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Resumo

No presente artigo os autores analisam o processo de formacgédo de precos de venda por meio
de uma revisdo bibliografica sobre dois enfoques: o de custos, que contempla a estimativa de
custos acrescida de mark-up, e o de mercado, que requer a correta identificagdo do tipo de
mercado em que a empresa atua e o estudo do comportamento da demanda. Apds a revisdo da
literatura, que também inclui uma comparacao entre os enfoques de custos e de mercado, foi
realizada uma pesquisa de campo para verificar empiricamente como esse aprecamento pode
ser realizado na prética. Foram realizados dois estudos de caso onde as informacgdes foram
obtidas com gestores de pequenas empresas do setor de servigos, mais especificamente em
lojas de varejo. O resultado da pesquisa indica que, apesar de algumas técnicas utilizadas
pelas empresas condizerem com o que a literatura apresenta, seria importante que os gestores
possuissem uma compreensdo mais clara dos conceitos e das varidveis que influenciam a
determinagdo dos precos dos produtos vendidos, fazendo com que a tomada de decisdo no que
se refere a estratégia de precificag@o seja mais confidvel.
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Abstract

In this article, the authors analyze pricing through a bibliography revision where two main
approaches are considered: costs, which include estimated costs added by mark-up, and
market, which requires proper market type identification in which the company operates and
aspects such as demand behavior study. After reviewing the literature, which also includes a
comparison between costs and market approaches, a field research was performed to verify
empirically how this issue can take place in practice. Two case studies were conducted, where
information was obtained from small company’s managers from the service sector,
specifically in retail. The field research results indicates that, although some techniques are
consistent with what the literature shows, it is important that managers have a clearer
understanding of the concepts and variables that influence pricing, making the decisions
regarding pricing strategy more reliable.

Key-words: pricing, costs, market.



Introducao

Antigos filésofos ja reconheciam a importincia do pre¢o no sistema econdmico. Atualmente,
o preco ainda exerce uma funcio reguladora na atividade econémica e o emprego de qualquer
um dos trés fatores de producido (terra, capital, recursos humanos) depende do preco que lhe é
atribuido.

A problematica da determinacdo dos precos € estudada sob diferentes enfoques, o que leva a
uma encruzilhada de informagdes quando se deseja estipular o preco de um produto, seja ele
um bem fisico ou um servico. Segundo Kotler (2000), “produto” € um nome que pode
designar genericamente bens ou servigos. Para Martins (2003), sdo importantes as discussdes
sobre o processo decisério dos aspectos ligados ao pre¢o de venda. Bruni & Famé (2002)
completam dizendo que um dos mais importantes aspectos financeiros de qualquer entidade

consiste na fixacdo dos pregos dos bens e servigos comercializados.

Até meados dos anos 90, o Brasil apresentou um cendrio econdémico bastante conturbado
devido aos altos indices de inflacdo. Os precos de bens e servigos variavam muito e os
compradores ndo sabiam se aquilo que era pago pelo produto era justo ou ndo. Os precos
podiam ser alterados pelos ofertantes de bens e servicos com muita facilidade. Atualmente, o
pais atravessa um momento econdmico de inflacdo controlada, o que acarreta um problema
desafiador para determinacdo dos precos para aqueles que ndo tem um histérico de controle
de custos e de anélise de comportamento dos mercados.

A fixacdo de precos no Brasil sofreu modificacdes a partir dos anos 90 devido ao controle da
inflacdo, as novas tecnologias, ao relacionamento com os fornecedores e compradores e ao
aumento da concorréncia. O aumento da competitividade e a busca de novas estratégias de
diferenciacdo e da lealdade dos consumidores sdo os responsdveis pela maior preocupagio
com as acdes destinadas a gerenciar custos e a procura por criar valor para o consumidor.

Na economia moderna, a empresa deve oferecer valor para os consumidores nos seus
produtos, de forma competitiva, cobrindo seus custos, gerando retorno para os acionistas e
respeitando o meio ambiente. Para que isso seja vidvel, € necessario que a empresa tenha
conhecimento sobre os diferentes métodos de estabelecimento de pregos e assim selecionar
aquele que melhor se adapte a seus objetivos.

Referencial Teodrico — Pesquisa Bibliografica

Por meio de uma revisdo bibliogrifica inicial, pretende-se confrontar as idéias de alguns
autores a respeito da formacao de precos sob diferentes enfoques.

Existem diversas correntes de pensamento em relacdo ao assunto formagao de precos. Assef
(1997), de modo geral, apresenta pontos de partida diferentes em relagéo a precificacdo.
“Os precos dos produtos podem ser formados por trés métodos diferenciados: a partir da
multiplicacdo de um fator de remarcacdo sobre os custos, conhecido como mark-up; a partir
dos precos praticados pelo mercado; a partir de andlises mais apuradas de percep¢do de
atributos de seu produto/servigo, valorizados pelo consumidor” (ASSEF. 1997, p.1-2).

J4 para Boone & Kurtz (1998), a determinac@o de precos pode ser feita de duas formas: por
meio dos conceitos tedricos de oferta e demanda ou pela abordagem orientada para custos,
que caracteriza a prética corrente nos negécios. Ainda de acordo com Boone & Kurtz (1998),
os conceitos das teorias de precos sdo por vezes dificeis de aplicar no dia-a-dia. Kotler (2000)
restringe ainda mais o modelo tedrico de determinacdo de pregos, jd que pressupde um Unico
produto para o qual o vendedor estd procurando determinar o preco que maximizaria os lucros
atuais. Inicialmente sera tratada a abordagem de custos.



Abordagem de custos

As limitagGes préticas inerentes as teorias de precificacdo forcaram aqueles que vivem a
realidade do mercado a desenvolver outras técnicas. Uma delas é a determinacdo baseada em
custos, que parte de um valor de custo por unidade produzida sobre o qual se adiciona uma
margem para os custos eventualmente nao-considerados, além de prover o lucro. Bruni &
Fama (2002, p.290) explicam que a formacdo dos precos com base nos custos deve empregar
os seguintes fatores: custo pleno, custo de transformagdo, custo marginal, taxa de retorno
sobre o capital investido e custo padrdo, além de atestar: “No Brasil, um dos principais
aspectos a serem analisados na formacdo de custos e no processo de fixacdo de pregos
consiste na andlise dos impostos incidentes nas operagdes de elaboragdo e venda”. Isto
ressalta os problemas para a fixacdo dos pregos segundo a 6tica contabil de custos. Bruni &
Fama (2002) ainda afirmam que os tributos ndo sdo incorporados aos custos contdbeis dos
produtos; entretanto, devem ser analisados e contemplados com cuidado na formacgdo de
precos. Além disso, a maior dificuldade ¢é identificar quais os custos que devem ser
considerados na formacéo dos precos de venda.

Estimativa de custos

Dentro da abordagem de custos, existe a estimativa de custos, segundo a qual: “O preco
estabelecido para um produto deve ser suficientemente alto para cobrir os custos envolvidos
em sua fabricagdo e comercializagdo” (BOONE; KURTZ, 1998, p.471). Estes custos sdo
conhecidos como custos fixos, custos varidveis, custo total e custo marginal. Os custos fixos
sdo aqueles que permanecem estaveis, independentemente do nivel de producdo, ao contririo
dos varidveis, como matéria-prima e embalagem, que sdo diretamente alocados aos produtos.
O custo total € composto pelo somatdrio de todos os custos fixos e varidveis que, se dividido
pela quantidade de unidades produzidas, resulta nos custos médios totais (BOONE; KURTZ,
1998).

Jain (2000), explica que para estudar o impacto dos custos na estratégia de aprecamento, 0s
seguintes relacionamentos devem ser considerados: a propor¢do entre custos fixos e varidveis,
a possibilidade de economia de escala e a estrutura de custos de uma empresa versus a do
concorrente. Aquele autor afirma que os setores em que o0s custos varidveis representam
elevada propor¢cdo em relagdo ao custo total sdo mais sensiveis a prego, j4 que um pequeno
aumento no preco gera um ganho enorme.

Os custos variam em diferentes niveis de produgdo e para o aprecamento ser adequado a
empresa deve saber como seus custos variam conforme o nivel em que se encontra
(KOTLER; KELLER, 2005). Sob a ética do Custeio por Absorcdo e do Custeio Pleno, custos
unitarios diminuirdo conforme o aumento da quantidade produzida, pois ocorre a dilui¢do dos
custos fixos.

O comportamento dos custos em fungdo da produgdo acumulada € resultante da curva de
experiéncia ou curva de aprendizagem, ou seja, quando a empresa reduz o custo unitrio
médio em fungdo do aprendizado, conquista experi€ncia com o aumento da producdo. Esta
situacdo acontece quando a empresa aprende como produzir da melhor forma, quando seus
funciondrios aprendem a reduzir os custos evitando erros e uso inadequado de materiais ou
equipamentos e melhorando o tempo de produgao.

Pindick & Rubinfeld (2002), explicam que uma empresa apresenta economia de escala
quando € capaz de duplicar a sua producdo com menos do que o dobro de seus custos.
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Besanko, Dranove & Shanley (2006, p.93), afirmam que “o processo de producdo de um bem
ou servigo especifico apresenta economia de escala quando o custo médio é decrescente”.

Se a economia de escala obtida for substancial, a empresa deve planejar expandir sua
participacdo de mercado e, em relagdo a precos no longo prazo, aceitar declinios esperados no
preco de venda. Por outro lado, € esperado um declinio nos custos, entdo os precos podem ser
diminuidos no longo prazo para ganhar participagdo de mercado (JAIN, 2000).

Além da economia de escala, pode ocorrer, também, a economia de escopo, que é
caracterizada quando a produc@o conjunta de dois produtos por parte de uma tinica empresa é
mais eficiente do que a produg@o que seria obtida por duas empresas diferentes, cada uma
produzindo um udnico produto. Nesse caso, os produtos compartilham recursos
administrativos, utilizam o mesmo tipo de equipamento e mao-de-obra com qualificacio
semelhante (BESANKO; DRANOVE & SHANLEY, 2006).

Determinacao de pregos baseados em custos

A andlise de custos identifica quatro tipos de precos baseados em custos, cada um
respondendo por um custo especifico e pela necessidade de lucro.

O primeiro é o preco-piso, ou seja, o pre¢o minimo que pode ser cobrado, pois contempla
somente os custos varidveis de fabricagdo do produto, oferecendo margem de contribuicio
zero a empresa. Esse conceito de preco € utilizado para pedidos excepcionais, descontos de
mercado quando a empresa tem a oportunidade de vender para um mercado novo ou terd
perdas grandes em suas vendas no seu mercado principal. Pode ser também denominado
preco marginal.

O segundo tipo é o preco de equilibrio, que cobre tanto os custos fixos quanto os custos
varidveis, dado o volume de vendas assumido. E calculado, geralmente, para diferentes niveis
de volume, o que define uma escala de pre¢cos minimos.

Lambin (2000) apresenta o terceiro tipo, que pode ser denominado como o preco-alvo ou
suficiente. Ele inclui, além dos custos fixos e varidveis, as despesas operacionais de
comercializacdo. Como no preco de equilibrio, este tipo de pre¢o baseado em custo também
depende do volume de atividade que estd sendo considerado.

Por fim, apresenta-se o preco de mark-up, que contempla os custos fixos, os varidveis, as
despesas operacionais de comercializacdo do produto e uma margem de lucro. O preco por
mark-up é dado por:

Preco de Venda = Mark-up x Custo Unitério

Este método de aprecamento, popular pela simplicidade, num primeiro momento ignora a
demanda e a concorréncia. Ele somente ird funcionar caso o volume orcado de vendas seja
atingido (KOTLER; KELLER, 2005). A seguir sera contemplada a abordagem do mercado.

Abordagem do mercado

Kotler (2000) diz que os economistas desenvolveram um simples e eficiente modelo de
determinacdo de preco. Este modelo se baseia nas curvas de oferta e demanda. Para Martins
(2003), dentro de uma economia de mercado (mesmo com restricdes), 0S precos sio
decorréncia dos mecanismos e forcas de oferta e procura. Sobre tais mecanismos, Mankiw
(2001, p.89) afirma: “Os economistas utilizam o modelo da oferta e da demanda para analisar
mercados concorrentes.”.
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Contestando o modelo dos economistas, Kotler (2000) acredita que a falha neste modelo nao é
a falta de ldégica, mas o excesso de simplificacdo. Outra limitagdo é que a empresa
freqiientemente persegue um objetivo mais especifico ao determinar seus pregos.

Assim, muitos autores acreditam que o mercado seja o determinante na formagdo dos precos.
De acordo com Bruni & Fama (2002) o preco de um produto serd limitado pelo mercado, em
outras palavras, pelo valor atribuido pelos clientes ao produto. Para Martins (2003), o
mercado é o grande responsdvel pela fixacdo dos pregos, e ndo os custos de obtengdo dos
produtos.

Bruni & Fama (2002) citam como outra metodologia de formacgdo de precos a andlise da
concorréncia, segundo a qual as empresas prestam pouca atengdo aos seus custos ou a sua
demanda. Ainda mencionam outra forma de estabelecer precos baseados no valor percebido
do produto pelo mercado consumidor.

A concorréncia estd no damago do sucesso ou do fracasso das organizacdes, determinando a
adequacdo das atividades que podem contribuir para seu desempenho (PORTER, 1992).

O mercado, que pode ser pensado como um espaco abstrato no qual se definem precos e
quantidades das mercadorias transacionadas por consumidores (demanda) e organizacdes
(oferta), segundo Kupfer & Hasenclever (2002), € o foco da atividade econémica. Devido a
sua relevancia na formacdo de precos e alocagdo de recursos, os gestores ddo grande
importancia as estruturas de mercado dos diferentes bens e servigos. Em cada mercado existe
um padrio de concorréncia que depende da interag@o entre as caracteristicas estruturais e as
préticas das organizagdes que nele atuam.

Determinac¢ido da Demanda

Segundo Pindick & Rubinfeld (2002, p.21), a “curva de demanda informa-nos a quantidade
que os consumidores desejam comprar a medida que muda o pre¢o unitdrio”. Assim, cada
possibilidade de preco apresenta um impacto no nivel de demanda. Geralmente, hd uma
relacdo inversa entre preco e demanda: quanto maior o pre¢o, menor a quantidade demandada,
e quanto menor o pre¢o, maior a quantidade demandada.

Um fator influenciador na determinacdo da demanda € a sensibilidade ao preco. Nagle &
Holden (2003) apresentam uma lista de fatores que acabam por influenciar negativamente
essa sensibilidade: (1) o produto possui valor unico (produto exclusivo); (2) os clientes
possuem baixa consciéncia da existéncia de substitutos; (3) ha dificuldade na comparacdo
com substitutos; (4) o dispéndio total com o produto em relagdo a renda do consumidor é
baixo; (5) o beneficio final nao é significativamente maior que o dispéndio; (6) o custo é
compartilhado com terceiros; (7) o investimento necessario € reduzido; (8) a relacdo preco-
qualidade € vantajosa ao consumidor e (9) a estocagem dos produtos ndo € possivel.

Existem diversas técnicas que permitem estimar as curvas de demanda dos produtos de uma
empresa: por meio de andlises estatisticas de precos, quantidades vendidas e outros fatores
histéricos, métodos de correlacdo entre varidveis (pre¢os sobre produtos e/ou regides), ou
ainda com perguntas a clientes e testes de mercado.

Conforme Pindick & Rubinfeld (2002, p.30), “a elasticidade de preco da demanda mede
quanto a quantidade demandada pode ser afetada por modificagdes no preco”. A porcentagem
de mudanga no nivel de demanda causada por uma alteracdo de preco determina se a demanda
€ elastica ou inelastica: se a quantidade demandada sofre poucas mudangas, praticamente nao
se alterando a diferentes niveis de preco, ela pode ser considerada ineléstica; ja quando ocorre
significativa alterac@o, pode-se dizer, entdo, que se trata de uma demanda eldstica em relacéo
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a preco. Os produtos que usualmente possuem demanda ineldstica sdo aqueles que ndo
apresentam muitos substitutos, cujos compradores possuem grande necessidade, e que os
compradores demoram a mudar seus hdbitos de compra, ou quando compradores justificam
preco maior com diferenga na qualidade, prestigio.

Custo versus mercado

Existem vdrias correntes que divergem sobre a formagdo dos precos. No intuito de generalizar

o aspecto da precificagdo, Bruni & Fama (2002) definem:
“A formacdo de precos deve ser capaz de considerar a qualidade do produto em relagdo as
necessidades do consumidor, a existéncia de produtos substitutos a precos mais competitivos,
a demanda esperada do produto, o mercado de atua¢do do produto, o controle de pregos
imposto pelo governo, os niveis de producio e vendas que se pretende ou podem ser operados
e os custos e despesas de fabricar, administrar e comercializar o produto” (BRUNI & FAMA,
2002, p. 340-341).

Para Martins (2003), a fixacdo do preco ndo € exclusividade do setor de custos, mesmo com
todo o arsenal de informacdes de que dispde. Enquanto isso, Bruni & Fama (2002) acreditam

que falar em preco €, ao mesmo tempo, analisar custos e estimar fatores intrinsecos do
mercado em que o produto ou servico serd ofertado.

Hall & Lieberman (2003) definem que, em uma economia de mercado, 0s precos sao
determinados pela interacdo entre compradores e vendedores nos mercados. Segundo Kotler
(2000), enquanto a curva de demanda estabelece o “teto” na estipulagdo de precos, os custos
determinam o “piso”. A empresa deve atribuir um preco ao seu produto que seja capaz de
cobrir todos seus custos envolvidos no processo de suprimento de demanda, verificando-se,
assim, que o custo influencia a curva de oferta.

A estratégia de aprecamento ¢ muito influenciada pela situacdo de concorréncia, que é
caracterizada pelo nimero de empresas que atuam no mesmo segmento e do valor percebido
do produto, resultante dos esforcos de diferenciacdo produzidos pela empresa com o objetivo
de alcancar uma vantagem (LAMBIN, 2000).

Ap6s o enquadramento do problema e uma revisdo da bibliografia concernente, considerou-se
importante a realizacdo de uma pesquisa de campo para uma andlise empirica da fixacdo de
precos em alguns casos. O setor escolhido foi o de servigos, incluindo varejo.

Metodologia da Pesquisa de Campo

A abordagem de pesquisa é delineada a partir da definicdo da situacdo-problema e dos
objetivos do tratalho. Existem trés tipos principais de pesquisa: a exploratdria, a descritiva e a
causal, sendo estas duas ultimas de natureza conclusiva (SELLTIZ ET ALLI 1965).

O tipo de pesquisa

As pesquisas de cardter exploratorio sdo mais adequadas quando ha necessidade de maiores
conhecimentos acerca de um fendmeno ou de conseguir uma nova compreensio sobre ele,
possibilitando a formulagdo de problemas mais precisos e a criacdo de hipdteses (SELLTIZ
ET ALLI, 1965). A pesquisa conclusiva exige conhecimento das varidveis do problema a ser
estudado e pode ser considerada descritiva, quando seu objetivo é apresentar as caracteristicas
de um fendmeno, ou causal, quando busca evidenciar o relacionamento existente entre as
variaveis do estudo (VERGARA, 1998).

A natureza desta pesquisa
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A natureza da pesquisa relaciona-se com o tipo de dado trabalhado e como ele serd analisado.
Portanto, é o problema de investigacio que determina se o estudo € qualitativo ou
quantitativo.

Este estudo € classificado como uma pesquisa qualitativa, pois ndo enumera nem mede os
eventos estudados. Outra caracteristica é a ndo utilizacdo de procedimentos estatisticos na
andlise dos dados coletados e o envolvimento da obten¢do de dados descritivos sobre pessoas,
lugares e processos interativos, pelo contato direto do pesquisador com a situacio estudada,
visando a compreensdo dos fendmenos, com base na perspectiva dos sujeitos do estudo. A
pesquisa qualitativa possibilita a captacdo das opinides e perspectivas dos individuos, ou seja,
informagdes dificeis de serem obtidas por uma pesquisa quantitativa.

A pesquisa qualitativa baseia-se em abordagens ndo fundamentadas preponderantemente em
mensuragdes numéricas. Ela normalmente se baseia em pequeno nimero de casos e se utiliza
intensivamente de entrevistas ou andlises em profundidade de documentos historicos.

O método da pesquisa

Devido a falta de conhecimento e informagdes sobre o assunto, o mais indicado € que se faca,
neste trabalho, um estudo exploratério qualitativo, por meio de estudo de caso multiplo,
caracterizado como um método de pesquisa social empirica.

Quando se fala de “casos”, associa-se prontamente a idéia do uso de casos como a tentativa de
reproducdo da realidade para o ensino, o que é chamado método de caso. Neste trabalho
utiliza-se o “estudo de casos” como método de pesquisa social empirica, que € completamente
diferente do “método do caso”. (CAMPOMAR, 1991)

Para Campomar (1991) e Martins (2002), o estudo de casos s6 € validado pelo rigor do
protocolo estabelecido. O protocolo € quem da a forma ao estudo de caso, estabelecendo
procedimentos e regras gerais que devem ser seguidas.

Procedimentos de campo

A coleta de dados foi feita por meio de entrevistas pessoais, orientadas por um roteiro semi-
estruturado ndo disfar¢ado, junto aos gestores das empresas pesquisadas. Todas as entrevistas
foram realizadas na cidade de Sdo Paulo pelo préprio pesquisador do estudo, possibilitando a
obtencdo de dados qualitativos primdrios.

O roteiro semi-estruturado parte de alguns questionamentos bésicos que sio elaborados por
meio dos conceitos expostos na teoria e na experi€éncia do pesquisador. A partir dos pontos
abordados e dos dados fornecidos pelo entrevistado, surgem novas questdes. Essa seqiiéncia
permite que o respondente participe, até certo grau, da conducio da pesquisa (TREVINOS,
1987).

Os dados foram coletados em outubro de 2007. Buscou-se analisar e comparar os casos
estudados, verificando as semelhangas, as diferencas e as particularidades, de forma a retratar
um cendrio condizente com a realidade presenciada. O objetivo ndo foi generalizar os
resultados obtidos, ja que a pesquisa € de natureza exploratdria e tal generalizagdo somente
poderia ser feita por meio de uma maior representatividade da amostra.

Questdes de pesquisa

Para direcionar as entrevistas, o roteiro semi-estruturado e nao disfarcado foi elaborado.
Como se tratou de uma pesquisa qualitativa, o roteiro, caracterizado pela flexibilidade, nao foi
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previamente testado. As questdes de pesquisa foram averiguadas em cada estabelecimento e
os resultados e discussoes, realizados para cada caso.

Guia para o relatério final

Ap6s a coleta dos dados, os casos foram apresentados por meio de relatérios. Esses relatorios
obedecem ao roteiro de entrevistas empregado e explica cada uma das questdes formuladas

para responder a pergunta de pesquisa, de acordo com as informacdes dadas pelos
profissionais.

N

Os casos foram denominados como Caso A e Caso B, devido a confidencialidade das
informagdes coletadas. Por se tratar de um setor competitivo e porque o estudo aborda
questdes estratégicas, as empresas nao autorizaram a divulgacdo dos seus nomes. As andlises
e consideracdes foram tratadas na conclusdo do estudo, a partir da comparagdo dos casos com
a teoria apresentada.

Analise dos Resultados

O estudo de caso contempla a andlise de uma empresa de varejo e outra de servigos de
alimentacdo, sendo que a do varejo é uma papelaria, que serd denominada empresa A, e a do
setor de servicos é um restaurante, que serd denominado empresa B.

Caso A

A empresa A, que comercializa cerca de 1500 itens (produtos), estd estabelecida no mercado
varejista desde 1990 e atinge um faturamento que varia de R$ 800 mil a R$ 1 milhdo por ano.
As duas sdcias-proprietdrias sdo as responsdveis pela elaboracdo do preco de todas as
mercadorias comercializadas. Os principais objetivos a serem alcangados através da
determinagdo de pregos sdo a cobertura de custos e a geragdo de lucro (margem e retorno). A
preocupacdo com a concorréncia também influencia, mas a fidelizacdo e atragdo de novos
clientes ndo € relevante.

Em relagéo a andlise de demanda, € realizada uma medi¢cdo do movimento mensal, através da
contagem do nimero de clientes e do calculo do valor médio gasto pelos clientes. Existe uma
conversa informal com concorrentes para saber a respeito de variagdes no movimento de
clientes, que, além de influenciar nas decisdes de preco, representa um referencial e um certo
“conforto psicolégico”, segundo a entrevistada, no sentido de saber se as causas do aumento
ou diminui¢do do nimero de clientes ser responsabilidade ou ndo de alguma a¢do da empresa.

De acordo com a entrevistada, a formacdo de precos ¢ influenciada pela renda dos clientes, e
mais ainda pelos custos. O fato de as lojas se localizarem num shopping e em um bairro de

classe alta  indica que o publico é de alta renda. Nao é realizado nenhum tipo de
discriminacdo de precos.

O que influencia diretamente a determinagdo de pregos sdo os custos e despesas de comprar,
administrar e comercializar o produto, o mercado concorrencial em que a empresa atua e a
qualidade e tecnologia embutidas no produto, nessa ordem.

A respondente explica que os produtos ndo possuem precos individualizados e que o custo
considerado na elaboracdo dos precos € o preco de compra de mercadoria acrescido do valor
do frete. Os outros custos, sejam eles fixos ou varidveis, influenciam na elaboracdo da
margem (mark-up). Além disso, o poder de negociagdo do varejista com a industria apresenta
influéncia infima devido a inflexibilidade dos fornecedores. Nao se consegue diminui¢cdes no
preco, mas aumento dos prazos para os pagamentos das compras.
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A empresa em questdo utiliza a técnica de mark-up para determina¢do do preco final.
Segundo a entrevistada, existe uma média varidvel para a margem a ser acrescida sobre o
custo do produto que € de 100%, podendo variar de 90% a 150 %. A margem varia de acordo
com a andlise do produto: qualidade, produtos similares e possivel valor de mercado sdo
fatores considerados nesta andlise. E possivel identificar alguns produtos de combate
(margem baixa), mas isso s6 acontece esporadicamente, e s6 em reacdo a algum produto dos
concorrentes. Um dos aspectos determinantes para a utilizagdo da técnica de mark-up € a
grande quantidade de produtos comercializados, o que requer uma técnica de aprecamento
que possa ser aplicada em grande escala.

As varidveis que mais influenciam na formagdo de precos sdo os fatores internos, como os
custos de aquisi¢do da mercadoria e os fatores mercadolégicos, como a existéncia de produtos
similares, ja que os fatores estratégicos nao possuem grande importancia.

O monitoramento dos precos praticados pelos concorrentes € feito através de visitas pessoais.
A concorréncia também possui um papel importante na formacido dos precos no sentido de
limitar a margem que é acrescida e produzir um referencial em relacdo aos valores de
mercado dos produtos.

Existem dois fatores que determinam o reajuste dos pregos. O principal deles é o reajuste de
precos por parte dos fornecedores, que é repassado imediatamente ao pre¢o dos produtos. O
outro consiste no aumento geral e gradual dos custos (principalmente devido a inflagdo), que é
repassado anualmente aos produtos.

A sazonalidade existe no negécio no sentido de que em certas épocas do ano o faturamento
aumenta. Estas épocas coincidem com datas comemorativas, como natal, pascoa, dia dos pais,
dia das maes, dia dos namorados, sem esquecer de mencionar o ‘“volta as aulas”, que
representa o periodo que antecede o inicio do ano letivo. A existéncia dessa sazonalidade faz
com que produtos que sdo “especificos dessas datas” tenham uma margem menor, que varia
entre 70% e 90%, para poderem enfrentar a concorréncia.

Teoria versus pratica no caso A

Os gestores das empresas, especialmente micro e pequenas, geralmente desconhecem a teoria
por tras de suas praticas. No entanto, existem praticas que convergem com a teoria existente
na literatura, especialmente em relagdo a formacao de precos.

E possivel identificar a pritica de algumas das estratégias de precos que existem no varejo,
tais como:

¢ Preco costumeiro: pre¢cos mantidos no mesmo patamar por um longo periodo de tempo.
Neste caso, os precos de alguns produtos considerados ‘“classicos” (cartdes, por
exemplo) permanecem os mesmos por até dois anos.

¢ Precos psicoldgicos: ndo usar nimeros pares redondos, e sim niimeros que terminam nos
digitos fmpares (R$ 1,99, por exemplo).

® Preco de referéncia: prego anunciado em oferta junto com seu preco normal de venda
quando ha alguma liquidacio.

O histérico dessa primeira empresa objeto do estudo de caso mostra uma alteracdo bastante
interessante em relacdo aos trés tipos de precos de mercado existentes na literatura. No inicio
(anos 90), eram praticados precos acima de mercado, utilizados quando ndo se concorre na
base de preco e nem com base nos precos da concorréncia. A base para venda é a margem
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elevada e ndo a quantidade (giro). Essa politica de preco é adotada quando a concorréncia é
pequena. A partir de 1998, com a estabilizacio da economia apds a abertura comercial
realizada no inicio dos anos 90, ocorreu o acirramento da concorréncia no setor em fun¢do da
entrada de empresas similares no mercado. Assim, passou-se a utilizar precos médios de
mercado, através dos quais o varejista trabalha com o conceito de vantagem competitiva,
como localizagdo, servicos e linha de produtos com pre¢o em um patamar intermedidrio.
Atualmente, a pratica se aproxima da utilizacdo de precos abaixo do mercado, situagcdo na
qual o prego passa a ser uma “arma” para o varejista na competi¢do pelo mercado, devido a
grande concorréncia.

Caso B

Antes de entrar na andlise dos resultados dos casos, € preciso destacar que o restaurante em
questdo se localiza dentro do campus de uma universidade e atende a um publico especifico.
Apesar deste fato, a existéncia de diversos restaurantes similares no mesmo campus o coloca
em situacdo semelhante a do mercado fora do contexto universitirio, o que confere certa
representatividade ao caso.

A empresa B, que atende a 1800 clientes por dia, estd em funcionamento desde 1996. Existem
duas pessoas responsdveis pela determinag@o dos pregos, a diretora administrativo-financeira,
que é sdcia-proprietdria da empresa, € uma nutricionista, que realiza um cédlculo da matéria
bruta com que se obtém o valor aproximado de um quilo de cada receita, incluindo a mao-de-
obra.

Existem dois tipos de custos de matéria-prima a serem considerados na elaboragdo do preco
final: o custo alimentar e o custo ndo alimentar. O custo alimentar € composto pela comida
propriamente dita e ¢ dividido para que a anélise do consumo e a identificacdo de possiveis
perdas sejam facilitadas. A divisdo consiste em: arroz, feijado, prato principal, guarnigio,
salada, sopa, sobremesa, bebida (suco ou refrigerante), molhos (vinagrete, pimenta ou inglés),
temperos (sal, alho, cebola, salsa, bacon, caldo de carne, 6leo, etc.) e acessérios (café, pao,
farinha de mandioca, manteiga). Jd o custo ndo alimentar consiste em materiais descartaveis.
Existem os diretos, que sdo materiais utilizados para servir a refei¢do, tais como: copos,
guardanapos, talheres e embalagens, e os indiretos, que sdo utilizados na produgdo e
distribuicdo da refeigdo, tais como: luvas descartaveis, papel aluminio, papel manteiga, entre
outros. Existem ainda os produtos de higiene e limpeza, utilizados para higiene pessoal e do
local, tais como: sanitizantes, bacteriostaticos, detergentes, etc.

A proporg¢do de quanto cada item influencia na elaboracio do preco é dada pela Tabela 5.
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Tabela 5: Participacdo no preco de insumos selecionados, em porcentagem, 2006.

Indice Total Indice Parcial
Arroz 6% 7%
Feijao 5% 6%
Salada 7% 8%
Prato Principal 37% 43%
Guarnicdo 7% 8%
Temperos 7% 8%
Sobremesa 8% 9%
Bebida (sucos) 7% 8%
Acessorios (café, pdo, pimenta, etc.) 2% 2%
Alimentar 86% 100%
Descartaveis 6% 43%
Produtos de Higiene e Limpeza 8% 57%
Nao Alimentar 14% 100%

Fonte: Pesquisa de Campo.

A mao-de-obra, seja ela direta (envolvida diretamente na producdo, no papel de cozinheiros,
acougueiros ou confeiteiros) ou indireta (ligada as areas de apoio, no papel de garcons,
faxineiras, lavadeiras) constitui um custo significativo. O total do custo de mao-de-obra é
dado por: total de proventos, encargos sociais € beneficios.

O custo total € obtido através da soma de matéria-prima (alimentar e ndo-alimentar) com a
mao-de-obra, sendo que a primeira representa aproximadamente 65% do custo total, restando
35% para a mdo-de-obra.

O custo médio de um quilo de cada receita é de R$ 17,00, sendo R$ 9,40 de matéria-prima,
R$ 1,60 a margem de perda dos insumos da ordem de 10% e R$ 6,00 a mao-de-obra utilizada
para producdo e comercializagdo.

Aos R$ 17,00 de custo de producédo é adicionada uma margem de 10% para custos diversos
(material administrativo, utensilios, combustivel, etc.) e custos fixos (dgua, luz, telefone, etc.),
obtendo-se R$ 18,70 para o custo total do quilo. S6 entdo é acrescentado o mark-up de 25%
sobre esse custo (sendo 20% o mark-up “real” mais 5% devido a sazonalidade), chegando-se
ao preco final de R$ 23,50/quilo. Vale ressaltar que todos os valores expressos anteriormente,
sejam eles valores absolutos ou em porcentagem, sdo aproximados. A Tabela 6 mostra a
proporcao entre matéria-prima e méo-de-obra em relacdo ao custo total.

Tabela 6: Indices de Custos de Matéria Prima e Ma3do-de-Obra, 2006.

Custos

Alimentar 54%
Descartaveis 4%
Produtos de Higiene e Limpeza 5%
Subtotal 63%
Mao-de-Obra 37%
Total 100%

Fonte: Pesquisa de Campo.
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Quanto a decisdao de pregos, primeiramente tem-se a definicio dos objetivos a serem
alcancados pela empresa. A entrevistada considera (erroneamente) que, pelo fato de oferecer
servigos e produtos de qualidade superior aos praticados pelos outros restaurantes do campus,
o restaurante em questdo ndo sofre nenhum tipo de concorréncia direta. Assim, o principal
objetivo da politica de formagao de precos é a cobertura de custos, seguido da obtencdo de
lucro (retorno). Outro fator fundamental é a cobertura de custos do periodo de baixo
movimento devido a sazonalidade existente no negdcio. Fatores como a fidelizagdo,
manutengdo ou atragdo de novos clientes ndo sdo levados em consideragdo na elaboragdo do
preco, ja que ndo sdo objetivos explicitos da empresa.

A andlise de demanda € realizada no sentido de se contabilizar o nimero de clientes por dia,
por semana e por ano, além de analisar o que os clientes consomem. No exemplo dado pela
entrevistada, no dia em que “x” clientes almogaram, “y” quilos de carne foram consumidos,
evidenciando uma média de quilos de carne por pessoa naquele dia. Tal andlise contribui para
diminuic¢do do desperdicio e para que se avalie o gosto dos clientes. Além disso, a contagem
do nimero de clientes € um bom indicativo da saide do negécio. No caso do restaurante,
verificou-se um aumento do nimero de clientes de aproximadamente 7% ao ano nos anos de
2003 a 2007.

Segundo a respondente, a renda dos clientes tem influéncia direta na elaboracdo do preco,
dado que o pre¢o do quilo no sistema de auto-servico é menor que o preco do bufé, sendo que
o produto vendido é rigorosamente o mesmo. A diferenca é a comodidade e o servico
oferecido a quem opta pelo bufé, além do fato de que quem faz tal op¢cdo pode comer o quanto
desejar, valendo a pena para quem pretende comer mais do que 1,06 quilo. De acordo com tal
informacgdo, é possivel afirmar que o restaurante pratica discriminagdo de pregos, que se
caracteriza quando um mesmo produto, que seja considerado idéntico (e neste caso € idéntico)
seja comercializado a precos diferentes para diferentes compradores.

Além da renda dos clientes, que € um fator primordial, a qualidade e as tecnologias embutidas
no produto sio determinantes para a determinagdo dos precos. O restaurante utiliza tecnologia
de ponta para produzir e armazenar seus produtos. Fornos combinados, que funcionam como
forno convencional, fogdo convencional, microondas e utilizagdo de cozimento a vapor
deixam o alimento mais sauddvel, nutritivo e menos caldrico, em fun¢do da ndo utilizagdo de
6leo. Os armazenadores de refei¢do sdo de ultima geragdo e mantém a temperatura da comida
por até duas horas. Por dltimo, os custos e despesas de comprar, administrar e comercializar
os produtos também sdo considerados na elaboracio do preco final da mercadoria. O volume
de vendas que se pretende obter, a existéncia de produtos similares vendidos a precos mais
vantajosos e o mercado concorrencial ndo sdo levados em consideracao.

A determinacdo dos precos do bufé e do auto-servigo por quilo leva em considerag@o todos
os custos da comercializacdo do produto. Desde os custos de administracdo, passando pelo da
matéria prima, até os custos fixos e varidveis da producdo, além do acréscimo dos impostos.
O poder de negociacdo com os fornecedores varejistas é de fundamental importancia na
formacdo dos pregos. A negociagdo € feita em fungdo do volume adquirido e consegue-se
chegar a descontos de até 20 %.

Pode-se afirmar que as varidveis que mais impactam na obtengdo do preco final da
mercadoria sdo os fatores internos, como os custos de producdo, ja que os fatores
mercadoldgicos, como concorréncia e os fatores estratégicos ndo t€m grande importancia.

A sazonalidade se faz muito presente neste negécio. O fato de se localizar dentro de uma
universidade e de seus principais clientes serem os freqiientadores da universidade, existe um
periodo em que o nimero de clientes e, conseqiientemente, o faturamento, caem de maneira
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severa, da ordem de até 80%. Este consiste no periodo das férias escolares (dezembro a
fevereiro e julho). Sendo assim, € preciso que haja uma compensag¢do nos meses de aula
(marco a junho e agosto a novembro) para que se cubra o prejuizo dos outros quatro meses.
Esta compensagao ¢ feita através do aumento da margem que € adicionada ao produto.

O reajuste dos precos ¢ feito anualmente e segue o critério da variagdo da inflacdo, de acordo
com o IGP (Indice Geral de Precos). Além disso, é feito um calculo da média do aumento nos
custos especificos do ano anterior para ser adicionado no ano seguinte.

Teoria versus pritica no caso B

Como foi dito antes, apesar de, na maioria das vezes, os gestores das empresas ndo
conhecerem a teoria por trds das decisdes que estdo tomando, existem diversas prdticas que
sdo coerentes com a teoria, principalmente no que tange a formacao de precos.

Dentre as estratégias de precos que existem no varejo € possivel identificar a pratica de
algumas, tais como:

e Alinhamento de preco: permite que produtos com custos diferentes sejam vendidos
pelo mesmo preco, no auto-servico, ja que os diferentes alimentos possuem diferentes
precos, mas o preco do quilo € o mesmo independente do que os clientes coloquem em
seus pratos.

® Preco tnico: cobra-se 0 mesmo pre¢o de uma mercadoria para todos os consumidores,
uma vez que o pre¢o do quilo é o mesmo para todos e o preco do bufé também.

® Preco costumeiro: precos mantidos no mesmo patamar por um longo periodo de
tempo. Neste caso, os precos do quilo e do bufé sdo fixados pelo periodo de um ano
(cardépio).

e Preco multiplo: prover descontos em fungdo da quantidade comprada pelo cliente...
foi uma pritica adotada anteriormente, mas que gerou muitas confusdes e foi
abandonada. A cada dez refeiges, o cliente ganhava uma.

De acordo com a entrevistada, o preco cobrado € um preco real, compativel com o
atendimento e qualidade do produto oferecido. No entanto, pode-se dizer que a empresa adota
uma mistura de precos acima do mercado, ji que considera que ndo possui concorrentes a
altura, mas, ao mesmo tempo, apresenta precos médios, j4 que considera possuir uma
vantagem competitiva no mercado em relagdo ao seu atendimento.

Além disso, a consideracdo dos custos fixos e varidveis de produgdo, dos custos de
manutengdo e da sazonalidade na obtencdo do preco final do produto sdo técnicas bastante
conhecidas e estudadas na literatura.

Conclusoes

Este estudo teve por objetivo principal identificar como é apresentada na teoria a
determinagdo de precos segundo os enfoques de custos e de mercado, verificar quais os
aspectos mais importantes e que mais surtem resultado na pratica em situagcdes especificas no
setor de varejo, além de comparar os enfoques tedricos com a pratica.

Os objetivos especificos foram identificar quais sdo os fatores determinantes de pregos
segundo o enfoque de mercado e o enfoque de custos, identificar o processo decisorio relativo
a elaborag@o de pregos na pratica e realizar comparagdes entre o que existe na teoria e o que é
aplicado na prética, verificando se o que existe na teoria € ou ndo aplicado na prética ou se o
que € feito na pratica existe ou ndo na teoria.



13

Constatou-se que, com o mercado cada vez mais competitivo e com o fécil acesso dos
consumidores a comparag@o de precos, a decis@o sobre as estratégias de aprecamento tornou-
se fundamental para o bom desempenho das empresas que querem obter maior vantagem
competitiva em relagdo a seus concorrentes.

O estudo multicaso mostrou que as empresas pesquisadas seguem, de forma néo estruturada,
algumas das etapas propostas na teoria para determinar os precos dos produtos que
comercializam. Nao estruturadas porque algumas das decisdes sdo tomadas instintivamente,
ou seja, sem nenhum embasamento tedrico em relacdo as técnicas de apregcamento.

Embora algumas decisdes e andlises sobre aprecamento parecam simples, a definicdo de uma
estrutura para formagdo de precos é importante para sua gestdo estratégica. A falta de uma
estruturacdo adequada obriga as empresas a reverem as decisdes constantemente, em funcio
do envolvimento de questdes como custos e demanda, que s@o modificados a toda hora, ja que
dependem de varidveis ndo controldveis pela organizacdo, como fatores politico-econdmicos,
socio-culturais e tecnolégicos.

Foi possivel observar que métodos aprimorados para fixagdo de pregos s@o ainda pouco
utilizados pelas organizagdes estudadas, no que se refere a variedade de técnicas existentes
para serem aplicadas a situacdes diferentes.

Em relag@o ao caso A, foi possivel identificar utilizagdo da técnica de mark-up para formagao
de pregos. Alguns aspectos importantes, como a andlise de demanda e a sazonalidade sdo
considerados no processo de precificacdo. Também é possivel observar a pritica de algumas
das estratégias de pre¢os que existem no varejo, tais como: pre¢o costumeiro, precos
psicolégicos e preco de referéncia.

Fatores internos, como custos, € externos, como o mercado concorrencial, possuem papel
determinante na decisdo de precificacdo da empresa, o que constitui um exemplo consistente
de algo que existe na teoria e € aplicado na pratica. Outras praticas, tais como: utilizacdo de
produtos de combate e monitoramento de preco dos concorrentes, além de outros aspectos
considerados pela empresa na elaboragdo do prego final, como publico-alvo, despesas de
comprar, administrara e comercializar o produto e quantidade de produtos comercializados
também sdo contemplados na teoria.

Pode-se citar a diferenciagdo da margem de mark-up em fungdo da andlise de aspectos como a
qualidade, a existéncia de produtos similares e o valor de mercado do produto como algo que
€ observado na pratica, mas que nao € abordado pela teoria nas obras consultadas.

Analisando o caso da empresa B, que também faz uso da técnica de mark-up, pode-se
identificar a utilizagdo de técnicas de determinacio de precos baseadas em estimativa de
custos. O custo total leva em consideracdao os custos de administragdo, a matéria-prima, a
mao-de-obra, os custos fixos e varidveis da produgdo, além da qualidade e da tecnologia
embutidas no produto. A sazonalidade também € considerada e tem papel fundamental na
determinagdo do preco final. E realizada andlise de demanda no sentido de mensurar o
nimero de clientes para avaliar a prosperidade do negécio. Além disso, dentre as estratégias
de precos que existem no varejo € possivel identificar a pritica de algumas, tais como:
alinhamento de preco, preco Unico e preco costumeiro.

Além das préticas citadas acima, outras, como a discriminacdo de precos, o alcance de
publico-alvo e a consideragdo do custo total de produgdo na elaboragdo do prego final sdo
exemplos de praticas condizentes com a literatura sobre o assunto.
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E possivel citar a influéncia da sazonalidade na elabora¢do da margem de mark-up como algo
que € realizado na prética, mas que nio € contemplado pela teoria nas obras consultadas.

Apesar de a técnica de mark-up ser utilizada pelas duas empresas-caso, uma delas leva em
consideracdo outros custos além do material adquirido enquanto a outra simplesmente
adiciona a margem ao custo da mercadoria. A redugdo dos custos ndo € uma pratica das
empresas. A aplicacdo de técnicas de aprecamento para alcancar esse objetivo ndo foi
verificada, o que demonstra a existéncia de espaco para o desenvolvimento da gestdo de
custos e pregos nas empresas pesquisadas.

O enfoque econdomico dos precos poderia ser mais bem explorado pelas empresas. A
identificacdo da elasticidade-preco dos produtos, seguida da determinacdo da demanda,
poderia fazer com que as empresas adotassem margens maiores ou menores, evitando
desperdicios ou encalhe de estoques, além de aumentar potencialmente os lucros. Para tal, a
identificacdo do tipo de mercado em que a empresa opera também seria de vital importancia.

E importante ressaltar que, 2 medida em que os especialistas em varejo buscam mais bases
cientificas e confidveis para auxiliar na tomada de decisdes quanto a formacdo de precos dos
produtos que comercializam, € essencial que possuam uma compreensio clara dos conceitos
que envolvem a definicdo de pregos, como os diferentes métodos de precificagio.

Os estudos cientificos sobre precos t€ém demonstrado novos modelos que permitem que as
decisdes sobre aprecamento sejam mais confidveis e mais proximas as necessidades e
possibilidades financeiras dos clientes finais. Conforme os métodos de gestdo de precos se
aprimoram, as chances de estratégias escolhidas e de planejamentos de precificagdo falharem,
diminuem.
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