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RESUMO

Um dos maiores obstaculos enfrentados pelos gestores de negdcios na atualidade é na
elaboracdo do preco de venda relacionada a informactes, desta forma, é fundamental o
controle e separacdo de custos e despesas, permitindo a eficacia dos resultados
organizacionais. Neste cenario, o estudo tem como objetivo geral demonstrar 0s
procedimentos para elaboracdo do preco de venda e seus efeitos no preco final do produto,
com base nas informacdes relatadas pelo empresario do mercado X localizado em Ilhéus-BA.
Para isto, realizou-se uma entrevista com o empresario e pesquisa de campo com abordagens
descritiva e quantitativa. O mercado X utiliza técnicas corretas para elaboracdo do preco de
venda, sendo que durante o estudo que foi realizado na empresa, constata-se que a mesma
aplica a técnica do markup para precificacdo das mercadorias, onde sdo considerados todos 0s
custos e despesas oriundos da aquisicdo e venda do produto como também os impostos e
margem de lucro desejada pelo empresario, além das técnicas de analisar a rotatividade,
buscar a melhor forma de negociacdo com os fornecedores visando o menor custo de
aquisicdo, sendo estes parametros fundamentais para definir um preco mais assertivo. Sugere-
se em funcéo dos resultados obtidos, que o mercado X aprimore os procedimentos de controle
e analise na elaboracdo do preco para elevar os indicadores de satisfacdo dos clientes e a
competitividade dos precos frente aos principais concorrentes.

Palavras-chave: Administracdo Gerencial. Formagao do preco de venda. Mercado X.

1 INTRODUCAO

A anélise de como é realizada a elaboracdo do preco de venda é de extrema
importancia, e sua verificagcdo pode ser desenvolvida levando-se em consideracdo 0s custos,
despesas e impostos, sendo estes 0s componentes necessarios para o calculo do preco final do
produto.

Crepaldi e Crepaldi (2014) destacam que no momento da formulagdo do preco de

venda a empresa ndo deve considerar apenas 0s precos praticados pelo mercado, mas, este
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pode ser utilizado como pardmetro na definicdo dos precos. E mencionado ainda que para
formulacdo do preco devem-se considerar 0s custos, despesas, impostos e demais gastos
inerentes a fabricacdo ou comercializacéo do produto.

Com o avanco da competitividade entre as empresas, aumenta a necessidade dos
gestores em dispor de informagdes tempestivas para tomada de decis&o.

A questdo problema deste estudo busca saber: quais métodos utilizados na
precificacdo de produtos de uma empresa do setor varejista “Mercado X’? O objetivo geral
deste trabalho foi a identificacdo de quais métodos e técnicas sdo utilizadas no momento da
elaboracdo do preco de venda e quais os impactos causados no preco final do produto.

Os objetivos especificos desta pesquisa foram verificar os impactos na formulacdo do
preco de venda do Mercado X a partir das varidveis: custos, despesas, impostos e margem de
lucro, em comparacdo entre os precos praticados pelos principais concorrentes, bem como, o
nivel de satisfacdo dos clientes com os servigos e produtos comercializados pela empresa.

Este estudo justifica-se conforme Machado e Souza (2006), pois as empresas estdo
inseridas num ambiente econémico de mercado competitivo, fazendo com que direcionem
maiores esforcos com o planejamento e controle, sendo que nesse meio o recurso informacéo
adquire a significacdo estratégica e operacional, pois nesse conjunto incluem-se aquelas
relacionadas aos precos e custos praticados. Assim, o valor do estudo, torna-se primordial,
para as organizagdes criarem novas estratégias administrativas visando a reducdo dos custos,
competitividade e a continuidade no mercado, sendo importante as empresas manterem-se
atualizadas por meio da busca continua de informacdes. Todavia, a literatura denota diversos
modelos de formacdo de precos, que quando empregados pelas empresas, permitem uma
tomada de decisdo gerencial mais adequada. Por esse angulo, este estudo colabora com a
gestdo de custos mostrando uma clara execucdo dos modelos de decisdo e para 0s académicos,
pois desenvolve a analise de custos para decisfes gerenciais e areas afins, pois muitas duvidas
empresariais ja foram debatidas nas pesquisas €, por alguma razdo, as empresas acabam nao
usando as ferramentas, seja por ignorancia das fontes ou por descuido académico.

Esta pesquisa é relevante por se tratar de um estudo de caso que objetivou verificar se
0 Mercado X realiza o processo de formulacdo do preco de venda da forma adequada, como
tambem os impactos causados pela técnica utilizada pela empresa.

Vale ressaltar que os metodos e técnicas demonstrados neste trabalho por meio de
dados bibliograficos também podem ser utilizados pelos interessados nesse tipo de
informacdo para analisar outras empresas do mesmo segmento, para que possam ser Util para

tomada de decisdo. Essa pesquisa também € de interesse para a sociedade, pois se trata de



uma micro empresa que emprega hoje 13 pessoas, ou seja, contribui para geracdo de emprego
e renda a partir de suas atividades.

Pode-se mencionar ainda a relevancia em se preocupar com informacdes relacionadas
aos clientes da empresa, desta forma, este estudo buscou por meio de uma pesquisa de campo
captar dados referentes a opinido dos consumidores, sendo estes esclarecimentos instrumentos
de uso para possiveis mudangas na empresa se necessario, visando atender as necessidades e
desejos dos compradores.

Com isso, o estudo estd divido em realizar pesquisa de campo com os clientes e
entrevista com o empresario, como também a pesquisa de pregos de produtos considerados
mais importantes entre os comercializados pelo mercado X e seus principais concorrentes.
Apdbs estd etapa, o pesquisador realizou a analise dos dados obtidos com o intuito de
responder aos objetivos pretendidos na pesquisa.

O estudo esté estruturado conforme segue. O capitulo 2 é uma revisdo bibliogréfica
sobre a administracdo, contabilidade comercial, preco de venda, e conceito de microempresa
do setor varejista de mercados locais de produtos de consumo e também séo explicados os
diferentes modelos de precificacdo de produtos. O capitulo 3 detalha o material e métodos,
tipo de pesquisa, forma de abordagem, populacdo e amostra, instrumento e técnicas para
coleta de dados e tabulagdo e analise destes, bem como os limites do trabalho. O capitulo 4
mostra os resultados e discussdo obtida de acordo com o capitulo anterior. O capitulo 5 relata
a conclusdo do trabalho e sugere a realizacdo de futuras pesquisas com o intuito de realizar

este mesmo tipo de estudo nos concorrentes.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Administracéo
2.1.1 Origem e Evolugdo

A administracdo ndo é um fendmeno recente, sua origem se ouve falar por geragdes
historicas através de obras de grandes autores da literatura. “Muitas das teorias e técnicas
usadas para administrar as organizacOes da atualidade séo ideias que evoluiram de praticas do
passado”, (MAXIMIANO, 2011, p. 26). Dessa forma, pode-se perceber que a evolucdo da
administracdo é constante, sendo que os métodos e técnicas da area ndo mudaram, apenas
foram sendo atualizadas e aprimoradas ao longo do tempo, ou seja, é uma linha do tempo

evolutiva.



Com relacdo a influéncia da revolucdo industrial, destaca-se a importancia da criagdo
da méaquina a vapor que foi um avango significativo, modificando a forma de trabalho,
provocando mudancas econdmicas, politica e social, tal revolucdo se deu em 4 fases: a
primeira foi a mecanizacdo da industria e da agricultura, a segunda a aplicagdo da forca
motriz & indlstria, a terceira o desenvolvimento do sistema fabril e na quarta fase um
espetacular aceleramento dos transportes e das comunicagdes.

No que diz respeito a influéncia das organizac6es militares nos estudos do antepassado
da administracdo, Maximiano (2011), relata que aproximadamente ha 3.000 anos, o0 exercito
vem desenvolvendo métodos e técnicas para a administracdo de grandes grupos de pessoas
nas atividades arriscadas, dessa forma, eram criados planos que envolvia estratégias,
planejamento, logistica e hierarquia, sendo que tais praticas podem ser visualizadas hoje ndo

apenas em organizacdes militares, mas, também em empresas dos mais diversos segmentos.

2.2 Contabilidade comercial

A contabilidade comercial envolve diversos fatores, entre eles pode-se mencionar o
empresario quanto a suas obrigacdes e direitos como pessoa juridica, como também aspectos
relacionados a empresa, como formalizacdo da empresa, tipo de empresa e enquadramento
tributério.

Diante deste exposto Luz (2015) salienta que a empresa comercial é caracterizada por
sua atividade econémica onde na maioria das vezes consiste em adquirir mercadorias para
posterior venda e aquisicdo de lucro apds o processo de comercializagdo. Outro aspecto
comentado diz respeito a formalizacdo de empresas comerciais, no qual se devem considerar
diversos passos sendo esses de dominio dos contadores. E relatado pelo presente autor que as
empresas podem ser classificadas a partir de sua atividade desenvolvida, pela qualidade dos

socios, pela personalidade juridica do empresario ou pelo nimero de empresarios.

2.2.1 Origem do comércio

Nos dias de hoje observa-se que compra e venda de mercadorias séo realizadas tanto
por meio fisico como pela utilizagdo da tecnologia, ou seja, as transaces feitas pela internet.

Na concepc¢édo de Ferreira (2017), o autor afirma que nos antepassados quando nédo
existia o dinheiro as transacGes de compra e venda eram efetivadas por meio da pratica

conhecida com escambo, que consistia na troca de mercadorias entre as pessoas.



Em outro momento da historia, mais especificamente no aperfeicoamento do comércio

é destacado o papel fundamental da populagéo para o crescimento da atividade comercial.

2.2.2 Ciclo de negociacao das empresas comerciais

No ciclo de negociagcdo comercial € importante observar todas as etapas que envolvem
0s processos operacional, financeiro e econdmico, sendo que estes estagios se iniciam no
momento da compra até a efetivacdo da venda do produto, estando dividido em trés fases, no
primeiro momento a compra, no segundo o procedimento de estocagem e, terceiro e Ultima
fase e a venda da mercadoria.

A respeito deste tema, Vasques (2015), menciona que 0 processo de negociagédo
acontece o tempo todo no cotidiano das pessoas, desta forma, pode-se destacar as negociacdes
envolvidas nos ambientes profissional, familiar e financeiro. Ainda na visdo do autor, essa
préatica pode envolver diversas finalidades, entre elas: tempo, poder e informacéo, ou seja, a
negociacdo do tempo pode estar atrelada ao prazo de entrega de mercadorias, o poder vincula-
se ao destaque profissional apresentado por uma das partes envolvidas no processo de
negociacdo, ou seja, quem demonstra maior poder de persuasdo. E por fim a informacéo, que
se trata de todos os acordos firmados, como por exemplo, preco, inclusive descontos, a forma
e prazo de entrega e como seré realizado o pagamento da mercadoria comprada.

2.3 Preco de venda
2.3.1 Conceito e finalidade

Com relacao ao conceito do prego de venda, Cruz et al. (2012, p.17) afirma que “trata-
se da quantia em moeda que deve ser entregue em troca de um produto ou servigo.”

A determinacdo do preco de venda € considerada um fator técnico, como também
importante para sobrevivéncia e continuidade das atividades operacionais. E relatado ainda
que ndo seja aconselhavel fixar os precos levando em conta apenas 0 mercado, mas, devem-se
considerar também 0s seus custos e despesas, desta forma, o ideal é sempre buscar equalizar
esses dois fatores (mercado e custos/despesas operacionais) na elaboragédo do preco dos
produtos (CREPALDI e CREPALDI, 2014).

Segundo BRUNI e FAMA (2004) "Falar em preco é, a0 mesmo tempo, analisar custos

e estimar fatores intrinsecos do mercado em que o produto ou servico sera ofertado™. Assim,



na técnica de precificacdo é essencial considerar numerosos aspectos que ultrapassam 0S

Custos.

2.3.2 Foérmula e componentes do preco de venda

Ao se relatar sobre a formula do preco venda, pode-se observar que a mesma envolve
uma serie de custos e despesas, incluindo ainda os impostos, conforme é demonstrado na
figura 1.

Figura 1 — Formula do preco de venda.

PV = Custo da Mercadoria X 100
— (% impostos + % comissdes + % CF + % Lucro)
100

Fonte: Adaptado de Resende (2013, p. 35)

Na figura 2 sdo apresentados os componentes indispensaveis que integram a formula
do preco de venda:
Figura 2 — Componentes que compdem o preco de venda.

| mpostos

Fonte: Adaptado de Hilario (2015 s/n).
Para se chegar ao preco final de um produto é necessario analisar uma serie de valores

referentes a custos, despesas e impostos gerados ou incidentes sobre o(s) produto(s)
/servico(s), desta forma é destacado alguns destes elementos a serem observados para

precificagdo da mercadoria.



2.3.3 Custos

No momento do reconhecimento contabil o profissional deve ter em mente qual
atividade originou tal gasto ou desembolso, desta forma, podemos salientar que o custo esta
ligado aos insumos utilizados para producdo de um bem ou servico, incluindo ainda os
valores referentes as embalagens utilizadas para o condicionamento do item se necessario.

Para Ferreira (2007), o custo é considerado um gasto quando da sua utilizacdo com a
finalidade de producdo/fabricacdo de um bem ou servico, ou seja, sdo esforcos tanto fisicos
quanto financeiros para produgéo de um item. Quando for realizada a venda destes produtos,
os valores em estoques séo reconhecidos como custo dos produtos vendidos (CPV) ou custo
da mercadoria vendida (CMV).

2.3.4 Despesas

Quando se fala em despesa, este se refere a gastos relacionados a setores da
organizacdo que ndo esteja diretamente ligado a area de producdo ou atividade fim da
empresa, pode-se mencionar como exemplo despesas dos setores administrativo, financeiro e
marketing.

Segundo Martins (2010), as despesas sdo classificadas como bens e servicos utilizados
de forma direta ou indiretamente pelos setores da empresa, com o intuito de auferir receitas.
Ainda de acordo com a temaética do autor, um computador utilizado pelo setor financeiro,
inicialmente é reconhecido como investimento, mas, mensalmente parte do valor deste bem é
contabilmente escriturado como depreciacdo, ou seja, uma despesa do exercicio na

Demonstragdo do Resultado do Exercicio (DRE).

2.3.5 Margem de lucro desejada

A margem de lucro desejada significa o percentual de lucro que o empresario deseja
obter com a venda daquele produto/mercadoria, ou seja, depois de deduzido os valores
referentes aos custos de aquisi¢do/producdo, impostos, despesas fixas e variaveis, o valor
restante serd o lucro desejado pela empresa, ou aquele que a mesma estima obter com a venda
do item.

Conforme afirma Wernke (2005), o lucro é a remuneracdo do capital financeiro
incorporado pelos acionistas na empresa, sendo este resultado da receita apos deduzidas todas

as despesas e custos do exercicio. Neste contexto, vale salientar que na maioria dos casos, a



remuneracao do capital investido pelos socios tende a ser maior do que as outras aplicacdes

do mercado financeiro.

2.3.6 Impostos incidentes sobre a venda

Para uma empresa, sdo considerados impostos todos os tributos incidentes sobre as
receitas geradas pela mesma sejam essas oriundas das atividades operacionais ou nao
operacionais.

Na opinido de Kuster (2012), os impostos influenciam de forma significativa na
formagé&o do preco de venda, tais variacdes estdo ligadas ao aumento do preco por conta desta
tributacdo. Na presente obra, 0 autor menciona que os principais tributos influenciadores desta
elevacdo sdo: imposto de renda e a contribuicdo social isso quando se tratar de empresa

optante pelo regime tributario lucro real.

2.4 Tipos de precificacdo
2.4.1 Margem de Contribuicao

A anélise da margem de contribuicdo consiste em a empresa desenvolver uma andlise
de quanto cada produto fabricado e vendido gera de contribui¢do para cobrir 0s custos e
despesas e ainda obter lucro para a organizacao.

Izidoro (2016) destaca que a margem de contribuicdo € um importante indicador para
tomada de decisdo para as empresas, principalmente no momento da elaboragdo do preco de
venda, devido a este demonstrar a participacdo de cada produto na lucratividade alcangada
pela empresa em dado periodo. O autor menciona ainda que a maioria dos empresarios de
micro e pequenas empresas nao utilizam este método, e outros que nem se quer conhece este

método de avaliacdo.

2.4.2 Markup

O markup € indice numérico aplicado sobre o custo de aquisicdo do produto ou se for
0 caso, da prestacdo de um servico.

Na definicdo de Ferreira (2007), o markup ¢ um metodo utilizado pelas empresas
como forma de calcular o preco de venda dos produtos, sendo que esta técnica serve para que

a empresa a partir de um percentual referente aos custos diretos possa cobrir as despesas



operacionais e ainda proporcionar uma margem de lucro desejada pela organizacdo, conforme
é evidenciado na figura 3.

Figura 3 — Formula do Markup
Markup — 100 /[100 — ( DV + DF + LP) ]

Markup — 100 /[100 — (12 + 15 + 16) ]
Markup — 1,754

Onde:
DV = Despesas variaveis
DF = Despesas Fixas
LP = Lucro Pretendido
Fonte: Adaptado de Ferreira (2007).

2.4.3 Pesquisa de Precos

Na concepgéo de Rolon (2018), no momento da precificagcdo de um produto/servigo a
organizacdo deve ter em mente quem € o seu publico-alvo, como também o posicionamento
da empresa frente a suas estratégias para conquistar tais consumidores. Ainda na visdo do
autor, torna-se imprescindivel a identificacdo das necessidades e desejos do publico-alvo por
meio de pesquisa de mercado.

Com isso, pode-se perceber que nesta forma de precificacdo devem ser avaliados 0s
custos e despesas da organizacdo para a elaboracdo do preco de venda, sendo avaliados
também os pregos praticados pelas empresas concorrentes, como também o valor que o

mercado (clientes) esta disposto a pagar pelo produto/servico.

2.5 Micro empresa

Quando se relata sobre microempresa é importante primeiramente destacar a sua
importancia referente aos quesitos sociais e econdémicos, desta forma, pode-se dizer que as
empresas sdo abertas com a finalidade de comercializar produtos ou prestar algum tipo de
Servigo.

E importante destacar que entre as modalidades de classificacio existentes neste
regime de tributacdo, os empreendimentos séo enquadrados conforme o faturamento obtido
durante o periodo de apuracgdo considerado, normalmente o somatorio das receitas obtidas ano
anterior.

Com relacdo a classificacdo quanto ao faturamento, Padoveze e Martins (2014, p. 21)

demonstram no quadro 1 da seguinte forma:
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Quadro 1 — Classificacdo de empresas por faturamento.

Micro empreendedor individual (MEI) | Até R$ 81 mil

Micro empresa: faturamento Até R$ 360 mil

Empresa de pequeno porte Até R$ 360.000,01 até R$ 4,8 milhGes

Fonte: Adaptado de Padoveze e Martins (2014, p.21)

De acordo com o SEBRAE (2016), a Lei Geral para as microempresas e empresas de
pequeno porte foi elaborada em 2006 com a finalidade de regulamentar o tratamento
diferenciado favorecido a essas instituicdes conforme descrito na Constituicdo Federal.
Salienta ainda, que tal lei objetiva a estimular tanto o desenvolvimento quanto a

competitividade das microempresas e Micro Empreendedores Individuais (MEI).

3 MATERIAL E METODOS

A presente pesquisa € exploratoria e classificada como sendo quali-quantitativa, devido
a abordar dados qualitativos e quantitativos. Foi desenvolvido um estudo de caso de como é
elaborado o prego de venda das mercadorias do Mercado X com a finalidade de verificar se a
atividade realizada € calculada da forma adequada. Como também buscou a identificacdo dos
impactos causados pela formulacao do preco realizada pela empresa.

Do ponto de vista de Andrade (2010), existem varios tipos de pesquisa, 0 que
diferencia uma pesquisa de outra € o tema que o autor do trabalho pretende abordar. Sdo
mencionados ainda os tipos principais de pesquisa, classificados pelo autor como sendo
pesquisa quanto a natureza, quanto aos objetivos, quanto aos procedimentos e quanto ao
objeto.

A presente pesquisa é considerada um trabalho bibliogréafico, onde se fez o uso de
livros, revistas eletrnicas, dissertacdes, endereco eletrénico e artigos cientificos.

Vale salientar que foi realizada uma pesquisa de campo nos dias 13 a 17 de julho de
2020, entre o horario de 16:00hs — 19:00hs, com objetivo de obter informacGes referentes ao
perfil dos clientes da empresa, incluindo idade, satisfacdo com o servico prestado, precos
praticados pela organizacdo e bairro em que reside o consumidor. Ao final foram
entrevistados 221 clientes.

Além da pesquisa de campo com os clientes, foi aplicado um questionario com o
empresario onde se investigou dados referentes a técnicas para reconhecimento de despesas,
custos e demais gastos relacionados com o desenvolvimento das atividades do dia a dia do

empreendimento.
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Para tabulacdo e andlise foi utilizado o Microsoft Word para o desenvolvimento da
parte escrita da pesquisa e o Microsoft Excel para Tabulacdo e analise dos dados, como
também para posterior criacao de gréaficos e tabelas de forma a evidenciar com maior precisdo
os resultados obtidos com a pesquisa.

Na opinido de Gil (2007), os procedimentos utilizados em muitos casos Ss&o
semelhantes entre as pesquisas, dessa forma o autor salienta que a diferenca ocorrera na forma
como serdo analisadas as informacbes da pesquisa, como por exemplo, categorizacéo,
codificacdo, tabulacdo, analise estatistica, ou seja, depende também do tema que esta sendo

abordado e quais os objetivos pretendidos ao final do trabalho.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Analise descritiva das variaveis para precificacéo

Diante das respostas do empresario do mercado X, percebe-se que o mesmo tem
conhecimento basico dos elementos que compde o preco de venda. De acordo com o que foi
relatado, para elaboracdo do preco de venda a empresa utiliza a técnica de controle das
receitas, despesas, perdas e lucros gerados. Vale salientar que o mercado X também considera
a rotatividade de vendas de cada produto no momento da defini¢&o do prego.

Com relacdo ao controle dos lucros e prejuizos, foi respondido que tal controle é
fundamental para o sucesso do empreendimento, sendo indispensavel no dia a dia para as
atividades empresariais.

Referente as compras foi informado que existe um colaborador responsavel somente
por essa funcdo. No processo de compra o representante de vendas se dirige até o mercado X
para que o pedido das mercadorias seja realizado, o comprador sempre busca a melhor
negociacdo de valor possivel para garantir um baixo custo de aquisi¢do, visando maior
competitividade de precos com os demais concorrentes da localidade.

Dias, Carvalho e Cogan (2006) explicam que com a globalizacdo da economia e a
concorréncia no mercado, as empresas devem cada vez mais planejar o preco de seus produtos
e servico para se manter competitiva.

Entre as técnicas utilizadas pela organizagdo, o empresario afirmou que a empresa
utiliza um software para controle dos custos de aquisicdo e separagdo dos custos e despesas,
como por exemplo, despesas fixas e acessOrias, como também para o controle das notas

fiscais de compra de mercadoria, desta forma, é elaborado o markup a partir dos custos e
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despesas inerentes a venda da mercadoria, sendo este percentual aplicado sobre o custo de

aquisicao do produto.

4.2 Analise descritiva e nivel de satisfacéo dos clientes

A pesquisa de satisfagdo teve como finalidade abordar questdes relacionadas as
caracteristicas dos clientes, como também a avaliagdo dos mesmos com relacdo aos produtos

e servicos comercializados pelo mercado X.

4.2.1 Localidade

Ao realizar uma pesquisa com os clientes € relevante identificar onde esta localizado a
maioria dos consumidores para que a empresa possa tracar suas estratégias para atrair e
manter os seus clientes. Desta forma, este tipo de informacéo pode ser utilizado, por exemplo,
para definir em quais localidades da cidade deve-se dar maior atengdo e quais os meios de
comunicacdo deve ser utilizado. Na figura 4 é apresentado o mapeamento dos clientes por
bairro.

Figura 4 — Mapeamento dos clientes por bairro
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Fonte: Dados da prdpria pesquisa (2020).

Conforme demonstrado na figura 4, nota-se que 167 afirmaram que residem no bairro
Pontal, 9 no bairro Nelson Costa, 8 no bairro Nossa Senhora da Vitoria, 0s demais residem
em outras localidades da cidade como: Centro, Teotdnio Vilela, Malhado, Sapetinga, Ceplus,
etc. Desta forma, é possivel afirmar que o publico alvo do mercado X sdo os moradores do

bairro Pontal, devido a representar 75,57/% entre os consumidores entrevistados.
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4.2.2 Idade

Para uma empresa € importante saber qual a faixa etaria de idade dos seus
consumidores potenciais, ou seja, aqueles clientes que mais adquirem os seus produtos. Na
figura 5 é demonstrado a faixa etéria dos clientes do mercado X.

Figura 5 — Faixa etaria
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Fonte: Dados da propria pesquisa (2020).

De acordo com os resultados da figura 5, é possivel observar que 99 entrevistados tem
idade superior a 39 anos, 50 tem idade entre 33 a 39 anos e 42 tem idade entre 26 e 32 anos.
Com isso, podemos afirmar que a maioria dos clientes do mercado X sdo adultos, onde os
mesmos representam 211 clientes entre os 221 entrevistados, vale salientar que entre esses, 99

tem idade superior a 39 anos.

4.2.3 Frequéncia de vendas no mercado.

O fator relacionado a frequéncia com que os clientes adquirem os produtos da empresa
é pertinente pelo motivo deste poder ser utilizado para estimativas de vendas da empresa,
como também para identificar quais dias do més os clientes realizam compras com maior
frequéncia e por quais razdes isso acontece. Conforme demonstrado os resultados da pesquisa
na figura 6.
Figura 6 - Numero de frequéncia ao estabelecimento
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Fonte: Dados da propria pesquisa (2020).
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Segundo os resultados expostos na figura 6, onde é questionado a respeito da
frequéncia em que os clientes realizam compras no mercado X por més, percebe-se que 119
clientes entre os entrevistados realizam no més mais de 5 compras no mercado X, 54 realizam
compras entre 4 e 5 vezes, 39 entre 2 a 3 vezes e 9 realizam ao menos 1 compra por més no
mercado X. Portanto, podemos afirmar a partir dos dados da figura 6, que a maioria (53,85%)

realiza a0 menos 6 compras por més no mercado X.

4.2.4 Satisfacdo com o atendimento

A partir do indicador satisfacdo com o atendimento a organizacdo sera capaz de
mensurar qual a percepcao dos clientes com relagdo ao atendimento, principalmente quando
relacionado com a questdo expectativa x realidade, ou seja, 0 que o consumidor esperava da
empresa e como ele realmente foi recepcionado/atendido pela organizacdo. A figura 7
apresenta a opinido dos clientes do mercado X com relacdo ao grau de satisfacdo com o
atendimento.

Figura 7 — Grau de satisfagdo com o atendimento
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Fonte: Dados da prdpria pesquisa (2020).

A partir dos resultados obtidos na figura 7, percebe-se que entre os 221 entrevistados,
145 avaliaram o atendimento como sendo “Bom”, 66 opinaram como “Excelente” e apenas 10
entrevistados avaliaram como Regular. Nenhum dos clientes interrogados avaliou o
atendimento como ‘“Ruim”, “Muito Ruim”. Logo, pode-se perceber que os clientes

entrevistados estdo satisfeito com o atendimento prestado pelo mercado X.
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4.2.5 Satisfagdo com os precos dos produtos

Neste tipo de pesquisa é pertinente avaliar o grau de satisfacdo com relag¢éo aos precos
dos produtos, até mesmo para que a empresa possa Verificar se 0s mesmos estdo de acordo
com os praticados pelos concorrentes, desta forma, a organizacdo estard sendo competitiva
frente a0 mercado e ao mesmo tempo agradando seus consumidores com pregos acessiveis.

Quanto ao preco dos produtos, na figura 8 é evidenciada a opinido dos clientes do mercado X.

Figura 8 — Opinido dos entrevistados quanto ao pre¢o dos produtos
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Fonte: Dados da propria pesquisa (2020).

A figura 8 apresenta que 113 pessoas classificam os precos dos produtos do mercado
X como “Bom”, 83 consideram como “Regular”, 23 avaliam como “Excelente” e apenas 2
opinaram que os preco € “Ruim”. Dessa maneira, conclui-se que a organizacdo esta
praticando precos agradaveis para seus consumidores, isso é resultante da boa préatica no
momento da negociacdo com fornecedores, sempre visando 0 menor custo de aquisi¢do para

propiciar precos competitivos.

4.2.6 Satisfacdo com a qualidade dos produtos

Ao realizar uma pesquisa de satisfacdo € util analisar a opinido dos consumidores com
relacdo a qualidade dos produtos comercializados, desta forma, a empresa iré identificar se os
clientes estdo satisfeitos ou ndo com os produtos e a partir dos resultados obtidos buscar as
melhores solugdes. A figura 9 apresenta a opinido dos consumidores quanto a qualidade dos

produtos comercializados pelo mercado X.
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Figura 9 - Grau de satisfacdo com a qualidade dos produtos comercializados no mercado
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Fonte: Dados da propria pesquisa (2020).

Conforme demostrado na figura 9, é possivel evidenciar que 143 clientes avaliam o0s
produtos comercializados como “Bom”, 76 disseram que a qualidade ¢ “Excelente” e apenas
2 opinaram como avaliando os produtos como “Regular”. Desta forma, constata-se que a
empresa vende produtos com boa qualidade para seus consumidores, este resultado é
consequéncia da boa gestdo do responsavel pelas compras que estad sempre avaliando a
qualidade dos produtos e se necessario entra em contato com fornecedores para possiveis

reclamacdes e sugestoes.

4.3  Pesquisa de precos

No quadro 2 sdo apresentados os valores referentes a pesquisa de precos realizada no
mercado X e nos dois principais concorrentes da empresa, desta forma foram encontrados
valores para cada categoria de produtos pesquisados.

Observa-se que foram avaliados itens de 6 categorias de produtos de maior
rotatividade nas empresas em andlise, desta forma, é possivel verificar que no somatério dos
valores referentes aos produtos pesquisados, o concorrente 2 foi 0 que apresentou o valor total
menor seguido do mercado X e depois o concorrente 1.

Vale ressaltar que os itens “Bebidas e refrigerantes” foi a categoria que retratou maior
diferenca de precos no somatdrio, primeiro o concorrente 1 (R$ 90,44), seguido do

concorrente 2 (R$ 78,04) e depois o0 mercado X (R$ 77,65), conforme demonstra o quadro 2.
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Quadro 2 — Comparacéo de precos do mercado X com 0s concorrentes 1 e 2.

COMPARACAO DE PRECOS

Empresas / Precos

Produtos X | 1 | 2
PERECIVEIS
Subtotal | R$46,78 | R$43,49 | R$42,79
FRIOS E LATICINIOS

Subtotal | R$71,44 | R$69,97 | R$68,72
PRODUTOS DE LIMPEZA

Subtotal | R$16,07 | R$15,44 | R$15,73
CARNES e EMBUTIDOS

Subtotal | R$89,27 | R$95,78 | R$84,53

BEBIDAS E REFRIGERANTES
Subtotal | R$77,65 | R$90,44 | R$78,04
HIGIENE PESSOAL
Subtotal | R$28,94 | R$31,49 | R$27,03
TOTAL | R$330,15 | R$346,61 | R$316,84

Fonte: Dados da propria pesquisa (2020).

Desse modo é importante relatar que entre as empresas pesquisadas, 0 mercado X e o
concorrente 1 sdo micro empresa, enquanto o concorrente 2 € integrante de uma rede de
supermercados que atua em diversas cidades do pais. Desta forma, pode-se considerar uma
das causas para tal diferenca de preco é o poder de negociacdo com fornecedores de
mercadorias entre as empresas em estudo.

Ao realizar uma comparagdo de pregos apenas entre 0 mercado X e o concorrente 1,
percebe-se que o mercado X obteve vantagem competitiva em relacdo aos valores
pesquisados, pois ao realizar a elaboracdo do preco de venda considera os valores referentes
ao custo de aquisicdo, as possiveis despesas do periodo, perdas, como também a rotatividade
de cada produto, conforme evidenciado no topico “Questionario empresario” desta pesquisa €
o0 praticado no mercado e possivelmente o concorrente 1 age de outro modo. Existem casos
em que empresas apenas aplicam um percentual sobre o custo de aquisicdo da mercadoria
acreditando que tal percentual serd suficiente para arcar com as despesas e demais gastos

referentes a venda da mercadoria.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Em virtude dos resultados apresentados nesta pesquisa, observa-se que 0S mesmos séo
suficientes para atender aos objetivos pretendidos com o trabalho. Desta forma, pode-se

mencionar que tanto a pesquisa de precos quanto o questionario destinado a verificar a
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caracteristicas e satisfagdo dos clientes do mercado X apresentaram resultados coerentes com as
respostas obtidas com a realizacdo da entrevista com o empresario da empresa.

Os resultados demonstraram que o mercado X realiza o controle das entradas e saidas de
dinheiro, como também as despesas e demais custos inerentes a aquisicdo e venda das
mercadorias, com isso, 0 empresario relatou que é possivel elaborar um preco de venda com
maior assertividade. Foi mencionado ainda que no momento da elaboracdo do preco é
considerado o custo de aquisicdo da mercadoria (R$), as possiveis despesas: com pessoal,
administrativas e financeiras do més (%) que sdo definidas com base nos meses anteriores, as
perdas a depender do produto (exemplo: frutas e verduras), a rotatividade da mercadoria, 0s
impostos incidentes sobre a venda e a margem de lucro desejada pela empresa.

Na pesquisa de satisfacdo dos clientes, foi identificado que entre os 221 entrevistados,
167 residem no bairro pontal, onde o empreendimento esté instalado, 211 responderam que tem
idade superior a 18 anos, ou seja, 95,46% dos clientes pesquisados s&o adultos, 119 opinaram
que realizam mais de 5 compras por més no mercado X, 145 avaliaram o atendimento da
empresa como sendo bom e 66 classificaram como sendo excelente. Entre outros aspectos
pesquisados foram obtidos os seguintes resultados: 113 consideram os precos praticados pela
organizacdo como sendo bom, 83 como regular e 23 como excelente, com relacdo a qualidade
dos produtos comercializados, 143 classificam como bom e 76 como excelente.

Com relacdo a pesquisa de precos, foi evidenciado que o mercado X pratica pre¢cos um
pouco mais competitivo que o concorrente 1, sendo este concorrente do mesmo porte do
mercado X, mas, com relacdo ao concorrente 2, 0 mercado X é menos competitivo, devido a
apresentar precos um pouco mais elevados, vale lembrar que o concorrente 2 faz parte de uma
rede de supermercado que atua em diversas cidades do pais, desta forma, podemos mencionar
que o poder de negociacdo com fornecedores deve ser mais favoravel do que para o mercado X,
devido ao volume de compras de mercadorias.

Em vista dos argumentos apresentados, conclui-se que o mercado X utiliza técnicas
corretas para elaboracdo do preco de venda, sendo que durante o estudo que foi realizado na
empresa, constata-se que a mesma aplica a técnica do markup para precificagdo das
mercadorias, onde s&o considerados todos os custos e despesas oriundos da aquisi¢do e venda
do produto como também os impostos e margem de lucro desejada pelo empreséario, além das
técnicas de analisar a rotatividade, buscar a melhor forma de negociacdo com os fornecedores
visando o menor custo de aquisi¢do, sendo estes pardmetros fundamentais para definir um
preco mais assertivo. Nessas circunstancias € relevante a realizacdo de futuras pesquisas com o

intuito de realizar este mesmo tipo de estudo nos concorrentes mencionados nesta pesquisa para
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poder comparar os resultados obtidos em ambas as empresas, inclusive no quesito pesquisa de
satisfacdo com os clientes.

REFERENCIAS

ANDRADE, M. M. DE. Introducdo A Metodologia Do Trabalho Cientifico. 102 ED. SAO
PAULO: ATLAS, 2010. 158 p.

BRUNI, Adriano Leal; FAMA, Rubens. Gest&o de custos e formagc&o de pregos: com
aplicacdo na calculadora HP 12C. 32 ed. S&o Paulo: Atlas, 2004.

CARVALHO, F. M.; DIAS, L. N. S.; COGAN, S. Formagéo do Prego de Venda: Teoria
versus pratica em lojas do setor de vestuario. In: X1l Congresso Brasileiro de Custos, 2006,
Belo Horizonte. X111 Congresso Brasileiro de Custos, 2006.

CREPALDI, S. A.; CREPALDI, G. S. Contabilidade Gerencial: Teoria e Pratica. 72 Ed. Sdo
Paulo: Atlas, 2014. 444 p.

CRUZ, J. A. W. et al. Formag&o de Precos: Mercado e Estrutura de Custos. Curitiba:
InterSaberes, 2012. 132 p.

FERREIRA, D. Comeércio — Origem e Definicédo. Disponivel em:
<http://admsemsegredos.com/comercio-origem-e-definicao/>. Acesso em: 03, Abril 2020,
16:05

FERREIRA, J. A. S. Contabilidade de Custos. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007. 382 p.

HILARIO, V. Gestao do preco de venda: o guia definitivo para administracéo e formacéo do
preco de venda para empresas comerciais. Sao Paulo: Portuguese edition, 2015. s/n p.

GIL, A.C. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 42 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2007. 175 p.
GIL, A. C. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 5% Ed. S&o Paulo: Atlas, 2010. 184 p.
IZIDORO, C. Contabilidade de Custos. S&o Paulo: Pearson, 2016. 116 p.

KUSTER, E. Custos e Formacao de Precos. 22 Ed. Curitiba: Jurug, 2012. 122 p.

LUZ, E.E. da. Contabilidade Comercial. Curitiba: InterSaberes, 2015. 224 p.
MACHADO, D. G.; SOUZA, M. A. de. Anélise das relacdes entre a gestao de custos e a
gestdo do preco de venda: um estudo das praticas adotadas por empresas industriais
conserveiras estabelecidas no RS. Revista Universo Contabil, v. 2, n. 1, p. 42-60, 2006.

MARTINS, E. Contabilidade de Custos. 10? Ed. S&o Paulo: Atlas, 2010. 370 p.

MAXIMIANO, A. C. A. Introducdo a Administracdo. 82 Ed. revisada e ampliada. S&o Paulo:
Atlas, 2011. 419 p.


http://admsemsegredos.com/comercio-origem-e-definicao/

20

PADOVEZE, C. L.; MARTINS, M. A. M. Contabilidade e Gestao para Micro e Pequenas
Empresas. Curitiba: InterSaberes, 2014. 342 p.

RESENDE, J. F. B. et al. Como Elaborar o Pre¢o de Venda. Disponivel em:
<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/ap/artigos/aprenda-a-formar-seu-preco-na-
pratica,eacf525883101510VgnVVCM1000004c00210aRCRD>. Acesso em: 14, Margo 2020,
07:43

ROLON, V. E. K. Composto Mercadoldgico: Conceitos, Ideias e Tendéncias. Curitiba:
InterSaberes, 2018. 214 p.

SEBRAE — SERVICO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS. Lei Geral da
Micro e Pequena Empresa: Conheca os beneficios da Lei Geral das Microempresas e
Empresas de Pequeno Porte. Disponivel em:
<https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/sebraeaz/lei-geral-completa-10-anos-e-
beneficia-milhoes-de-empresas,baebd455e8d08410VgnVCM2000003¢c74010aRCRD>.
Acesso em: 17, Abril 2020, 16:47

SILVA, E. da; TAFNER, E.P.; FISCHER, J.; TAFNER, M. A. Metodologia do Trabalho
Académico. 32 ed. Curitiba: Jurua, 2010. 132 p.

VASQUES, E. F. Negociacdo Comercial. Sdo Paulo: Pearson, 2015. 120 p.

WERNKE, R. Andlise de Custos e Preco de Venda: Enfase em Aplicacdes e Casos
Nacionais. S&o Paulo: Saraiva, 2005. 201 p.


https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/ap/artigos/aprenda-a-formar-seu-preco-na-pratica,eacf525883101510VgnVCM1000004c00210aRCRD
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/ap/artigos/aprenda-a-formar-seu-preco-na-pratica,eacf525883101510VgnVCM1000004c00210aRCRD
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/sebraeaz/lei-geral-completa-10-anos-e-beneficia-milhoes-de-empresas,baebd455e8d08410VgnVCM2000003c74010aRCRD
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/sebraeaz/lei-geral-completa-10-anos-e-beneficia-milhoes-de-empresas,baebd455e8d08410VgnVCM2000003c74010aRCRD

