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RESUMO

O preco € um dos fatores-chave para os consumidores no momento da compra. E
saber compor os precos € um diferencial para os pequenos estabelecimentos que
vendem principalmente produtos da cesta basica e competem indiretamente com
grandes redes de varejo alimentar. Desta forma, o estudo objetivou averiguar o
método de formacado de preco mais utilizado para comercializacao dos itens da cesta
basica nos minimercados. O levantamento foi realizado por meio da aplicacdo de
questionarios em 10 minimercados de Palestina-AL, com uma abordagem qualitativa
e guantitativa pois além de identificar os métodos utilizados na precificacdo e o preco
dos produtos componentes da cesta basica, propds-se a conhecer o perfil dos
gestores de precos e 0s motivos que os levaram a escolher uma técnica em detrimento
da outra. Logo, o levantamento demonstrou que o método de formacdo de precos
mais utilizada nesses minimercados é o Mark-up, que 0s gestores sdo em sua maioria
mulheres e que as variagcbes de precos encontradas na pesquisa nado foram
decorrentes de escolha do método.

Palavras-chaves: Formacédo de Preco. Minimercados. Cesta Basica.



ABSTRACT

Price is one of the key factors for consumers at the time of purchase. And knowing
how to compose prices is a differential for small establishments that mainly sell basket
products and compete indirectly with large retail food chains. In this way, the study
aimed to investigate the method of price formation most used for commercialization of
items of the basic basket in the minimarkets. The survey was carried out through the
application of questionnaires in 10 mini-markets of Palestine-AL, with a qualitative and
quantitative approach. In addition to identifying the methods used in the pricing and
the price of the basic basket products, it was proposed to know the profile Of price
managers and the reasons that led them to choose one technique over another.
Therefore, the survey showed that the most commonly used pricing method in these
minimarkets is the Mark-up, that managers are mostly women and that the price
variations found in the research were not due to the choice of method.

Keywords: Price Formation. Marketplace. Basic Shopping Cart.
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1. INTRODUCAO

As empresas varejistas de alimentos vivem em um cenario com uma
concorréncia extremamente forte aonde as margens sao pequenas e que vem se
reestruturando e com um nivel cada vez maior de concentracdo do setor (SEBRAE,
2014). O que se espera é gque 0 numero de empresas atuando no mercado varejista
diminua e aumente a quantidade de bandeiras supermercadistas (Grupo Pao de
Acucar, Carrefour, Walmart, etc.), o que ja pode ser observado com a crescente
aposta em mercados de vizinhanca por de redes de renome no varejo através de suas
respectivas bandeiras (SEBRAE, 2014 e CABRINI, 2015).

De acordo com o SEBRAE (2014) a entrada dessas grandes lojas nesse nicho
de mercado ameaca cada vez mais 0s pequenos estabelecimentos. E a superioridade
dessas empresas torna necessario que as peguenas empresas busguem novos meios
de se tornar mais competitivas, para se equiparar com os concorrentes (LIMA e
SOUZA, 2003).

A qualidade dos produtos por vezes retira o foco do consumidor do preco, mas
para serem competitivas as empresas precisam ndo apenas oferecer produtos de
qualidade, mas ter bons precos (SEBRAE, 2012 e BOTELHO, 2015). Pois, se 0 mix
de produtos for o mesmo, apresentar qualidade e pre¢co melhores que a concorréncia

garantira que o estabelecimento seja competitivo (SEBRAE, 2012).

Precos baixos é um dos principais meios para que as pequenas empresas
possam se diferenciar no mercado, mas compor o preco de venda é visto pelos
microempresarios como um problema e as turbuléncias econémicas tem ampliado a
complexidade desse processo, elevando a precificacdo de produtos de atividade
rotineira a um patamar muito mais importante no autosservico nacional
(ZAHAIKEVITCH E MATOS, 2013 E FILHO, 2016).

1.1 CARACTERIZACAO E DEFINICAO DO PROBLEMA

A internacionalizacdo provocada pelo processo de globalizacdo e o aumento
do numero de redes de supermercados tem aumentado a concorréncia entre as

grandes cadeias de varejo de alimentos e as pequenas empresas desse setor.



Ocasionando assim, a diminuicdo da parcela de mercado ocupada pelos pequenos
varejistas e levando-os a necessitar implementar mudancas que possam auxilia-los

na busca de uma concorréncia mais igualitaria (FERREIRA, 2013).

As grandes empresas, por comprar em grande quantidade, conseguem ter nao
apenas um maior numero de fornecedores, como melhores precos e melhores formas
de pagamento principalmente porque tratam diretamente com a industria (CABRINI,
2015 e SEBRAE, 2004). E é nesse cenério que a escolha do modelo de precificacdo
torna-se uma variavel que influencia fortemente na saude financeira do negécio como
afirma Assef (2011) “a correta formagao de precos de venda é questao fundamental
para a sobrevivéncia e o0 crescimento autossustentado das empresas

independentemente de seus portes e de suas areas de atuagao”.

A cada dia, a variedade de produtos oferecidos pelo mercado de varejo de
alimentos tem crescido para se adequar as exigéncias dos consumidores, mas existe
itens que sdo considerados basicos para alimentacdo de um individuo adulto. Os
produtos conhecidos como Cesta Basica, representam o minimo a ser consumido
para uma alimentagéo saudavel, e, geralmente, podem ser encontrados em todos 0s
mercados independente do porte (DIEESE, 2016).

O Decreto Lei n® 399 de 1938 define os produtos componentes da cesta basica
e as respectivas quantidades mensais que variam de acordo com a regido. O DIEESE
— Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioeconémicos, realiza uma
pesquisa mensal que acompanha a evolugdo do preco desses produtos nas 27
capitais brasileiras (DIEESE, 2016).

A partir da constatacdo da importancia da escolha da técnica de composicao
de precos e da existéncia de um conjunto de produtos alimentares basicos. Este
trabalho traz o seguinte questionamento: Qual o método de formagéo de pregco mais
utilizado para a comercializagdo dos itens da cesta basica nos minimercados de

Palestina — Alagoas?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral



. Averiguar qual o método de formacdo de preco mais utilizado para a

comercializacao dos itens da cesta basica nos minimercados de Palestina-AL.

1.2.2 Objetivos Especificos
. Verificar o perfil profissional dos gestores dos minimercados;

. Identificar as técnicas de composicdo do preco de venda aplicadas pelos

minimercados pesquisados;

. Coletar e comparar os precos dos produtos da cesta béasica praticados pelas

empresas integrantes da pesquisa.

1.3 JUSTIFICATIVA

No mercado cada vez mais acirrado a adequada escolha da técnica de
formacdo de precos torna-se uma aliada na busca da empresa de estabelecer-se no
mercado e uma importante tarefa para gestores (CARVALHO, 2012). Existem
empresarios que pensam que sao 0s responsaveis por fixar os precos de venda, mas
isso ndo é verdadeiro, o que eles fazem é montar a lista de precos, condicbes
comerciais, etc. (ASSEF, 2011). A administracéo cabe decidir que técnica utilizar para

formar seus precos (CARVALHO, 2012).

Dubois (2009) afirma que “é¢ comum encontrarem-se no mercado produtos
vendidos em diferentes pontos de venda, com diferencial de precos muito elevado”. O
processo de formacdo de preco necessita ser corretamente efetuado pois é
influenciado por diversos fatores que precisam ser considerados e, alguns,
incorporados na fixacéo do preco (BIANCHI e ANUNCIATO, 2007).

Essas afirmativas demonstram a importancia dos profissionais da area contabil,
através de seus conhecimentos tanto de Contabilidade Gerencial quanto de
Contabilidade de Custos, auxiliarem os empreséarios na escolha do processo de
formacao de preco. E como é relevante para a academia possibilitar a seus alunos, e
futuros profissionais, aprofundarem seus conhecimentos sobre este assunto e levar

estes conhecimentos para a sociedade.



Segundo Assef (2011), “somente através de uma politica eficiente de precos,
as empresas poderao atingir seus objetivos de lucro, crescimento de longo prazo, etc”.
Quando a empresa vende seus produtos por um alto preco, geralmente, sua
lucratividade é maior, mas pode levar a clientela a comprar os produtos em
concorrentes que apresentem um preco mais acessivel, bem como, reduzir muito os

precos minimizara os lucros podendo levar a empresa a ter prejuizo (DUBOIS, 2009).

De acordo com Resende et al (2010):

“a falta de informacdes da maior parte dos empresarios proprietarios de micro e
pequenas empresas sobre custos e sobre o mercado em que atuam faz com que
tenham dificuldades na definigdo do prego de venda”.

Na cidade de Palestina ainda ndo foram realizadas pesquisas acerca deste
tema. Assim, esta pesquisa seré a primeira a tratar sobre os métodos de formacéo de
preco utilizados nos minimercados da localidade e podera ser utilizada como base

para pesquisas futuras.

1.4. DELIMITACAO DA PESQUISA

A area escolhida para realizar o estudo foi a Contabilidade Gerencial e dentro
desta area a Formacao de Preco. A seguir definiu-se que este tema seria estudado
dentro setor varejista e mais especificamente nos minimercados pois estes sdo
estabelecimentos que existem em todo o territorio nacional e que ofertam uma grande

variedade de produtos que compdem a cesta basica.

Com a definicdo do tipo de estabelecimento foi escolhida a cidade sede da
pesquisa que é Palestina — AL que além de ser um local de facil acesso para os

pesquisadores nunca houve uma pesquisa deste tipo na localidade.

O estudo foi realizado no periodo de 2 meses que compreenderam a pesquisa
de campo na qual foram realizadas a coleta de dados, tabulacéo e andlise. A amostra
da pesquisa foi de 10 minimercados, localizados em Palestina-AL, que possuem

aproximadamente o0 mesmo porte.



2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 COMERCIO VAREJISTA

Do momento da producao até a chegada do produto ao consumidor final existe
todo um conjunto de atividades que compdem o sistema de distribuicdo onde
encontramos trés principais personagens: produtores, distribuidores e consumidores
(BORGES, 2001). E o varejista aparece nesse processo interligando o produtor ao
consumidor pois sua principal atividade & a venda direta ao consumidor final
(PARENTE, 2009).

Segundo Monteiro, Silva e Ladeira (2008) “O varejo representa 0 momento
conclusivo da cadeia de distribuicdo, em que o contato com o cliente final deve
significar a unido do mercado fornecedor com o mercado consumidor”. Ou seja, é todo
o0 conjunto de acbes que compdem o processo de venda ao consumidor final
(PARENTE, 2009).

e Minimercados

Segundo o SEBRAE (2014) “o pequeno varejo alimentar, é representado por
minimercados, mercadinhos ou armazéns e é assim classificado por possuir de um a

quatro checkouts, ou seja, de um a quatro caixas de atendimento”.

O SEBRAE (2014) também afirma que eles sdo bem-sucedidos e promissores
e que a comodidade, proximidade e praticidade para realizacdo de suas compras
aliados com o crescimento da “classe C” (familias com rendimento entre 4 e 10

salarios minimos) influenciaram no crescimento deste segmento de vendas.

Levantamento do SEBRAE (2014) demonstra que esse tipo de
empreendimento apresentou um crescimento de 64% nos cinco anos de analise desse
estudo pois em 2009 o Brasil tinha cerca de 240 mil minimercados, mercearias e

armazeéns que passaram a ser quase 390 mil em 2014.

De acordo com o 62 Estudo Mercado de Vizinhanca, elaborado pela GFK Brasil
(Growth from Knowledge) e divulgado pela revista SuperHiper (2016), levantamento
realizado em 1.920 lojas de um a quatro check-outs, pertencentes a 405 empresas,

no primeiro trimestre de 2016 demonstra que as lojas com apenas um check-out



representam 33%, seguido das de dois com 29%, as com trés 22% e com quatro 16%
(FILHO, 2016).

E demonstra que, mesmo diante do cenério econdmico atual, os minimercados
tém conseguido aumentar seu faturamento. Que segundo o estudo obteve um
crescimento médio de 7% em 2015 (FILHO, 2016).

Tabela 1 — Faturamento anual por quantidade de check-outs.

Faturamento Anual do Varejo de Vizinhanga (em R$)

Check-out 2012 2013 2014 2015 Aumento
Um 420.000 550.000 586.000 594.000 1,4%
Dois 1.400.000 1.740.000 1.850.000 1.940.000 6,5%
Trés 2.680.000 3.090.000 3.250.000 3.415.000 5,1%
Quatro 4.230.000 4.660.000 4.790.000 5.454.800 13,9%

Fonte: FILHO (2016, p70).

2.2 CESTA BASICA

De acordo com o DIEESE:

Em 30 de abril de 1938, foi regqulamentada a Lei n° 185 de 14 de janeiro de 1936
pelo Decreto Lei n° 399. Este estabelece que o salario minimo € a remuneragéo
devida ao trabalhador adulto, sem distincdo de sexo, por dia normal de servico,
capaz de satisfazer, em determinada época e regido do pais, as suas necessidades
normais de alimentacéo, habitacéo, vestuério, higiene e transporte (D.L. n° 399 art.
2°).

Através de um estudo censitario realizado em cada localidade, e de informacdes
salariais obtidas junto as empresas das varias regides, as Comissdes do Salario
Minimo, criadas antes da instituicdo do Decreto, estabeleceram os valores minimos
regionais a serem pagos aos trabalhadores. Apresentaram também uma lista de
alimentos, com suas respectivas quantidades. Esta cesta, chamada Cesta Basica
de Alimentos, seria suficiente para o sustento e bem-estar de um trabalhador em
idade adulta, contendo quantidades balanceadas de proteinas, calorias, ferro célcio
e fésforo.

Os produtos que compdem a cesta basica e suas quantidades especificas
foram estabelecidos pelo Decreto 399/38 e diferem de acordo com as regides.
(DIEESE, 2009). A Tabela 2 apresenta os produtos e suas quantidades por regiao.



Tabela 2 — Produtos da cesta basica e suas quantidades por regiéo.

Alimentos Regido 1 Regiéo 2 Regiédo 3 Nacional

Carne 6,0 kg 4650k|g 67,65k|g 6,0 kg
Leite 751 4 5 K 4 5 K 15,01
Feijo 4,5 kg 2 KQ X9 4,5 kg

3,6 kg 3,0kg
Arroz 3,0 kg 30K 15K 3,0 kg
Farinha 1,5kg 0 K9 6’0 kg 1,5 kg
Batata 6,0 kg 12 0 K 90 kg 6,0 kg
Legumes (Tomate) 9,0 kg K9 0 X9 9,0 kg

x A 6,0 kg 6,0 kg
Pao Francés 6,0 kg 300 600 ar 6,0 kg
Café em P6 600 gr o 9.; % ur?id 600 gr
Frutas (Banana) 90 unid uni 90 unid

y 3,0kg 3,0 kg
Acucar 3,0 kg 750 900 ar 3,0 kg
Banha/Oleo 750 gr 250 ar 750 gr 1,5gr
Manteiga 750 gr gr 9 900 gr

Fonte: DIEESE, 2009.

Regido 1 - Estados de Sao Paulo, Minas Gerais, Espirito Santo, Rio de Janeiro, Goias e Distrito Federal.
Regido 2 — Estados de Pernambuco, Bahia, Ceara, Rio Grande do Norte, Alagoas, Sergipe, Amazonas,
Para, Piaui, Tocantins, Acre, Paraiba, Rondbnia, Amapa, Roraima e Maranhao.

Regido 3 - Estados do Paranda, Santa Catarina, Rio Grande do Sul, Mato Grosso e Mato Grosso do Sul.
Nacional - Cesta normal média para a massa trabalhadora em atividades diversas e para todo o
territério nacional.

N&o foram encontradas pesquisas publicadas com foco na cesta basica na
cidade de Palestina que acompanhem o valor mensal dos produtos que a integram,
mas o DIEESE acompanha esse gasto nas capitais brasileiras, por preco individual
de cada produto e total da cesta. Abaixo podemos observar os valores da pesquisa
na capital alagoana (Macei6), durante todo o ano de 2016.
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Tabela 3 — Valor da cesta basica por produto em Maceié durante 2016.

Jan Fev Mar Abr Ma Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Carne 101,2 102,5 103,5 104,7 104,6 102,2 107,12 109,7 111,7 116,4 1159 122,0
Leite 215 218 21,8 221 22,7 232 252 256 256 260 249 231
Feijdfo 22,6 253 258 26,6 29,4 492 529 542 545 548 515 471
Arroz 10,3 10,5 10,6 10,7 10,7 10,8 11,3 11,8 12,1 126 12,7 125
Farinha 9,4 9,8 104 109 12,2 125 125 125 125 123 122 123

Batata - - - - - - - - - - - -
Tomate 52,7 54,7 452 454 451 368 356 402 386 395 403 359
Pao 48,8 48,7 48,7 48,7 48,7 48,7 489 51,7 52,3 544 544 544
Café 4,7 4.9 4.9 5,0 5,2 54 5,7 5,9 6,0 6,1 6,2 6,4
Banana 36,9 37,7 39,2 423 434 430 472 458 415 40,0 395 36,2
Aglcar 74 81 84 85 86 85 89 92 95 99 10,0 9,8
Oleo 3,7 4,0 4,0 4,0 4,1 4,0 4,2 4,3 4,3 4,3 4,3 4,0
Manteiga 18,3 19,3 20,1 21,0 226 239 253 259 26,2 26,7 271 28,0

Total 337,3 347,4 3425 349,8 357,2 368,2 384,7 396,7 394,7 403,1 398,9 391,6

Fonte: Adaptado de DIEESE, 2016.
Nota: Farinha de mandioca no norte/nordeste e de trigo nas demais regides

2.3 FORMACAO DE PRECO

A formacéo de precos € um processo complexo e que ndo possui um modelo
fixo para ser utilizado por todas as empresas, ou seja, cabe ao empresario ou
administrador o papel de decidir que método utilizar e como adequa-lo ao seu
estabelecimento ( CARVALHO, 2012; FILHO, 2016; E NUNES, 2016).

2.3.1 Preco

Segundo Crepaldi (2010) “o prego € um dos principais indicadores do valor que
uma empresa entrega a seus clientes”, ou seja, ele é a grandeza quantitativa utilizada
para indicar a monta de determinado bem ou servi¢o e difere do que chamamos de
"valor de um bem" pois este esta relacionado ao nivel de funcionalidade que apresenta

aos seus consumidores (DUBOIS, 2009).

A formacéo do preco é determinante para definicdo do publico alvo pois o preco

de venda é um dos fatores que norteiam os consumidores no momento da compra,
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além de transmitir varias outras informacdes sobre a empresa (CREPALDI, 2010;
PATZLAFF, 2006 e SPINELLI,2006).

Assim, os profissionais incumbidos da formulacdo de precos necessitam

dominar as técnicas de aprecamento e a montar a estratégia de precificacdo da

empresa através de um planejamento cuidadoso (SPINELLI, 2006).

Para Assef (2011) os principais objetivos da formacao séo:

e Proporcionar, alongo prazo, o maior lucro possivel. [...] A empresa é uma
entidade que deve buscar, de modo geral, sua perpetuidade. Politicas de preco de
curto prazo, voltadas para maximizagéo dos lucros, devem ser utilizadas somente
sob condicdes especiais, como, por exemplo, rara oportunidade de mercado.

o Permitir a maximizagao “lucrativa” da participagao do mercado. Maximizar
a lucratividade significa vender considerando néo apenas faturamento, mas também
a lucratividade das operagoes. [...].

e Maximizar a capacidade produtiva, evitando ociosidades e desperdicios
operacionais. Os precos de venda devem levar em consideracdo a capacidade de
atendimento qualificado aos seus clientes; ou seja, de nada adianta, por exemplo,
reduzir fortemente seus precos, se ndo houver como manter a qualidade ou os
prazos de entrega. Igualmente, precos acima do mercado podem leva-lo a
ociosidade em sua estrutura de produgéo ou de pessoal. Esses custos “invisiveis”
podem, a longo prazo, elimina-lo da atividade.

e Maximizar o capital empregado para perpetuar 0os nego6cios de modo
autossustentado. Em ultima instancia, quando se aplica uma determinada quantia
em qualquer negdcio, o que se pretende é o seu retorno, ou seja, a ampliagao do
capital através dos lucros auferidos ao longo do tempo. Somente a correta fixagao
e mensuracéo dos precos de venda podem assegurar o caminho certo na busca
desse objetivo.

Filho (2016) elenca dez fatores a serem considerados na formacéo de precos:

© © N o 00 b~ w DN

=
©

Custos fixos e variaveis

Inflagéo

Impostos

Margem de Lucro (Markup)

Precos dos concorrentes

Perfil dos clientes

Ciclo de vida dos produtos/sazonalidade
Market share do produto no mercado
Posicionamento da rede no mercado

Aspectos emocionais do produto (indulgéncia, status)
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2.3.2 Custos e Despesas

Segundo Wernke (2005):

"Gasto é utilizado para descrever as ocorréncias nas quais a empresa despende
recursos ou contrai uma obrigacao (divida) perante terceiros (fornecedores, bancos
etc.) para obter algum bem ou servico que necessite para suas operacdes
cotidianas".

Padoveze (2010) diz que: "a despesa é um gasto ocorrido em um determinado
periodo que € lancado contabilmente nesse mesmo periodo, para fins de apuracao do
resultado periédico da empresa’. Podemos resumi-la como "bem ou servigo

consumido direta ou indiretamente para a obtengao de receitas"(MARTINS, 2003).

O gasto sera concretizado no momento em que 0s bens passarem a fazer parte
do patriménio da empresa e as perdas ou desperdicios serdo considerados gastos
involuntarios (DUBOIS, 2009).

De acordo com Martins (20009) o custo € um gasto ocorrido com a utilizacao
dos fatores de producdo na fabricacdo de bens e servicos, ou seja, sdo sacrificios

ocorridos na producéo e nédo deve ser considerado sinébnimo de despesa.

Wernke (2005) afirma que "os Custos Diretos sdo gastos facil ou diretamente
atribuiveis a cada produto fabricado no periodo. Sao aqueles custos que podem ser
identificados com facilidade como apropriaveis a este ou aquele item produzido”. E
isto é confirmado por Crepaldi (2010) que os definem como “os custos que podemos

apropriar diretamente aos produtos, e variam com a quantidade produzida”.

Padoveze (2010) define os custos indiretos como "0s gastos que ndo podem
ser alocados de forma direta ou objetiva aos produtos ou a outro segmento ou
atividade operacional". Sdo aqueles que precisam ser apropriados através de rateio

pois ndo podemos identifica-los diretamente (CREPALDI, 2010).

Os custos além da classificagdo quanto sua apropriacao aos produtos (diretos
e indiretos) podem ser classificados quanto ao nivel de atividades (fixos e variaveis)
(CREPALDI, 2010).

Custos fixos “séo os custos que tém seu montante fixado independentemente
de oscilagBes na atividade fabril, ndo possuindo qualquer vinculagdo com o aumento
ou reducdo do numero de unidades produzidas no més" (WERNKE, 2005). Ja os
custos variaveis “sao aqueles que, em cada alteracdo da quantidade produzida ou

vendida, terdo uma alteracéo direta e proporcional em seu valor' (PADOVEZE, 2010).
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2.3.3 Meétodos de custeio
Custeio por absorgao

Segundo Martins (2003) este método " consiste na apropriacdo de todos os
custos de producéo aos bens elaborados, e s6 os de producdo”. Também denominado
como custeio integral, neste tipo de custeio cada unidade produzida absorve todos os
gatos que sdo necessarios para produzi-lo, ou seja, tanto os direitos quanto 0s
indiretos (DUBOIS, 2009).

Custeio Variavel

Para fins gerenciais valores em que sao apropriados custos fixos néo trazem
informagdes com auto grau de utilidade pois estes custos independem da quantidade
produzida, sdo distribuidos por rateio e continuam no montante independente da

ocorréncia de variacdes no volume da producédo (MARTINS, 2003).

Martins (2003) " s6 séo alocados aos produtos os custos variaveis, ficando os
fixos separados e considerados como despesas do periodo, indo diretamente para o
Resultado”. A vantagem deste método € a utilizacdo da Margem de Contribuicdo que

€ um elemento importantissimo na tomada de decisdo (DUBOIS, 2009).

2.3.4 Métodos de Formacéo de Preco

Segundo Assef (2011) existem trés métodos para formacao de precos:

1. Multiplicacdo de um fator de remarcacdo sobre os custos, conhecido como
mark-up;

2. Precos praticados pelo mercado;

3. Andlises mais apuradas de reconhecimento e valorizacao de atributos de seu
produto/servigo por parte do consumidor.

Ja de acordo com Crepaldi (2010) existem varios outros métodos e estes sao

classificados tendo como base trés critérios:

v Custo

v" Demanda
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v" Concorréncia

. Critérios dos custos

Nessas estratégias tem-se apenas uma visdo de dentro da empresa pois 0
preco é fixado tendo o custeio como base, ou seja, a partir do que foi gasto para
produzir um bem, prestar um servigo ou adquirir uma mercadoria e ignorando assim
0s outros fatores envolvidos (CREPALDI, 2010).

Spinelli (2006) afirma que os precos baseados neste critério ndo sao vistos
como uma estratégia prudente pelos estudiosos da area pois é dificil identificar quanto
de margem utilizar, acarretando em mercados mais fracos precos além do devido e

em mercados mais fortes pre¢os abaixo do devido.

> Precos com base no custo pleno

De acordo com Bruni e Fama (2011) “os pregos s&o estabelecidos com base
nos custos plenos ou integrais — custos totais de producao, acrescidos das despesas

de vendas, de administragado e da margem de lucro desejada”.

> Mark-up

Segundo Dubois (2009) o Mark-up, também conhecido como sobre-preco ou
preco acima, “consiste em adicionar uma certa margem de lucro aos custos do produto
fabricado ou aos servicos prestados”. Esta margem de lucro é representada
percentualmente e ao ser adicionada ao custo unitario do produto devera cobrir os
custos e despesas fixos da empresa e ainda proporcionar um lucro satisfatorio para a
empresa (DUBOIS, 2009).

Preco de Venda = Custo unitario + Mark-up

Onde:

Mark-up = % do custo unitario

Vieira (2008) afirma que o Mark-up pode ser elaborado de duas maneiras,

divisor ou multiplicador, mas o valor do preco de venda encontrado serd 0 mesmo em
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ambas as formas de elaboracéo e lista as etapas necessarias para a obtencéo do
mark-up divisor:

a) Listar todas as Despesas Variaveis de Venda (DVVs);

b) Somar as DVVs;

c) Dividir a soma das DVVs por 100 (para achar a forma unitaria);

d) O quociente da divisdo deve ser subtraido de “17;
e) Dividir o Custo de Compra pelo mark-up divisor.

O Mark-up multiplicador é a “aplicagdo de um indice sobre o custo de compra
de determinada mercadoria, o que faz com que se encontre o preco de venda a ser
praticado” (RESENDE, 2010). Sendo:

1

Taxa de Maecagao

Mark-up =

% Custos de Cormercializagdo+% Custo Fixo+ % Lucro)

Onde: Taxa de Marcacéo= 1— ( 00

A utilizacdo do Mark-up facilita o processo de precificacdo mas exige que o
empresario conheca bem os custos da empresa para que ndo acarrete em erros
(RESENDE,2010). O principal problema do Mark-up é ndo indicar o valor do lucro
desejado e a ndo contemplacdo das despesas nem dos impostos sobre a venda
(DUBOQIS, 2009).

Resende (2010) discorre sobre alguns erros na utilizacdo do Mark-up:

¢ Na&o ter o conhecimento de seus custos e, assim, incorrer em prejuizos sem
saber;

o Na&o ter o conhecimento de seus custos e, assim, praticar precos mais altos do
gue poderia estar praticando, reduzindo sua competitividade;

e Nao ter conhecimento de sua lucratividade real e, quando da concessao de
descontos, ultrapassar os limites aceitaveis e incorrer em prejuizo;

e  Aplicar o mesmo mark-up para todos os produtos.

. Critério da demanda

Crepaldi (2010) afirma que “cobrar aquilo que o mercado pode pagar € um
sistema de precos baseado estritamente na demanda”. Diferente do critério de custos,
estas estratégias tem uma visdo de fora da empresa, ou seja, sao focadas no
mercado-alvo, mas é necessario que os produtos sejam diferenciados (CREPALDI,
2010).
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Ao optar por estratégias deste tipo a empresa retira o foco dos custos ou
concorrentes e passa a dar énfase as necessidades e interesses dos consumidores.
(BARA, 2010 Apud SARTORI, 2004). Nunes (2016) argumenta que o processo de
precificacao tornou-se mais estratégico, obrigando as empresas a conhecerem melhor

seu publico-alvo para que possam utilizar precos adequados ao perfil dos clientes.

> Preco de penetracao/baixo

O objetivo deste método é fixar precos abaixo do preco de mercado, € uma boa
estratégia para empresas que estdo comecando suas operacdes e precisam se inserir

no mercado ou para novos produtos (CREPALDI, 2010). Longenecker (2011) afirma

que:
Uma empresa que usa a estratégia de determinacdo de pre¢co de penetragédo
estabelece um preco menor a um produto ou servico do que seu valor de mercado
normal, no longo prazo, para obter uma aceitacdo rapida ou aumenta sua
participagdo existente no mercado.

> Skimming/premium

Crepaldi (2010) discorre sobre o tema: “essa estratégia € baseada em um prego
mais alto em relagéo aos dos principais concorrentes, geralmente suportados por uma
inovacado capaz de ser percebida pelos clientes, ao ponto de eles pagarem mais por
isso”. O mesmo produto apresentara uma versdo basica e outra superior pois 0s
clientes que optam pelo modelo superior ndo sao tao sensiveis aos precos quanto 0s
que adquirem o modelo basico (SPINELLI, 2006).

Este método pressupde que o prestigio demonstrado pelo produto, a imagem
de exclusividade ou alta qualidade, levaram os consumidores a adquirir o produto
independentemente do valor, mas esse modelo funciona melhor com um publico-alvo
tem uma renda elevada ou um baixo nivel de conhecimento sobre o produto
(LONGENECKER, 2011).

. Critério da concorréncia

Como o critério da demanda, este também tem como foco uma visdo de fora

da organizacao e seu objetivo € trabalhar seus precos com vista para os praticados
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pelos concorrentes, observando as movimentacfes que a concorréncia pode efetuar
ao se sentir ameacada (CREPALDI, 2010).

Segundo Zeviane (2016) “um primeiro passo ao pequeno varejo pode ser o
monitoramento de preco dos concorrentes. E uma tarefa simples, mas que permite se
familiarizar com a dinamica de precificagdo do setor.” Mas, ao utilizar os precos dos
concorrentes como referéncia, devera se analisar qual sera a melhor direcdo a ser
seguida pois a empresa necessitard conhecer bem seus custos, seus diferenciais e
os dos produtos para optar por estabelecer precos menores, iguais ou maiores que a
concorréncia (BARA, 2010).

o Estratégias mistas

Formar o preco de venda apenas a partir dos custos da empresa nédo é o
suficiente, é necessario que sejam analisados 0s aspectos mercadolégicos e
financeiro para que a empresa ndo apenas permane¢a no mercado, mas também

proporcione o retorno do investimento aos socios (DUBOIS, 2009).

Spinelli (2006) argumenta que:

“Analisar os custos e demanda da empresa é essencial para a fixa¢do correta do
preco de um produto ou servico. Entretanto, de nada adianta se o preco
estabelecido pela companhia, que utilizou os métodos propostos, ndo for adequado
ao que o consumidor-alvo esta disposto a pagar para adquiri-lo”.

Este argumento condiz com o que Filho (2016) afirma:

“A formacéo de preco € um dos grandes pilares entre o equilibrio mercadoldgico e
de lucratividade de uma empresa. Este célculo deve levar em consideragdo nao
apenas a margem desejada e a cobertura dos custos fixos e variaveis (que devem
ser perfeitamente conhecidos pelos varejistas), mas também outros aspectos que
estao por trés do valor real e do valor percebido pelo cliente.

N&o é obrigatdrio utilizar apenas um critério, ja que a utilizacdo de um néo exclui
o outro (CREPALDI, 2010). Crepaldi (2010) fala o seguinte “geralmente, sao utilizadas
as estratégias baseadas nos custos e no retorno do investimento para fixar patamares
minimos [...]. As estratégias baseadas na demanda e na concorréncia dao

balizamento final”.

Encontrar uma formula que se adeque ao negécio é o que realmente importa.

Podemos observar isso no argumento de Nunes (2016): “em se tratando de pricing,
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ndo existem formulas fechadas. E por isso que hoje ele é mais estratégico do que

tatico e exige ainda mais conhecimento do varejista sobre seu negocio”.

E de acordo com Filho (2016) as “estratégias mais elaboradas de pricing ndo
sdo privilégio das grandes redes e também podem ser adotadas por pequenos

negocios”.



19

3. METODOLOGIA

Para que os objetivos, de toda e qualquer pesquisa, sejam alcancados depende
do conjunto de processos que serdo empregados na investigacdo (PRODANOV e
FREITAS, 2013; ROVER, 2006). A escolha do método depende do objeto da pesquisa
(CERVO e BERVIAN, 2002 apud ROVER, 2006).

A area do estudo é a Contabilidade Gerencial sendo o tema estudado a
formacao de preco dos itens da cesta basica abordado no setor varejista alimentar,

especificamente nos minimercados e a cidade sede da pesquisa é Palestina-AL.

Para o estudo do problema desta pesquisa foi utilizado o método dedutivo que,
de acordo com Rover (2006), “sugere uma analise de problemas do geral para o

particular, através de uma cadeia de raciocinio decrescente”.

Esta pesquisa é classificada como exploratoria pois “o principal objetivo da
pesquisa exploratéria € proporcionar maior familiaridade com o objeto de estudo”
(HEERDT e LEONEL, 2007). E tera abordagem qualitativa e quantitativa pois essas
duas abordagens complementam-se e sdo necessarias para realizar os objetivos da

pesquisa.

Qualitativa pois “o ambiente natural é fonte direta para coleta de dados,
interpretacdo de fenbmenos e atribuicdo de significados” (PRODANOV e FREITAS,
2013). Representada pela analise dos questionarios aplicados in loco, questdes
abertas e flexiveis, para compreensdo da escolha do método de precificacdo pelos
entrevistados e 0 contexto em que esta inserido. E quantitativa com a codificacao das
respostas, tabulacdo dos dados e calculos estatisticos (porcentagem, amplitude, etc.)
para verificar a associacao entre as variaveis (Formacao de Preco e Preco de Venda),
bem como, a interpretacéo dos dados (GIL, 2002).

Segundo Neto (2005, apud ROVER, 2006) “a técnica da pesquisa trata dos
procedimentos praticos que devem ser adotados para realizar um trabalho cientifico,
qualquer que seja o método aplicado”. O procedimento técnico utilizado pelos
pesquisadores foi o levantamento (survey); “a interrogacdo direta das pessoas cujo

comportamento se deseja conhecer” (GIL, 2008).
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O levantamento da pesquisa foi realizado através da aplicacdo de questionario
constituido de questdes sobre a area de formacdo de preco, subdividindo-se em
topicos sobre o perfil profissional dos gestores de mercadorias, os métodos e técnicas
utilizados, motivo para escolha dos métodos e em quais produtos cada método é
utilizado. Aplicado pelos pesquisadores aos profissionais, durante a visita aos

estabelecimentos, no més de fevereiro de 2017.

O estudo foi realizado no periodo de 2 meses que compreenderam a pesquisa
de campo na qual foram realizadas a coleta de dados, tabulacéo e andlise. A amostra
da pesquisa foi de 10 minimercados, localizados em Palestina-AL, que possuem

aproximadamente o0 mesmo porte.



21

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentados os resultados obtidos através da anélise dos
dados colhidos na pesquisa aplicada nos minimercados de Palestina-Al, através da
gual buscou-se conhecer o perfil dos gestores de precos, os métodos de formacao de
precos utilizados e outros aspectos que sdo levados em consideracdo na composi¢ao

do preco de venda para os clientes.

4.1 PERFIL PROFISSIONAL

Grafico 1 — Género.

= Masculino = Feminino

10%

FONTE: Autor.

Verificou-se que 90% (9) dos respondentes sdo do sexo feminino (Gréafico 1).
Esse resultado vai de encontro ao 5° Estudo Mercado de Vizinhanca da GFK Brasil
divulgado por Cabrini (2015) que apontou um nuamero superior de homens atuando
nesta atividade em relacdo ao numero de mulheres, onde no Nordeste 61,2% eram

do sexo masculino.
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Grafico 2 — Tempo de atuagéo.

mAté 5anos mEntre5e 10anos mAcima de 10 anos

FONTE: Autor.

Outro indicador observado foi o tempo de atuacao desses profissionais como
gestores de precos. O levantamento demonstrou que 50% (5) desses empresarios
atuam h& mais de 10 anos e apenas 20% (2) estdo no mercado ha menos de 5 anos.

Grafico 3 — Capacitacdo em formacéo de precos.
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FONTE: Autor.

Apenas 40% (4) ja participaram ou estao participando de algum curso sobre
formacao de preco, sendo que 3 desses 4 empresarios estdo no mercado a mais de
5 anos. Observa-se que 80% (8) dos gestores atuam ha mais de 5 anos (Grafico 2),
assim, é possivel afirmar que os mesmos possuem feeling sobre a composicéo de
precos obtidos através de sua experiéncia profissional pois 5 desses 8 profissionais

nunca realizaram algum curso na area.
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Grafico 4 — Conhecimento sobre custos e despesas.
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FONTE: Autor.
Quando indagados sobre o nivel de conhecimento sobre o0s custos e despesas

do estabelecimento apenas 40% (4) dos empresérios afirmaram possuir um bom nivel
de conhecimento. Esses 40% (4) fazem parte do grupo de profissionais que estdo no

mercado ha mais de 5 anos e 2 ja fizeram algum curso na area de custos.

4.2 FORMACAO DE PRECO

Gréfico 5 — Conhecimento sobre formacéo de precos.

3 m Conhecimento sobre
Formacéao de Precos

1
,
Pouco Razoavel Bom
FONTE: Autor.
Apenas 40% (4) dos empresarios afirmaram ter um bom nivel de conhecimento
sobre formacgéo de preco. Esse baixo indice de conhecimento pode ter relagdo com a
falta de conhecimento na area de custos pois apenas 1 dos 4 empresarios ja fez

formacao na area de custos e somente 2 afirmaram ter um bom conhecimento dos

custos e despesas dos estabelecimentos.
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Tabela 4 — Método de custeio dos entrevistados.
Método Quantidade Percentual

Preco da Mercadoria +

5 50%
Impostos

Preco da Mercadoria +

2 20%
Impostos + Frete
Preco da Mercadoria + 1 10%
Frete

Preco da Mercadoria 2 20%

FONTE: Autor.

Todos os participantes do levantamento afirmaram utilizar algum método de
custeio para definir o custo dos seus produtos, mas ndo conseguiram identifica-lo nas
alternativas apresentadas no questionario por isso foi pedido que descrevessem o
método que utilizam. A tabela a cima descreve as variaveis observadas pelos

empresarios nessa composicao.

Através da andlise das respostas a indagacdo sobre o método de custeio,
percebe-se que embora nenhum deles tenham optado pelo custeio variavel esse € o
método utilizado por eles na prética, pois todos os componentes utilizados por eles
para calcular o custo da mercadoria sdo classificados no comércio como custos
variaveis.

Grafico 6 — Método de formagéo de preco.

10%

= Mark-up
Concorrentes

FONTE: Autor.

Verificou-se que quase a totalidade dos empresarios, 90% (9), utilizam o Mark-
up como método para formar o preco de venda em seus estabelecimentos. Apenas
10% (1) aplica o0 método da concorréncia, divergindo da afirmacéo de Filho (2015) de

que a analise da concorréncia é técnica mais utilizada na precificacéo.
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Gréfico 7 - Motivos para escolha do método.
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FONTE: Autor.

Os motivos indicados pelos gestores para justificar sua escolha do método de
definicho de pregos foram variados sendo que os dois maiores percentuais
encontrados foram 40% (4) para lucro e 30% (3) indicacdo de revendedores e outros
empresarios do setor varejista alimentar. Porque segundo 0S empresarios
entrevistados com a utilizacdo do Mark-up eles conseguem obter um bom lucro e que
este € o0 método mais indicado pelos representantes de vendas e outros

administradores de minimercados da regiao.

Gréfico 8 - Método utilizado no mix de produtos.
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FONTE: Autor.

Averiguou-se que 80% (8) dos pesquisados alegam utilizar o mesmo método
de formacéo de preco em todo o mix de produtos disponivel no minimercado. Os 20%
(2) que responderam "nao" decorre da ma compreensao da pergunta, pois esses dois
(2) gestores utilizam o mark-up e ao serem indagados do porqué de ndo o utilizarem
em todos os produtos responderam que utilizam margens diferentes, ou seja, eles
utilizam o Mark-up em todas as mercadorias, mas com margens diferentes a depender
do tipo de produto.
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Grafico 9 - Diferencas na formacéo de precos da cesta basica.

8
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Existéncia de Diferencas na Formacao de Pregos da Cesta Bésica

FONTE: Autor.

Apenas 20% dos entrevistados afirmam n&o haver diferenca no processo de
formacéo de preco de cada item da cesta basica em relag@o ao utilizado nos demais
produtos. Sendo que os 80% que responderam “sim”, foram questionados quais
diferencas seriam essas e todos responderam que nos produtos da cesta basica sao

utilizadas margens menores.

Segundo os entrevistados a utilizagdo de menores taxas de marcacdo nos
produtos da cesta basica decorre da menor incidéncia de tributos sobre esses
produtos. Fato que se deve bastante a medida Provisoria n° 609/2013 que reduziu a
zero a aliguota da contribuicdo PIS-COFINS e o IPI incidentes sobre alguns produtos

alimenticios e de higiene.

Grafico 10 — Analise dos concorrentes.

= Sim
= N&o

FONTE: Autor.

Um dos principais pontos a serem analisados e levados em consideracdo na
formacao de precos sdo os concorrentes, através dos quais o gestor de precos pode
definir qual o preco maximo a ser cobrado por seus produtos. Mas o estudo demonstra
que apenas 30% (3) dos pesquisados dizem analisar 0s seus concorrentes.
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E mesmo que 3 minimercados tenham afirmado que fazem analise da
concorréncia, néo influencia na determinacéo do preco. Como destacado no grafico
6.

Grafico 11 — Andlise dos clientes.

= SIM
= NAO

FONTE: Autor.

Outro aspecto importante a ser considerado pelos formadores de precos sao
0s consumidores e a pesquisa evidenciou que 60% (6) dos entrevistados declaram
levar o cliente em consideragao neste processo. Mas a formacao de preco ao cliente
realizada nesses minimercados considera apenas 0 prazo e a confianga na relacao

com clientes ja fidelizados.

4.3 PRECOS

Gréfico 12 — Numero de produtos apresentados.

m 6 Produtos
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= 8 Produtos

FONTE: Autor.
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A pesquisa também buscou conhecer o preco dos produtos da cesta basica em
cada um dos minimercados utilizando como base os produtos listados no Decreto Lei

n°® 399/63 como componentes da cesta basica.

Nenhum dos estabelecimentos apresentou todos os 13 produtos componentes
da cesta basica. O niumero de produtos encontrados em cada um dos minimercados

variou de 6 a 8 produtos sendo que 50% (5) apresentaram 8 produtos cada.

Figura 1 — Produtos encontrados em todos os minimercados pesquisados.

FONTE: Autor.

Os produtos encontrados variaram de um mercado para o outro, mas 5 dos 13
produtos foram apresentados por todos os minimercados avaliados na pesquisa como

pode ser observado no Quadro 1.

Serdo apresentados os precos dos 5 produtos que estiveram presentes em
todos os estabelecimentos. E embora tenham sido encontradas mais de uma marca

para cada tipo de produto, s6 serdo analisadas as marcas que apresentaram a maior

frequéncia.
Tabela 5 - Preco do arroz.
Marca 1 Marca 2 Marca 3 Marca 4 Marca 5 Marca 6
1 3,50 - - - - -
2 350  [NEEONN . 3,30 - ;
3 3,15 - 2,85 3,15 - -
4 - 3,40 - - - -
5 - 3,20 3,20 - 3,20 -
6 3,15 3,00 2,90 - - -
7 3,15 3,10 2,90 - - -
8 - - - - - 3,20
10 3,20 3,20 - - - -

Amplitude 035 [0SO o35 0,15 ; ;

FONTE: Autor.

Como demonstrado na tabela 4, foram encontradas seis marcas diferentes de

arroz, embora nenhuma destas esteve presente na totalidade dos estabelecimentos.
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A marca 2 apareceu em 70% dos estabelecimentos, onde o preco minimo foi de R$
3,00 e o maximo de R$ 3,50, ou seja, uma amplitude de R$ 0,50 embora ambos os

estabelecimentos utilizem o mesmo método de precificagéo.

Tabela 6 - Preco do aclcar.

Marca 1 Marca 2 Marca 3

i

2 3,00 - -
3 2,75 - -
4 - 2,80 -
5 - - 3,00
7 2,75 - 2,75
8 3,00 - -
10 3,00 - -

FONTE: Autor.

Foram observadas trés marcas de acUcar, sendo que a marca 1 esteve
presente em 80% dos minimercados. Os precos maximo e minimo foram de
respectivamente R$ 3,25 e R$ 2,70, assim sua amplitude é de R$ 0,55, também um
valor significativo ja que os precos sao de empresas que utilizam a mesma técnica de

formacdo de precos.

Tabela 7 - Preco da margarina.

Marca 1 Marca 2 Marca 3
- 5,00 -
3,50 - -
3,45 3,45 3,15
3,50 - -
3,80 - -
3,60 - -
3,45 - -
10 3,60

Amplitude 1,55 -

FONTE: Autor.

© 00O ~NOO U WNPEP

Também foram encontradas trés marcas de margarina. A marca 1 foi
encontrada em 90% dos estabelecimentos. A amplitude desta marca foi de R$ 0,40,
pois o preco maximo apresentado foi R$ 3,80 e o minimo de 3,40. Ambas as empresas

utilizam o Mark-up para compor seus precos.
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Tabela 8 - Pre¢o do café.

Marca 1 Marca 2 Marca 3 Marca 4
1 - - - 4,50
2 5,50 5,75 5,10 -
3 5,35 5,45 5,10 -
4 5,10 - - -
5 5,00 - - -
6 5,00 5,40 - -
7 5,50 5,75 - -
8 4,90 - - -
9 5,55 - -
10 5,95 - -
Amplitude 0,55 - -

FONTE: Autor.

O café foi observado em quatro marcas diferentes. A marca 1 foi encontrada
em 90% dos estabelecimentos e como seus precos maximo e minimo forma de
R$5,75 e R$ 4,75, e mesmo as duas utilizando o Mark-up a sua amplitude foi de R$
1,00.

Tabela 9 - Preco do Oleo.

Marca 1 Marca 2
1 50 -
2 - 5,00
4 - 5,00
5 - 5,00
6 5,00 -
7 4,99 -
8 : s
9 5,00 5,00
10 - 5,00
Amplitude 0,20 120

FONTE: Autor.

Nos minimercados pesquisados foram observadas apenas duas marcas de
6leo. A marca 2 foi encontrada em 70% dos estabelecimentos, uma amplitude de R$
1,20 mas diferentes dos valores encontrados nos outros produtos o pregco maximo do
Oleo R$ 6,00 é de um estabelecimento que utiliza 0 método dos concorrentes e o
precos minimo R$ 4,80 de um minimercados que utiliza o Mark-up.
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Assim, pode-se observar que em todos os produtos houveram variacdes de
precos de um minimercado para outro independente do método de formacdo de

precos utilizado por eles serem 0 mesmo ou nao.
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5. CONCLUSOES

O estudo buscou averiguar os métodos de formacédo de precos utilizados nos
minimercados de Palestina — AL, bem como verificar o perfil dos profissionais que
atuam como gestores de precos nesses estabelecimentos. Levando em conta a
importancia do conhecimento da area de custos para estudantes e profissionais da

area contabil e empresarios.

De acordo com os resultados apresentados evidenciou-se que a grande maioria
dos profissionais responsaveis pela formacdo dos precos nos minimercados
pesquisados sdo mulheres e que atuam nesta area ha mais de 5 anos. S&o poucos
0s gestores de precos que ja participaram de alguma capacitacao na area e esse pode
ser um dos fatores que favorecem os baixos niveis de conhecimento sobre custos

apresentados.

Ficou evidente a preferéncia dos gestores de precos pelo Mark-up e que eles o
escolheram, principalmente, porque foi indicado por revendedores e outros
empresarios e nao por ser o método mais adequado para o estabelecimento. E que
todos utilizam apenas um método de formacao de precos em todo o mix de produtos
disponivel no estabelecimento, apresentando apenas diferenca no percentual da
margem utilizada na composicdo dos precos dos produtos componentes da cesta

basica.

Outro aspecto a ser mencionado é que analise dos concorrentes néo é utilizada
pela maioria dos empresarios e a andlise dos clientes resume-se apenas ao nivel de
confianca na relacdo com clientes que compram a prazo. Assim, pode-se afirmar que
0s gestores nao tém usufruido de todo o potencial que essas analises podem oferecer

Nz

area gerencial da empresa.

Conclui-se que de apenas dois métodos de formagéo de precos sdo utilizados
nos minimercados pesquisados: Mark-up, utilizado em 90% (9) dos estabelecimentos,

e o critério da Concorréncia, aplicado em 10% (1).

O numero de produtos da cesta basica apresentados nos minimercados variou
entre 6 a 8 produtos. Nenhum dos estabelecimentos apresentou todos os 13 itens
listados no Decreto n°® 399/63. Sendo que apenas 5 foram em encontrados em todos

0s estabelecimentos da pesquisa.
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Pode-se observar que, mesmo para produtos iguais e da mesma marca, ha
uma variacao de precos de um mercado para outro. Ja que 90% dos estabelecimentos
utilizam o Mark-up e 10% o método da concorréncia, pode-se deduzir essas variacdes
ndo decorrem da escolha do método de formacao de precos, mas podem ocorrer por

possuirem fornecedores diferentes ou adotarem margens de lucro diferentes.

A pesquisa conseguiu atingir os objetivos a que se propds, mas o baixo
namero de minimercados existentes, o periodo de andlise ndo ser amplo, a pouca
variedade de produtos componentes da cesta basica nos estabelecimentos e a ndo
investigacao dos fornecedores foram limitacées que apresentaram-se no decorrer da

pesquisa.

Sugere-se que pesquisas futuras possam ser realizadas para averiguar
se 0s métodos de formacdo de precos utilizados nos minimercados continuam os
mesmos, identificar quais fornecedores sdo utilizados, o impacto dos tributos na
precificacdo e a importancia de os profissionais da area contabil auxiliarem os

empresarios no processo de precificacado.
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APENDICE A - Questionario

Questionario / Entrevista

Perfil Profissional

Idade: anos Sexo:( )M ( )F

Cargo: Nivel de escolaridade:
Tempo de trabalho na formacéo de precos:

Fez ou faz algum curso especializado na area?

() sim ( ) néo

Conhecimento sobre formacao de precos:

( ) nenhum () pouco () razoavel () bom () muito

Formacao de Preco

Na empresa € utilizado algum método de custeio?
( )sim ( )néo

Se sim, qual o método utilizado?

() Custeio por Absorgao

() Custeio Variavel

() Outro. Especifique:

Qual o nivel de conhecimento sobre os custos e despesas do estabelecimento?

( ) nenhum ( ) pouco () razoavel ( ) bom () muito

Qual(is) o(s) metodo(s) utilizado(s) pela empresa para compor seus precos?
( ) Custo Pleno () Mark-up
( ) Demanda/Clientes () Concorrentes

() Outro. Especifique:

Qual o motivo de escolha desse(s) método(s)?
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E utilizado 0 mesmo método para todo o0 mix de produtos do estabelecimento?
( )sim ( )néo

Por que?

Existe alguma diferenca na maneira de definir o preco dos produtos da cesta basica
em relacdo aos demais produtos?
( )sim ( ) nao

Se sim, qual (is)?

A empresa analisa 0s precos praticados pelos concorrentes?
( )sim ( ) nao

Se sim, de que forma?

Os clientes séo levados em consideracao para a fixagao do preco de venda?
( )sim ( )néo

Se sim, de que maneira?




Tabela de Precos

Precos dos Produtos

Produto

Marca/Preco Marca/Prego

Marca/Preco

Carne

Leite

Feijao

Arroz

Farinha

Batata

Tomate

Pao

Café

Banana

Acucar

Oleo

Manteiga
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