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“O marketing esta se tornando mais
uma batalha baseada em
informagdes do que uma batalha
baseada no poder de vendas”

Philip Kotler



RESUMO

LEAL, Marcos Roberto. Um estudo preliminar da formacéo do prego de venda no
setor de varejo calgadista no mercado publico de Floriandpolis, 2008, 73 paginas.
Curso de Ciéncias Contabeis. Universidade Federal de Santa Catarina,
Floriandpolis.

A formacédo do preco de venda tem grande importancia para a vantagem competitiva
das empresas, nessa concorréncia muito acirrada no inicio do século XXI. Lojas
varejistas localizadas em uma area comum de negocios, enfrentam maiores desafios
no que diz respeito as forgcas que dominam o mercado. As lojas varejistas do setor
de calgados do Mercado Publico de Floriandpolis convivem diariamente com essa
realidade, e se o0 comerciante desse setor pretende, ndo sO sobreviver, mas
também, crescer economicamente, deve procurar mecanismos que permitam
alcangar maior vantagem competitiva sobre a concorréncia. Nesse sentido, o prego
se configura como um dos fatores passiveis de modificagbes para tentar obter tal
vantagem. Este estudo portanto, tem, como objetivo geral, identificar os métodos de
formacéo de precos adotados por aqueles comerciantes e questionar, dentre esses
métodos, qual o mais utilizado. Dessa maneira, podem se perceber alguns padrées
de comportamento empresarial com o intuito de adotar métodos mais eficientes,
eficazes e efetivos de formagao de precos. Para alcangar o objetivo deste estudo,
determina-se o numero de lojas varejistas do setor de calgados que atuam no
Mercado Publico de Floriandpolis, para definir, assim, a populagcdo a pesquisar;
Elabora-se o0 questionario-modelo, para distribuir e aplica-lo aos lojistas
pesquisados; coletam-se, tratam-se e se analisam, sistematicamente, os dados
evidenciados nos questionarios distribuidos. Como resposta a questao-problema
que norteou esta pesquisa, tem-se como resposta, entdo, que o método de
formagdo de precos mais utilizado pelas lojas varejistas de calgados do Mercado
Publico de Floriandpolis é aquele baseado nos precos praticados pelos
concorrentes, sendo utilizado por 62,96% das lojas pesquisadas. Os profissionais da
contabilidade, na sua funcao de disponibilizar informagdes uteis aos administradores
para a tomada de decisdes, devem contribuir no sucesso dos negocios dos clientes,
orientando-os baseados naquelas informacoes.

Palavras-chave: Formagao de precos, Varejo de Calgados, Mercado Publico de
Floriandpolis
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1 INTRODUGAO

Nesta seg¢do sao apresentados aspectos relevantes da pesquisa a titulo
introdutério sobre o assunto objeto deste estudo. Para tal, a se¢édo € dividida nas
seguintes sub-secbes: tema, problema, justificativa, metodologia, limitagdes da

pesquisa e organizagao deste trabalho monografico.

1.1 Tema

A formacgado do preco de venda é um fator diferenciador para o sucesso de
uma empresa. Ter um prec¢o de venda adequado permite a empresa alcancar um de
seus objetivos, que é obter lucro, assim como também, a formagao pregco € uma das

estratégias usadas pelas empresas para atrair clientes e conserva-los.

A adocgao de métodos especificos de formacado de precos pode diminuir os
riscos inerentes a determinacdo de pregos. Ela também protege a empresa de

desviar-se com facilidade ou frequéncia, de suas metas organizacionais.

A empresa, portanto, ndo deve correr o risco de sofrer prejuizos decorrentes

de um preco inferior aos seus custos, comprometendo a sua sobrevivéncia.

1.2 Problema

Tendo em vista a importancia da formacado do preco de venda e os riscos
inerentes de uma estratégia inadequada, € necessario que a empresa tenha um

planejamento na sua politica de formacao de precos.
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O risco de ver suas vendas diminuidas pelas forgas do concorrente vizinho,
devido a configuragdo e/ou disposicado (layout) das lojas varejistas do setor de
calgados do Mercado Publico de Floriandpolis, evidencia a necessidade de que o
preco de venda seja um dos principais aliados do lojista que queira obter vantagem

competitiva em condi¢des tdo adversas.

Nesse sentido, e com o intuito de formular os objetivos desta pesquisa,

elabora-se a seguinte quest&do-problema:

Qual o método de formagao de prego de venda mais usado pelas lojas

varejistas do setor de calgados do Mercado Publico de Florianépolis?

1.3 Objetivos

O objetivo geral desta pesquisa é determinar, através de questionarios, qual é
o método de formacao de preco de venda mais usado pelas empresas do Mercado

Publico de Floriandpolis.

Os objetivos especificos definidos, visando alcangar o objetivo geral, séo os

seguintes:

e Fazer um levantamento bibliografico, dos métodos de formacéo de preco

preconizados pelos estudiosos do assunto;

e Apresentar algumas consideragdes finais, dissertando sobre as

informagdes decorrentes da analise.
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1.4 Justificativa

A permanente e cada vez maior concorréncia, no setor de calgados,
principalmente a que se refere a situagao das lojas varejistas do Mercado Publico de
Floriandpolis, evidencia a necessidade de identificar métodos adequados de

formacéao de precos.

Porter (1989, p.10), afirma que lideranca de custos, diferenciagdo ou enfoque,
sao as opgoes a escolher pelas organizagbes para alcangar um posicionamento
estratégico no mercado. Essas trés alternativas, necessariamente, giram em torno
de um fator comum: o preco. Kotler (2000, p.477) cita que “a empresa deve decidir

onde posicionar seu produto em termos de qualidade e precgo”.

Kotler (1999, p.129), afirma que o prego “é o unico elemento do mix de
marketing1 que gera receita, enquanto que, os outros geram custos”. Motta (apud
SILVA, 2000, p.12) afirma que a definigdo do prego “¢é uma das atividades mais
importantes e complexas que o tomador de decisdo do setor comercial (marketing)

deve enfrentar dentro de uma visdo de negdcio da organizagao”.

As afirmativas dos autores supracitados podem se citar como evidencias da
necessidade de adotar métodos de formacdo de pregos coerentes com o

planejamento estratégico das organizagdes visando alcangar suas metas.

Ainda se adverte que erros na determinacao de precos de bens e servigos
podem comprometer a continuidade da organizacdo. E, portanto, de vital importancia

observar os erros mais comuns, a fim de evita-los.

' MIX DE MARKETING: é o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para
perseguir seus objetivos de marketing no Mercado-alvo. (KOTLER, 2000, p.37) . Tais ferramentas séao
classificadas em 4 grandes grupos conhecidos como os 4Ps do Marketing: produto, preco, praga e
promocao (product, price, place, promotion)
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Para Drucker (1999, p. 27-30), dos “cinco pecados mortais dos negocios”, trés

referem-se diretamente a “precos”:

a) Culto as altas margens de lucro e ao ‘preco alto.

b) Fixar erradamente o preco de um novo produto, cobrando ‘aquilo que o
mercado ira suportar.

c) Fixar o prego com base nos custos

Segundo Kotler (2000, p.476), os erros mais comuns na formacgéo de pregos
sdo: precos muito orientados pelos custos; precos defasados das mudancas de
mercado; precos desligados do mix de marketing, portanto alheios a estratégia de
posicionamento de mercado; e os pregos nao variar de acordo com diferentes itens

de produtos, segmentos de mercado e ocasides de compra.

A formacao de preco, na pratica, pode ser feita baseada em métodos contabil-
administrativos, com sua devida fundamentagcao, ou empiricamente, sem levar em
consideragao nada mais do que a intui¢ao (filling) do gestor. Esse ultimo método n&o
€ aconselhavel devido ao alto grau de subjetividade e incerteza e, portanto, de

maiores riscos para a sobrevivéncia da empresa.

Observa-se portanto, quéo importante é a definigdo de estratégias adequadas
de formacao de precgo para as empresas num ambiente de negocios tdo competitivo.
Justifica-se assim, o aprofundamento de estudos que permitam identificar padroes
de comportamentos empresariais, com o intuito de delinear novas estratégias de

formacgao de preco que permitam otimizar os resultados organizacionais.



15

1.5 Metodologia

Para Cervo e Bervian (1983, p.8) a ciéncia é

uma busca constante de explicacbes e solugdes, de revisdo e reavaliagcao
de seus resultados e tem a consciéncia clara de sua falibilidade e de seus
limites. Nesta busca sempre mais rigorosa, pretende aproximar-se cada vez
mais da verdade através de métodos que proporcionam um controle, uma
sistematizagdo, uma revisdo e uma seguranga maior do que possuem
outras formas de saber nao cientificas.

Na concepcao de Koche (1997, p.78), “ndo é a ciéncia o produto de um
processo meramente técnico, mas um produto do espirito humano. A imagem
inteligivel do mundo proporcionada pela ciéncia é construida a imagem da razao, e

apenas contrastada com esse mundo exterior”.

O rigor na pesquisa, concretiza-se na adogdo de uma metodologia, produto
de uma sistematizacdo do processo de obtencdo de conhecimentos. Neste sentido,
Barros e Lehfeld (1998, p.23) definem a pesquisa como o “esfor¢o dirigido para a
aquisicdo de determinado conhecimento, que propicia a solugdo de problemas

tedricos, praticos e/ou operativos, mesmo quando situados no dia-a-dia”.

Severino (1993, p.69) afirma que “na area do pensamento e da expressao
filosofica e cientifica, certas exigéncias de organizagéo prévia e de metodologia de
execugao se impdem”. Essa exigéncia inerente ao préprio método cientifico é
decorrente do amadurecimento do raciocinio e forga a “obediéncia a um plano e

aplicagao de um método”.

A pesquisa realizada para a elaboracdo de um trabalho de conclusdo de
curso (TCC) deve, segundo Padua (1998, p.148), contribuir para “a formacao de
consciéncia critica, a iniciagdo a pesquisa como um espago privilegiado para o

crescimento intelectual do educando”. Este € um dos objetivos principais ao se
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desenvolver esta atividade como pré-requisito da formagao dos estudantes do curso

de graduacgao de ciéncias contabeis da Universidade Federal de Santa Catarina.

Segundo Beuren (2003, p.67) “a metodologia da pesquisa € definida com
base no problema formulado”. Para tanto, faz-se necessario “escolher a tipologia da
pesquisa que coaduna com a pergunta formulada (o problema)’, Dessa forma,
Beuren (2003, p.52) afirma que “formular o problema implica determinar com

precisao o objetivo central da investigacao”.

Kéche (1997, pp.122-126) apresenta os tipos de pesquisa assim
classificados, levando “em conta o procedimento geral que é utilizado para investigar
o problema”: pesquisa bibliografica, pesquisa experimental, pesquisa descritiva ndo
experimental, e pesquisa exploratéria. Pelas definicbes por ele evidenciadas, este
trabalho caracteriza-se como sendo uma pesquisa exploratéria, ja que o objetivo
fundamental desse tipo de pesquisa “¢ o de descrever ou caracterizar a natureza

das variaveis que se quer conhecer”.

Gil (1999, apud RAUPP e BEUREN, 2003, p.80) afirma que a pesquisa
exploratoria € desenvolvida com o objetivo de “proporcionar uma visao geral acerca

de determinado fato”.

Andrade (2002, apud RAUPP e BEUREN, 2003, p.80) complementa com
algumas das finalidades principais desse tipo de pesquisa, o que vem corroborar o
enquadramento deste trabalho nessa classificagdo. Sao identificadas, a seguir, tais
finalidades: “proporcionar maiores informagbes sobre o assunto que se vai
investigar; facilitar a delimitagdo do tema da pesquisa; orientar a fixagdo de objetivos
e a formulagcdo de hipdteses; ou descobrir um novo tipo de enfoque sobre o

assunto”.
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Quanto aos objetivos, entdo, esta pesquisa caracteriza-se como exploratéria.
Quanto aos procedimentos, pode ser definida como pesquisa de levantamento ou
survey, na concepgao de Raupp e Beuren (2003, p.85): “os dados referentes a esse
tipo de pesquisa podem ser coletados com base em uma amostra retirada de

determinada populagao ou universo que se deseja conhecer”.

Essa observacao é referendada por Tripodi, Fellin e Meyer (1981, p.39) ao
afirmarem que os estudos de survey sao, tipicamente, representados por “pesquisas
que procuram descrever com exatiddo algumas caracteristicas de populagdes
designadas”. No caso especifico deste trabalho, tal populacao é composta por todas

as lojas varejistas do setor de calgados do Mercado Publico de Florianépolis.

Quanto a abordagem do problema, Raupp e Beuren (2003, p.91) apresentam
a tipologia basica dividida em duas classes: pesquisa quantitativa, e pesquisa
qualitativa. A principal diferenga entre elas, apontada por Richardson (1999 apud
RAUPP e BEUREN, 2003, p.92) “reside no fato de a abordagem qualitativa nao
empregar um instrumento estatistico como base do processo de analise do

problema”.

Por analogia, na pesquisa quantitativa, utilizam-se tais instrumentos
estatisticos, tanto na coleta quanto no tratamento dos dados. Segundo Raupp e
Beuren (2003, p.92), “torna-se bastante comum a utilizagdo da pesquisa quantitativa
em estudos de levantamento ou survey, numa tentativa de entender por meio de
uma amostra o comportamento de uma populagdo”. Portanto, este trabalho

caracteriza-se, como uma pesquisa quantitativa.

Como procedimentos da pesquisa, destaca-se, principalmente a coleta,

tratamento e analises de dados através de instrumentos e técnicas estatisticas,
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visando alcancar os objetivos propostos, assim como responder a questao-problema

anteriormente apresentada.

Para a coleta, constréi-se um questionario, que, posteriormente, é distribuido
entre os proprietarios ou gerentes-administradores de cada uma das lojas de varejo
do setor calgadista do Mercado Publico de Florianépolis, para, a seguir tratar tais
dados, construindo a informagao com o intuito de analisa-la e concluir com algumas

consideracgoes, a partir das evidéncias mais relevantes decorrentes de tal estudo.

Para Barbetta (1999, p.37) populagéao é

um conjunto de elementos passiveis de serem mensurados, com respeito as
variaveis que se pretende levantar.” Tal populagédo, na visdo desse autor
pode ser formada por “pessoas, familias, estabelecimentos industriais, ou
qualquer outro tipo de elementos, dependendo basicamente dos objetivos
da pesquisa.

Para Anderson, Seeney e Williams (2002, p.31) a populacao é representada

pelo “conjunto de todos os elementos de interesse em um determinado estudo”.

Para Barbetta (1999, p.37), a amostragem € o processo de extrair do todo —
populagdo —, uma parte — amostra —, “com o proposito de avaliarmos... a qualidade”.
Nesse sentido, Anderson, Seeney e Williams (2002, p.31) explicitam que “amostra &

um subconjunto da populagao”.

Para Barbetta (1999, p.40) ha “trés situacées em que pode nédo valer a pena a

realizagdo de uma amostragem”:
1) Populacéo pequena;
2) Caracteristica de facil mensuracéo; e

3) Necessidade de alta precisédo.
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De um total de 140 boxes? definidos pela prefeitura, 31 lojas foram contadas e

consideradas como a populagao estatistica para este estudo.

Coincidentemente, este estudo apresenta simultaneamente essas trés
caracteristicas: 1) devido ao numero reduzido da populagéo, 31 lojas; 2) facilidade
de contato com os responsaveis por aquelas lojas, por causa da sua proximidade
fisica, ao se encontrarem todas no mesmo local; e finalmente, 3) pela natureza da
pesquisa de contagem dos métodos de formacado de pregos empregados por tais

lojas.

Conclui-se, portanto, que € desnecessario, para este estudo o uso da técnica
de amostragem, sendo definido, entdo o numero de elementos da populagéo

analisada.

Segundo Colauto e Beuren (2003, p.128), “os instrumentos de pesquisa a
serem utilizados nos trabalhos monograficos, dependem num primeiro momento, dos

objetivos que o investigador pretende alcangar e do universo pesquisado”.

Dentre os tipos de instrumentos de pesquisa, Colauto e Beuren (2003,
pp.128-135), apontam os seguintes:
e Observacao, que pode ser: a) simples ou assistémica, b) sistémica;
c)participante;
¢ Questionarios;

e Entrevistas, que podem ser: a) estruturada, b) semi-estruturada, c) nao

estruturada;

e Cheklist: e,

2 Boxes: Denominagao dada a cada unidade diviséria feita pela prefeitura, que nem sempre tem uma

equivaléncia direta entre o nimero de boxes e o numero de lojas, sendo que uma loja pode ser
conformada por dois ou até trés boxes.
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e Documentagao, que pode ser: a) pesquisa documental ou de fontes

primarias, b) pesquisa bibliografica ou de fontes secundarias.
Colauto e Beuren (2003, p.130) definem o questionario na pesquisa, como
“‘um instrumento de coleta de dados constituido por uma série ordenada de
perguntas que devem ser respondidas por escrito pelo informante, sem a presenca

do pesquisador”.

1.6 Limitagcées
A tipologia da pesquisa definida neste trabalho, €, em resumo, exploratéria,
de levantamento ou survey, e quantitativa. Essa configuragao define a natureza e o

alcance das limitagdes as quais, aquela esta condicionada.

A limitagdo principal refere-se a localizagdo fisica do objeto de estudo desta
pesquisa, relacionada com o setor especifico de exploragdo comercial: o objeto de
estudo € o universo composto pelo conjunto de lojas varejistas do setor de calgados,
localizadas no interior do Mercado Publico de Floriandpolis, capital do Estado de

Santa Catarina.

Como limitagdo metodologica, pode se apontar a possivel negacdo de
participagdo na pesquisa por parte dos donos daquelas lojas. Apesar de se distribuir
0 questionario a todas as lojas, o que permitiria igualar a amostra ao seu universo,
corre-se 0 risco de nem todas participarem da pesquisa, 0 que nao diminui a

validade da pesquisa, se o numero de participantes for representativo.

® Colauto e Beuren (2003, p.133) entendem por CHEKLIST, “a técnica de verificar se a populagao
pesquisada dispde de elementos necessarios para a aplicagao de uma determinada proposta tedrica,
isto &, para operacionalizar, uma pesquisa”.
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Uma limitagdo que diz respeito ao sujeito da pesquisa, € que o pesquisador
também é comerciante no mesmo local da pesquisa, o que poderia inibir respostas
mais abertas e elucidativas por parte dos proprietarios das lojas. Este fator é
determinante por ocasido da restricdo na quantidade e aprofundamento das
perguntas do questionario. Faze-lo mais extenso ou com perguntas que solicitassem
maiores esclarecimentos, provavelmente nao seriam respondidas ou falseadas, o

que nao garantiria bom resultado para esta pesquisa.

Outra limitagado consiste no possivel desconhecimento dos termos técnico-
tedricos utilizados na fundamentacgao bibliografica por parte dos entrevistados. Para
diminuir tal risco, os questionario-modelo, instrumento principal de pesquisa,
apresenta, resumidamente, uma descri¢gao sintética de cada termo que, a juizo do
pesquisador, possa ser mal-interpretado pelos entrevistados, e que,

consequentemente, pudesse comprometer os resultados da pesquisa.

A limitacdo, quanto aos resultados, consiste na validacdo dos dados
coletados, ja que nado é possivel ter acesso a outras fontes que confirmem as

informagdes disponibilizadas pelos entrevistados.

Finalmente, vale ressaltar que os resultados obtidos nesta pesquisa tentam
refletir ou evidenciar a realidade, unica e exclusivamente, do conjunto de lojas
varejistas do setor de calgados, localizadas no interior do Mercado Publico de
Florianopolis, e qualquer aplicabilidade de tais resultados sera cabivel

especificamente a algum elemento desse conjunto.

Isso ndo impede, porém, que outras empresas, de semelhantes
caracteristicas organizacionais, ou em situagbes mercadoldgicas analogas, n&o

possam se beneficiar dos eventuais resultados desta pesquisa, seja pelo
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aproveitamento da abordagem do estudo, seja pelas consideragbes finais, ou,

inclusive, pela aplicacdo de conceitos aqui expostos.

A seguir, apresenta-se a estrutura desta monografia, objetivando uma

organizacgao do trabalho que facilite seu manuseio, leitura e analise.

1.7 Organizagao
Este trabalho esta dividido em quatro (04) secbes textuais, numeradas
sequencialmente, e sado estas, a saber: 1) Introdugao; 2) Fundamentagao Tedrica; 3)

Descrigcao e Analise dos Dados; e 4) Conclusdes e Recomendacdes.

A secao 1, referente a Introducao, apresenta os elementos essenciais de um
trabalho monografico, baseado em metodologia cientifica, que sdo os seguintes:

tema, problema, justificativa, metodologia, limitagdées e organizagao.

A secdo 2 apresenta a fundamentagao tedrica, onde sao apresentados
conceitos e definicdes de topicos relevantes a esta pesquisa, tais como: formacao de
precos; métodos, politicas e procedimentos de determinagdo de precos, mercado

varejista; setor de venda de calgados; e, lojas do mercado publico de Floriandpolis.

A Secao 3, evidencia o tratamento e analise dos dados coletados para
alcancar os objetivos da pesquisa, assim como discute e analisa alguns pontos

relevantes, para a area contabil, das informacdes resultantes.

A secao 4, apresenta as consideracgdes finais na forma de conclusdes e de
recomendagdes para pesquisas futuras. Em seguida, em secao pés-textual, listam-
se as referéncias da bibliografia utilizada neste trabalho. Acrescenta-se, também, em
Anexo, o questionario-modelo utilizado na coleta de dados para a realizacdo desta

pesquisa.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo é apresentado o marco tedrico que fundamenta conceitualmente
a pesquisa desenvolvida. Discutem-se, na sequéncia, topicos tais como: conceitos
de prego; formagéo de pregos: politicas, estratégias e métodos; assim como alguns
conceitos referentes ao varejo, setor de calgcados e a contextualizagdo das lojas

desse setor no Mercado Publico de Floriandpolis.

2.1 Conceitos de Preco

Kotler (2000, p.476) afirma que “o preco esta por toda parte”. O mundo dos
negocios evidencia isto de maneira mais marcante, ja que “ao longo da histéria, os
precos foram determinados por meio da negociagdo entre compradores e

vendedores”.

O preco € fator presente em todas as atividades econbmicas e, por

consequéncia, em quase todas as atividades humanas.

Em um sentido amplo, Sandroni (1998, p.280) conceitua o prego como a
expressao da “relacédo de troca de um bem por outro”. Em um sentido mais restrito e
especifico, afirma que o preco “representa a propor¢cao de dinheiro que se da em
troca de determinada mercadoria, constituindo, portanto, a expresséao monetaria do

valor de um bem ou servigo”.

Sardinha (1995, p.3) define o prego como a “quantidade de dinheiro que o
consumidor desembolsa para adquirir um produto e que a empresa recebe em troca

da cessao do mesmo”.
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Portanto, o prego pode ser considerado como o valor de troca de um bem.

Numa visdo macroecondémica, Sandroni (1998, p.281) aponta a fungao do
preco e sua importancia para a economia: “no sistema econémico da livre-empresa,
os pregos tem a fungdo de aglutinar as decisbes de milhdes de individuos de
interesses muitas vezes competitivos, assegurando coeréncia a economia como um

todo”.

A diferenca entre o sentido mais amplo ou restrito, diz respeito a aspectos
macro-econdmicos, que nao sao abordados neste estudo, limitando-se aos aspectos

mais relacionados diretamente com os negdcios das empresas.

Para Kotler (2000, p.476), como previamente comentado na justificativa deste
trabalho, o preco é o “elemento do mix de marketing que produz receita; os demais,

produzem custos”.

Frisando uma das caracteristicas qualitativas do prego, Kotler (2000, p.476)
afirma que aquele é “‘um dos elementos mais flexiveis: pode ser alterado com
rapidez, ao contrario das caracteristicas de produtos e dos compromissos com

canais de distribuigao”.

Sardinha (1995, p.3) afirma que “o preco € um elemento quantitativo que
resume de forma numeérica as estratégias de marketing que a empresa tentou

seqguir”.

Percebe-se, portanto, a exigéncia de adogdo de metodologias de formagéo de
precos coerentes com o planejamento estratégico das organizagbes visando
alcangar suas metas. Isso justifica a necessidade de descobrir os fatores que

proporcionam uma otimizagao da relacado entre empresas versus clientes.
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2.2 Formacao de pregcos

Sob a ética do mercado, segundo Cogan (2002, p.16), “o custo, e em ultima
analise, o preco, € fundamental na estratégica competitiva” das empresas.

No contexto interno, Kotler (1992, p.94) afirma que “a determinagao do precgo
€ o elemento fundamental para a viabilizacdo econdmica do plano de marketing4”.

A empresa que procura o sucesso nos negocios deve planejar, ndo sé seus
produtos, como também sua forma de comercializa-los. Nesse sentido, o preco € um
elemento vital daquele planejamento.

Para Sardinha (1995, p.13) “a idéia de configurar um modelo de deciséo de
preco é para permitir, de um lado, uma sintese de conceitos tedricos e, de outro, a
interpretacdo de comportamentos observados, buscando razdes ldégicas que
expliguem as manifestacdes da realidade”.

Assim, a decisdo de precos deve ser uma decisao racional e ndo emocional,
por parte do administrador ou proprietario do estabelecimento.

Cogan (2002, p.125-141) classifica os métodos de formagéo de pregos em:
métodos por estratégias e métodos baseados no custo. Divide as estratégias em:
precos distintos, precos competitivos, precificagao por linha de produtos, precos por
imagem e psicologia.

Percebe-se uma énfase na estratégia, sendo que esta tem um foco especifico
no mercado.

Cogan (2002, p.125-141) ainda divide os métodos baseados no custo em:

custo pleno, custo marginal e o baseado no retorno sobre o capital investido.

* PLANO DE MARKETING: Segundo Kotler, (2000, p.112) “cada nivel de produto (linhas de
produtos, marca) deve desenvolver um plano de marketing para atingir suas metas. O plano de
marketing é um dos produtos mais importantes do processo de marketing” (grifo nosso). No
plano de marketing, sdo apresentadas, conforme Kotler (2000, p.113) informagdes referentes a:
Resumo executivo e sumario, situacdo atual de marketing, analise de oportunidades e questdes,
objetivos, estratégia de marketing, programas de acdo, demonstrativo de resultados projetados e
controles.
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Silva (2000, p.12) resume a classificagao em dois tipos de métodos: formagao
de prego com base em custos e com base na concorréncia. Assim, a formacao de
precos pode ser feita a partir do comportamento do mercado e a partir do custo.

Sendo a partir do custo, segundo Padoveze (1994, p.280-282), tal pode ser
através do custeio por absorcdo®, custeio direto/variavel’, ou custos de

transformacgao’.

Kotler (2000, p.485) apresenta classificagdo semelhante, que para facilitar o

entendimento e memorizacao, ele chama de 3Cs, e sao estes, a saber:

- programagao de demanda dos CLIENTES;

- funcdo CUSTO; e,

- precos dos CONCORRENTES.

Para Santos (1986, p.127), os métodos de formagdo de pregos adotados
pelas empresas sdo: método baseado no custo da mercadoria, método baseado nas
decisbes das empresas concorrentes, método baseado nas caracteristicas do
mercado, e método misto.

O método misto, como seu proprio nome indica, € uma combinacéo, diferente
em cada empresa e em cada etapa historica dela, dos métodos anteriores, baseados
nos trés fatores: custos, concorréncia e mercado (ou clientes, concepgéo de Kotler).

Santos (1986, p.129) adverte sobre os provaveis erros que seriam cometidos

pela administragdo ao adotar qualquer um dos métodos isoladamente, o que poderia

° CUSTEIO POR ABSORGAO: conforme Martins (2000, p.41) é o método que “consiste na
apropriagdo de todos os custos de produgédo aos bens elaborados, e s6 os de produgao todos os
gastos relativos ao esforgo de fabricagéo s&o distribuidos para todos os produtos feitos”.

CUSTEIO VARIAVEL: Segundo Martins (2000, p.215), conhecido também como custeio direto,

esse método significa “apropriacdo de todos os Custos Varidveis”. Vale lembrar que tais custos
variam de acordo com o volume da produgao.
" CUSTOS DE TRANSFORMAGAO: Segundo Martins (2000, p.56) é “a soma de todos os custos de
producgdo, exceto os relativos a matérias-primas e outros eventuais adquiridos e empregados sem
nenhuma modificagdo pela empresa... representam... o valor do esforco da propria empresa no
processo de elaboragdo de um determinado item”.
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se reverter em consequUéncias desastrosas para a empresa, seja no ambito
financeiro-contabil, seja no estrutural-organizacional.

Cada método apresentado tem vantagens e desvantagens, mas,
independentemente das suas virtudes, seria insuficiente aplicar algum deles sem
estabelecer um procedimento, metodologicamente definido, obedecendo um
conjunto de critérios e condigdes, necessarios para uma eficiente formacao de

precos.

Kotler (2000, pp.477-491), na mesma linha de raciocinio de Sardinha (1995,
p.13) configura e apresenta, entdo, em detalhe um “modelo de decisdo de preco”,

explicitado na sequéncia.

2.3 Modelo de decisao de pre¢co
O modelo apresentado por Kotler (2000, pp.477-491) é denominado por ele
como “estabelecimento da politica de determinacdo de precos”. Graficamente, sao

apresentadas, a seguir, as etapas desse processo:
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1. Selecdo do objetivo da determinacgdo de precos

:

2. Determinagdo da Demanda

:

3. Estimativa de Custos

:

4. Analise de Custos, Pregos e Ofertas dos Concorrentes

:

5. Sele¢do de um método de determinagao de preco

:

6. Selecao do Prego Final

llustragao 1 - Estabelecimento da politica de determinagao de pregos
Fonte: Kotler (2000, p.478)

Kotler (2000, p. 478) apresenta, entao, as seis etapas para o Estabelecimento
da politica de determinagao de precgos: selecao do objetivo da determinagédo de
precos; determinacdo da demanda; estimativa de custos; analise de custos, pregos e
ofertas de concorrentes; selecdo de um método de determinacdo de precgo; e

selecao do preco final.

Este processo envolve, na verdade, todos os métodos de formacdo de
precos, aplicando uma sequéncia logica, para a analise de cada método

individualmente, permitindo avaliar os critérios préprios de cada estagio.

Por conseguinte, explica-se o desenvolvimento de cada passo, visando a

diminuicao do leque de alternativas, por meio da filtragem das opg¢des redundantes
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ou irrelevantes para cada caso. Na sequéncia, € explicita, sucintamente, cada uma

dessas etapas na sua devida ordem.

2.3.1.1 Selegao do objetivo da determinagao de precgos

Nesta etapa da determinagdo de precos, levam-se em conta as metas e
objetivos da empresa, de curto e longo prazo. Consideragdes estratégicas, portanto,
facilitam a definicdo dos objetivos a alcangar com a formagao do preco de venda de

um produto ou mix de produtoss.

Sardinha (1995, p.18) entende o prego como “uma das variaveis da politica de
marketing, cuja fungdo é servir aos objetivos gerais da organizagdo”. Adverte que
“seja qual for o objetivo estipulado, o prego deve estar plenamente ajustado a

estratégia de alcance do mesmo”.

Os objetivos mais comumente estabelecidos podem ser, segundo Kotler
(2000, p.478), a propria sobrevivéncia da empresa, maximizagao de lucros no curto
prazo, crescimento econdémico da empresa, aumento de receitas, mudanca da

imagem perante os consumidores, politicas de penetragao de mercado, entre outros.

Kotler (1992, pp.298-299) também aponta cinco objetivos especificos:

objetivos de penetragdo no mercado;

objetivo de fixagdo de pregos para a “nata” do mercado (skimmingg);

objetivo de pronta recuperagao de caixa;

objetivo do retorno satisfatorio; e

objetivo de promogé&o da linha de produto.

® MIX DE PRODUTOS: chamado também de ‘sortimento de produtos’, conforme Kotler (2000, p.417),
“é a série de produtos e itens que determinado fornecedor oferece aos compradores”.

® SKIMMING: Segundo Kotler (2000, p.478), consiste na pratica de “extrair o maximo da camada mais
alta antes de baixar os precos para atender os demais niveis” de consumidores.
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Sardinha (1995, pp.48-62) lista objetivos semelhantes, a serem levados em

consideragao no procedimento de definicao de estratégias, como se segue:

- penetragcdo de mercado;

- Market-Skimming;

- Recuperacao de caixa o mais rapido possivel,
- Satisfacao [no retorno para os investidores];

- Promocéao na linha de produtos; e

- Prego competitivo [equilibrio do mercado, evitando as guerras de precos]

Portanto, faz-se necessaria uma definicdo das politicas estratégicas da
empresa, que irdo nortear todas as decisdes e agdes dos gestores, especialmente

com relagédo a determinagao de precos.

2.3.1.2 Determinagao da demanda

Os pregos definem, em grande parte, os niveis de demanda de um produto.
Kotler (2000, p. 479) afirma que “em uma situagdo normal, demanda e pre¢o sao
inversamente relacionados: quanto mais alto o prego, menor a quantidade a ser
demandada”. Em alguns nichos de mercado, a sensibilidade da demanda ao prego

pode ser diferente, dependendo da relagao prego-qualidade-marca.

Nagle (apud KOTLER, 2000, 479-480) identifica nove fatores da sensibilidade
ao prego. Os consumidores s&0 menos sensiveis ao preco quando ocorre algum

destes fatores, ou sua combinagéo:
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1. Valor unico - exclusividade do produto;

2. Menor consciéncia da existéncia de substitutos;

3. Dificuldade de comparacéo da qualidade de substitutos;

4. Menor dispéndio total em relagao a renda total do cliente;

5. Menor dispéndio em relacéo ao custo total do produto final;

6. Custo compartilhado - parte do custo € assumido por terceiros;

7. Investimento reduzido - produto utilizado em conjunto com bens

comprados anteriormente;

8. Prego-qualidade: supde-se que o produto possui mais qualidade, prestigio

ou exclusividade; e

9. Impossibilidade dos clientes de estocar o produto.

Na mesma ordem de idéias, Sardinha (1995, p.41) aponta alguns fatores que
devem ser levados em consideragdo na inferéncia da demanda pelo decisor de

precos:

- o tipo e o grau das necessidades dos consumidores;

- a efetiva capacidade de gastos dos consumidores, em relagdo aos seus
rendimentos;

- 0 beneficio agregado ao uso do produto da firma, do ponto de vista do
consumidor;

- a relagcdo beneficio/custo percebida pelos consumidores acerca dos
produtos da firma e de seus concorrentes de mesma faixa de preco;

- os modismos e tendéncias comportamentais em voga na sociedade.

Sardinha (1995, p.40) conclui que “em certos mercados, a demanda é
facilmente atraida a qualquer produtor que oferte a precos inferiores, porque o
consumidor nao percebe qualquer diferengca entre a qualidade dos produtos

oferecidos pelos varios produtores”.
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2.3.1.3 Estimativa de custos

Assim como a demanda define o valor maximo do preco de um produto, os
custos desse produto definem o valor minimo do precgo. A sobrevivéncia da empresa
depende basicamente de que suas receitas possam cobrir 0os seus custos, sejam

estes fixos ou variaveis.

Sardinha (1995, p.26) afirma que o pre¢co de um produto, quanto ao retorno
desejado, pode ser determinado por meio da abordagem orientada ao custo do

produto”.

Estabelecer metodologias de previsdo de custos permite ter uma visédo
sistémica dos custos totais, possibilitando assim tomar decisbes de precos sobre

bases mais confiaveis.

Numa abordagem de analise de valor, Cogan (2002, p.106) destaca a
importancia da eficacia na satisfacdo ao cliente e a eficiéncia na diminuicdo de
custos, sendo, portanto, um dos objetivos “eliminar ou reduzir custos relacionados a

tarefas que adicionam pouco ou nenhum valor ao consumidor”.

Analises mais detalhadas sobre a estrutura de custos da empresa podem
evidenciar custos passiveis de redug¢ao ou eliminagdo, aumentando assim a margem

de lucros ou a margem de flexibilidade para definicdo do preco.

Kotler (2000, p.483) identifica alguns fatores que devem ser analisados no
processo de estimativa de custos. S&o estes: a) tipos custos e niveis de producéo; b)
experiéncia acumulada de produgdo, conhecida como curva de aprendizagem; c)

ofertas diferenciadas ao mercado; d) determinagao do custo-alvo.

Conhecido também como target-costing, sobre o custo-alvo, Kotler (2000,

p.484) explicita que
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0s japoneses utilizam pesquisas de mercado para estabelecer as fungdes
desejadas de um novo produto e determinam o preco pelo qual o produto
pode ser vendido, dado o seu apelo e os pregos dos concorrentes.
Deduzem a margem de lucro desejada desse prego e o valor restante
representa o custo-alvo que deverao atingir.

Tendo se definido a estrutura dos custos e feito as devidas estimativas,
analises baseadas nesses custos, combinadas com analises do comportamento de
vendas dos concorrentes, € a proxima etapa no estabelecimento da politica de

determinacao de precos aqui apresentada.

2.3.1.4 Analise de custos, precos e ofertas de concorrentes

Para a manutencdo da existéncia da empresa € muito dificil se ignorar a
concorréncia. Precos praticados pela concorréncia servem de sinalizadores dos

parametros e niveis de precos dos produtos.

Quanto menor a diferenciagdo dos produtos, menor a diferenga de pregos
concorrentes, o que impulsiona maior concorréncia tentando aumentar a qualidade e

diminuindo os precos.

Kotler (2000, p.485) observa que “dentro da faixa de pregos possiveis,
determinados pela demanda de mercado e pelos custos da empresa, esta devera

levar em conta os custos, precos e possiveis reacdes de pregos dos concorrentes”.

2.3.1.5 Selegcao de um método de determinagao de preco

Neste estagio, Kotler (2000, p.485) lembra das trés abordagens dos métodos

de formacao de preco: “dados os 3Cs — a programacao da demanda dos clientes, a
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funcdo custo e os precos dos concorrentes —, a empresa estara pronta para

selecionar um prego”. (grifo nosso)

Determinando os trés itens anteriores, niveis e elasticidade da demanda, os
custos da empresa e o prego dos concorrentes, as diversas combinacdes desses

trés fatores definirdo o método de formacao a ser aplicado em cada caso.

Este método que combina as trés abordagens, é definido por Santos (1986,

p.127) como “método misto”.

Nesta etapa faz-se necessario bom conhecimento técnico dos diversos
métodos de formagédo de pregos, assim como das suas respectivas vantagens e
desvantagens. Desdobramentos e discussdes adicionais sobre este assunto sao

tratados em tépico especifico, mais adiante.

2.3.1.6 Selegao do preco final

Os métodos de formagao de pregos, conforme Kotler (2000, p.490), “estreitam

a faixa a partir da qual a empresa deve selecionar seu preco final”.

Outros fatores devem ser considerados, tais como, o prego psicoldgico, outros
elementos do mix de marketing, politicas de pregos da empresa e o impacto de

preco sobre terceiros.

Todos esses fatores também sdo mencionados e discutidos por Cogan (1999,
p.125-141), classificados por ele como métodos de formagdo de pregos de

estratégia.

Adotar um procedimento para a formacgao de precgos, seguindo etapas simples

de adocao de critérios para a escolha do método mais adequado a cada
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organizagao, produto, situacdo ou circunstancia em que se encontre a entidade,

podera potencializar a capacidade competitiva de tais organizacgdes.

Devido as peculiaridades de cada organizacdo, faz-se necessario um
conhecimento individualizado mais apurado, das suas caracteristicas, do mercado
onde atua, das suas potencialidades e Ilimitacbes, para poder definir os

procedimentos e praticas de formacao de pregos, mais adequados a entidade.

Na sequéncia, explicam-se, em detalhes os métodos de formacédo de precos

preconizados por Kotler.

2.4 Meétodos de formacao de preco

Kotler (2000, p.485) classifica os métodos de formagdo de prego,

simplificadamente como os 3Cs: clientes, custos e concorréncia.

A seguir, apresenta-se discussao referente a cada um desses métodos em

topicos especificos.

2.4.1 Método de Formagao de Pregos baseado nos clientes

A aplicagcao deste método, segundo Santos (1986, p.129), exige por parte do

formador de preco, profundo conhecimento sobre o0 mercado onde essa atua.

Informagdes especializadas sdo comumente necessarias, tais como:
elasticidade da demanda, sensibilidade dos consumidores as variagdes dos precos,
tamanho e capacidade de consumo (demanda) do mercado, niveis de segmentagéo,

identificacdo dos nichos de mercado e suas particularidades. Conhecimento
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atualizado e constante acompanhamento das variaveis macroeconémicas séao

altamente recomendados.

Kotler (1992, p.305) observa que “um prego elevado é cobrado quando ou
onde a demanda € intensa e um preco baixo é cobrado quando a demanda é fraca,

muito embora os custos unitarios possam ser os mesmos em ambos 0s casos”.

Kotler (1992, p.305) acrescenta, sem fazer juizo de valor, que

alguns especialistas na determinagédo de pregos acreditam que a demanda
deve ser o Unico fator... acreditam que o prego deve ser determinado nio
pelo custo, mas pelo valor percebido do cliente quanto ao produto.

Nesse sentido, € muito conveniente, o formador de pregos ter habilidades em

psicologia, visando a satisfagdo das necessidades dos clientes.

2.4.2 Método de Formacgao de Precos baseado nos custos

Santos (1986, p.127) afirma que o método baseado no custo da mercadoria “é

0 mais comum na pratica dos negocios”.

Segundo resultados de pesquisa realizada em 1983 por Govindajaran e
Anthony (apud ATKINSON et al. 2000, p.375), que entre as 505 maiores empresas

americanas, 82% dos precos dos produtos sdo baseados no custeio por absorgao.

Dado relevante é o fato que s6 17% dessas empresas confiavam no custeio

variavel para decisdes sobre precos.

Em 1994, Shin e Sudit (apud ATKINSON et al, 2000, p.374) realizaram
pesquisa com 141 empresas estadunidenses e os resultados apontaram para “um
padrao de confianca nos dados de custos para a decisao” por parte das empresas

pesquisadas.
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Essa pesquisa acrescentou nas alternativas de formacado de pregos, em
comparagao a pesquisa feita 11 anos antes, o método baseado no mercado, sendo
que o resultado final foi o seguinte: 70% das empresas se baseavam em custeio por

absorgao, 12% no custeio variavel e apenas 18% nas for¢gas do mercado.

Percebe-se em ambas as pesquisas apresentadas que entre os métodos
utilizados pelas empresas na formagao de precos o preferido € baseado nos custos

e especificamente no custeio por absorcéo.

A base dos custos pode ser diferente de acordo com o sistema decisoério do
gestor: o custo total, também chamado custo pleno; custos (e despesas) variaveis;
margem fixa sobre o custo-base (markup'®). Segundo Santos (1986, p.127), este
ultimo é muito usado pelo comércio, tanto atacadista como varejista, porém, faz um
alerta sobre os riscos de decisdes erradas baseadas em valores irreais do custo-

base.

2.4.3 Método de Formacgao de Precos baseado nos concorrentes

Para Kotler (1992, p.306) “quando uma empresa fixa seus precos
principalmente baseados no que seus concorrentes estao cobrando, sua politica de

precos pode ser descrita como orientada para a concorréncia”.

Kotler (1992, p.307) identifica como a caracteristica que mais distingue este
método de formacgao de pregos € que “nao procura manter uma relagéo rigida entre

Seus precos e seus proprios custos ou demanda’.

' MARKUP: Segundo (Santos, 1995), € um “indice aplicado sobre o custo de um bem ou servigo
para a formacéo do preco de venda”. Conforme (Cogan pag. 133), esse indice é tal que “cobre os
impostos e taxas aplicadas sobre as vendas, as despesas administrativas fixas, as despesas de
vendas fixas, os custos indiretos fixos de fabricagao e o lucro”.
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Santos (1986, p.128) recomenda a comparagao dos pregos proprios com 0s
dos concorrentes, independentemente do método adotado pela organizagao,
desdobrando este sistema de comparagdo em: preco corrente, imitagao de precos,

precos agressivos, pre¢cos promocionais.

Essa classificacdo é semelhante em conteudo a formacdo de “precos

competitivos” apresentada por Cogan (1999, p.126-127).

O método do preco corrente, segundo Cogan (1999, p.126) iguala os pregos
aos dos concorrentes, visando mudar a competicdo para outras areas, que nao o

preco, assim como para evitar a guerra de pregos baixos.

O método de imitagdo de precos é adotado, principalmente, por empresas
novas no setor, que possuem pouco ou nenhum conhecimento sobre os precos
praticados no mercado, assim como aquelas empresas de pouca expressao no setor
e sem produtos ou servigos diferenciados, com pouca ou nenhuma influéncia no

mercado. Acontece frequentemente nos nichos de mercados muito atomizados.

O método de pregos agressivos pode ser derivado, de acordo com Santos
(1986, p.129), principalmente da guerra de pregos baixos entre concorrentes.
Caracteriza-se pelos precos economicamente irracionais, chamados de precos
suicidas. A aplicacdo de politicas de precos, com a finalidade de arruinar a

concorréncia, denomina-se dumping.

O método de pregos promocionais, conforme Santos (1986, p.129), tem por
objetivo, oferecendo um produto a prego baixo, atrair consumidores na esperanga de
que adquiram outros produtos, a pregos normais, que compensariam as perdas ou a

margem de lucro nula do produto em promogao.
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2.5 O setor de varejo de calgados no Brasil

Para Kotler (2000, p.540) o Varejo “inclui 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 é qualquer empreendimento
comercial cujo faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no

varejo”.
Kotler (2000, p.541) lista os principais formatos de varejo:

- Loja de especialidade;

- Loja de departamentos;

- Supermercado;

- Loja de conveniéncia;

- Loja de descontos;

- Varejista off-price (de liquidagao);
- Superloja;

- Showroom de vendas por catalogo

Dentre as alternativas apresentadas, uma loja de calgados pode ser
classificada como loja de especialidade, ja que a caracteristica principal dela é
comercializar, conforme Kotler (2000, p.541) “uma linha restrita de produtos com

uma grande variedade”.

A Universidade de Brasilia (UnB), em relatério de pesquisa (2002, p.9)
desenvolvida para o Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior
(MDIC), apresenta uma analise histérica do mercado calgadista no mundo e a

participacado do Brasil nesse setor:

Ao longo da década de 90 a producao mundial de sapatos cresceu a taxas
relativamente altas, chegando a cifra de 10.979 bilhdes de pares em 1998.
Os principais produtores de calcados sdo: China, india, Indonésia e Brasil.
Somente a China produz 52% do total mundial. Mas os 4 primeiros
representam 66,8% da producdo mundial. Ao contrario do que se poderia
imaginar, os maiores exportadores de calgados sdo a China, Hong Kong,
Italia e Vietna. O que significa que a produgédo indiana, brasileira e indonésia
é voltada para o mercado interno, ao contrario da chinesa, que exporta 52%
do total mundial de calgados, com aproximadamente 3.426 milhdes de
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pares. O Brasil aparece como o sexto maior exportador de calgados, com
137,2 milhdes de pares exportados em 1999. Mas representa apenas 2,1%
do mercado mundial.

O Satra Technology Centre'" (apud ASSINTECAL, 2003), analisa o mercado
mundial da industria cal¢adista do ano 1999. Em tabela na sequéncia, explicita-se
uma lista dos cinco principais paises produtores, exportadores e consumidores de

calgados:

Tabela 1 - Cinco principais paises produtores, exportadores e consumidores de calgados

Produtores Exportadores Consumidores

Milhoes Milhoes Milhoes

Pais  de pares Pais de pares Pais de pares

China  5.930,0 China 3.425,8 China 2.508,5

india 700,0 Hong Kong 969,5 EUA 1.7274

Indonesia 507 0 Italia 3467 india  656,6

Brasil 499,0 Vietnam 221,2 Japao 557,0

Italia 380,9 Indonésia  217,2 Brasil 374,5

Fonte: Satra (1999, apud COURONET, 2003)

O jornal “O DIA Online”, em 18 de julho do ano corrente, apresenta alguns
dados do comércio no varejo e atacado e o desempenho dos principais setores,
observando-se que no periodo de 1996 a 2001, o setor de tecidos, vestuario e

calcados sofreu queda de 17,5% no faturamento.

Referente ao consumo interno, a UnB (2002, p.9), comenta:

o0 produto brasileiro € considerado de qualidade no mercado externo, e
aceito com facilidade em outros mercados. Porém, os fabricantes de
calgados nao produzem com vistas a exportagdo, uma vez que o mercado
interno € grande e absorve grande parte da produgéo.

" Maiores informacdes podem ser obtidas no site: http://www.satra.co.uk/Pages/sector/footwear.html.
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Nesse sentido, o Satra Technology Centre (apud ASSINTECAL, 2003)
explicita alguns dados adicionais: O Brasil produziu no ano 2001, 545 milhdes de
pares de calgcados. No mesmo ano exportou 170 milhdes contra 160 do ano anterior;

e importou somente 5 milhdes em 2001, contra 7 milhées no ano 2000.

Depreende-se dessa informagdao que com o aumento das exportacdes e a
diminuicdo das importagdes, o consumo interno tem diminuido, passando de 2,6

pares por habitante no ano 2000, para 2,3 no ano 2001.

A UnB (2002, p.9) retrata fielmente o perfil do mercado calgadista brasileiro:

No Brasil, o setor calgadista € composto por, aproximadamente, quatro mil
empresas, que geram 260 mil empregos, e apresenta capacidade instalada
estimada em 560 milhdes de pares, sendo que 70% destinados ao mercado
interno e 30% a exportagédo. Destes 30%, os EUA s&o o principal destino
das exportagdes brasileiras. Desde o ano de 1997, as exportagdes do Brasil
para aquele pais representam mais de 65% do valor total. A Unido Européia
aparece em segundo lugar como destino para as exportagdes de calgado do
Brasil com aproximadamente 12%. A participagcdo do Mercosul é infima,
mesmo tendo um aumento significativo a partir de 1998.

No Estado de Santa Catarina, em 2001, o numero de estabelecimentos do
setor varejista de “tecidos, artigos de armarinho, vestuario e calgados” € de 13.148,
segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2003),
apresentando tal setor no Estado, uma receita liquida geral de 956,6 milhdes de

reais e uma ocupagao de mao-de-obra de 40.997 empregados.

No Mercado Publico de Floriandpolis, que € o universo desta pesquisa, ha 31

lojas varejistas de calgado.

Por ser esta pesquisa direcionada a micro e pequenas empresas, a seguir,
apresentam-se algumas informacdes relevantes desse setor tdo importante na

economia brasileira.
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2.6 As micro e pequenas empresas no Brasil

Para Cadore (2002, p.39) o segmento das micro e pequenas empresas (MPE)
‘representa 29% do PIB brasileiro, dos quais 23% € constituido por empresas

formais (3,6 milhdes) e 6% por empresas informais (1 milhdo)”.

Esse setor da economia brasileira, segundo o IBGE (1997, apud CADORE,
2002, p.39), ocupa 44% da forca de trabalho formal e 12,9 milhdes de

empreendedores e trabalhadores do setor informal do pais.

Segundo o SEBRAE (2002, p.15), “até 1980, ninguém dava muita importancia

para as empresas com menos de 100 funcionarios”.

Somente a partir das duas ultimas décadas do século passado, as micro e
pequenas empresas comecaram a crescer, devido a diversos fatores e processos

que se deram na economia mundial e nacional, nesse mesmo periodo.

Segundo o art. 2°. da Lei n°. 9.317, de 5 de dezembro de 1996, as empresas
que tem faturamento anual de até R$ 120.000, classificam-se como micro-empresas
(ME). Aquelas que tem faturamento anual de até R$ 1.200.000, classificam-se como

empresas de pequeno porte (EPP).

Segundo dados do SEBRAE (2003, p.1), em 1998, o numero de micro-
empresas com até 49 empregados, do setor do comércio, era de 1.801.159, o que

representava 99,6% do total das empresas desse setor no Brasil.

Além disso, as micro-empresas do comércio ocupavam uma mao-de-obra de
4.887.822 pessoas, o que equivale a 78,40% dos 28.195.897 trabalhadores

pesquisados pelo SEBRAE (2003 p1).

Adicionalmente, informa o SEBRAE (2003, p.1) que o setor do comércio,

representa 50,4% do total de estabelecimentos ativos no pais, em 1998.
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Em Floriandpolis, também apresenta-se uma predominancia dos setores
comerciais e de servigos, sobre o industrial, que é, proporcionalmente, quase

insignificante.

Ferreira (1999, p.8) aponta que o comércio florianopolitano representa 54%
das empresas da cidade, o setor de servigos representa 42%, enquanto que o setor

industrial equivale somente a 4% do total das empresas instaladas.

No periodo de 1990 a 1999 foram constituidas no Brasil, conforme dados do
SEBRAE, 4,9 milhdes de empresas, dentre as quais 2,7 milhdes sao

microempresas, ou seja, um percentual que ultrapassa os 55%.

Apesar dessa grande representatividade, o impacto dessas empresas no
cenario econdmico nacional poderia ser bem maior, se ndo fosse a alta taxa de

mortalidade delas.

Segundo o Sindicato das Microempresas (SIMPI) (apud MACIEL ET AL,
2003, p.2), baseado em pesquisa de 1999 feita pelo SEBRAE, “mais da metade de
todas as micros e pequenas empresas abertas a cada ano estardo fechadas no

terceiro ano de atividade”.

Apresentando dados sobre a realidade em Florianopolis, Ferreira (1999, p.6)
aduz que das empresas abertas em 1997, 39% delas ndo conseguiram permanecer
em atividade até agosto de 1998. “Conclui-se que de cada 10 empresas que
‘nascem” em Floriandpolis, quase 6 delas permanecem abertas apds 1 ano de

atividade”.

Acrescenta Ferreira (1999, p.6) que, “gradativamente a medida que passam

0s anos o percentual de empresas fechadas aumenta. Apds 2 anos, chega a 49%,
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com variagéo possivel até 58% e apds 3 anos alcanga 57%, com estimativa maxima
até 63%”.
As principais causas que podem se assinalar na mortalidade prematura das

micro-empresas, sdo a falta de capital de giro e carga tributaria elevada, entre

outros.

Ferreira (1999, p.18), indica que 64% das empresas em atividade e 52% das
extintas apontaram a falta de capital de giro como causa de dificuldades, e 35% das
em atividade e 26% das extintas, apontaram a carga tributaria como principal causa

de problemas.

Vale ressaltar que nessa mesma pesquisa “a maior falta de experiéncia dos
empresarios de empresas que fecham esta refletida no fato de enfrentarem maior
dificuldade quanto ao conhecimento de mercado e a conhecimentos gerenciais”.

(grifo nosso).

Note-se que um melhor preparo gerencial por parte dos empresarios poderia
minimizar tal mortalidade. Portanto, o bom conhecimento do mercado e a existéncia
de um bom administrador dentro da empresa sao considerados dois dos principais

fatores de sucesso nos negocios.

Como resultado da falta de conhecimento gerencial podem ser cometidos
erros irreparaveis, principalmente nas micros e pequenas empresas, COmMo
assinalado por Weston e Brigham (2000, p.549, apud ALVES, 2002, 34): “nas
pequenas empresas OS recursos necessarios para corrigir erros podem nao estar

disponiveis”.
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Como uma solugdo para evitar esse risco, Alves (2002, p.33) propde a
aplicacdo de métodos de analise financeira, tais como Payback, Taxa de Interna de

Retorno (TIR) e Valor Presente Liquido (VPL)'.

Outro fato relevante para este trabalho € que nas micro-empresas de

Floriandpolis pesquisadas por Ferreira (1999, p.21),

os empresarios bem sucedidos desde o primeiro ano de atividade de sua
empresa, destinam maior atengdo as areas de vendas e organizagao
empresarial, comparativamente as empresas que nao conseguiram
sobreviver. As areas de Relagdes Humanas e Marketing também séo
consideradas de grande importancia.

As areas gerenciais mais importantes no primeiro ano de atividade, para as
micro-empresas de Florianopolis, segundo Ferreira (1999, p. 23) s&o: planejamento
(58%), organizagao empresarial (53%), marketing (38%), Rela¢gées humanas (38%),
vendas (37%), analise financeira (21%), conjuntura econémica (17%), informatica

(7%), processo decisorio (5%), entre outros'®.

Como conclusdo, Cadore (2002, p.43) afirma que “o brasileiro € um dos povos
mais empreendedores do mundo. Um em cada quatro economicamente produtivos é
dono de uma empresa. Mas apenas trés de cada dez novos empreendimentos

chegam ao quinto ano de criagao”.

Retrata-se assim, a importancia e a situagdo das micros e pequenas
empresas, no contexto soécio-econdmico do Brasil. Além disso, ressalta-se a
necessidade de maior conhecimento gerencial por parte dos empresarios, para o

sucesso dos seus empreendimentos.

12 Estas ferramentas financeiras sd0 mencionadas a titulo meramente ilustrativo, para exemplificar
como podem ser adaptados em micro e pequenas empresas, conceitos criados para grandes
corporagdes. Portanto, tais ferramentas de analise nao sao discutidas neste estudo. Para maiores
esclarecimentos recomenda-se a leitura de Alves (2002) devidamente referenciada.

® A questdo permitia multiplas repostas
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A seguir, apresentam-se informagcdes gerais do Mercado Publico de
Floriandpolis, com o intuito de contextualizar o ambiente de negécios do setor de

varejo calgadista, que naquele opera, objetivando o resultado desta pesquisa.

2.7 O Mercado Publico de Florianopolis

Segundo o site “Guia Floripa”™

(2003), o prédio onde se encontra o atual
Mercado Publico de Floriandpolis “foi construido em frente a Alfandega no ano de
1898, em substituicdo ao antigo mercado, o qual foi demolido em 1896 apds 45 anos

de funcionamento”.

Confirmando essa data de fundacgao, o historiador Oswaldo Rodrigues Cabral
(apud CABRAL e GUIDI, 1997, p.3), afirma que “o atual prédio do Mercado € de

1898".

Cabral e Guidi (1997, p.3) apresentam uma controvérsia sobre tal data: “no
livro A descoberta do Mercado Publico de Nivaldo Jorge da Silva, a constru¢ao [do
mercado] se deu em 1899”. No entanto, elas ressaltam que “a idade exata talvez

nao tenha tanta importancia diante da carga cultural que o Mercado carrega”.

Vale lembrar que, naquela época, a cidade de Floriandpolis, chamava-se de

Vila do Desterro.

O prédio do Mercado publico de Floriandpolis, segundo Cabral e Guidi (1997,
p.3), “foi tombado pelo patrimdnio histérico em 1984” com o intuito de preservar a

cultura e a tradicao historica da cidade.

O atual Mercado Publico de Florianépolis, segundo o Guia Floripa (2003), foi

construido em duas etapas: “a primeira, em 1899, contava com apenas uma ala. Em

" Web-site do Guia Floripa: http://www.guiafloripa.com.br
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1915 foi construida em cima de um aterro a segunda ala, bem como as torres, as

pontes que as interligam e o vao central”.

Neste prédio se comercializam os mais diversos tipos de mercadorias tais
como roupas, utensilios, alimentos e trabalhos de artesanato em ceramica, palha e

vime.

Segundo dados da Prefeitura Municipal de Florianopolis, através do site “Guia
Turistico Cidade de Florianépolis™® (2003), na atualidade, o Mercado Publico com
104 anos de idade, “possui 140 boxes que comercializam uma infinidade de
produtos. Um publico aproximado de 10 mil pessoas circula diariamente por suas

instalacées, transformando o local num ponto de encontro da cidade”.

A titulo de ilustracdo, apresenta-se, no anexo, uma série de fotografias
historicas e atuais, que retratam a realidade do movimento comercial do Mercado

Publico de Floriandpolis, tanto nos primeiros anos do século XX.

A Prefeitura de Florianopolis, segundo Cabral e Guidi (1997, p.3), com o
objetivo de modernizagdo do Mercado, tem planos de uma reforma “que deve

comecgar com uma cobertura do Vao Central e uma futura rua 24 horas”.

Segundo Martins (2003), atualmente, o Mercado Publico de Florianépolis “se
destina exclusivamente a venda no varejo de géneros alimenticios, carnes, produtos
de pequena lavoura, horticultura, pomicultura (frutas), floricultura, aves, laticinios,

peixes, doces, queijos e objetos diarios de consumo e asseio domeéstico”.

Martins (2003) ressalta que novas mudangas estdo para acontecer no futuro

préoximo do mercado: havera um re-ordenamento do comércio estabelecido no

' Web-site do Guia Cidade de Florianépolis: http://www.hipernet.ufsc.br/floripa
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prédio, baseado nos estudos do grupo de trabalho criado pelo decreto n°® 1.913'%, de
6 de junho do ano corrente, com o intuito de preservar a integridade historica do

prédio.

'® O Decreto Municipal n°. 1.913: de 6 de junho de 2003 institui as novas normas de funcionamento
do Mercado Publico Municipal de Florianépolis.



3 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS
Com o intuito de alcangar o objetivo geral desta pesquisa, foram
especificados, sucintamente, nos objetivos especificos os seguintes procedimentos:
e Determinagdo do numero de lojas varejistas do setor de calgados que

atuam no Mercado Publico de Florianépolis, para poder definir a populagao

a pesquisar e o tamanho da amostra;

e Elaboracdo de um questionario-modelo, baseado nos conhecimentos
adquiridos no decorrer do levantamento bibliografico, para distribuir e
aplicar tal questionario aos lojistas do varejo do setor de calgados do
Mercado Publico de Floriandpolis; e

e Coleta, tratamento e analise sistematica dos dados evidenciados nos
questionarios distribuidos.

Na sequéncia, apresenta-se, em detalhe, discussdo de cada etapa listada

anteriormente.

3.1 Populagdo e amostra

No caso especifico desta pesquisa, realizou-se uma contagem fisica das lojas
—objeto deste estudo—, varejistas do setor de calgados, localizadas no Mercado

Publico Municipal de Florianopolis.

Assim, 31 lojas varejistas do setor de calgados, localizadas no Mercado
Publico Municipal de Floriandpolis, sdo as contempladas para a pesquisa. Deve se
destacar que no decorrer da coleta de dados, esse numero é reduzido a 27, por
razdes explicadas mais adiante, sendo assim, esse o0 numero levado em

consideragao para os calculos nesta pesquisa.
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3.2 Coleta de dados

No processo da coleta dos dados para esta pesquisa, baseando-se na
natureza desta — seus objetivos —, e no tipo da populagdo analisada, o tipo de
instrumento mais adequado para ser utilizado, € o questionario. Nesse sentido,
elaborou-se um questionario-modelo para ser distribuido entre as lojas componentes

da populagao-objeto de pesquisa.

Por ser um tipo de pesquisa quantitativa, € desnecessaria a divulgagdo das
informagdes em detalhe de cada loja. Portanto, o questionario nao identifica de qual
loja se trata. Assegurou-se, assim, aos responsaveis pelas lojas a quem se entregou

o questionario, o sigilo das informacdes fornecidas por eles.

Para qualificar o setor de varejo aqui identificado, alguns dados sobre o tipo
de negocio sdo contemplados e suas principais caracteristicas, tais como: tipo de
empresa de acordo com o0 enquadramento tributario”, utilizacdo de controles
gerenciais, utilizacdo das informagdes contabeis para tomada de decisbes, quem
define o preco naquela empresa, participagao do contador da empresa na formagao

de preco, entre outros.

A pergunta principal do questionario, é aquela que identifica qual o método de
formacao de precos adotado pela empresa pesquisada. Esta esta inserida de forma
explicita no questionario, porém localizada numa posicdo que segue uma ordem

baseada numa sequéncia l6gica de argumentagao.

O Questionario-modelo encontra-se no final deste trabalho como anexo, para

consulta e acompanhamento da analise.

" Entende-se como ENQUADRAMENTO TRIBUTARIO, a divisdo das empresas, para fins de
tributacdo pelo sistema integrado de pagamento de impostos e contribuicbes das microempresas e
das empresas de pequeno porte (SIMPLES), baseados em critérios de faturamento anual.
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Vale ressaltar que todas as perguntas presentes no questionario sao
realizadas com o objetivo de contextualizar a pesquisa, sendo que a pergunta
principal € a décima: aquela que responde a questdo-problema deste estudo. No

entanto, no intuito de enriquecer a pesquisa, acrescentam-se as outras nove.

Tanto o enquadramento tributario, como as questdes relacionadas com os
controles gerenciais e a participacao do contador no processo de gestdo tem carater
exclusivamente ilustrativo, meramente descritivo, sem nenhuma intencdo de discutir

aspectos detalhados desses fatores.

Apesar de serem levantados, tenta-se com isso simplesmente contextualizar
a formacgédo de pregos na realidade do dia-a-dia dessas lojas. Apresentam-se a

seqguir, em detalhe, a descrigdo de cada pergunta do questionario.

3.2.1.1 1% Questio

Com a questdo 1, objetiva-se identificar o tamanho das empresas
pesquisadas. Esta informacdo nao tera uma analise detalhada, tendo em vista que
analisa-la ndo faz parte dos objetivos desta pesquisa. Para a definicdo das trés

opgdes apresentadas, opta-se pela classificagcéo legal.

As empresas que nao se encontram em alguma das duas categorias, sao
designadas como “outras”, e estas tem tributagao pelo sistema normal, isto é, pelo

lucro real ou lucro presumido, segundo cada caso especifico.

Na tabela de consolidagdo de questionarios, serdo, respectivamente pelas

siglas aqui mencionadas, isto €, ME, EPP, e OE.
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3.2.1.2 2% Questio

Para a pergunta sobre o tipo formal de controle gerencial, pede-se qualquer
tipo, ndo sendo necessario ter TODOS os tipos de controles exemplificados na

prépria questao.

Se a resposta for negativa, € desnecessario responder as seguintes, que sao
correlatas, devendo avancgar até a sétima questdo. Se for positiva, deve seguir a

sequéncia.

Pode se questionar a falta de sistematizagdo desta pergunta, ja que se
agrupam, num mesmo contexto, todos os tipos de controle, ndo fazendo

diferenciacao entre ferramentas tao diversas como as listadas no questionario.

Ja que nao é objetivo desta pesquisa discursar sobre controles gerenciais, o
pesquisador ndo considera importante fazer um desdobramento daqueles controles

criando uma pergunta para cada um deles.

Vale lembrar que o pesquisador primou, na elaboracdo do questionario, pela

objetividade e por resumir as perguntas ao menor numero possivel.

Justifica-se esta abordagem, tendo em vista que questionarios longos
desanimam aos questionados, e a garantia do completo preenchimento ou a

validade das respostas, vao diminuindo a medida que aumentam as questdes.

3.2.1.3 3% Questio

Tem por objetivo evidenciar se é usado o computador nos controles

gerenciais das empresas.
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Note-se nesta pergunta que ela € meramente descritiva, sem necessidade de
se fazer juizo de valor de tal informacgdo. Igual as anteriores e as seguintes,
simplesmente tentam mostrar o nivel de organizagao e formalidade da administragéao
revelando aspectos positivos ou néo na gestao do cotidiano das lojas pesquisadas.

Vale ressaltar que em pesquisa realizada em 1980 pelo Departamento de
Economia da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE)18, em micro e pequenas
empresas, aplicou-se metodologia semelhante, onde ndo houve distingdo entre os
diversos tipos de controle, simplesmente limitando o questionamento ao meio de
armazenamento da informagéo, apresentando as seguintes opgdes: a) em caderno,

b) em qualquer papel, c) contas feitas de cabecga; e, d)ndo ha nenhum controle.

O pesquisador, portanto ndo vé justificavel a necessidade de explorar

exaustivamente este item tdo secundario perante os objetivos deste estudo.

3.2.1.4 42 Questao

Tem por objetivo evidenciar se o contador tem participagdo, ou nao na
elaboragao dos controles gerencias, mostrando se as habilidades dos profissionais

desta area estdo sendo devidamente utilizadas em beneficio dos negécios.

Note-se que nao se questiona que tipo de participacdo, nem o nivel da

mesma, ja que isso foge ao escopo do estudo.

'® Maiores esclarecimentos em SOUZA, Aldemir do Vale; ARAUJO, Tarcisio Patricio de.A viabilidade
das atividades da pequena producédo urbana. pp.144-146. In: Apoio a microempresas: limites do
possivel. Recife: SUDENE/Massangara, 1983.
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3.2.1.5 5% Questio

Tem por objetivo evidenciar se o comerciante discute as informagdes dos

controles gerenciais com seu contador.

N&o serdo discutidos nem analisados os resultados de perguntas como estas

para nao fugir a objetividade do estudo.

3.2.1.6 67 Questao

Tem por objetivo evidenciar se o comerciante utiliza as informagdes contabeis
nas tomadas de decisdo. Note-se também que néo se questiona, nem a forma, nem
o método de utilizacado de tais informacdes, assim como também nao se questiona
que tipo de informacdes sdo essas, nem se detalha nada ao respeito. O mesmo se

aplica a pergunta seguinte.

3.2.1.7 7% Questio

Tem por objetivo evidenciar se o contador participa ou ndo na formagéo de

precos da empresa pesquisada.

3.2.1.8 8% Questio

Tem por objetivo evidenciar quem é o responsavel pela formacéo de pregos

nas empresas pesquisadas
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3.2.1.9 9% Questio

Tem por objetivo evidenciar qual a politica de pregos adotada pelas empresas

pesquisadas.
S&o apresentadas quatro opgdes, descritas a seguir:

() Pregos mais altos com maior qualidade (Venda para a elite)

() Pregos mais altos com menor qualidade (Venda de oportunidade)
() Pregos mais baixos com maior qualidade (Venda de descontos)
() Pregos mais baixos com menor qualidade (Venda para o povao)

As observagdes entre parénteses tém por objetivo facilitar o entendimento por
parte dos questionados, tentando se aproximar a linguagem mais coloquial, sem

nenhuma intengao pejorativa.

Evidencia-se com essa questao, qual € o foco do comerciante a considerar
quando da formacdo de preco. Nao sera feita nenhum relacionamento ou
cruzamento desta informagdo com nenhum outro dado, ja que para isso, teria que se
fazer um levantamento de precos para poder cotejar e comparar os diversos focos

com os niveis de precos praticados.

3.2.1.10 10° Questio

Finalmente, esta questdo tenta responder a questdo-problema formulada na

secao introdutoria deste trabalho.

Para facilitar o entendimento por parte dos questionados, optou-se por néo
utilizar termos técnicos, preferindo-se a descricdo sucinta do processo ou da

caracteristica principal de cada um dos métodos de formacéo de precos.

Assim, de acordo com cada método, classificam-se as alternativas assim:
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Método baseado nos Custos

() Multiplico o valor de compra da mercadoria por um percentual e soma os dois valores
( ) Considero todo os custos da empresa, e tento embutir esses na mercadoria, e somente entdo
multiplico o novo custo da mercadoria por um percentual e soma os dois valores

Método baseado nos Concorrentes

( ) Observo os pregos dos meus concorrentes no mercado e utilizo um valor semelhante

Método baseado nos Clientes

( ) Baseio os pregcos em alguns dos seguintes fatores: nas temporadas, nas datas festivas, nas
estagbes (verdo, inverno, outono, primavera), no clima (quente, frio, ensolarado, chuvoso,
entre outros) e no fluxo que tenho observado no mercado ao longo do tempo, assim como nas
preferéncias dos clientes, modas e tendéncias.

Sem método formal (filling do formador de pre¢o)

( ) Soobservo cada produto, imagino quanto as pessoas podem pagar e defino o prego

Estabelecimento da politica de determinagao de pre¢os (Kotler) (método misto)

( ) Calculo TODOS os custos de cada produto na minha empresa (ou o contador faz para mim), e
sei qual o valor minimo que posso definir; observo TODOS os pregos dos concorrentes, e sei
qual o valor maximo que posso definir; observo TODOS estes fatores: temporadas, datas
festivas, estagcées do ano, clima, e o fluxo do movimento no mercado, e sei qual o valor
ocasional que posso definir.

Na sequéncia, apresentam-se os procedimentos e técnicas adotadas no

tratamento dos dados, visando a posterior analise, em sub-se¢ao especifica.

3.3 Tratamento dos dados

Por ser uma pesquisa quantitativa, os dados coletados através do

questionario distribuido aos comerciantes das lojas varejistas de calgados do
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mercado publico de Floriandpolis, sdao tabulados para quantificar seus resultados e,
na etapa seguinte, aplicar tratamento estatistico com o intuito de analisar as

informacgdes construidas a partir de tal tratamento e, quando cabivel, interpreta-los.

Das 31 lojas pesquisadas, quatro (4) se negaram a participar da pesquisa.
Portanto, s6 se dispde de dados de 27 delas. Apesar disso, o numero dos dados nao
disponiveis sempre aparecem explicitados nos resultados e analises deste estudo.
Na sequéncia, apresenta-se a tabela que contém, de forma consolidada e em

resumo, as respostas dos questionarios aplicados.

Tabela 2 - Dados consolidados dos Questionarios Aplicados

Loja\Questéao 1 2 3 4 5 6 7
ME Nao Nao Nao Nao Nao Nao
ME Nao Nao Nao Nao Nao Nao
ME Sim Nao Nao Nao Nao Nao

EPP Nao Nao Nao Nao Nao Nao

EPP Sim Nao Nao Nao Nao Nao
ME Nao Nao Nao Nao Nao Nao
ME Nao Nao Nao Nao Nao Nao
ME Nao Nao Nao Nao Nao Nao
EPP Sim Nao Nao Sim Sim Sim
ME Nao Nao Nao Nao Nao Nao
ME Nao Nao Nao Nao Nao Nao
ME Sim Nao Nao Nao Nao Nao
ME Sim Nao Nao Sim Sim Nao
ME Nao Nao Nao Nao Nao Nao
ME Nao Nao Nao Nao Nao Nao
ME Sim Nao Nao Nao Nao Nao
ME Nao Nao Nao Nao Nao Nao
ME Nao Nao Nao Nao Nao Nao
ME Nao Nao Nao Nao Nao Nao
EPP Sim Nao Sim Sim Sim Sim
ME Nao Nao Nao Nao Nao Nao
ME Nao Nao Nao Nao Nao Nao
ME Sim Nao Nao Nao Sim Nao
ME Sim Nao Nao Nao Nao Nao
ME Nao Nao Nao Nao Nao Nao
ME Nao Nao Nao Nao Nao Nao
EPP Sim Nao Nao Nao Nao Nao

-
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Em seguida, faz-se a contagem de cada item, para determinar as quantidades
de respostas por opcdo. Na sequéncia, determina-se o percentual de cada

quantidade de respostas, em relagao ao total de empresas pesquisadas.

De posse de tais percentuais, elaboram-se alguns graficos que evidenciam
visualmente o resultado da pesquisa para facilitar sua apreensao. Esses graficos sdo

utilizados na analise, para exemplificar e enriquecer a discussao.

Na sub-segcdo que se segue, apresentam-se as analises decorrentes do
tratamento de dados e interpretagdo de algumas informagbes que possam ser
relevantes. Nao se fazem inferéncias estatisticas, j4& que n&o se apresenta
formalmente uma hipotese a ser testada, portanto, a discussdao se limita as

observacgoes explicitadas.

3.4 Analise e interpretacao

Esta subsecdo apresenta-se, estruturada, em tdpicos, os aspectos mais
relevantes decorrentes das observacgdes realizadas em torno dos resultados do

tratamento dos dados previamente coletados.

3.4.1 Classificagao tributaria das lojas

Em resposta a pergunta feita referente a classificagdo tributaria das lojas
pesquisadas de acordo com o critério da receita anual definida pela lei antes
mencionada, do total das 27 empresas, 5 sdo Empresas de Pequeno Porte (EPP) e
22 sao Microempresas (ME), o que equivale, respectivamente, a 18,52% e 81,48%,

como pode se observar no grafico a seguir:
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Legenda: OE: Outras Empresas, EPP: Empresas de Pequeno Porte e ME: Microempresas
Grafico 1 - Percentual da Classificagao Tributaria das Lojas Varejistas de Calgados

Fonte: Elaborado pelo Autor

Adicionalmente, observa-se que nenhuma das empresas pesquisadas sao
classificadas como Outras Empresas (OE), isto €, nenhuma delas é tributada pelo
lucro real ou lucro presumido, e sim, pelo SIMPLES. Evidentemente, nenhuma delas,

segundo apurado na pesquisa, aufere receitas anuais superiores a R$ 1.200.000.

A verificagdo desta informagdo ndo esta contemplada nos objetivos desta
pesquisa, portanto, esta e qualquer outra informacgao fornecida pelos comerciantes,

assume-se como verdadeira.

3.4.2 Controles gerenciais formais das lojas

A Questo referente ao uso de algum tipo de controle gerencial, por parte dos
comerciantes das lojas varejistas de calgados do mercado publico de Floriandpolis,

obteve-se como resposta o seguinte resultado:
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Dez (10) lojas tém algum tipo de controle gerencial para as tomadas de
decisao, na gestdao da empresa no dia-a-dia. Em contrapartida, 17, ndo possuem

nenhum tipo de controle gerencial.

Esses valores, em percentuais, representam: 37,04% responderam “Sim,

contra 62,96% que responderam “Nao”. Esses resultados podem se mostrar de

forma grafica como se segue:

Sim
37,04%

Bi2ss N

B
AT

Nao
62,96% \

Grafico 2 - Percentual de Lojas do Varejo de Calgados com/sem algum controle gerencial

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Vale lembrar que aquelas que afirmaram ter algum tipo de controle,
observaram que nao tinham TODOS os controles exemplificados no questionario,

mas ALGUNS deles.

Para a pergunta sobre o uso do computador para o controle gerencial, a
resposta das 27 lojas entrevistadas foi a mesma: Nenhuma delas faz uso do

computador no auxilio ao gerenciamento da loja.
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Observagdes dos questionados apontam como algumas causas deste
fendmeno, as seguintes: Nao saber usar o computador ou ter dificuldades no uso, o

alto custo do equipamento, nao perceber boa relagao custo/beneficio, entre outros.

Um dos comerciantes observou que tem planos, a curto prazo, de informatizar

seu controle de estoques e faturamento.

3.4.3 Participagao do contador na gestao da loja
Em resposta a pergunta referente a participacdo do contador na elaboragao
dos controles gerenciais nas empresas que possuem pelo menos um desses, tem-se

0s seguintes dados:

Das 10 lojas que tem algum tipo de controle, s6 uma (01) afirmou ter a
participacado do contador na elaboragcéo de controles gerenciais, representando isso,
10% das empresas com controle, e 3,70% das 27 pesquisadas, como explicitado no

grafico a seguir:

Sim
Néo 13,70%

96,30%

Grafico 3 — Percentual da participagao do contador na elaboragao de controles gerenciais

Fonte: Elaborado pelo Autor
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Em relagdo a pergunta sobre a discussdo das informagdes dos controles
gerenciais, por parte do comerciante das lojas varejistas de calgados do mercado

publico com o contador dele, apurou-se:

Somente 3 empresas das 10 que possuem algum tipo de controle
responderam afirmativamente, o que representa 30% das que tem algum controle, e
apenas 11,11% do total de 27 lojas, contra 88,89%, que ndo conversam este

assunto com seus contadores, como pode se constatar no grafico, a seguir:

Sim
11,11%

Nao
88,89%

Grafico 4 — Percentual das lojas que discutem seus controles gerenciais com o contador

Fonte: Elaborado pelo Autor

3.4.4 Participacao do contador na formagao de pregos

A pergunta n°. 06 do questionario refere-se a participagdo do contador na
definicdo dos pregcos das mercadorias das lojas pesquisadas. Das 27 empresas
somente 04 responderam positivamente, contra 23 que ndo usam as informacdes
fornecidas pelo contado, para algum tipo de tomada de decisdes na gestao da loja.

Essas 23 representam 85,19%, contra 14,81% do total das 27.
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Outra pergunta correlata, porém, mais especifica, para o escopo desta
pesquisa, é a sétima do questionario, que objetiva saber a quantidade de lojas em
que o contador participa na definicdo de precos. Os resultados obtidos apontam para

2 lojas que responderam positivamente, contra 25 que responderam negativamente.

Em percentuais, esses valores representam, respectivamente, 7,41%, contra

92,59% de um total de 27 lojas.

Das duas lojas que afirmaram ter algum tipo de participagdo do contador na
formacéao de precos, seus donos observaram que tal participacao se limitava a dicas
e algumas orientagdes com respeito aos cuidados que devem ter os comerciantes
para com o0s custos gerais que comumente ndao sao embutidos nos pregos, no

momento da sua definigao.

3.4.5 Formacao de pregos nas lojas

A pergunta n°. 08 questiona quem é o responsavel pela definicdo de pregos
nas lojas varejistas de calgados do mercado publico de Florianépolis. Somente uma
(01) das 27 pesquisadas, delega essa fungdao a um funcionario, sendo ele de plena

confianca do dono, com quem trabalha ha mais de 15 anos.

Em todas as demais lojas, isto €, nas 26 restantes, a formagao de precgos é
feita pelo proprietario. Esse valor representa, percentualmente, 96,30% de 27. Nao
houve nenhuma empresa que apontasse algum outro tipo de profissional que

realizasse essa funcao de formacao de precos.

Referente as politicas de precos adotadas pelas lojas, houve uma tendéncia
geral a concentracao de tais politicas muito relacionadas com o publico-alvo que se

tenta alcancar.
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A seguir, apresentam-se, em uma matriz, os resultados, para visualizar as

quantidades de lojas que escolheram cada opgao apresentada no questionario:

(Descontos) (Elite),

o Maior
8 1 1
o
§ (Povao) (Oportunidade),
¢/ Menor

24 1

Menor Maior
Preco

llustragao 2 - Quantidade de Lojas de acordo com a politica de pregos adotados
Fonte: Elaborado pelo Autor
Assim, a politica de precos mais utilizada refere-se a pregcos baixos com baixa
qualidade. Assim conseguem as lojas oferecer pregos bem acessiveis comparadas
ao mercado. As 24 lojas que optaram pelo foco nos pregos baixos com baixa
qualidade, representam 88,89% do total de 27, contra 3,7% de cada uma das outras

trés opgdes apresentadas.

Finalmente, as respostas coletadas da ultima pergunta do questionario,
permitem responder a questao-problema deste estudo, ao questionar diretamente
aos comerciantes, qual método eles usam na definicdo de precos de mercadorias

nas suas lojas.

Dos 27 questionados, 3 comerciantes utilizam o método de markup, porém
aplicado de forma diferente, ja que aqueles s6 levam em consideragao o custo de
aquisicdo da mercadoria. Este método utiliza o custeio variavel simplificado,

representando 11,11% do total.

Somente 1 leva em consideragao todos os outros custos (fixos) para a aplicar
o markup no intuito de definir o preco de venda, valendo-se para isso do sistema de

custeio por absorg¢ao, o que equivale a 3,70% do total.
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Em conjunto, as lojas que utilizam o método baseado em custos, sdo em

total 4, o que equivale a 14,81% do total de pesquisadas.

O método baseado no comportamento dos concorrentes, €, de longe, o
mais utilizado pelos comerciantes das lojas varejistas de calgados: 17 das 27 lojas

pesquisadas adotam este método, o que representa 62,96% do total pesquisado.

Duas (02) lojas, das 27, baseiam seus precos em fatores que definem a
demanda e configuram o mercado varejista de calgados. Este valor representa um
percentual de 7,41% do total, sendo essas as que adotam o método orientado aos

clientes (baseado na demanda).

Informacgao que vale ressaltar € a existéncia de comerciantes que baseiam
suas decisdes de formacao de precos baseados no seu filling, isto €, estabelecem os
precos sem um critério coerente e com arbitrariedade, dependendo aqueles do gosto
e vontade do comerciante. Quatro comerciantes adotam pratica tdo singular,
representando 14,81% das 27 lojas questionadas, representando aquele grupo

denominado “sem método formal de determinagao de pregos”.

A opg¢ao do questionario que configurava uma pratica mais estruturada para a
formacdo de precos, representa a combinagdo de analises complexas para a

formacgao de precos, tal como discutida previamente na fundamentagéao tedrica.

Segundo os resultados da pesquisa, nenhuma loja varejista de calgados do
mercado publico de Floriandpolis, utiliza um procedimento adequado de
estabelecimento da politica de determinagcao de prec¢os, conforme preconizado

por Kotler (2000, p.478), ou pelo menos semelhante.

Para exemplificar o resultado da ultima pergunta, e facilitar sua apreciagao,

apresenta-se o grafico a seguir:



Misto (Kotler)
0,00% Baseado nos Custos
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11,11%

Informal
14,81%

Baseado nos Custos
(Absor¢ao)
3,70%

Baseado nos Clientes
7.41%

Baseado nos
Concorrentes
62,96%

Grafico 5 - Percentual dos métodos de formagao de precos utilizados pelas lojas

Fonte: Elaborado pelo autor
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Na segdo seguinte, apresentam-se as consideragdes finais da pesquisa

realizada.



4 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Ao longo da pesquisa, percebe-se a importancia da formagao do preco de
venda para a vantagem competitiva das empresas, nessa concorréncia muito
acirrada no inicio do século XXI. Lojas varejistas localizadas em uma area comum
de negdcios, enfrentam maiores desafios no que diz respeito as forgas que dominam

0 mercado.

As lojas varejistas do setor de calgados do Mercado Publico de Florianépolis
convivem diariamente com essa realidade, e se o comerciante desse setor pretende,
nao sO sobreviver, mas também, crescer economicamente, deve procurar
mecanismos que permitam alcangar maior vantagem competitiva sobre a
concorréncia. Nesse sentido, o prego se configura como um dos fatores passiveis de

modifica¢des para tentar obter tal vantagem.

Este estudo portanto, tentou identificar os métodos de formacado de precgos
adotados por aqueles comerciantes e questionar, dentre esses métodos, qual o mais
utilizado. Dessa maneira, podem se perceber alguns padrbes de comportamento
empresarial com o intuito de adotar métodos mais eficientes, eficazes e efetivos de

formacéao de precos.

Das 31 lojas questionadas, 4 negaram-se a responder o questionario, 4
baseiam a formacao de precos nos custos, 17 baseiam suas decisdes de precos no
comportamento dos concorrentes, 2 baseiam sua formacado de precos pelo método
orientado aos clientes, e 4 ndo tem um método formal de determinagao de precos,

baseando-se, exclusivamente, no filling do comerciante.
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Para alcancar o objetivo deste estudo, determinou-se o numero de lojas
varejistas do setor de calgados que atuam no Mercado Publico de Florianépolis, para
definir, assim, a populagdao a pesquisar e o tamanho da amostra; Elaborou-se o
questionario-modelo, para distribuir e aplica-lo aos lojistas do varejo do setor de
calcados do Mercado Publico de Floriandpolis; e se coletaram, trataram-se e se

analisaram, sistematicamente, os dados evidenciados nos questionarios distribuidos.

Como resposta a questao-problema que norteou esta pesquisa, tem-se como
resposta, entdo, que o método de formacédo de pregcos mais utilizado pelas lojas
varejistas de calgados do Mercado Publico de Floriandpolis € aquele baseado no
comportamento dos concorrentes, sendo utilizado por 62,96% das lojas

pesquisadas.

Percebe-se entre os comerciantes, no entanto, uma total desinformacao sobre
métodos melhor estruturados de formacgao de precgos. Sistemas como o apresentado
por Kotler para a determinacdo de uma politica de precgos, representam o tipo de
conhecimento que estdo muito afastados da realidade cotidiana da gestdo destes

negocios.

Ainda, a identificagdo do método de formacgao de pregcos mais utilizado por um
conjunto de empresas com caracteristicas comuns, permite, a partir dessa
informacgéo, planejar estratégias, visando alcangar aquela vantagem, inicialmente

discutida.

Cabe aos contadores, como profissionais habilitados para fornecer
informagdes uteis a esses comerciantes para suas tomadas de decisdes, de
contribuir no crescimento dos negdcios de seus clientes, através da sua participagéo
e orientacao sobre tratamento e analises de informacgdes tais como as apresentadas

neste estudo.



69

bApesar de a abrangéncia deste estudo se limita as lojas varejistas de
calcados do Mercado Publico de Floriandpolis, seus resultados podem ser, talvez,
semelhantes em ambientes de negdcios similares, seja pelo setor varejista, seja pelo

setor de calgados, seja pela localizagado em mercados publicos municipais.

Pesquisas semelhantes podem ser realizadas em outros ambientes de
negocios e resultados podem ser totalmente diferentes. Portanto, recomendam-se
adaptacdes das informagdes aqui disponibilizadas ou analises mais especificas de

cada situacao.

Pesquisas futuras podem, a partir desta, analisar aspectos comportamentais
da clientela do mercado; estudar os niveis de reagdao dos concorrentes ao
comportamento de seus pares, entre outros. Estas representam algumas idéias para
desenvolver mais profundas e extensas pesquisas sobre o assunto da formacéo de

precos e a participacado dos contadores nesta area.

Finalmente, lembra-se que, o contador, ao realizar este tipo de atividades
estara, alcangando a verdadeira razdo de existéncia da contabilidade: disponibilizar
informacgédo util aos tomadores de decisbes. SO assim pode se garantir a

continuidade e evolugao dessa profissado t&o preciosa para o sucesso nos negocios.
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ANEXOS



hittp:/fwerw.thgsc.org. br

llustragao 3 - O Mercado Publico de Florian6polis na década de 10 do século XX

Fonte: Instituto de Histérico e Geografico de Santa Catarina (2003)

hittp:/www.ihgsc.org. br

llustragao 4 - Vao Central do Mercado Publico na década de 30 do século XX

Fonte: Instituto de Histérico e Geografico de Santa Catarina (2003)



Flawvio Vidigal

llustragao 5 - Vao Central do Mercado Publico na Atualidade
Fonte: Vidigal (in: GUIA FLORIPA, 2003)
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Y. W Macio Costa™f.
llustrag@ao 6 — Vao Central do Mercado Publico de Florianépolis
Fonte: Costa Junior (in: GUIA FLORIPA, 2003)
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QUESTIONARIO

Prezado Comerciante,

O objetivo deste questionario é fazer um levantamento de algumas informagdes referentes a métodos
de formacgéo de precos usados pelas lojas varejistas de calgado no mercado publico de Florianépolis, para uma
pesquisa que permitira elaborar uma monografia como trabalho de conclusdo de curso (TCC) de Ciéncias
Contabeis da Universidade Federal de Santa Catarina. O pesquisador garante o sigilo das informagdes aqui
disponibilizadas, tendo em vista que nao ha identificagcdo da empresa no questionario.

1 - De acordo com a classificagao tributaria, qual o porte da sua empresa?
() Microempresa — ME (Receita anual de até R$ 120.000)

() Empresa de Pequeno Porte — EPP (Receita anual de até R$ 1.200.000)

() Outras Empresas (Médio e Grande Porte) - (Receita anual superior a R$ 1.200.000)

2 — E usado algum tipo formal de controle gerencial?

(exemplos: controle de estoques, acompanhamento de vendas, controle de contas a pagar e contas a receber;
entre outros)

SIM( )NAO( )

Se respondeu SIM, responda da questdo 3 em diante, se respondeu NAO, continue a partir da quest&o 6.

3 — E usado o computador para fazer esse controle gerencial?
SIM( )NAO ( )

4 — Seu contador elaborou ou ajudou a elaborar os controles gerenciais?
SIM( YNAO( )

5 — Vocé discute com seu contador as informagdes dos controles gerenciais?
SIM( )NAO( )

6 — Vocé usa as informacgdes fornecidas pelo seu contador para tomar decisdes da empresa?
SIM( )NAO ()

7 — O contador participa na definicao dos precos da mercadoria na empresa?
SIM( )NAO( )

8 — Quem é o responsavel de definir os pregos da mercadoria na empresa?
a) ( )Proprietario / b) ( )Administrador / ¢) ( )Outros. especifique:

9 — Qual sua principal politica de pregos?

a) ( ) Precos mais altos com maior qualidade (Venda para a elite)

b) ( ) Pregcos mais altos com menor qualidade (Venda de oportunidade)
c) ( ) Pregcos mais baixos com maior qualidade (Venda de descontos)
d) ( ) Pregos mais baixos com menor qualidade (Venda para o povao)

10 — Qual método vocé usa para definir os pregcos da mercadoria na empresa?

A ( ) Multiplico o valor de compra da mercadoria por um percentual e soma os dois valores

B ( ) Considero todo os custos da empresa, e tento embutir esses na mercadoria, e somente entdo multiplico
0 novo custo da mercadoria por um percentual e soma os dois valores

C( ) Observo os pregos dos meus concorrentes no mercado e utilizo um valor semelhante

D ( ) Baseio os pregcos em alguns dos seguintes fatores: nas temporadas, nas datas festivas, nas estagdes
(verao, inverno, outono, primavera), no clima (quente, frio, ensolarado, chuvoso, entre outros) e no fluxo
que tenho observado no mercado ao longo do tempo, assim como nas preferéncias dos clientes, modas
e tendéncias.

E( ) Sé observo cada produto, imagino quanto as pessoas podem pagar e defino o prego

F( ) Calculo TODOS os custos de cada produto na minha empresa (ou o contador faz para mim), e sei qual
o valor minimo que posso definir; observo TODOS os pregcos dos concorrentes, e sei qual o valor
maximo que posso definir; observo TODOS estes fatores: temporadas, datas festivas, estagdes do ano,
clima, e o fluxo do movimento no mercado, e sei qual o valor ocasional que posso definir.

Sua participagdo E VITAL para esta pesquisa. OBRIGADO!



