimento de uma reali-
dade especifica mediante observagoes, entrevistas e vivéncia do pesquisador no
Ambito do estudo. Portanto, nio é possivel realizar generaliza¢oes, mas entender
como os fendmenos acontecem em determinado ambiente.

Para suprir parte desta limitacdo, sugere-se como prosseguimento desta
pesquisa a elaboracdo de um estudo quantitativo sobre os fatores relevantes na
decisao de compra por produtos orginicos nos principais supermercados do
municipio de Sao Paulo.

Na andlise dos resultados, foi apresentada a questao da parceria com produ-
tores orgnicos e o planejamento das estratégias de precificagdo, levando-se isso
em conta sugere-se também, como prosseguimento deste trabalho, uma pesquisa
que verifique a existéncia de uma eventual influéncia dos principais produtores
sobre as estratégias de precificacio e promogio dos produtos orginicos nos super-
mercados da cidade de Sao Paulo.

Para que s¢ja determinado com mais seguranga os detalhes relacionados as
estratégias de precificacio e o consumo de organicos, sugere-se uma pesquisa expe-
rimental cruzando diferentes variagoes de precos de produtos orginicos com a
intengio de compra do cliente, tomando como varidveis moderadoras desta relagio,

aspectos como género, idade, escolaridade e grau de preocupagao com a sadde.
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