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RESUMO

No ambiente competitivo em que as entidades estido inseridas, definir o preco de
venda correto € um fator de grande relevancia nas decisdes que serado implementadas
por uma entidade, pois esse prego pode significar seu sucesso, sua existéncia, sua
competitividade e seu diferencial em relacdo a outras empresas. Neste sentido, a
pesquisa procura investigar como se da a formagdo do preco de venda no
supermercado, além de comparar as diferentes formas de apuragdo dos precos de
venda. Para isso foi realizado um estudo descritivo, com uma abordagem qualitativa,
caracterizada como um estudo de caso, utilizando-se do método indutivo. Os
resultados encontrados mostram que para formar o preco de venda, a instituicao
multiplica o custo de aquisi¢do do produto pela margem de lucro, sendo necessario
em inumeros casos reduzir a margem para se adequar a concorréncia. Outro fator
encontrado por meio deste trabalho é que a empresa n&o utiliza nenhum método de
custeio para ajudar na minimizagdo dos custos, além de n&o perceber a necessidade
de formar o preco de venda utilizando ferramentas contabeis, que auxiliam na tomada
de decisdo, mas antes prefere formar o preco baseando-se em suas experiéncias de
mercado. Com este estudo de caso foi possivel diagnosticar que o supermercado
precisa rever seus critérios para formar o preco de venda, adotando medidas que
considerem informacdes contabeis para subsidiar a tomada de decisdo e
consequentemente garantir a continuidade do mesmo.

Palavras-chave: Setor Supermercadista. Formacdo do Prego de Venda.
Contabilidade de Custos.



ABSTRACT

In the competitive environment in which the entities are inserted, defining the
appropriated selling price is a factor of great relevance in the decisions that will be
implemented by an entity, since this price can mean its success, existence,
competitiveness and differential in relation to the other companies. In this sense, the
research seeks to investigate how is the sale price formation in the supermarket, in
addition to compare the different ways of calculating the sales prices. For this, a
descriptive study was carried out, with a qualitative approach, characterized as a case
study, through the inductive method. The results show that to form the selling price,
the institution multiplies the cost of acquisition of the product by the profit margin, being
necessary in many situations to reduce the margin to suit the competition. Another
factor found through this work is that the company does not use any costing method
to help costs minimization, besides it was not realized the necessity of forming the
selling price using accounting tools, which help the decisions making, however prefers
to form the price based on their market experiences. With this case study, it was
possible to diagnose that the supermarket needs to revise its criteria of the sale price
formation process, adopting measures that consider accounting information to
subsidize the decisions making, and consequently, the continuities’ guarantee of this
process.

Keywords: Supermarket Sector. Sales Price Formation. Cost Accouting.
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1. INTRODUGAO

Nos primordios da civilizagdo, o homem somente utilizava os bens encontrados
na natureza, mas a variedade de bens e servigos era muito restrita, limitando-se aos
bens necessarios a alimentagao e ao vestuario para proteger-se do frio. Com o passar
do tempo, a civilizacao foi evoluindo, 0 homem e seu cla extraiam os bens da natureza,
beneficiavam-se de forma rudimentar e oferecia-os a outros homens ou a outros clas,

surgia entdo a partir dai o sistema de trocas.

Posteriormente, comegam a aparecer as empresas para comercializar os bens
produzidos de maneira rudimentar e artesanal, estes, produzidos por certa familia ou
por pequenos grupos também familiares. Com isso surge a Revolugao Industrial
iniciada na Inglaterra na segunda metade do século XVIII, trazendo consigo o
desenvolvimento da empresa capitalista e a partir desse fato viu-se a necessidade da
contabilidade para implantagcédo de sistemas e relatérios gerenciais, para dar suporte

as tomadas de decisao dos proprietarios das empresas.

Segundo Vasconcelos (2009), a Revolugéo Industrial foi um fator de grande
importancia para a contabilidade. No anteceder da Revolugdo Industrial, a
contabilidade era sobretudo um registro das relagbes externas de uma empresa
comercial. Com o advento da Revolugéo, surge a necessidade de maior énfase na
contabilidade voltada aos interesses dentro da unidade competitiva e ao uso de

registros como meio de controle das empresas.

Antigamente, um gestor controlava sua empresa fazendo registros e relatorios
manuais. Contudo, em um mundo marcado por abertura de mercado, transformacdes
sociais, politicas e econbmicas, as empresas foram exigidas a utilizar ferramentas e
recursos gerenciais que fossem propicios para acompanhar o mercado globalizado
através de um sistema de informagdes relevantes. Estas ferramentas deveriam suprir
as necessidades das referidas empresas, no momento de tomar decisodes,
principalmente em relagdo a formagao do pre¢co de venda dos produtos praticados

pela entidade.

Diante do cenario atual, devido a globalizagdo e ao processo tecnoldgico, a

concorréncia entre as empresas esta cada vez mais acirrada. Além disso, as
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empresas vao a faléncia nos seus primeiros anos de existéncia porque nao possuem
um sistema de gestao eficaz. Diante disso, € necessario que haja a preocupacado em
aliar a qualidade dos produtos a um preco competitivo, de modo que a empresa tenha

um retorno consideravel.

Segundo Bruni e Fama (2004) o preco quando € formado de maneira
equivocada pode causar a ruina de uma empresa. Para uma entidade, a formagao do
preco de venda de seus produtos ndo € uma tarefa facil. Por isso as empresas sempre
encontraram dificuldades para determinar o preco certo, visto que ha influéncias de
diversos fatores, externos e internos. O conhecimento por parte de alguns gestores,
de que é necessaria a utilizacdo de métodos contabeis para formar o prego de venda
em suas respectivas empresas, se mostra como um fator influenciador na instituigcao

para garantir a continuidade dos negocios.

Normalmente as empresas possuem elevada dificuldade de mensurar e
identificar os seus custos, logo, o que se percebe é que as instituicdes se espelham
no mercado para formar o preco de venda, ao invés de levar em consideragao
ferramentas contabeis para alcancar os custos dos produtos que comercializam.
Neste caso, a solucdo seria contratar os servicos de um profissional contabilista que
fosse capaz de mostrar para a empresa as condi¢gdes de gerenciamento desse
processo, visto que o contador tem como uma de suas competéncias a gestdo de

custos.

Padoveze (2008) evidencia que mesmo sendo o mercado que da o preco de
venda dos produtos, ele deve ser inicialmente calculado sobre as condigdes de custo

das empresas.

E notavel que o mercado dita “as regras dos precos”, e se mostra um
influenciador em relagdo a formagéo do preco de venda. Por isso, o gestor deve
conhecer o mercado em que atua, seus custos e despesas, além dos fatores
operacionais e financeiros, ou seja, ele deve ter conhecimento de todos os seus custos
para ter condigcdes de identificar qual produto deve manter no mercado com preco

competitivo e qual lhe trara maior retorno.

Diante dos aspectos elencados acerca da necessidade de definir o prego de

venda de maneira exata, pretende-se com este estudo averiguar como se da a
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formacéo do preco de venda em um supermercado na cidade de Serra Branca-PB,

considerando suas segoes.

Existem inumeras pesquisas relacionadas a formacdo do preco de venda,
porém de forma geral. Ja esta pesquisa se preocupou em estudar a formagao do prego
de venda por segao, observando as suas caracteristicas, pois cada se¢do tem um

comportamento diferente.

1.1. PROBLEMA

Como se da a formacgao do preco de venda em um supermercado na cidade de

Serra Branca-PB, considerando suas se¢des?

1.2. OBJETIVOS

1.2.1. Objetivo geral

Investigar como se da a formagao do preco de venda em um supermercado na

cidade de Serra Branca-PB, considerando suas segoes.

1.2.2. Objetivos especificos

» Entender como é desenvolvida a formagao do preco de venda por secéo;
» Verificar os fatores que contribuem para a formacao do preco de venda;

» Comparar as diferentes formas de apurag¢ao dos pregos de venda.

1.3.  JUSTIFICATIVA

No atual mercado, a atuacao e sobrevivéncia de uma empresa dependem de
inumeros fatores, dentre os quais se destaca a formacao do preco de venda. Este,

considerado um grande desafio para a sobrevivéncia e competitividade das empresas.

Por outro lado, a globalizagdo proporciona aos clientes parametros de
referencial quanto aos pregos praticados no mercado, e consequentemente,
possibilita a facilidade na compra de produtos similares, maximiza a preocupacao das
organizagdes no que se refere a competitividade e permanéncia para atuar no

mercado. Logo, a formacédo do preco de venda € um ponto decisivo para ganhar
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vantagem competitiva, respondendo de forma positiva as mudangas tanto no ambito

interno quanto externo de sua organizacéo.

Tendo em vista que as microempresas sao fortes no mercado brasileiro, e que
impulsionam o fator econdmico social através da geracdo de empregos,
principalmente em cidades interioranas, dando oportunidade de sustentabilidade. A
presente pesquisa sera concretizada tomando como parametros, estudos realizados
em um supermercado localizado na cidade de Serra Branca—PB. A cidade segundo o
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) possui uma populagao de 12.973
habitantes e sua economia local gira em torno do comércio. Os dados foram obtidos
a partir do Censo realizado no ano de 2010.

Diante do exposto, esta pesquisa torna-se pertinente pois foram geradas
informacgdes cientificas que fornecerdao aos estudiosos da regido, aos gestores da
empresa analisada e as demais empresas um conjunto de dados relevantes para que
possam utilizar com a finalidade de transformar suas empresas deixando-as bem mais
preparadas para enfrentar o mercado, evitando que se tornem vitimas de um ambiente
econdmico, mas que se adaptem a ele e convertam as distor¢des a seu favor.

Existem outras pesquisas que abordam a formacdo do preco em empresas
varejistas. A analise dos autores Delmar Pereira de Oliveira e Antonio Artur de Souza
presente no artigo “Formacao de Pregcos no Comércio Varejista de Micro e Pequenas
Empresas de Curvelo/MG”, mostra que os pequenos varejistas sabem que a formagéao
do preco € crucial para aumentar ou garantir o poder competitivo. Estes também
parecem conhecer as técnicas e ferramentas que podem ser usadas na formagao de
precos. Entretanto, notou-se que desconsideram fatores importantes no processo de
precificacdo, como a observacgao de informagdes contabeis precisas.

Ja no artigo “Analise da Gestdo de Custos na Formacgao de Prego no Varejo:
Um Estudo em um Supermercado de Médio Porte” dos autores Sergio Silva Braga
Junior e Edgard Monforte Merlo, os resultados apontam que a gestao dos custos com
o uso de ferramentas geradoras de informagdes gerenciais pode dar a oportunidade
para empresas do varejo melhorar seu desempenho em faturamento, lucratividade e
melhor alocacéo dos custos dentro dela, se observadas as condicdes de mercado em

que atua.
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2. METODOLOGIA

2.1. QUANTO AOS OBJETIVOS

A pesquisa € descritiva e visa expor as caracteristicas de determinada
populagao, fendbmeno ou o estabelecimento de relagbes entre variaveis, como por
exemplo, o prego e o custo que se aplica a presente investigacao onde apresenta os
procedimentos envolvidos na formacdo do preco de venda por secdo em um
supermercado no municipio de Serra Branca-PB. Além disso, sao relatadas
informacdes relevantes, as quais mostram como € desenvolvida a formagao do preco

de venda para assim compreender como é determinado o preco do produto.

De acordo com Andrade (2002) a pesquisa descritiva se preocupa em verificar
os fatos, registra-los, analisa-los, classifica-los e interpreta-los, e o pesquisador nao
interfere neles. Portanto, os fendbmenos do mundo humano e fisico sdo estudados,

mas nao sao manipulados pelo pesquisador.

2.2. QUANTO AOS PROCEDIMENTOS

A pesquisa em questao caracteriza-se como um estudo de caso, uma vez que
€ estudada uma empresa do ramo de varejo no municipio de Serra Branca-PB.
Também reune informagdes numerosas que permitem um detalhamento maior das
variaveis que foram analisadas para conseguir alcangar os objetivos tragcados neste

trabalho.

A pesquisa do tipo estudo de caso caracteriza-se principalmente pelo estudo
concentrado de um unico caso, e é de preferéncia entre pesquisadores que almejam
aprofundar seu conhecimento a respeito de determinado caso especifico, de forma
que seja realizado de maneira mais intensiva, devido aos esforgos dos pesquisadores

concentrarem-se em determinado objeto de estudo (BEUREN, 2006).

2.3. QUANTO A ABORDAGEM

Nesse caso a pesquisa € qualitativa, visto que sao compreendidos os
fendmenos da entidade sem levar em consideragcdo os numeros, ou seja, as decisoes

sdo devidamente fundamentadas na literatura da area.
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Conforme a percepg¢éo de Beuren (2006), na pesquisa qualitativa concebem-
-se analises mais profundas em relacéo ao fendmeno que se estuda, visando destacar
caracteristicas ndo observadas por meio de um estudo quantitativo, além de ser uma

forma adequada para conhecer a natureza de um fenébmeno social.

2.4. QUANTO AO EMBASAMENTO

Com relacéo a esse aspecto a pesquisa € considerada como tedrico-empirica,
visto que a realizag&o do trabalho se baseou em um objeto real, que existe na pratica,
mais precisamente foi estudado um supermercado. Nesse objeto, analisou-se as

experiéncias existentes para obter conclusdes.

2.5. QUANTO AO METODO

O presente estudo esta apoiado no método indutivo, uma vez que a partir da
analise de dados particulares suficientemente constatados numa entidade do ramo do
varejo, tira-se uma conclusdo geral ou universal. Ao identificar os fatores que
influenciam a formacéo do preco de venda da empresa em questdo, 0s mesmos sao
considerados comuns as demais empresas, pois as constatagdes particulares levam

a elaboragao de generalizagdes.

2.6. QUANTO AOS INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

A fim de levantar dados para analisar a formagao do preco de venda por seg¢ao
em um supermercado no municipio de Serra Branca-PB, realizou-se uma entrevista
com os proprietarios que trabalham diretamente com a administracdo da entidade. A
mesma abordou questdes subjetivas relacionadas aos fatores que contribuem para a

formacéao do preco de venda.

A entrevista é a técnica de obtencgéo de informacdes em que o investigador
se apresenta pessoalmente a populagdo selecionada e formula perguntas,
com o objetivo de obter dados necessarios para responder a questao
estudada. Funciona como uma forma de dialogo em que um dos elementos
busca coletar dados e o outro é a fonte de pesquisa (BEUREN, 2006, p. 130-
131).
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2.7. QUANTO A FORMA DE ANALISE DOS DADOS

Apés a coleta dos dados contidos na entrevista concedida pelos gestores, o
passo seguinte foi a analise e a interpretacdo desses dados, os quais se
transformaram em informacdes para sustentar o raciocinio conclusivo sobre o

problema proposto no presente estudo.

Os dados coletados foram organizados em quadros, sendo um quadro para
cada segdo, mostrando o custo e a margem de cada produto, bem como a
multiplicacdo dessas duas variaveis, obtendo-se assim o preco de venda. Por fim,
tem-se um quadro comparativo, no qual pode-se observar as diferentes formas de
apuracgao dos precos de venda, além de demonstrar como s&o identificados os custos

e definidas as margens.
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1. EMPREGO DOS CUSTOS NA FORMACAO DE PRECOS

As entidades de forma geral, sejam elas comercial, industrial ou de servigos,
precisam determinar seus precos de venda com precisao. Caso contrario, terdo como
consequéncia a perda de mercado, isso quando praticar pre¢o acima da concorréncia,
ou sofrerao prejuizos pela venda dos seus produtos, mercadorias e servigos quando
venderem abaixo do custo. Devido a isso percebe-se claramente uma estreita ligagao

entre a fixacdo do preco e a Contabilidade de Custos.

Para se formar o preco de venda devem ser levados em consideracdo os
custos, visto que para cada produto ou servico existe sempre um custo, e o
comportamento desse custo deve ser analisado com o objetivo de se ter um
planejamento e um controle de maneira precisa. “O conhecimento dos custos ¢é vital
para saber se, dado o preco, o produto é rentavel; ou, se nao rentavel, se é possivel
reduzi-los (os custos)” (MARTINS, 2003, p.22).

A contabilidade de custos se torna uma das areas contabeis que faz o estudo
dos custos em relacdo a sua mensuragcao e formacdo. No entanto, precisa
compreender os valores, os resultados, e nesse momento € indispensavel a utilizagcao
da contabilidade gerencial como suporte e complemento para o processo de tomada

de decisao.

Para o aprofundamento no conhecimento dos custos e da analise do preco de
venda é necessario, antes de tudo, compreender alguns conceitos contabeis que
serao de grande valia para melhor entender o assunto em quest&do. Assim sendo, na

sequéncia serao tratados conceitos e classificagdes pertinentes a este estudo.

3.2. DEFINIGAO DE CUSTOS

E fundamental para qualquer organizacdo conhecer os custos e as variaveis
que Ihe afetam, principalmente no atual ambiente instavel e de acirrada competicao.

Assim sendo, para que essas empresas consigam longevidade no mercado o primeiro
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passo consiste em realizar um profundo estudo dos proprios custos. A seguir sera

mostrado a definicdo de custos do ponto de vista de diferentes autores.

Padoveze (2008, p. 310) diz que:

[...] séo os gastos, ndo investimentos, necessarios para fabricar os produtos
da empresa. Sao os gastos efetuados pela empresa que fardo nascer os seus
proprios produtos. Portanto, podemos dizer que os custos sdo os gastos
relacionados aos produtos, posteriormente ativados quando os produtos

objeto desses gastos forem gerados.

SO podem ser incluidos nos custos de produtos ou servigos os gastos
necessarios para elaborar esses elementos, visto que se ndo ocorressem esses
gastos seria impossivel produzi-los, logo, os gastos que nao se referem a produgao

nao poderao ser considerados como custos.

Custo refere-se ao valor monetario de recursos utilizados no processo de
obtengcdo ou de elaboragdo de algum bem ou servico (DUBOIS; KULPA; SOUZA,
2008). Dessa forma, entende-se que custo é o sacrificio que a organizagao arca para

produzir bens ou servigos.

Trazendo o conceito de custos para a pesquisa em questdo, Martins (2003)
afirma que no caso de entidades comerciais e financeiras utiliza-se a terminologia de
custos quando, a primeira vista, existem apenas despesas. Como sdo empresas que
produzem utilidades, consequentemente produzem custos, e estes imediatamente se

transformam em despesas.

3.3. CLASSIFICACAO DOS CUSTOS

3.3.1. Classificagéo dos custos levando em consideragao os produtos

Com relagao aos produtos fabricados, os custos podem ser alocados de acordo
com as medidas de consumo ou ainda de forma arbitraria, utilizando rateios ou
estimativas. Com isso, os custos podem ser classificados como sendo diretos ou

indiretos.
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Conforme (DUBOIS; KULPA; SOUZA, 2008), Custos Diretos sdo aqueles que
podem ser apropriados de maneira objetiva aos produtos elaborados, isso se deve ao
fato de existir uma forma de medigao clara do seu consumo durante a produgédo. Em

suma sao aqueles que oferecem condi¢cdes para medir, mensurar.

Custos diretos séo os custos que podem ser fisicamente identificados para
um segmento particular sob consideracdo. Assim, se o que estd sob
consideragao € uma linha de produtos, entdo os materiais e a méo-de-obra
envolvidos em sua manufatura seriam ambos custos variaveis (PADOVEZE,
2008, p.326).

Custos Indiretos sao aqueles que sao de dificil mensuragcéo e apropriacdo a
cada produto produzido, sendo necessario o uso de estimativas, bases de rateio, etc.
para qualquer tentativa de alocagado. No tocante a Custos indiretos, Padoveze (2008,

p. 326) cita que:

Sao os gastos industriais que ndo podem ser alocados de forma direta ou
objetiva aos produtos ou a outro segmento ou atividade operacional, e caso
sejam atribuidos aos produtos, servicos ou departamentos, sera através de

critérios de distribuicdo ou alocagéo.

3.3.2. Classificagao dos custos levando em consideragao o volume de producgao

Com relacido ao volume de produgao, os custos podem ser classificados em
fixos ou variaveis. Segundo Martins (2003), os Custos Fixos sdo aqueles que num
periodo tém seu montante fixado ndo em fung¢ao das oscilagdes na atividade. Sao os
que sempre permanecem o0s mesmos, independentemente do volume de produgao
da entidade, dentro de um intervalo de tempo relevante, ou seja, ndo apresentam

nenhuma variagao.

Padoveze (2008, p. 327) ressalta que Custos Variaveis sado “os custos e
despesas cujo montante em unidades monetarias variam na proporgcao direta das
variagdes do nivel de atividades.” Sdo aqueles valores que nao sofrem nenhuma

alteragdo em fungéo do volume de produgéo.

3.4. METODOS DE CUSTEIO

Para Martins (2003) Custeio significa apropriar os custos. “Todos os métodos

de custeio objetivam determinar o custo unitario de cada bem ou servico. Para tanto,
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eles partem das configuragbes dos custos diretos e indiretos” (DUBOIS; KULPA,;
SOUZA, 2008, p. 126). Os métodos procuram alocar o custo unitario de cada produto

ou servigo produzido pela organizagao.

Existem varios métodos usados pelas empresas para efetuar o custeio de seus
produtos. Dentre eles podem ser citados os seguintes: Custeio por Absorgao, Custeio

Variavel e Custeio Baseado em Atividades.

3.4.1. Custeio por Absorgcao

O Custeio por Absorcao € proveniente da aplicacdo dos Principios Contabeis
Geralmente Aceitos e nasceu com a contabilidade de custos. Esse método foi
desenvolvido para atender as necessidades de avaliacdo de estoques e para

estabelecimento de pregos de produtos e servigos (MARTINS, 2003).

Nesta forma de custeio todos os custos de fabricagédo, sejam eles fixos ou
variaveis, sdo apropriados as unidades dos produtos, sendo considerado o método de

apuracao de custo mais usado no mundo.

De acordo com Dubois, Kulpa e Souza (2008, p. 127) o Custeio por Absorgéo:

[...]incorpora todos os tipos de custos aos produtos, possibilitando a extragcao
do custo unitario de cada um deles. Além disso, com base no Custo Total, é
possivel a formacao do prego de venda de cada produto a partir do seu custo,

que servira de referéncia para a atuagado no mercado.

A principal desvantagem desse método € que ele utiliza rateios para distribuir
custos, uma vez que nem sempre os critérios de rateios adotados sdo objetivos,

podendo ocasionar distor¢gdes no resultado dos produtos.

3.4.2. Custeio Variavel

No critério do Custeio Variavel ou Direto existe a ideia de que os custos e as
despesas que devem ser inventariaveis (debitados aos produtos em processamento
e acabados) serdo apenas aqueles diretamente identificados com a atividade
produtiva e que sejam variaveis em relagdo a uma medida (referéncia, base, volume)
dessa atividade, ou seja, os custos sdo variaveis ou fixos de acordo com o nivel de

atividade ou quantidade produzida.
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Padoveze (2008) define esse método como sendo aquele que os custos fixos
sao alocados aos resultados como se fossem despesas, independente do volume de
produgdo da empresa, enquanto os custos e despesas variaveis sao elementos
indispensaveis para se obter a margem de contribuicdo. Além disso, os custos e
despesas fixas ndo sado absorvidos por um ou outro periodo em particular, antes séo
atribuidos por todos os bens produzidos pela empresa. Diante disso, conclui-se que
apenas os custos variaveis de producao sao atribuidos as unidades produzidas, e os

custos fixos s&o considerados despesas do periodo.

Dubois, Kulpa e Souza (2008) lembram que existem vantagens e desvantagens
do custeio variavel. Entre as vantagens estdo: maximizagdo da margem de
contribuicdo em valores totais mediante a visualizacdo dos produtos com maior
margem de contribuicdo unitaria; proporciona maior clareza no planejamento do lucro
e na tomada de decisdo; por ser totalmente integrado com o custo padréo e o
orgamento flexivel, possibilita o controle correto dos custos; extingue as variagdes nos
resultados oriundos da quantidade produzida e vendida, uma vez que o lucro liquido
nao é afetado por variagdes nos inventarios; € uma ferramenta ideal para tomada de

decisao, pois s6 considera como custo do produto os elementos variaveis.

Ja em relagédo as desvantagens eles consideram: dificuldade de segregagao
efetiva dos custos fixos e variaveis, como nos custos mistos, atividade necessaria para
uma maior exatidao dos elementos decisoriais; fere os principios contabeis e por isso
nao € aceito para fins fiscais e nem para uso de terceiros, especialmente nas

empresas de capital aberto.

3.4.3. Custeio Baseado em Atividades

O Custeio Baseado em Atividades, conhecido com ABC (Activity-Based
Costing) € um método que rejeita as distorgdes provocadas pelo rateio indiscriminado
dos custos indiretos, uma vez que todas as atividades de produc¢ao sdo consideradas
importantes para determinar o custo do produto (DUBOIS; KULPA; SOUZA, 2008).
Ou seja, € um método de custeio que procura minimizar sensivelmente as distorgcoes

causadas pelo rateio arbitrario dos custos indiretos.

Os autores também mencionam algumas limitagdes do ABC. S&o elas: algumas

alocacgdes arbitrarias ndo tém como ser evitadas, apesar de o direcionamento ser
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possivel para a maioria dos custos indiretos; elevados custos administrativos
associados com os multiplos centros de atividades e geradores de sustos, tornando a
estrutura administrativa pesada, portanto, colocar tal método em pratica exige um

sacrificio da empresa que nem sempre o torna viavel.

Na visao de Worm e Brandt (2006, p. 04), as etapas que compdem 0 processo

de implantagdo do método ABC sao:

Etapa 1 - Identificar as atividades - Nesta etapa todas as atividades
executadas no setor em estudo séo identificadas e listadas num relatorio
(espécie de dicionario de atividades), exemplo: coletar as roupas sujas no
tubo de queda; pesar as roupas por setor; separar as roupas por sujidade.
Etapa 2 — Atribuir custo a cada atividade - Esta etapa determina quanto a
organizagao esta gastando em cada uma de suas atividades, ou seja, quanto
custa para o hospital desenvolver cada atividade.

Etapa 3 — Identificar os objetos de custos — A etapa identifica os produtos,
servigos e clientes da instituicao.

Etapa 4 — Alocar custos das atividades aos objetos de custos - Selecionar
geradores de custos da atividade que associam os custos das atividades aos

produtos, servigos e clientes da instituigao.

3.5. FORMACAO DO PRECO DE VENDA

Formar o prego de venda é visto como algo complexo, seja pela falta de
conhecimento ou por ser considerado um tanto irrelevante para a entidade, devido a

isso muitas empresas delegam essa atividade para o mercado.

3.5.1. Os pregos

Para (DUBOIS; KULPA; SOUZA, 2008, p. 219): “[...] os precos sao 0s recursos
contabeis que indicam e ajudam a controlar a eficiéncia dos bens e servigos
fabricados”. Tais precos tém a capacidade de refletir o resultado da eficiéncia de
producao da empresa. O preco é determinante para favorecer qualquer organizacéo,

ligando-se de certa forma ao seu sucesso ou fracasso, lucro ou prejuizo.
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Kotler e Armstrong (1999) citam que existem trés metodologias para a formagao
do preco: a partir da concorréncia, a partir dos custos de produgao e a partir do valor

percebido pelo consumidor.

A formacao do preco a partir da concorréncia nao leva em consideracdo os
custos ou a sua demanda, visto que se baseia na competi¢cao entre as empresas para
definir o preco. Este € o método mais simples, pois consiste basicamente em observar
0s precos praticados pela concorréncia e a partir dai determinam o seu preco. Neste
caso, para que uma empresa se sobressaia em relacao as demais tera que fixar um

preco abaixo daquele proposto pelos concorrentes.

Quando os pregos se baseiam nos custos traz mais seguranga para o0s
gestores, pois se sabe que os custos incorridos serao inclusos no preco. Para Assef
(2005, p.58-59), “formar prego pelo custo implica repassar ao cliente seus custos de
producado, distribuicdo e comercializagdo, além das margens propostas para o
produto”. Além disso, esse método pode ajudar na obtencéo de vantagens em relagéo
a concorréncia.

Sendo assim, torna-se fundamental que os administradores tenham
conhecimento da estrutura de custos de suas entidades para em seguida adotarem
uma politica de pregos condizente com o mercado em que atuam, e
consequentemente lhes auxilie no desempenho organizacional.

Os custos sao considerados imprescindiveis no momento de decidir qual preco
devera ser cobrado pelo produto. Logo, avalia-los de maneira exata é essencial. Ou
seja, é preciso estimar que os custos refletem diretamente na formagao do preco,
portanto, o preco estimado deve ficar o mais proximo da realidade, caso contrario

causarao ou uma super, ou, uma subavaliacdo do produto.

Ja quando o preco é definido a partir do valor percebido pelo consumidor toma-
-se como parametro o grau de utilidade ou valor que um produto ou servigo traz a
mente do cliente. As empresas que usam esse método entendem que o pre¢o nao €
0 Uunico atributo a ser avaliado pelo consumidor. Por isso, o ideal € que se examine 0
consumidor, suas necessidades e expectativas, e principalmente o preco que ele esta

disposto a pagar pelo produto ou servigo.
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Em termos praticos dentro deste conceito, a empresa deve tentar definir o
maior prego de venda para o seu produto, sabendo que seu cliente esta
disposto a pagar por este preco, pois a utilidade do produto para o cliente é
suficiente para deixa-lo tranquilo no ato da compra. Dessa maneira, a fixagao
do preco de venda através do valor percebido pelo consumidor € a criagdo
do valor de mercado do produto ou servico (PADOVEZE, 2008, p. 420)

Independente da metodologia utilizada, € de grande importancia o estudo
desses trés fatores. Outros aspectos devem ser levados em consideracéo: a espécie
de mercado em que a empresa esta inserida e a preocupacdo com a qualidade do
produto ofertado, com isso ela podera manter-se ativa no mercado e maximizar o

lucro.

3.6. MARK-UP

E uma das ferramentas usadas para fazer o calculo do prego de venda, sendo
considerado um dos métodos mais simples. E um indice que ao ser aplicado ao custo
do produto fornece o prego de venda. Para Dubois, Kulpa e Souza (2008) esse método
consiste em acrescentar certa margem de lucro aos custos do produto fabricado ou
aos servigos prestados. Essa margem de lucro € representada por um percentual que
ao ser adicionado aos custos totais do produto, devera propiciar um preco de venda
que possibilite a empresa cobrir todas as suas despesas, além de permitir que a
mesma obtenha um lucro satisfatorio, sendo assim conclui-se que: Preco de Venda=

Custo unitario + mark-up.

Padoveze (2008, p.412) expressa que os elementos constantes do mark-up

Mark-up | — Despesas e margem de lucro

a) despesas administrativas;

b) despesas comerciais;

c) outras despesas operacionais (assisténcia técnica, engenharia);
d) custo financeiro de produgao e vendas;

e) margem de lucro desejada.
Mark-up Il — Impostos sobre venda

f) ICMS;
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g) PIS:
h) COFINS.

O mark-up deve ser calculado de forma a considerar as despesas de vendas,
administrativas, financeiras e impostos para gerar o lucro. Apesar de sua
simplicidade, o uso do mark-up pode acarretar em prejuizos. Por nado levar em
consideracao todos os elementos que formam o preco de venda, essa pratica pode

nao conseguir pagar todas as despesas e ainda gerar lucro.

Entretanto, € comum o administrador simplesmente aplicar um percentual “de
costume” sobre o custo, pratica esta que podera nao produzir o lucro suficiente e tirar

a empresa da ativa.

3.7. MARGEM DE CONTRIBUICAO

“A margem de contribuicdo € o valor que sobra de cada unidade vendida e,
portanto, devera ser suficiente para cobrir os custos e despesas fixas, taxas e
impostos e, ainda, proporcionar lucro” (DUBOIS; KULPA; SOUZA, 2008, p.182). Ela
oferece condicbes de visualizar a rentabilidade que o produto traz a empresa,
contribuindo para que esta consiga acobertar os seus gastos e mantenha-se com

capacidade produtiva.

Padoveze (2008) afirma que estudar a margem de contribuigdo torna-se um
elemento essencial para as decisdes do curto prazo, no qual tal estudo possibilita
inumeras analises com o objetivo de reduzir os custos, bem como politicas de
incremento de quantidades de vendas e redu¢ao dos preg¢os unitarios de venda dos

produtos.

A informagédo da margem de contribuicao auxilia o gerente a decidir se deve
aumentar ou diminuir uma linha de produgao; averiguar alternativas provenientes da
producao, de propagandas especiais; avaliar o desempenho; decidir sobre estratégia
de produtos, servicos e de precos para superar a concorréncia; além disso, indica
como expandir a utilizagdo da capacidade da empresa e se deve aceitar ou recusar
um determinado pedido mesmo que o prego de venda seja menor que o pre¢o normal
(CREPALDI, 2012).
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Os efeitos praticos do uso da margem de contribuigdo sao evidentes, tornando-
-se um conceito de extrema importancia para a tomada de decisdes gerenciais, visto
que o objetivo do empresario € minimizar o valor das despesas e custos e auferir

vantagem em relagdo aos concorrentes.

Para calcular a margem de contribuigdo unitaria é dada a formula: MC = PV —
CV - DV, onde MC representa a margem de contribuicdo, PV, o preco de venda, CV
refere-se a soma dos custos variaveis e DV a soma das despesas variaveis
(CREPALDI, 2012). Ao fazer esse calculo o valor encontrado representa o quanto a
empresa consegue gerar de recursos para pagar os custos e as despesas variaveis e
obter lucro. Quando o valor da margem de contribuigéo for superior ao valor total dos
custos e das despesas variaveis, a empresa estara gerando lucro e, quando for

inferior, o resultado sera entendido como prejuizo.

3.8. PONTO DE EQUILIBRIO

A partir do momento que a entidade compde seus gastos e forma o preco de
venda dos seus produtos, o passo seguinte sera decidir a quantidade de cada produto
que devera ser vendida para comegar a obter lucro. Logo, torna-se necessario o uso
de um instrumento para auxiliar nessa decis&o. O principal instrumento para isso € o

Ponto de Equilibrio.

Na visao de Padoveze (2008, p. 366-367) o ponto de equilibrio:

Evidencia, em termos quantitativos, qual € o volume que a empresa precisa
produzir ou vender, para que consiga pagar todos os custos e despesas fixas,
além dos custos e despesas variaveis que ela tem necessariamente que
incorrer para fabricar/vender o produto. No ponto de equilibrio ndo ha lucro
ou prejuizo. A partir de volumes adicionais de produgéo ou venda, a empresa

passa a ter lucros.

Dubois, Kulpa e Souza (2008) alegam que o ponto de equilibrio ocorre quando
os custos se igualam as receitas. Em outras palavras, ele mostra o nivel de atividade
ou o volume operacional, quando o somatério dos custos variaveis totais mais as

despesas e os custos fixos se igualam a receita total das vendas.
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De acordo com (BRUNI, 2012, p. 70), “a separacdo e a classificagao
volumétrica dos gastos permitem obter o ponto de equilibrio do negdcio, representado
pelo volume minimo de operagdes que possibilita a cobertura dos gastos”. Se a
organizagao operar acima do ponto de equilibrio tera lucro; se abaixo, prejuizo.

O ponto de equilibrio possui diferentes conceitos, como o ponto de equilibrio
contabil, financeiro ou econdmico.

O ponto de equilibrio contabil € obtido quando a soma das margens de
contribuicdo totalizar o montante suficiente para cobrir todos os custos e despesas
fixos (CREPALDI, 2012). Ou seja, ele apresenta o faturamento ou volume de vendas
que determinada empresa precisa obter para cobrir todos os seus gastos.

O ponto de equilibrio financeiro é o nivel de producao e de venda, onde o saldo
de caixa é equivale a zero. Exclui a depreciagdo que € uma despesa nao
desembolsavel. Representa a quantidade de vendas suficiente para cobrir os gastos

desembolsaveis.

O ponto de equilibrio financeiro (PEF), ou ponto de equilibrio de caixa,
apresenta o volume de vendas, em quantidades ou em unidades monetarias,
para uma geracao de caixa igual a zero. Para ser calculado, devem-se,
basicamente, subtrair os gastos ndo desembolsaveis, como depreciagdes, do
volume de gastos fixos (BRUNI, 2012, p. 70).

O ponto de equilibrio econdmico apresenta o volume de vendas, em
quantidades ou em unidades monetarias para um resultado econémico que seja igual
a zero. Por resultado econdmico igual a zero, entende-se que todos os fatores serédo
remunerados, incluindo a remuneragéo sobre o capital proprio, empregado no negdécio
(BRUNI, 2012). Ele é o nivel de produgao e venda no qual o lucro liquido do exercicio
€ predeterminado, e geralmente esse lucro é o custo de oportunidade, ou seja, a

lucratividade minima esperada pelo investidor.

3.9. FORMAGAO DO PREGCO DE VENDA EM ORGANIZACOES VAREJISTAS

Segundo Kotler (2000), o varejo compreende todas as atividades relativas a
venda de produtos ou servigos diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal
e nao comercial. Um varejista ou uma loja de varejo € qualquer empreendimento

comercial cujo faturamento provenha principalmente de pequenos lotes de produtos.
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Sendo assim, o varejista € o responsavel por intermediar o produto entre o fabricante

e o consumidor.

Para Warren et al. (2001) existem algumas estratégias adotadas pelas

empresas varejistas para estruturar seus pregos de venda. Vejamos:

* Os gerentes usam o mercado externo como parametro para formacédo dos

precos;

» Usam os métodos baseados na demanda, levando em consideracéo o volume
do produto vendido, funcionando proporcionalmente, quanto maior for o nivel de
venda do produto maior sera o preco fixado, da mesma maneira que os produtos com

demanda baixa terdao um baixo preco fixado;

* Ha os métodos baseados na concorréncia, logo o prego estabelecido levara

em conta o preco dos concorrentes;

* Os gerentes usam o mark-up, onde é colocado um montante de forma que

todos os custos e lucros estejam inclusos no preco de venda.

E importante ressaltar que para formar o prego de venda em empresas
varejistas, devem ser levadas em consideragao algumas variaveis, como por exemplo:
a demanda do mercado onde a empresa se localiza, a qualidade do produto referente
a necessidade do cliente, gastos voltados a reposigdo do estoque, a existéncia de
produtos substitutos que possuam pregcos mais concorrentes e os custos para

administrar e comercializar o produto.
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4. ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados tomou como parametro o roteiro de entrevista aplicado no
supermercado, que forneceu informagcdes de nivel qualitativo e quantitativo,

necessarios a obtencao dos resultados.

4.1. A EMPRESA ANALISADA

A empresa em analise teve origem no ano de 1989. Esta localizada no
municipio de Serra Branca-PB, e é considerada uma das principais empresas da
cidade no tocante ao segmento comercial. A organizagdo comercializa seus produtos
de domingo a domingo, seu publico alvo é amplo, com um alcance de nivel

proporcional ao porte do municipio.

Conta com 21 funcionarios distribuidos da seguinte forma: 03 operadores de
caixa, 06 repositores de mercadoria, 01 embalador, 05 agougueiros, 02 gerentes, 01

entregador, 01 conferente e 02 auxiliares de contabilidade.

4.2. PRODUTOS EM AVALIACAO

Nesta pesquisa os produtos selecionados para analise sao divididos por
secbes. De cada secao foram escolhidos cinco produtos. O critério de escolha dos
produtos se deu pelo volume de venda do produto, ou seja, os produtos mencionados

sdo os mais vendidos em cada segao.

Portanto, os produtos foram selecionados devido serem representativos para a
empresa em termos de faturamento de vendas e promoverem uma visdo geral da

organizagao.
4.3. PRECOS DE VENDA DO PRODUTO

Nos quadros seguintes serdo demonstrados os calculos da formagao do prego

de venda realizado pela empresa em questao.
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Secao de Cereais

Quadro 1 - Segao de cereais

Produto Custo (R$) Margem de Lucro | Preco de Venda
(%) (R$)
Arroz 1 kg (Cagarola) 2,36 23 2,90
Farinha 1 kg (Samambaia) 2,77 23 3,41
Feijao 1 kg (Parari) 8,27 23 10,17
Acucar 1 kg (Maravilha) 2,40 23 2,95
Flocdo 500 g (Marata) 1,21 28 1,55

Fonte: préprio autor

1)

2)

3)

4)

O que faz vocé aplicar uma margem de lucro de 23% para arroz, farinha,
feijao e agucar, e 28% ao flocao?

Nas mercadorias de mercearia aplicamos margem de lucro de 23%. O flocao
tem uma margem de 5% a mais porque € comprado fora do estado e tem a
diferenca de aliquota de estado, ou seja, quando a compra é efetuada em outro

estado a diferenca de aliquota passa para o cliente através da margem.

Vocé considera sua margem de lucro alta ou baixa para esses produtos?
Justifique.
Baixa. Estas mercadorias possuem giro rapido e quanto maior € o giro menor

€ a margem.

A concorréncia faz com que vocé ajuste a sua margem de lucro?

Sim. E necessario manter equilibrio com o mercado.

Vocé considera os custos operacionais (como por exemplo impostos,
folha de pagamento) no pre¢co de custo dos produtos ou esse valor é
apenas o prego pago quando vocé compra?

No caso do flocao nao € considerado custos com folha de pagamento, mas
como € uma mercadoria que vem de outro estado e possui uma aliquota maior
considera-se a diferenca de estado. Ja em relacdo as demais mercadorias o

preco de custo € referente ao valor pago pelo comprador.
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5) Como vocé chega ao seu prego de venda dos produtos dessa se¢ao?
Como se pode observar os quadros evidenciam que para calcular o prego de
venda dos produtos a empresa multiplica o custo de aquisigao do produto pela

margem de lucro, obtendo-se assim o preco de venda.
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Secao de Bebidas

Quadro 2 - Secao de Bebidas

Produto Custo (R$) Margem de Lucro | Prego de Venda
(%) (R$)
Ron montilla 1 It (Cristal) 14,89 28 19,06
Aguardente de cana 1 It (Pitu) 4,16 28 5,32
Refrigerante 2 It (Coca-Cola) 4,55 25 5,69
Cerveja 350 ml (ltaipava) 1,44 25 1,80
Agua mineral 500 ml (Indaid) 0,64 25 0,82

Fonte: préprio autor

1) O que faz vocé aplicar uma margem de lucro de 28% para o ron montilla,

2)

3)

4)

)

aguardente, e 25% para refrigerante, cerveja e agua mineral?
As bebidas quentes tém uma margem maior porque tem consumo menor. Ja

as bebidas geladas tém um consumo maior e por isso tem uma margem menor.

Vocé considera sua margem de lucro alta ou baixa para esses produtos?
Justifique.
Alta. O imposto que incide sobre essas bebidas ja € pago na fonte, ou seja, o

lucro obtido € livre de impostos, entdo deveria ter uma margem menor.

A concorréncia faz com que vocé ajuste a sua margem de lucro?
Quando vamos definir a margem das bebidas quentes ndo levamos em
consideragao a concorréncia, apenas as geladas consideram a concorréncia

porque sao mercadorias que tem maior giro.

Vocé considera os custos operacionais (como por exemplo impostos,
folha de pagamento) no pre¢o de custo dos produtos ou esse valor é
apenas o prego pago quando vocé compra?

Nao. Os custos sao referentes ao valor pago na compra dessas bebidas.

Como vocé chega ao seu prego de venda dos produtos dessa segao?
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Como pode se observar os quadros evidenciam que para calcular o prego de
venda dos produtos a empresa multiplica o custo de aquisi¢éo do produto pela

margem de lucro, obtendo-se assim o pre¢o de venda.
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Secao de Frios e Lacticinios

Quadro 3 - Secao de Frios e Lacticinios

Produto Custo (R$) Margem de Preco de Venda
Lucro (%) (RS)
Peito de frango 1 kg (Bom todo) 5,51 35 7,44
Mussarela 1 kg (Natville) 19,60 35 26,46
Carne de sol 1 kg 10,50 40 14,70
logurte em bandeja (Cariri) 1,90 35 2,56
Bebida lactea 1 It (Isis) 2,49 35 3,36

Fonte: proprio autor

1)

2)

3)

4)

O que faz vocé aplicar uma margem de lucro de 35% para peito de frango,
mussarela, iogurte e bebida lactea, e 40% a carne de sol?

As margens de 35% sao definidas de acordo com o mercado. A carne tem uma
margem maior porque € uma mercadoria que possui perdas e caso nao

trabalhe com uma margem maior ndo dara lucro, mas sim prejuizo.

Vocé considera sua margem de lucro alta ou baixa para esses produtos?
Justifique.
Alta. Para manter essa seg¢éao utilizamos constantemente energia elétrica pois

todos esses produtos ficam refrigerados.

A concorréncia faz com que vocé ajuste a sua margem de lucro?
Sim. Muitas vezes é necessario corrigir as margens para se adequar a

concorréncia.

Vocé considera os custos operacionais (como por exemplo impostos,
folha de pagamento) no pregco de custo dos produtos ou esse valor é
apenas o pre¢o pago quando vocé compra?

Nao levamos em consideracao custos operacionais, consideramos apenas o

preco que € pago no ato da compra dessas mercadorias.



36

5) Como vocé chega ao seu prego de venda dos produtos dessa se¢ao?
Como se pode observar os quadros evidenciam que para calcular o prego de
venda dos produtos a empresa multiplica o custo de aquisigao do produto pela

margem de lucro, obtendo-se assim o preco de venda.
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Secao de Café e Leite

Quadro 4 - Secao de Café e Leite

Produto Custo (R$) Margem de Preco de Venda

Lucro (%) (R$)

Café tradicional 250 g (Marata) 3,15 28 4,03

Achocolatado em p6 200 g 3,40 23 418

(Nescau)

Leite em pé integral 200 g 3,90 23 4,80

(Itambé)

Mucilom de arroz em lata 6,87 23 8,45

(Nestlé)

Leite integral 1 It (Italac) 3,74 23 4,60

Fonte: proprio autor

1)

2)

3)

4)

O que faz vocé aplicar uma margem de lucro de 28% para café e 23% ao
achocolatado, leite em p6, Mucilom e leite integral de litro?

O café € uma mercadoria que vem de outro estado, possui uma aliquota maior
e essa diferenca € acrescentado na margem de lucro. Os demais produtos
possuem uma margem de 23% porque sao considerados essenciais para o

consumo humano.

Vocé considera sua margem de lucro alta ou baixa para esses produtos?
Justifique.
Baixa. S0 mercadorias que possuem giro rapido e sdo essenciais para o

consumo humano.

A concorréncia faz com que vocé ajuste a sua margem de lucro?
Sim.

Vocé considera os custos operacionais (como por exemplo impostos,
folha de pagamento) no pre¢o de custo dos produtos ou esse valor é
apenas o prego pago quando vocé compra?

O valor de custo do café nédo leva em consideracdo custos com folha de
pagamento, mas como € uma mercadoria que vem de outro estado e possui

uma aliquota maior considera-se a diferenca de estado. J&4 em relacdo as
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demais mercadorias o prego de custo é referente ao valor pago pelo

comprador.

Como vocé chega ao seu preco de venda dos produtos dessa se¢ao?
Como se pode observar os quadros evidenciam que para calcular o prego de
venda dos produtos a empresa multiplica o custo de aquisigao do produto pela

margem de lucro, obtendo-se assim o prego de venda.
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Secao de Biscoitos

Quadro 5 — Sec¢ao de Biscoitos

Produto Custo (R$) Margem de Preco de Venda

Lucro (%) (R$)

Biscoito recheado 130 g 0,89 23 1,09

(Vitamassa)

Biscoito wafer 130 g (Amori) 0,93 23 1,14

Biscoito recheado 56 g 0,46 23 0,56

(Vitamassa)

Biscoito cream cracker (Vitarela) 2,23 23 2,74

Biscoito salgado (3 de maio) 2,18 23 2,68

Fonte: préprio autor

)

2)

3)

4)

Vocé considera sua margem de lucro alta ou baixa para esses produtos?
Justifique.
Os biscoitos sdo produtos essenciais para o consumidor, sendo assim

possuem um giro rapido e consequentemente uma baixa margem.

A concorréncia faz com que vocé ajuste a sua margem de lucro?
Sim. Caso a empresa nao leve em consideragao a concorréncia corre riscos de

perder clientes.

Vocé considera os custos operacionais (como por exemplo impostos,
folha de pagamento) no pre¢o de custo dos produtos ou esse valor é
apenas o pre¢o pago quando vocé compra?

Nao. Consideramos custos apenas o preco pago no ato da compra.

Como vocé chega ao seu prego de venda dos produtos dessa segao?
Como se pode observar os quadros evidenciam que para calcular o prego de
venda dos produtos a empresa multiplica o custo de aquisi¢gao do produto pela

margem de lucro, obtendo-se assim o prego de venda.



Secao de Enlatados

Quadro 6 - Se¢ao de Enlatados

Produto Custo (R$) Margem de Preco de Venda

Lucro (%) (R$)

Milho verde em lata 280 g 1,16 23 1,43

(Quero)

Sardinha c/ 6leo 125 g 2,40 23 2,95

(Coqueiro)

Oleo de soja 900 ml (Soya) 3,30 23 4,06

Caixa de chocolate 355 g 7,81 25 9,76

(Nestlé)

Leite condensado 395 g (Nestlé) 4,51 23 5,55

Fonte: proprio autor
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1) O que faz vocé aplicar uma margem de lucro de 23% para milho verde,

sardinha, 6leo de soja e leite condensado, e 25% a caixa de chocolate?

O chocolate tem uma margem maior que os demais produtos porque trata-se

de um produto supérfluo.

2) Vocé considera sua margem de lucro alta ou baixa para esses produtos?

Justifique.

Baixa, pois sdo produtos de giro rapido.

3) A concorréncia faz com que vocé ajuste a sua margem de lucro?

Sim. Muitas vezes é necessario corrigir as margens para se adequar a

concorréncia.

4) Vocé considera os custos operacionais (como por exemplo impostos,

folha de pagamento) no prego de custo dos produtos ou esse valor é

apenas o prego pago quando vocé compra?

Nao se considera custos operacionais.

5) Como voceé chega ao seu pre¢o de venda dos produtos dessa se¢ao?
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Como se pode observar os quadros evidenciam que para calcular o prego de
venda dos produtos a empresa multiplica o custo de aquisigao do produto pela

margem de lucro, obtendo-se assim o prego de venda.



Quadro 7 - Segao de Massas

Secao de Massas
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(Alianga)

Produto Custo (R$) Margem de Preco de Venda

Lucro (%) (RS)

Macarrao instantaneo 80 g 1,01 23 1,24

(Nissin Lamen)

Macarrao p/ lasanha 500 g 2,61 23 3,21

(Fortaleza)

Sopao 200 g (Maggi) 3,76 23 4,62

Macarrao parafuso 500 g 2,11 23 2,60

(Imperador)

Macarrao espaguete 500 g 1,45 23 1,78

Fonte: préprio autor

1) Vocé considera sua margem de lucro alta ou baixa para esses produtos?

Justifique.

Baixa porque se trata de mercadorias de giro rapido.

2) A concorréncia faz com que vocé ajuste a sua margem de lucro?

Sim.

3) Vocé considera os custos operacionais (como por exemplo impostos,

folha de pagamento) no pre¢o de custo dos produtos ou esse valor é

apenas o prego pago quando vocé compra?

Nao. Os custos sao referentes ao valor pago na compra dessas massas.

4) Como vocé chega ao seu prego de venda dos produtos dessa se¢ao?

Como se pode observar os quadros evidenciam que para calcular o prego de

venda dos produtos a empresa multiplica o custo de aquisicido do produto pela

margem de lucro, obtendo-se assim o preco de venda.



43

Secao de Produtos Animais

Quadro 8 - Segao de Produtos Animais

Produto Custo (R$) Margem de Preco de Venda

Lucro (%) (RS)

Bebedouro pequeno (Cagula) 0,75 30 0,97

Comedouro médio (Cristing 3,20 30 4,16

Filhot)

Racéao p/ gato 500 g (wiskas) 6,78 30 8,81

Semente de paingo 500 g 1,65 30 2,14

(Alvorada)

Shampoo p/ caes 250 ml 3,20 30 4,16

(Shampet)

Fonte: préprio autor

1)

2)

3)

4)

Vocé considera sua margem de lucro alta ou baixa para esses produtos?
Justifique.

Alta. Esses produtos néo é foco de um supermercado.

A concorréncia faz com que vocé ajuste a sua margem de lucro?

Nao. Nesta secao levamos em consideragcéo apenas o preco de custo.

Vocé considera os custos operacionais (como por exemplo impostos,
folha de pagamento) no preco de custo dos produtos ou esse valor é
apenas o pre¢o pago quando vocé compra?

N&o. Consideramos custos apenas o prego pago no ato da compra.

Como vocé chega ao seu prego de venda dos produtos dessa segao?
Como se pode observar os quadros evidenciam que para calcular o prego de
venda dos produtos a empresa multiplica o custo de aquisi¢cao do produto pela

margem de lucro, obtendo-se assim o prego de venda.
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Secao de Limpeza

Quadro 9 - Segao de Limpeza

Produto Custo (R$) Margem de Preco de Venda
Lucro (%) (RS)
Sabao em p6 500 g (Omo) 3,33 25 4,16
Sabao em barra 1 kg (Ypé) 4,75 25 5,94
Detergente 500 ml (Ypé) 1,36 25 1,70
Desinfetante 2 It (Solimp) 2,83 25 3,54
Agua sanitaria 1 It (Brilux) 1,98 25 2,48

Fonte: préprio autor

1)

2)

3)

4)

Vocé considera sua margem de lucro alta ou baixa para esses produtos?
Justifique.

Baixa porque possui um giro rapido.

A concorréncia faz com que vocé ajuste a sua margem de lucro?
Sim. Muitas vezes é necessario corrigir as margens para se adequar a

concorréncia.

Vocé considera os custos operacionais (como por exemplo impostos,
folha de pagamento) no pre¢o de custo dos produtos ou esse valor é
apenas o pre¢o pago quando vocé compra?

N&o levamos em consideragédo os custos operacionais, mas sim o prego pago

na compra desses produtos.

Como vocé chega ao seu prego de venda dos produtos dessa segao?
Como se pode observar os quadros evidenciam que para calcular o prego de
venda dos produtos a empresa multiplica o custo de aquisigao do produto pela

margem de lucro, obtendo-se assim o pre¢o de venda.
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Secao de Higiene Pessoal

Quadro 10 - Secao de Higiene Pessoal

Produto Custo (R$) Margem de Preco de Venda

Lucro (%) (R$)

Creme dental 90 g (Colgate) 2,38 30 3,09

Desodorante aerosol 175 ml 8,99 30 11,69

(Rexona)

Shampoo 350 ml (Seda) 3,99 30 5,19

Absorvente c/ 8 unidades 2,45 30 3,18

(Always)

Sabonete 90 g (Palmolive) 1,06 30 1,38

Fonte: proprio autor

)

2)

3)

4)

Vocé considera sua margem de lucro alta ou baixa para esses produtos?
Justifique.
Uma margem alta porque ndo sado produtos essenciais para o consumo

humano.

A concorréncia faz com que vocé ajuste a sua margem de lucro?

Sim.

Vocé considera os custos operacionais (como por exemplo impostos,
folha de pagamento) no preco de custo dos produtos ou esse valor é
apenas o pre¢o pago quando vocé compra?

Nao, consideramos apenas o preco de compra.

Como vocé chega ao seu prego de venda dos produtos dessa segao?
Como se pode observar os quadros evidenciam que para calcular o prego de
venda dos produtos a empresa multiplica o custo de aquisi¢ao do produto pela

margem de lucro, obtendo-se assim o prego de venda.



Secao de Utilidades Domésticas

Quadro 11 - Secao de Utilidades Domésticas

Produto Custo (R$) Margem de Preco de Venda
Lucro (%) (R$)
Prato (Duralex) 3,23 50 4,84
Faqueiro c/ 24 pecas (Martinox) 14,92 50 22,38
Flanela pequena (Matex) 0,70 50 1,05
Pano de prato 42 cm x 70 cm 1,50 45 217
Jogo p/ banheiro (Soltex) 13,00 45 18,85

Fonte: proprio autor
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1) O que faz vocé aplicar uma margem de lucro de 50% para prato, faqueiro

e flanela, e 45% para pano de prato e jogo para banheiro?

O prato, faqueiro e flanela possuem uma margem maior porque sao

mercadorias que vem de outro estado e possuem uma aliquota maior, logo

essa diferenga de aliquota é repassada pra o cliente através da margem.

2) Vocé considera sua margem de lucro alta ou baixa para esses produtos?

Justifique.

Considero uma margem alta visto que sao produtos supérfluos.

3) A concorréncia faz com que vocé ajuste a sua margem de lucro?

Sim. Se nado se ajustar a concorréncia podera perder clientes.

4) Vocé considera os custos operacionais (como por exemplo impostos,

folha de pagamento) no pre¢o de custo dos produtos ou esse valor é
apenas o pre¢o pago quando vocé compra?

Consideramos prec¢o de custo o valor pago com a compra dessas mercadorias,
e em relagdo as mercadorias de fora do estado considera-se a diferenca de

estado.

5) Como vocé chega ao seu pre¢o de venda dos produtos dessa se¢ao?
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Como se pode observar os quadros evidenciam que para calcular o prego de
venda dos produtos a empresa multiplica o custo de aquisigao do produto pela

margem de lucro, obtendo-se assim o prego de venda.



Quadro 12 - Quadro Comparativo
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S 12 22 3 42 52
E Questao Questao Questao Questao Questao
¢
A
o
As mercadorias | Baixa. Estas | Sim. E necessario | Para o flocdo | A empresa
de mercearia | mercadorias concorréncia para | nao se | multiplica o)
C | ttm margem de | possuem  giro | manter equilibrio | considera custo de
E | lucro de 23%; o | rapido e quanto | com o mercado. custos com folha | aquisi¢ao do
R | flocdo tem | maior é o giro de pagamento, | produto pela
E | margem 5% a|menor ¢é a mas considera- | margem de
A | mais porque | margem. se a diferenca | lucro, obtendo-
I | vem de fora do de estado; ja | seassimo prego
S | estado. para as demais | de venda.
mercadorias o
preco de custo &
referente ao
valor pago pelo
comprador
As bebidas | Alta. O imposto | Apenas as | Nao. Os custos | A empresa
quentes tém | que incide sobre | bebidas geladas | sdo referentes | multiplica o]
B | uma margem | essas bebidas ja | consideram a | ao valor pago na | custo de
E | maior porque | € pago na fonte, | concorréncia, compra dessas | aquisi¢ao do
B | tem menor | ou seja, o lucro | porque sao | bebidas. produto pela
I | consumo; as | obtido é livre de | mercadorias que margem de
D | geladas tém um | impostos, entdo | tem maior giro. lucro, obtendo-
A | consumo maior | deveria ter uma se assimo precgo
S | e uma margem | margem menor. de venda.
menor.
F | A margem do | Alta. Para | Sim. Muitas vezes | Nao levamosem | A empresa
peito de frango, | manter essa | é necessario | consideracao multiplica o]
| | mussarela, secao utilizamos | corrigir as | custos custo de
O | iogurte e bebida | constantemente | margens para se | operacionais, aquisicao do
S | lactea é definida | energia elétrica, consideramos produto pela




49

de acordo com o | pois todos esses | adequar a | apenas O prego | margem de
E | mercado; a | produtos ficam | concorréncia. que é pago no | lucro, obtendo-
carne tem uma | refrigerados. ato da compra | se assimo prego
L | margem maior dessas de venda.
A | para que possa mercadorias.
C | cobrir as perdas.
T
|
C
|
N
I
(0]
S
O café vem de | Baixa. Sao | Sim. O valor de custo | A empresa
C | outro estado, | mercadorias que do café nio leva | multiplica o]
A | possui uma | possuem  giro em custo de
F | aliquota maior e | rapido e séao consideragao aquisicao do
E | essa diferenca é | essenciais para custos com folha | produto pela
acrescentadona | o consumo de pagamento, | margem de
margem de | humano. mas vem de | lucro, obtendo-
E | lucro; os demais outro estado e | se assimo prego
produtos considera-se a | de venda.
possuem uma diferenca de
L | margem de 23% estado; em
porque sao relagao aos
| | considerados demais produtos
T | essenciais para 0 prego de custo
E |o consumo é referente ao
humano. valor pago pelo
comprador.
B | Nesta secdo | Os biscoitos sdo | Sim. Caso a | Nao. Considera- | A empresa
| | todos os | produtos empresa nao leve | se custos | multiplica o)
S | produtos essenciais para | em consideragao | apenas o0 precgo | custo de
C | possuem a | o consumidor, | a concorréncia | pago no ato da | aquisicao do
O | mesma margem | sendo assim | corre riscos de | compra. produto pela
| | de lucro. possuem um | perder clientes. margem de
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T giro rapido e lucro, obtendo-
(0] consequenteme se assim o prego
S nte uma baixa de venda.
margem.
E | O chocolate tem | Baixa porque | Sim. Muitas vezes | Nao. A empresa
N | uma margem | sdo produtos de | é necessario multiplica o)
L | maior que os | giro rapido. corrigir as custo de
A | demais produtos margens para se aquisicao do
T | porque trata-se adequar a produto pela
A | de um produto concorréncia. margem de
D | supérfluo. lucro, obtendo-
(0] se assim o prego
S de venda.
Nesta secao | Baixa porque se | Sim. Nao. Os custos | A empresa
M | todos os | trata de sdo referentes | multiplica o]
A | produtos mercadorias de ao valor pago na | custo de
S | possuem a | giro rapido. compra dessas | aquisi¢ao do
S | mesma margem massas. produto pela
A | de lucro. margem de
S lucro, obtendo-
se assimo precgo
de venda.
Nesta secao | Alta. Esses | Ndo. Nesta secdo | Nao. Considera- | A empresa
P | todos os | produtos nao € | levamos em | se custos | multiplica o]
R | produtos foco de um | consideragao apenas o precgo | custo de
O | possuem a | supermercado. apenas o pregode | pago no ato da | aquisicao do
D | mesma margem custo. compra. produto pela
U | de lucro. margem de
T lucro, obtendo-
(0] se assim o prego
S de venda.
A
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=

Sim. Muitas vezes

possui um giro

margens para se
mesma margem

concorréncia.

> NmMm v =

Nao levamos em
consideracdo os
custos
operacionais,
mas sim o preco
pago na compra
desses

produtos.

A empresa
multiplica o
custo de

aquisicao do

produto pela
margem de
lucro, obtendo-

se assimo precgo

alta porque nao

essenciais para

mesma margem | O ser humano.
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Nao. Considera-
se custo apenas
0 pregco de

compra.

de venda.

A empresa
multiplica o]
custo de

aquisi¢ao do

produto pela
margem de
lucro, obtendo-
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Para a realizagao deste trabalho, a principio, foram identificados os custos e as
margens de lucro dos produtos analisados. Com isso foi observado que o

supermercado ndo possui uma padronizagao para definir as margens.

Para identificar os custos leva-se em consideragdao o preco pago no ato da
compra, observando se o produto vem do proprio estado ou ndo. Além disso, é
perceptivel que também se leva em consideragédo a energia elétrica, mas de forma
superficial, pois ndo fazem calculos para saber de forma precisa quanto se gasta de
energia elétrica em cada produto, logo, fazem um acréscimo significativo na margem

de lucro dos frios e lacticinios.

Para definir as margens, no que concerne aos produtos, o estabelecimento leva
em consideragdo os seguintes fatores: possuem giro rapido ou néo, ficam refrigerados
ou ndo, possui perdas ou nao, é foco de um supermercado ou ndo e se sao essenciais
ou supérfluos. Além do mais, na maioria dos casos leva em consideragao a
concorréncia, diminuindo as margens para manter equilibrio com o mercado a fim de

nao perder clientes.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O ambiente competitivo no qual as empresas estao inclusas, juntamente com
as inovacgdes tecnoldgicas, exige que elas pratiquem um prego de venda competitivo,

para que se tenham um retorno consideravel.

O propésito desta pesquisa foi investigar como se da a formagao do preco de
venda em um supermercado na cidade de Serra Branca-PB, considerando todas as
secdes. Ao analisar os dados coletados, observou-se que a empresa comercial
enfrenta dificuldades para formar seus precos de venda, pois precisa colocar o preco
em equilibrio com o mercado, ou seja, algo competitivo, mas possuem um nivel de
despesas variaveis e tributos que deveriam ser considerados nas formagdes de seus
precos, porém utilizam apenas uma margem de lucro definida pelo mercado e efetuam

a multiplicagao pelo custo, o resultado € o prego praticado pela a organizagao.

Contudo, o calculo que o supermercado faz ndo da suporte para a obtencgao
do pregco compativel de que a organizagao necessita, além de nao ofertar beneficios

no tocante a tomada de decisdo da empresa.

No decorrer do trabalho notou-se claramente que para atingir um prego em
equilibrio o qual o mercado expde, € necessario reduzir um pouco as margens de lucro
a fim de conseguir um preco competitivo de maneira que possibilite um resultado

positivo para a entidade.

Ainda foi observado que a empresa nao utiliza nenhum método de custeio,
ferramenta da contabilidade de custos que auxilia a organizagdo na redugao de
custos. Ou seja, os gestores ainda ndo enxergam a necessidade de formar seus
precos de venda utilizando ferramentas contabeis que possibilitem um suporte para a
tomada de decisdo, para o planejamento e também o controle. Em contrapartida,
agem fundamentando-se em suas experiéncias de mercado, ndo percebendo os

beneficios ofertados pelas ferramentas contabeis.

Portanto, foi possivel diagnosticar que o supermercado precisa rever seus
critérios para formar seu prego de venda. Para isso é necessario que o mesmo adote
algumas medidas, como por exemplo utilizar ferramentas contabeis para alcangar os

custos dos produtos que comercializa, bem como adotar um meétodo de custeio viavel
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para visualizar o retorno proporcionado pelo preco estabelecido ao produto,
permitindo que os gestores tomem decisées com um maior nivel de seguranga, pois

terdo como parametros dados comprobatorios.

O presente trabalho caracterizado como estudo de caso, nao deve ter carater
de finalizagao, pelo o contrario, deve haver uma continuidade da pesquisa relacionada
ao tema exposto, resultando em novas pesquisas para melhoria desta. Seguindo essa
propositiva, oportuniza-se sugerir aos académicos do curso de Ciéncias Contabeis —
UEPB e demais interessados pelo tema discutido, pesquisar a importancia da
utilizacdo das ferramentas contabeis para formar o preco de venda em empresas
varejistas, a fim de melhorar seu desempenho em faturamento, lucratividade e melhor

alocagao dos seus custos.
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APENDICE - ROTEIRO DA ENTREVISTA

1) O que faz vocé aplicar uma margem de lucro para o produto x e outra margem
para o produto y?

2) Vocé considera sua margem de lucro alta ou baixa para esses produtos?
Justifique.

3) A concorréncia faz com que vocé ajuste a sua margem de lucro?

4) Vocé considera os custos operacionais (como por exemplo impostos, folha de
pagamento) no prego de custo dos produtos ou esse valor € apenas 0 prego
pago quando vocé compra?

5) Como vocé chega ao seu preco de venda dos produtos dessa se¢cao?



