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RESUMO

Os elevados indices de competitividades de mercado vém exigindo das empresas de
pequeno porte a adogdo de estratégias que orientem a tomada de decisdes gerenciais
centradas em certas variaveis que, dentre as mais importantes, destacam-se os pregos
meédios de vendas e os custos de produgdo, os quais diferenciam as empresas no
mercado e contribuem para a fidelizagao do consumidor. Esta pesquisa foi realizada
com base em revisao bibliogréafica, apresentando exemplos de estratégias baseadas
em custos e estimativas de pregcos de vendas, utilizando-as como diferencial
competitivo no mercado. O presente estudo procura analisar a politica de
gerenciamento de custos e estimativas de pregos de vendas do Supermercado
Comércio Varejista Xavier, o qual foi desenvolvido mediante a descricao do perfil dos
custos (fixo e variaveis) e da politica de pregos de venda. Com base nessas variaveis,
estudou-se a importancia que o pre¢co de venda exerce no nivel de concorréncia dos
mercadinhos em Natal. Justifica-se o estudo, considerando o grau de importancia que
a politica de pregos ocupa nas decisbes de estratégias de vendas e na politica de
fidelizacdo dos clientes. A pesquisa confirma que este artigo teve como objetivo
demonstrar a importancia do conhecimento das informagdées estudadas, evidenciando a
gestao de custos e estimativas de pregos de vendas como uma das estratégias que
uma organizagao pode adotar. As empresas devem estar atentas ao novo perfil do
consumidor, ele esta mais informado e conhecedor de seus direitos, onde diante deste
cenario de consumo, mais exigente e de concorréncia acirrada, constata-se a
necessidade de ferramentas de gestdo que produzam informagdes com qualidade e
quantidade suficientes para permitir uma gestao estratégica rapida e flexivel.

Palavras-chave: Custo. Preco de Venda. Consumidor. Concorréncia.




ABSTRACT

The high levels of market competition have been demanding of small businesses to
adopt strategies to guide the management decisions focused on certain variables that,
among the most important, it is the average price of sales and production costs, which
differentiate firms in the market and contribute to customer loyalty. This research was
based on literature review and provide examples of strategies based on estimates of
costs and sales prices, using them as a competitive market. This study aims to analyze
the political management of costs and estimated sales prices of the Supermarket Retail
Xavier, which was developed by describing the profile of costs (fixed and variable) and
the policy of selling prices. Based on these variables, we studied the importance of the
selling price has on the level of competition from grocery stores on Christmas. It is
appropriate to the study, considering the degree of importance that the pricing decisions
occupies sales strategies and politics of loyalty. The research confirms that this paper
aims to demonstrate the importance of knowledge of the information studied,
emphasizing the management of costs and estimated sales prices as one of the
strategies that an organization can adopt. Companies should be mindful of the new
consumer profile, he is more informed and knowledgeable of their rights, before this
scenario where consumer is more demanding and highly competitive, there is a need for
management tools that produce quality information and amount sufficient to enable
strategic management fast and flexible.

Keywords: Cost. Selling Price. Consumer. Competition.
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1 INTRODUGCAO

O noticiario relata que o Brasil atravessa o seu melhor momento econémico dos
ultimos 30 anos, destacando que a estabilidade econémica e a expansao da renda, do
consumo e dos investimentos crescentes aceleram o crescimento econémico e a
reducdo das desigualdades sociais. Divulga-se que o alcance da condi¢cdo de grau de
investimento, atribuida pela agéncia de classificagdo de risco Standard & Poors, de
certa forma simboliza essa mudanga de patamar de qualidade de nossa economia.

A evidéncia da economia brasileira esta expressa nos resultados favoraveis de
superagado da crise financeira internacional, ocorrida ha um ano, quando o colapso do
sistema internacional de crédito abalou as principais economias do mundo. A economia
brasileira conseguiu superar a crise, com a recuperagao da produgao, do emprego e
das vendas do comércio varejista, considerando que o PIB e os investimentos voltaram
a crescer, conforme informagbes divulgadas recentemente pelo IBGE (IBGE, 2009).

A realidade do mercado evidencia a competitividade que as empresas estdo
inseridas. Neste sentido, a satisfagdo do cliente ganhou maior importancia no contexto
da gestdo, visto que, conquistar e manter a preferéncia do cliente € um diferencial
competitivo para toda e qualquer organizagao.

Pensando na cultura brasileira e na gestdo empresarial, observa-se que povos
vivem de formas diferentes; tém alimentagdo, festas, roupas e habitos diferentes; ou
seja, a satisfacdo e encantamento podem acontecer de formas diversas, variando de
cliente para cliente.

A satisfagdo dos clientes é alcangcada a partir de diversas ag¢des que as
empresas precisam executar. Assim, oferecer produtos e servigos de qualidade, além
de custos, pregos de vendas e prazos sao alguns pontos que podem influenciar na
satisfacdo.

E preciso que as empresas compreendam que cliente insatisfeito espalha
informacgdes negativas, e dessa maneira a imagem da organizagdo é prejudicada. Por
isso, estudar a politica estratégica de custos e pregos € um importante instrumento que

pode ser usado pelos administradores como forma de tornar a empresa mais



competitiva no mercado. Num mercado cada vez mais competitivo, o0s
empreendimentos e as pessoas estdo em constante transformagdo. O consumidor
tornou-se mais exigente e conhecedor dos seus direitos.

O presente estudo procura analisar o comportamento do consumidor e
demandador de produtos de supermercados, cujo foco da analise esta dirigido para os
fatores que diferenciam a empresa ofertante e contribuem para a fidelizagao do cliente.
Diante disso, a presente pesquisa procura entender o que realmente faz o cliente
preferir o Supermercado Comércio Varejista Xavier, em detrimento do concorrente?

O trabalho a ser realizado na empresa localizada em Natal no Estado do Rio
Grande do Norte, tem como objetivo estudar as politicas de precos de vendas dos
produtos, bem como as estimativas de custos nos niveis de satisfagdo dos clientes,

» identiificando os pontos fortes e fracos da empresa, servigos e concorrentes. Sendo
assim, a pesquisa vem tratar de responder a tais questionamentos e minimizando a
probabilidade de erros quanto as estratégias a serem adotadas.

Inicialmente, apresenta-se uma caracterizagdo da pesquisa, o problema de
pesquisa, objetivos e justificativa do trabalho; relata uma revisdo teérica sobre conceitos
e abordagens dos fatores determinantes e que sdo influenciadores nas definicdes e
decisbes de prego; bem como uma andlise dos custos, oferta dos concorrentes,
abordagem sobre conceitos de marketing, satisfagdo dos clientes e atendimento. Por
fim, a metodologia utilizada no trabalho esta seguida dos procedimentos para coleta e

analise de dados.

' 1.1 CARACTERIZAGCAO DA PESQUISA

A pesquisa busca identificar as estratégias de custos e pregos de venda no
Supermercado Varejista Xavier; bem como o que pode ser melhorado em seus
produtos e servigcos, como forma de atender as necessidades dos clientes, tornando-os
satisfeitos. Essa pesquisa tem como foco principal tornar o supermercado em estudo,
destacando-o com um diferencial competitivo, no que diz respeito a custos, pregos de



venda e ao atendimento no comércio do bairro Barro Vermelho.

A pesquisa apresenta caracteristicas quantitativas e qualitativas. O estudo foi
desenvolvido com dados primarios, obtidos mediante coleta de dados in-loco, a fim de
que os mesmos possam transmitir maior confiabilidade nas informagbes e saber com
eficacia o posicionamento dos mesmos a respeito do supermercado. Tudo isso sera
feito com intuito de identificar o que realmente o cliente acha caro ou barato; o que
gosta e 0 que nao gosta; e apontar medidas para estreitar o relacionamento entre o
supermercado e o cliente.

O Supermercado Comércio Varejista Xavier, usado em estudo, atua no mercado ha
13 anos; tem como proprietario o senhor José Xavier Morais Filho e € composta por 7
funcionarios fixos, sendo 3 operadores de caixa, 2 atendentes, 2 abastecedores, além
4 de 2 voluntarios nos finais de semana. O Supermercado comercializa desde produtos
de armarinho, agougue, frutas, perfumaria, cereais até padaria. A empresa € um
supermercado de bairro; esta localizada na Avenida Régulo Tinoco n° 1264 em Barro
Vermelho na cidade de Natal/RN; seu horario de funcionamento é das 06h30min as
19h30min, de segunda a sabado; e nos domingos de 07h as 12h.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Em virtude da concorréncia e das constantes mudangas dos métodos e
procedimentos do mercado atual, as empresas devem esta sempre inovando. Mediante
as atualizagbes de mercado, os consumidores estdo cada vez mais exigentes e atentos
aos diferenciais do mercado. Portanto, para ter sucesso, as organizagbes precisam
concentrar-se naquilo que vao oferecer aos seus clientes. Com isso, surgiu a
necessidade de estudar a visdo das organizagdes diante de suas metas, politicas de
implementagdo de pregos, forma utilizada para agregar valor aos seus produtos e/ou
servigos, obtencdo dos lucros e valorizagdo dos objetivos.

Em um mercado onde existem grandes transformagbes e inUmeras inovagdes

em um breve tempo, € importante que os empresarios percebam que necessitam



modificar o modo como se relacionam com o mercado e com seu publico alvo. Em um
ambiente turbulento, inconstante, arriscado e uma excessiva concorréncia, obterédo
sucesso as empresas que proporcionarem uma maior variedade de produtos e servigos
visando estabelecer um relacionamento com os seus clientes. Geralmente, os
empresarios buscam investir em anuncios e acabam esquecendo-se de dar atengéo
aos seus clientes antigos e que de certa forma sdo eles que trazem lucro para a
empresa e possivelmente trard novos clientes, ou seja, a empresa se mantera no
mercado através da retengao de clientes.

Todavia foi constatado que o Supermercado desconhece a satisfagdo dos
clientes em relagcdo aos seus produtos, servicos e prego, ou seja, ndo possui um
planejamento estratégico.

» De acordo com o que foi exposto, o estudo apresenta a seguinte questdo: A
politica de gerenciamento de custos e pregos, praticada pelo Supermercado Comercio
Varejista Xavier, constitui a estratégia adequada para o enfrentamento da concorréncia

e para assegurar a satisfagdo da sua clientela?
1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo Geral

Analisar como a politica de gerenciamento de custos e de pregos de vendas
influenciam as estratégias de mercado e de fidelizagao da clientela do Supermercado

Comércio Varejista Xavier.
1.3.2 Objetivos especificos

e Descrever e analisar o perfil de custos fixo e variaveis da empresa;

e Avaliar o gerenciamento de custos e pregos de venda do Supermercado;

e Analisar a importancia que o prego de venda exerce na estratégia de mercado e
de fidelizagdo do cliente do Supermercado Xavier.




1.4 JUSTIFICATIVAS

Em meio a um mercado de constantes mudangas e acirrada concorréncia é
importante que o empresario de toda e qualquer organizagdo, tenha a preocupagao de
saber quem sdo os seus clientes e como fazer para chamar a sua atengéo, no que diz
respeito aos pregos, aos seus produtos e a qualidade dos seus servigos. Essas
caracteristicas sao identificadas, a priori, como fatores importantes para o
enfrentamento do mercado e para assegurar os niveis de satisfagdo do consumidor, os
quais visam, no final, a fidelizagdo da clientela e a manutencdo do volume de vendas
que assegurem receitas e lucros empresariais compativeis com os investimentos
alocados no empreendimento.

Diante dessa realidade, o presente estudo vem trazer informagées reais e eficazes do
gerenciamento de custos e dos precos de venda, podendo servir como base de estudos
para empresas do segmento de mercadinhos e alunos da regido; bem como esclarecer
que um dos principais e primordiais diferenciais de uma organizagdo esta na
credibilidade e satisfagao do cliente com a empresa. Varios aspectos sao destacados
no presente estudo de caso, ressaltando-se os seguintes:

a) descricao do gerenciamento de custos e precos em pratica no Supermercado

Xavier;

b) analise da estratégia de mercado da empresa;

c) avaliagdo do nivel de satisfagdo da sua clientela.

Portanto, justifica-se o presente estudo, considerando a importancia profissional e
empresarial do mesmo. A sua formulagdo exigiu a pratica de conhecimentos e
habilidades ac adémicas d o especialista e m a dministragdo financeira, o s q uais
subsidiarao novos estudos relacionados ao tema e a area de estudo. Do ponto de vista
empresarial, a pesquisa fornecera elementos para que o Supermercado Xavier possa
crescer e consolidar-se em sua atividade comercial e contribuir para tornar o
Supermercadinho Comércio Varejista Xavier referéncia em atendimento no comércio do

bairro Barro Vermelho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para dar o embasamento tedrico ao presente estudo, faz-se necessaria uma
pesquisa sobre alguns assuntos inerentes ao tema em questdo. Pontos importantes,
como conceitos de marketing, decisbes de preco e estimativa de custos, passando
pelos grandes autores que contribuiram com suas obras, ddo o suporte necessario para

as afirmacoes e analises propostas na pesquisa.

2.1 CONCEITO DE MARKETING

Hoje o marketing ndo deve ser entendido apenas como técnica de vendas, mas
como sentido de satisfazer as necessidades do cliente.

Para Cobra (1992, p. 35) o papel do marketing é “[...] identificar as necessidades
nao satisfeitas, de forma a colocar no mercado prego, produtos e servigos que, ao
mesmo tempo, proporcionem satisfagdo dos consumidores, gerem resultados
auspiciosos aos acionistas e ajudem a melhorar a qualidade de vida das pessoas e da
comunidade em geral”.

A principal fungdo do marketing € lidar com o cliente. A esséncia do marketing
moderno estd na busca de entender, criar, comunicar e proporcionar valor e satisfagao
ao cliente.

Na atualidade a concorréncia entre as empresas em busca de novos clientes
esta cada vez mais acirrada, e ganha posicionamento de mercado as empresas que
estiverem atentas as mudangas, tendéncias, estratégias e tenham facilidade para se
adaptar. Entretanto, o Marketing abrange diversas atividades como, relagdo publica,
propaganda, desenvolvimento de novos produtos, novos pregos, vendas, pesquisas

mercadologica, entre outros.
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[...] o Marketing é uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunica¢do e a entrega de valor para os clientes, bem
como a administracdo do relacionamento com eles de modo que beneficie a
organizagao e seu publico interessado. (KOTLER, 2006, p.4).

Conforme Las Casas (1991, p. 12) o marketing € a "[...] &rea do conhecimento
que engloba todas as atividades concernentes as relagbes de troca, orientadas para a
satisfagcdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar
determinados objetivos da organizagao ou individuo e considerando sempre o meio
ambiente de atuagdo o impacto que estas relagbes causam no bem estar da

sociedade”.

2.2 ERA DA PRODUGAO

A era da produgdo teve inicio antes da revolugéolindustrial em meados da
década de 30 a 40. Nesse periodo a produgdo era realizada para o préprio consumo
garantindo a sobrevivéncia da populagdo. Depois, juntamente com o surgimento das
cidades, iniciou-se a produgdo por encomenda, ou seja, os produtos eram vendidos
antes mesmo de serem produzidos.

No século XIX, houve algumas mudangas nas praticas do marketing, mas a
caracteristica mais forte foi a énfase na produgdao que pode ser esclarecida com a
abordagem de Boone e Kurtz (1998, p. 7) "[...] os fabricantes davam énfase a producgao
de mercadorias de qualidade e entao procuravam quem as comprasse”.

Nessa época a pratica do marketing era voltada para a industria, embora as
organizagdes ainda nédo tivessem o conhecimento dessa técnica de gestao.

Com o dominio da era da produgéo, surge a era das vendas que tira a ascensao

exclusiva do marketing para a produgéo.

FONTE: KOTLER, Philip, Marketing management. 6 ed. Englewood Cliffs, Prentice-Hall, 1998.

12



2.3 ERA DA VENDA

Nesse periodo, passou a ser observada as atividades mercadoldgicas e as

organizagOes passaram a adotar técnicas de vendas.
Empresas orientadas para atividade de vendas achavam que o consumidor nao
compraria produtos que nao fossem essenciais a sobrevivéncia e passou a subsidiar 0s
vendedores com a pratica da venda em domicilio de cosméticos avon, bau da
felicidade, enciclopédias, entre outros. "[...] apds concentrar esfor¢gos na otimizagao da
producdo e da distribuicdo, a partir de 1930, o processo de vendas comegou a ser
observado como uma das fraquezas das atividades mercantis [...]". (COBRA, 1992,
p.32).

Neste momento a preocupagao era com o numero de vendas, nao levando em
consideragao qual seria a real necessidade do consumidor.

Na era das vendas o que importa é o vendedor e o lucro da organizagdo. Nao
era relevante a visdo do marketing de satisfazer a necessidade do cliente, como bem
expoe Cobra(1992, p. 33) “Quando o foco € vendas, objetiva-se satisfazer as
necessidades do vendedor;, em marketing objetiva-se satisfazer as necessidades do

consumidor/ comprador”.

2.4 IMPORTANCOA DO MARKETING NA PEQUENA EMPRESA

Mas e para a pequena empresa, de certa forma a maior parte de nossos varejos,
sera que é possivel utilizar estes conhecimentos do marketing em seus negécios?

Como diria Jodao de Simoni, presidente da Academia Brasileira de Marketing: “Se
vocé pensa que o Marketing € um assunto apenas para grandes empresas, € melhor
mudar de opinido. O Marketing pode e deve ser feito até pelo engraxate!”.

Provavelmente um dos maiores mitos do marketing é que ele é uma técnica a ser
utilizada apenas nas grandes empresas. Mas nos ultimos anos esse conceito vem
mudando e a pequena empresa vem utilizando as técnicas do marketing com intuito de
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alavancar o lucro, as vendas e tornar-se um diferencial competitivo em meio a um
mercado cada vez mais inovador.

As técnicas do marketing podem ser utilizadas em todos os tamanhos de
empresa, & preciso apenas identificar quais as melhores praticas a serem aplicadas e
quanto a empresa esta disposta a gastar. Além disso, algumas praticas do marketing
acabam sendo mais vantajosas nas pequenas empresas, como por exemplo, a
implantagdo de uma politica de satisfagdo do consumidor & mais facil de ser assimilada
na pequena empresa, uma vez que 0 empresario pode ter um contato mais préximo
com o cliente e podera se envolver diretamente nas agdes. Contudo é importante que o
empresario entenda que o marketing ndo produz milagres, ou seja, resultados
imediatos. O comprometimento, paciéncia e vontade de ser diferente, sdo fatores
importantes no comportamento do gestor antes que os resultados com agdes do
marketing comecem a aparecer.

Existem ag¢des do marketing que sdo verdadeiras armas para as pequenas
empresas e que podem ser implantadas a custo zero. Como por exemplo, colocar um
sorriso no rosto, ter uma postura profissional, cumprimentar o cliente que chega a
empresa, chamar o cliente pelo nome, conhecer e identificar o gosto e a preferéncia do
cliente com relagdo aos produtos e servigos, entre outros, podem ser atitudes
praticadas pelo atendente possibilitando um relacionamento agradavel e favoravel,
além da continua presenga do cliente na loja, ou seja, permite a fidelidade do cliente
que ¢é o objetivo maior do marketing em todo tipo de negécio.
um dos ‘gurus’ da administragdo moderna: [...] ndo existe realidade, existe apenas a
realidade que se percebe. E a percepgdo do cliente que vale, de nada adianta fazer
acdes de marketing que o cliente ndo perceba, e se perceber & preciso que ele valorize
para que gere algum efeito (PETERS, 1991, p.53).

Este projeto busca justamente isto; entender como o cliente percebe a atuagao
do mercadinho Comércio Varejista Xavier no mercado, e assim poder dar sugestdes de
agoes de marketing a serem implantadas contribuindo para o bom relacionamento entre
a empresa e o cliente, posicionamento de mercado abrindo portas para o sucesso.

Acreditando na importédncia do bom relacionamento entre cliente e empresa é
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que sera tratado no capitulo seguinte o marketing e relacionamento

Conseguir atrair e manter clientes pode ser uma tarefa dificil. Hoje, os clientes
tém a sua disposi¢cao uma grande variedade de estabelecimentos, produtos e marcas,
precos e fornecedores. Outra forma de descobrir como atrair e reter os seus clientes é
descobrindo o que o cliente aprecia.

Um consumidor ndo se torna cliente fiel da noite para o dia. A fidelizagdo é um
processo que se desenvolve em etapas. Estas etapas progridem e se aperfeigoam ao
longo do tempo. Assim, cada contato entre cliente e empresa contribui para a
construgdo deste relacionamento, como afirma Kotler (2006, p. 630): Quando um
programa de gestdo do relacionamento é adequadamente implantado, a organizagao
comega a focalizar tanto a gestao de seus clientes como a de seus produtos.

para construir um bom relacionamento com o cliente, € importante conhecer dos
valores para o cliente, entender o cliente e saber da satisfagdo do cliente. Neste
sentido, trataremos desses fatores como sub tépicos do marketing de relacionamento, a
saber, que serao de fundamental importéncia para nortear as sugestdes ao mercadinho

Comeércio Varejista Xavier no término deste projeto.

2.5 VALOR PARA O CLIENTE

Clientes compram da empresa que acreditam que lhes oferece mais alto valor
para o cliente. Por exemplo: suponha que um grande Supermercado local deseje
adquirir novos produtos. Pode compra-lo tanto de fornecedores 'x’quanto de ‘y’. Os
vendedores das duas empresas descrevem cuidadosamente suas respectivas ofertas
para o comprador. O Supermercado compara as duas ofertas para avaliar qual delas
entrega maior valor. Primeiro, chega a conclusao de que a oferta da empresa "x oferece
maior confiabilidade, durabilidade e melhor desempenho. Decide também que a
empresa oferece melhores servicos complementares — prazo de entrega garantia,
treinamento e dependendo do produto até manutengdo. O cliente acredita que o

pessoal da empresa 'x° € mais competente e acessivel. Por fim, ele da muito valor a
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reputacdo dessa empresa. Portanto, decide que a empresa "x oferece mais valor total
para o cliente do que a empresa 'y'.

O Supermercado compra os novos produtos? N&o necessariamente. Ele
(empresa cliente) examina também qual é o custo total para o cliente associado a
compra dos produtos da empresa "x” ou da ‘y’. O custo total para o cliente € mais do
que apenas os custos monetarios. O custo total para o cliente inclui também os custos
esperados de tempo, de energia e psicolégico. O Supermercado avalia esses custos,
juntamente com os custos monetarios, para montar uma estimativa completa dos
custos.

Agora, a empresa compara o valor com o custo total para o cliente e determina o
valor total entregue associado aos produtos da empresa 'x". Do mesmo modo, avalia o

> valor total entregue pela empresa 'x’da 'y’. E compra da empresa que entregar o valor

mais aito.

2.6 ENTENDENDO O CLIENTE

Muitas vezes os empreendedores e antigos empresarios fracassam porque criam
negocios baseados em suas idéias e ndo nas necessidades e desejos dos clientes.
Sendo que o cliente é o centro das atengdes dos negdcios, e estdo a cada dia mais
informados, criticos e seletivos. O poder de barganha que outrora era dos produtores se
deslocou para os distribuidores e foi parar nas maos dos clientes. Tudo porque os
consumidores dispdem cada vez mais de opgées e de multiplos canais de compras.

' Vivemos em um grande mercado global repleto de oportunidades para quem
quer empreender nos chamados segmentos e nichos, avidos por produtos
personalizados, criativos, exclusivos e unicos. Contudo, a globalizagdo econdmica que
vem atraindo grandes supermercadistas internacionais para o Brasil e 0 acirramento da
disputa e ntre as grandes redes na cionais de varejo ndo afetara o p equeno
supermercado, desde que este se mantenha em alerta com as tendéncias de mercado.

As empresas precisam manter o foco nos valores percebidos pelos
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consumidores como importantes para a compra de um produto, pois sao fatores que
influenciam no comportamento do consumidor e consequentemente mexe no
comportamento do mercado. Um dos segredos de todo e qualquer negdcio, é agregar

valor para clientes e assim poder garantir a credibilidade no mercado.

2.7 SATISFAGAO DO CLIENTE

Segundo Kilotler (1998, p.53), “[...] satisfagdo € o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparag¢ao do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relagéo as expectativas da pessoa”.

® Desde 1970 o estudo da satisfagdo do consumidor tem sido a maior area de
pesquisa do comportamento de consumidor (STAFF 1997, p.37).

A satisfacdo € percebida quando ela sai da zona de indiferenga e pode ser
identificada como negativa ou positiva para o consumidor, tornando-o satisfeito ou
insatisfeito.

A satisfagdo do consumidor é afetada por trés antecedentes que merecem ser
citados: qualidade percebida, preco (valor percebido) e expectativas. A qualidade
percebida é a avaliagdo do comportamento da empresa, e tende a influenciar
positivamente na satisfagao total do cliente em relagéo a organizagao.

A satisfagdo pdés-compra do comprador depende do desempenho da oferta em
relacdo as expectativas do consumidor. A satisfacdo esta ligada a qualidade total
quando os produtos e/ou servigos ofertados atendem as expectativas do cliente. Pode-

’ se considerar que uma empresa tem qualidade total, quando ela consegue atender ou
superar as expectativas do cliente. Sendo assim, o principal objetivo da qualidade total
€ a satisfacao total do cliente; revela-se ai o0 encantamento do cliente.

As expectativas estdo ligadas ao conhecimento acumulado sobre a qualidade
das ofertas de um consumidor. A qualidade relativa ao pre¢co tem relagdo com a
satisfagdo do consumidor, uma vez que a qualidade de oferta e o preco de uma pega

sdo fatores influenciadores da satisfacao do cliente.
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[...] @ sensagdo de prazer ou desapontamento resultante da comparagao entre o
desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do
comprador. Se o desempenho ndo alcangar as expectativas, o cliente ficara
insatisfeito. Se alcanga-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além das
expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado (KOTLER, 2006,
p. 142).

Ainda segundo abordagem de Kotler (1999, p. 6) a satisfagdo do consumidor:

[...] depende do desempenho do produto percebido com relagdo ao valor
relativo as expectativas do comprador. Se o desempenho faz jus as
expectativas, ele fica encantado. Clientes satisfeitos repetem suas compras e
falam aos outros sobre suas boas experiéncias com o produto. A chave é
equilibrar as expectativas do cliente com o desempenho da empresa. As
empresas inteligentes tém como meta encantar os clientes, prometendo
somente o que podem oferecer e depois oferecendo mais do que prometeram.

2.8 DECISAO DE PREGO

Apdés a andlise da importdncia da administragdo de forca de vendas nas
empresas, na organizagao e nos esforcos demandados para obtengdo de resultados
requeridos com as vendas na estratégia de marketing, torna-se crucial o entendimento
da variavel prego no composto de marketing.

Nesse item, sera mostrado o que pode ser feito para uma administragédo
estratégica de prego eficaz e a sua relagdo com as outras variaveis do composto de
marketing dentro do planejamento e gestdo estratégica de marketing com enfoque de
redes.

Embora outras variaveis do composto de marketing tenham se tornado
importantes nas ultimas décadas, o prego ainda permanece como um dos elementos
fundamentais na determinagcdo da participacdo de mercado e na lucratividade das
empresas.

Lovelock (1996) comenta que o preco € o unico elemento do marketing mix que
produz receita, as outras variaveis, apesar de essenciais para o sucesso da empresa,

produzem, sobretudo, custos, sendo assim consideradas de mais dificil compresséo. E
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também, um dos elementos mais flexiveis (PALMER, 2000, p. 25), pois pode ser
alterado com rapidez, ao contrario de outros componentes, tais como a alteragdo de um
produto ou 0 compromisso com um canal de distribuigdo. Essa flexibilidade dos pregos
praticados pelos concorrentes é um dos maiores problemas com o qual as empresas se
deparam.

O preco pode ser definido como uma relagdo que indica o0 montante necessario
para adquirir uma dada quantidade de bem ou servigo (LAMBIM, 2000, p.37), sendo,
simplesmente, a quantidade de dinheiro e/ou outros itens com utilidade necessaria para
se adquirir um produto (ETZEL; WALTKER; STANTON; 2001, p.126) ou, conforme
menciona Czinkota, et al (2001), o prego é alguma unidade de valor entregue por uma
parte em troca de alguma coisa recebida de outra parte. Em termos gerais, qualquer
troca envolve prego, que nem sempre € monetario.

As decisdes de pregos sdo importantes, pois afetam o volume de vendas de uma
empresa e quanto de recursos ela recebe. Alguns fatores de importancia das decisées
de pre¢o no ambiente de marketing sao considerados por Lambin (2000) tais como: o
preco influencia diretamente a demanda, determina diretamente a rentabilidade da
atividade e influéncia a percep¢ao do produto contribuindo para o posicionamento da
marca e/ou produto.

Mesmo com tal importdncia, muitas empresas n&o lidam bem com a
determinagdo de pregos. Segundo Kotler (2000), os erros mais comuns séo: pregos
demasiadamente orientados para custos; os pre¢cos nao sofrem revisdo com suficiente
freqUéncia para capturar mudangas praticadas pelo mercado, a determinagdo dos
precos independe do restante do composto de marketing e a ndo variacdo de acordo
com diferentes itens de produtos, segmentos de mercado e ocasides de compra.

Lambin (2000) considera que a escolha de uma estratégia de pregos impde o
respeito a dois tipos de coeréncia: a coeréncia interna que contempla que o preco
definido respeite as condi¢cdes de custo e de rentabilidade da empresa, e a coeréncia
externa, que exige um prego compativel com a sensibilidade dos compradores ao preco

e com os pregos praticados pela concorréncia.
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2.9 ESTABELECIMENTO DE PRECO

O processo formagdo de um prego € muito dificil, devido ao numero e a
variedade de fatores que devem ser considerados. Existem varios métodos de
estabelecimento de precos, e cada um deles fornecera precos diferentes. “Formagéo de
preco é mais uma arte do que uma ciéncia”, segundo Needles; Anderson; Caldwell
(1994).

Os ajustes de prego provocam reagdes imediatas nas vendas, na concorréncia e
até no valor das empresas. Por isso, devem ser tratados como elemento fundamental
da estratégia competitiva das empresas. As decisdes relativas a pregos podem ser
consideradas como estando dentre as mais dificeis enfrentadas pelos comerciante, a

» técnica mais popular de determinagéo de pregos na pratica é a baseada em custos.

Os objetivos de estabelecimento de pre¢go devem estar ajustados aos objetivos
de marketing da empresa. A empresa deve decidir onde deve posicionar seu produto no
mercado em termos de qualidade e prego, sendo possivel encontrar, em um mesmo
mercado, varios niveis de prego.

Ao estabelecer uma politica de pregos a empresa deve pensar em seis etapas
(KOTLER, 2000; ETZEL; WALKER; STANTON, 2001): (1) selecdo do objetivo da
determinagao de pregos, (2) determinagdo da demanda, (3) estimativa de custos, (4)
analise de custos, precos e oferta dos concorrentes, (5) selecdo de um método de
determinagéo de pregos e (6) sele¢cdo do prego final.

A figura abaixo, 5.26 ilustra as seis etapas do processo de estabelecimento do

prego.
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1. Selegdo do Objetivo
do Prego

“ 2. Determinagao da Demanda

‘: 3. Estimar custos

4. Analise dos custos, pregos |
@ ofertas dos concorrentes ;

5. Selegio de ummétodo
de deteminagiodoprego |

H 6. Selegio do prego final

Figura 5.26 - O processo de estabelecimento de prego
FONTE: Elaborado pelo autor a partir de Kotler (2000) e Etzel; Walker & Stanton (2001)

A decisdo de onde a empresa deseja posicionar sua oferta devera ser o primeiro
passo que a empresa adota, pois quanto mais claros os objetivos do plano de
marketing, mais facil sera a determinacao de pregos. Deve-se decidir sobre os objetivos
de preco antes de determinar o proprio prego, assim, por mais légico que pareca,

poucas empresas estabelecem um objetivo de preco.

2.10 ESTIMAGAO DE CUSTOS

Pode-se afirmar que a estimagéo de custos € uma etapa da formagao de pregos
e viceversa, em um processo interativo entre estas duas etapas. Isso € justificavel com
base na verificagao de exemplos de métodos de formacéo de pregos. Na medida que,
para se ter a formagao apurada do prego, € necessaria uma estimagao de custos bem
proxima a realidade operacional.

A estimacao de custo depende das caracteristicas do mercado em que a
empresa esta atuando. Se for um mercado de competigéo é perfeita, isto €, quando a
empresa vende tudo o que produz, entdo toda a produgao pode ser vendida por um
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preco simples de mercado. Se a empresa cobrar a mais, nenhum cliente comprara o
seu produto, se cobrar a menos, seu lucro sera sacrificado.

Em tais condi¢des de competicdo perfeita os custos ndo afetam diretamente os
precos (Horngren; Sunden, 1993). Independente do método utilizado para a formagéo
de precgos, este estara invariavelmente vinculado a estimagdo de custos, e ambos,
estardao sujeitos a influéncias externas e internas a empresa que deverdo ser
verificadas pelos profissionais responsaveis pela estimagao de custos e formacdo de
precos, para que possam ser formados pregos mais condizentes a realidade

operacional e mercadolégica do produto fabricado.

. 2.11 CUSTO FIXO E VARIAVEIS

Segundo Needles, Anderson; Caldwell (1994), os custos podem ser classificados
de diversas maneiras, de acordo com sua finalidade. Quanto ao volume de producgéo os
custos sdo classificados em fixos e variaveis. Esta classificagdo é muito utilizada para o

calculo do sistema de custos variavel.

Despesas ou Custos fixos sdo aqueles que ndo sofrem alteragdo de valor em
caso de aumento ou diminuicdo da produgio. Independem portanto, do nivel de
atividade, conhecidos também como custo de estrutura.

Exemplos:
Limpeza e Conservagao;

Aluguéis de Equipamentos e Instalagdes;

Salarios da Administraco;

Seguranga e Vigilancia, dentre outros.

Possiveis variagdes na producdo nédo irdo afetar os gastos acima, que ja estao

com seus valores fixados. Por isso chamamos de custos fixos, segundo Needles;
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Anderson; Caldwell (1994).

Classificamos como Despesas ou Custos variaveis aqueles que v ariam
proporcionalmente de acordo com o nivel de produgédo ou atividades. Seus valores
dependem diretamente do volume produzido ou volume de vendas efetivado num

determinado periodo.

Exemplos:

e Matéria-Primas;
e Comissoes de vendas;
e Insumos Produtivos (Agua, Energia, etc..)

No sistema de custo variavel o custo final do produto (ou servigo) sera a soma do
custo v ariavel, dividido pela p rodugédo correspondente, sendo os custos fixos
considerados diretamente no resultado do exercicio. Neste sistema a geragdo de

riqueza esta na venda e ndo na produgao.

Mesmo ndo sendo aceito pela legislagao fiscal, o custeio variavel apresente
vantagens sobre as demais. Podemos destacar as seguintes: Apresenta o Resultado
Operacional em fungdo das vendas; Ndo ha necessidade de adotar critérios de rateio
para apropriar custos fixos, ja que esses sdo deduzidos diretamente do resultado e
Torna evidente a Margem de Contribuicdo de cada produto, muito utilizada no processo
decisério, Needles; Anderson; Caldwell (1994).

2.12 DETERMINAGAO DA DEMANDA

A determinagdo de um prego considerando apenas os custos de produgado nao é
suficiente. E importante que a organizacdo identifique o nivel de demanda ao longo do
tempo.

A determinagdo da demanda em alguns casos é intuitivamente 6bvia, em outros,
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os padrdes sé sado revelados quando devidamente estudados e mapeados. Cada preco
praticado pela empresa resultara em um diferente nivel de demanda e
consequentemente causara diferentes impactos nos objetivos de marketing de uma
determinada empresa.

Grande parte das empresas buscam medir sua curva de demanda utilizando
diferentes métodos, tais como a andlise estatistica de dados sobre precos ja praticados
e a quantidade vendida, a variagdo sistematica de precos em um determinado comércio
e andlise das variagdes e a pesquisa com compradores para que informem quantas

unidades comprariam de tal produto com niveis de pregos diferentes.

2.13 ESTRATEGIA DE DEMANDA

Partindo do argumento que a empresa precisa entender a demanda no mercado
antes de criar a oferta, a estratégia da demanda visa oferecer uma alternativa mais
eficaz para contribuir na previsdo da demanda e concentrar-se nos segmentos de
demanda de clientes mais lucrativos para melhor alinhamento dos produtos. Trata-se
de uma nova forma de pensamento sobre o papel da demanda na administragdo de
empresas.

A estratégia da demanda inclui um conjunto de passos especificos que as
empresas podem seguir para identificar as forgas e fatores que controlam a demanda
nos segmentos mais lucrativos. Ao entenderem a demanda atual e a demanda
emergente, a empresa consegue construir uma oferta diferenciada que atende as
necessidades daquele segmento melhor do que os concorrentes (KASH, Rick. A Nova
Ordem do Mercado: Procura e Oferta. — Rio de Janeiro: Campus, 2002. Caps. 1 e 2).

A aplicacao da estratégia da demanda proporciona a empresa quatro vantagens
distintas que aumentarao os lucros (KASH, 2002, pag. 49).

¢ Vender o que os clientes realmente desejam;

o Diferenciar a empresa e seus produtos dos concorrentes;
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¢ Reducao de custos com a eliminacdo de produtos para os quais ha demanda li-
mitada;
¢ Vender os bens ou servigos por maior preco, porque o produto diferenciado que

atende melhor a demanda conquista uma politica de pregos inelasticos.

2.14 A ECONOMIA DA DEMANDA

Historicamente, os vendedores dominaram quase todos os mercados. Hoje, os
compradores mandam, e as empresas que nao conseguem se adaptar a mudanca da
I6gica do mercado e ao comportamento da demanda nao sobrevivem por muito tempo.

» Da Revolugao Industrial ao final do século XX, as empresas competiram, na
maioria das vezes, oferecendo o que seus mercados supostamente procuravam.
Durante duzentos anos, essa abordagem foi bem-sucedida porque as economias
mundiais, de modo geral, conseguiam absorver praticamente toda a oferta criada. Isso
nao ocorre mais (KASH, 2002, pag. 128).

Ha dois séculos, o tratado de Adam Smith ‘A Riqueza das Nagdes’ definiu os
termos do pensamento econémico moderno. Seu principio mais conhecido é a lei da
oferta e da procura. Embora o nome da lei coloque “oferta” antes de “procura”, Smith,
na verdade, ndo considerava um elemento mais importante do que o outro.

Ao final da década de 1990, os Estados Unidos tinham cruzado a fronteira para a
economia da demanda. A oferta era excessiva e saturava tanto os mercados que nem
mesmo a economia resistente que fechou o século XX poderia absorvé-la. Com o

' excesso de bens e servigos, compradores podiam ser extremamente seletivos, fazendo
com que o poder de definir pregos, detido pelos produtores, desaparecesse (KASH,
2002, pag. 117).

Além disso, visto que na maioria das vezes os produtos oferecidos eram mais
semelhantes aos da concorréncia do que diferentes deles, tornaram-se commodities,
forcando a competicao entre os fabricantes. Em sua busca pela eficiéncia, as empresas
perderam de vista o principio de Adam Smith: para manter elevado o prego de
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determinado produto, é fundamental que ele ndo possa ser substituido com facilidade.

Hoje o poder do cliente na economia de demanda é indiscutivel. Ha quase um
século, o economista Joseph Shumpeter nos orientou para “sempre comecgar pela
satisfagdo dos desejos porque eles sdo o objetivo de toda produgdo” (KASH, 2001, pag.
143).

A questdo empresarial tradicional foi: “Que quantidade de produtos podemos
fabricar e a que velocidade?” Hoje, a maioria dos empresarios bem-sucedidos propde
uma outra pergunta: “O que o meu cliente precisa, e quando?”

Muitos elementos convergem para criar e perpetuar a economia de demanda.
Alguns dos destaques incluem elementos que aumentaram o excesso de oferta global e
tornaram a demanda mais seletiva. Aumenta-se 0 excesso de oferta por meio de
tecnologia, ganhos de produtividade, disponibilidade de capital e globalizagdo. Por outro
lado, informagdes instantaneas, a Internet, mudangas rapidas nos canais de distribuigcdo
e ciclos de vida mais curtos dos produtos tornam obrigatéria para os mercados a

abordagem voltada para a demanda (KASH, 2001, pag. 149).

2.14.1 Aumento da concorréncia

Nenhuma empresa pode acreditar que é uma das poucas fornecedoras de seus
bens e servigos. A tendéncia para a terceirizagdo reduz bastante o esforgo e os gastos
da criacdo de oferta e permite as empresas mudarem rapidamente para novos

mercados onde possam competir.

2.14.2 O comércio ¢ global

A globalizagao é controlada por aliangas e acordos comerciais, onde alguns, como
a Unido Econdmica Européia — EEUU, tém por objetivo concorrer eficientemente com
os Estados Unidos. A globalizagdo é ainda controlada por politica monetaria,

tecnologia, revolugao das comunicagdes e avangos na cadeia de suprimentos. Nessas
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circunstancias, as empresas agora podem se instalar no mundo todo. Os paises em
desenvolvimento podem passar de fornecedores de matérias-primas a fabricantes de
produtos, desde roupas a chips para computadores, que se tornam commodities globais
(KASH, 2001, pag. 41).

2.14.3 O ritmo crescente e a complexidade do negécio aumentam o risco

Aprimoramentos na tecnologia de comunicagées, potencial computadorizado e
processos manufatureiros contribuem para o ritmo acelerado dos negécios. Ciclos de
vida do produto drasticamente mais cursos sdo uma consequéncia. Jamais veremos um
produto como o telefone convencional, que demorou um século para percorrer o ciclo
do langamento, crescimento, maturidade e, com o advento do telefone sem fio, o
declinio. O telefone sem fio, langado ha menos de uma década, foi substituido por
dispositivos méveis (KASH, 2001, pag. 116).

2.14.4 As informagdes se disseminam e a comunicagéo é instantanea

As empresas acham dificilimo, se ndo impossivel, manter informag¢des em segredo
por muito tempo. Grandes instituigbes costumavam levar vantagem nos mercados de
agbes porque eram as primeiras a receber informagdes, o que lhes permitia agir antes
que participantes menores tomassem conhecimento delas. Agora, em consequéncia de
mudangas tecnologicas e legais, investidores individuais recebem noticias praticamente
ao mesmo tempo que os institucionais. Nos negdécios cotidianos, a engenharia reversa
permite as empresas copiar as inovagdes de outras, da noite para o dia. Além disso,
cresce o0 numero de bancos de dados e técnicas de marketing por correio eletrénico
que permitem aos concorrentes encontrar e buscar os melhores clientes das empresas.

Para ampliar ainda mais as opg¢des dos consumidores, as empresas desenvolveram
novos e alternativos canais de distribuicdo, e ao fazé-lo anteciparam o surgimento da
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economia da demanda.
A mudanca da economia da oferta para a economia da demanda também é
aparente no setor business-to-business. A vantagem inicial resulta da maior eficiéncia

em combinar compradores e vendedores (KASH, 2001, pag. 127).

2.15 ANALISE DOS CUSTOS, PRECOS E OFERTAS

As empresas deverdao ser cuidadosas em utilizar informacdes de custos nas
praticas de precos, Ingenbleek; Franbach; Verhallen (2004) comentam que esse tipo de
informagao ndo demonstra qual o real valor que os consumidores atribuem ao produto.

® A empresa precisa comparar seus custos em relagdo aos custos dos
concorrentes para saber em que nivel esta operando, e se esta em vantagem ou
desvantagem de custo. Também € necessario conhecer o prego e a qualidade das
ofertas concorrentes. Isso sera um ponto de referéncia para o preco.

A estratégia de prego é muito influenciada pela situagdo da concorréncia,
caracterizada pelo numero de empresas e comércio que atuam no mesmo segmento e
do valor percebido do produto, resultante dos esfor¢os de diferenciacao oferecidos pela
empresa com o objetivo de alcangar uma vantagem concorrencial.

As percepcgdes de valor dos compradores, sao fatores-chave para determinar o
preco da mercadoria, onde a chave para o uso de valor percebido é determinar
corretamente através da pesquisa de marketing a percepgédo do mercado em relagao ao
valor da oferta. A fixagdo de um preco baixo em relagdo a alta qualidade do produto

’ quando comparado ao seu concorrente, ndo é simples redugdo do prego, mas sim um

esfor¢o de redugdo dos custos sem perder a qualidade.

2.16 INICIATIVA E RESPOSTAS A MUDANCAS DE PRECO

Dada a elevada interdependéncia que existe entre os concorrentes, geralmente
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existe um prego praticado no mercado que serve como referéncia a essas empresas,
esse pre¢o baliza na tomada de decisdo das empresas em reduzir, manter ou aumentar
0os seus precos. Varias sdo as iniciativas e respostas que as empresas podem
desenvolver dada a mudancga de pregos (LAMBIN, 2000; KOTLER, 2000; JAIN, 2000):

Manutengédo de prego: a estratégia de manutengdo nos pregos € apropriada em
circunstancias em que a mudanga de pregos for desejavel. Se as reagdes dos
consumidores e dos concorrentes a mudanga de pregos nao forem possiveis de se
estimarem a manutengio dos pregos talvez seria a medida mais apropriada. Muita das
vezes a mudanga de prego podera ocasionar um impacto negativo na imagem do
produto.
Iniciativas de Redugdo de Preg¢o: Quando os concorrentes tém custos superiores e ndo

’ podem reduzi-los, ou quando as pequenas empresas tém maior facilidade de

diminuigdo de prego do que um grande concorrente, representando uma perda menor e
fazendo com que os grandes concorrentes prefiram manter os pregos incrementando a
atuagado em um mercado diferente do praticado pela pequena empresa.
Aumento de Prego. essa agdo dificl de ser tomada poderda aumentar
consideravelmente os lucros da empresa, no entanto a empresa devera assegurar que
0s concorrentes a seguirdo, caso contrario podera perder participagdo de mercado,
sendo esse um tipico caso de agdo coletiva. Outro fator importante para aumentar os
pregos € o excesso da demanda, que acontece quando uma empresa nao pode atender
a todos os pedidos.

Quando acontece uma mudanga de prego, podera haver uma reagdo dos
clientes, dos concorrentes, tais como os distribuidores ou até por agentes facilitadores.

d Os consumidores sempre questionam o que esta ocasionando as mudancgas de pregos,

como no caso de produtos que apresentam defeitos ou ndo estdo vendendo bem,
quando a empresa tem problemas financeiros, quando o item é exclusivo, dificil de ser
encontrado e precisa ser adquirido logo acreditando até na falta.

Os concorrentes, também, reagirdo, principalmente quando o numero de
empresas que ofertam o produto for pequeno. A empresa devera saber qual € o

interesse especifico do concorrente, a situagdo econdmica, a situagdo das vendas e

29



tentar entender a lealdade dos consumidores antes de tomar qualquer iniciativa.

3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

Este estudo tem por finalidade diagnosticar as estratégias de custos e prego de
venda do Supermercado Comércio Varejista Xavier, utilizando-se para esse fim de uma
pesquisa quantitativa e qualitativa.

Optou-se pela pesquisa quantitativa pelo fato desta caracterizar-se pelo emprego
de instrumentos estatisticos, tanto na coleta quanto no tratamento dos dados, ideal para
mostrar com eficacia o numero de clientes que estdo satisfeitos com o Supermercado
Comeércio varejista Xavier.

O estudo caracteriza-se como uma pesquisa exploratoria — descritiva, e estudo
de caso. Exploratoria, pois tem por finalidade “[...] proporcionar maiores informagdes
sobre determinado assunto” (ANDRADE, 1999, p. 106). Outra caracteristica da
pesquisa exploratoria é a de poder “[...] aumentar a familiaridade do pesquisador com
um ambiente, fato ou fendmeno, para realizacdo de uma pesquisa futura mais precisa
ou modificar e clarificar conceitos.” (LAKATOS, 1991, p. 188).

Trata-se também de um estudo de carater descritivo por “[...] possuir uma
técnica padronizada de coleta direta com dados primarios” - onde os “[...] fatos séo
observados, registrados, analisados, classificados e interpretados, sem que o
pesquisador interfira neles”. (ANDRADE, 1999, p. 106).

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

Segundo Martins (1994, p.35) “[...] o conceito de populagdo € intuitivo; trata-se
do conjunto de individuos ou objetos que apresentam em comum, determinadas

caracteristicas def inidas para o estudo”. A populagdo do presente estudo, é
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representado pelos moradores do bairro Barro vermelho em Natal/RN, onde é

constituida pelo estoque de mercadorias com cerca de 300 itens.

A amostra € do tipo n&o probabilistico, por conveniéncia ou acidental, pois os
elementos da amostra serdo selecionados conforme conveniéncia dos pesquisadores
que escolheram o horario de pico, identificado como sendo entre 17:00 e 19:00 horas.

3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Para a obtengdo das informagdes desejadas sera adotado coleta direta com

dados primarios.

3.4 METODOLOGIA PARA ANALISE DOS DADOS

A pesquisa foi feita com base no referencial teérico sobre o tema em estudo —
estratégias de custos e preco de venda - e toda bibliografia pesquisada. Por se tratar de
uma pesquisa de carater quantitativo e qualitativo, sua analise sera feita através de

dados numéricos.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A analise dos dados foi feita de acordo com os resultados de pesquisa na
empresa, sendo utilizada, para a sintese do problema, seu referencial. Sao
apresentados exemplos de estratégias baseadas em custos e estimativas de precos de
vendas, as quais sao utilizadas como diferenciais competitivos no mercado.

O presente estudo analisa a politica de gerenciamento de custos e estimativas
de precos de vendas do Supermercado Comércio Varejista Xavier, o qual foi
desenvolvido mediante a descrigao do perfil dos custos (fixo e variaveis) e da politica de
precos de venda. Com base nessas variaveis, estudou-se a importancia que o preco de
venda exerce no nivel de concorréncia dos mercadinhos em Natal.

e A pesquisa teve como objetivo demonstrar a importadncia do conhecimento das
informagdes, evidenciando a gestdo de custos e estimativas de pregos de vendas como
uma das estratégias que uma organizagdo pode adotar, onde apods andlise dos
resultados apresentados, pode-se considerar que o objetivo proposto pelo trabalho foi
atingido no aspecto de conseguir gerar ferramentas de analise que até o momento ndo
eram utilizadas pelo proprietario da empresa.

Foi identificado que a gestao estratégica de custos ndo acontecia de maneira
adequada ao negdcio e a margem que era esperada, até entdo ndo ocorria por questao
de alguns custos. Esse aspecto & destacado na analise da literatura que, segundo
Bernardi (2004), sdo chamados de invisiveis durante o processo. Durante a pesquisa
esses custos foram identificados, como por exemplo, o pagamento de juros com o uso
de cheque especial e com desconto de titulos. Deve-se destacar que a andlise desses

' custos permitiu a formulagdo de propostas para os dirigentes do Supermercado
Comeércio Varejista Xavier, no sentido de que os mesmos passem a evita-los e que
esses recursos venham a contribuir para o aumento do lucro da empresa.

Ficou demonstrado no estudo que a gestdo dos custos com o uso de
ferramentas geradoras de informagdes gerenciais, tais como as demonstradas neste
trabalho, pode dar a oportunidade de melhoria de resultados financeiros para empresas

do varejo, haja vista as condigdes de mercado local, de melhorar seu desempenho em
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faturamento, lucratividade e melhor alocag¢ao dos custos dentro dela.

Este estudo permitiu sugerir, através dos objetivos propostos e alcangados pela
pesquisa, aos gestores das empresas do varejo alimenticio, o gerenciamento e controle
adequado dos custos e da formagdo do prego de venda. Esse aspecto é fortalecido no
estudo, considerando que o elevado acirramento do mercado, com a concorréncia e
formacao de pequenas redes de varejistas, as quais forgam o varejista a conhecer o

seu negodcio mais profundamente, caso queria a perpetuagéo do seu negocio.
4.1 PERFIL DOS CUSTOS

Os administradores responsaveis pela tomada de decisbes nas organizagoes,
requisitam com frequéncia informagdes relativas aos custos. Historicamente, as
informacdes de custos vém sendo utilizadas por varias empresas de pequeno, médio e
grande porte, pois elas perceberam a necessidade de maior gestéo e controle de seu
nivel de custos. Trata-se de uma ferramenta que pode ser utilizada no ambito interno de
qualquer organizagdo nos niveis estratégico, tatico e operacional. No nivel operacional
ocorre a coleta dos dados; no contexto tatico observa-se a diferenciagao e classificagdo
destes dados, transformando-os em informag¢des que provavelmente serao utilizadas
pelo nivel estratégico para a tomada de decisdes, tais como: decidir qual o methor mix
de produtos; cortar ou ndo um produto; controle ou redugéo dos custos.

A pesquisa realizada no Supermercado Comércio Varejista Xavier constata que o
sistema de custos é realizado mediante o conjunto ordenado de procedimentos, que
coleta, classifica e organiza os dados referentes aos custos dos produtos normalmente
ofertados pelo referido estabelecimento. Os administradores conhecem a estrutura de
seus custos fixos, decorrentes dos valores pagos com os fatores estruturais da
empresa, tais como energia, agua, telefone, contador, pessoal, impostos, pré-labore,

depreciagao e outros custos fixos.

Os custos variaveis sdo normalmente decorrentes da compra de mercadorias,
com a adi¢ao dos custos de transportes, tributos (ICMS), embalagens, desperdicios e
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demais custos incidentes sobre o volume de compras e de vendas do estabelecimento.
Os custos totais (CT = CF + CV) sao obtidos pelo somatério dos custos fixos (CF) e dos
custos variaveis (CV), os quais permitem calcular os custos médios (CMe = CT + Q),
mediante a divisao do custo total (CT) pelo volume de vendas (Q).

Um importante indicador observado na pesquisa refere-se ao ponto de equilibrio
(Pe) entre custos e lucro (break-even point), 0 qual é calculado mediante a relagdo entre
o custo fixo e a diferenga de prego de venda e custo variavel médio, que constitui o
custo variavel unitario (CV + Q). Conforme Passos e Nogami, o ponto de equilibrio
(break-even poit) pode ser apresentado de forma algébrica e grafica, conforme
descrigao seguinte (PASSOS e NOGAMI, 1998, cap. 7):

P. = Custos Fixos / Prego de venda — Custos Variaveis Médios.

GRAFICO DO “BREAK-EVEN POINT”

RS
| RT=PxQt
CT=CF+CV
Re
CF
as ot

Fonte: Passos e Nogami, cap. 7
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Assim, o perfil de custos observado no Supermercado Comércio Varejista
Xavier transforma-se em informag¢des de orientagbes gerenciais. Confirmando essa
abordagem conceitual, Martins comenta que “custo representa um conduto que recolhe
dados em diversos pontos, processa-os € emite, com base neles, relatérios na outra
extremidade” (MARTINS, 2001, p.28).

4.2 GERENCIAMENTO DE CUSTOS E PRECOS DE VENDA

Para qualquer atividade comercial, custos referem-se aos gastos efetuados na
compra de mercadorias, objeto de comercializagdo, que irdo gerar as vendas e o
resultado da empresa (BRUNI e FAMA (2004).

A importancia de se conhecer os componentes do custo esta ligada a correta
formagao do prego de venda da mercadoria. O trabalho ndo pretende criar uma regra
basica para a empresa estudada ou para as empresas de mesmo porte e setor, mesmo
por que, quem determina o pre¢o do produto é o proprio mercado consumidor
(PROVAR (2000).

4.3 ESTRATEGIAS DE MERCADO

O planejamento estratégico funciona como um plano de agao para a tomada de
decisdo, especificamente de empresas em relagdo ao mercado de que participam; ou
seja, em relagdo a sua concorréncia. Quando comenta sobre posicionamento
estratégico, Wernke afirma que vantagem competitiva é “uma posigdo de mercado que
represente situagao favoravel ante aos concorrentes.” (WERNKE, 2001, p. 66).

O fortalecimento das aliangas estratégicas entre fornecedores e varejistas € a
tendéncia a concentragdo em grandes redes sdo algumas das tendéncias propostas
para a perpetuacdo no mercado. Entretanto, isso ndo basta, pois, se a margem de
ganho apresentada pelo produto e consequentemente pelo faturamento total ndo suprir
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os custos totais da empresa, no curto ou médio prazo, ela terd que encerrar suas

atividades.

4.4 FIDELIZACAO DO CLIENTE

Foi identificado que a satisfagdo dos clientes é alcangada a partir de diversas
agoes que as empresas precisam executar. Assim, oferecer produtos e servigos de
qualidade, além de custos, precos de vendas e prazos sdo alguns pontos que podem
influenciar na satisfagao.

Todavia foi constatado que o Supermercado em estudo desconhece a satisfagdo
dos clientes em relagdo aos seus produtos, servigos e prego, ou seja, N30 possui um
planejamento estratégico.

Por isso, estudar a politica estratégica de custos e pregos € um importante
instrumento que pode ser usado pelos administradores como forma de tornar a
empresa mais competitiva no mercado, visto que, conquistar e manter a preferéncia do
cliente € um diferencial competitivo para toda e qualquer organizagao.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Sio grandes as dificuldades enfrentadas quando estimam seus custos e formam
seus precos devido a natureza de suas operagdes. A estimagéo de custos varia em
funcdo da elaboragdo do projeto, onde a variagdo é bastante significativa, razéo pela
qual estabelecer pregos competitivos torna-se uma tarefa dificil.

Nos Supermercados, os custos sdo estimados e os pregcos sdo formados
levando-se em consideracao os diferentes fatores que influenciam o processo como um
todo. A concorréncia (fator externo) e o know-how da empresa em executar
determinado servigo (fator interno) constituem exemplos de fatores importantes no
processo de estimagédo de custos e formagdo de precos. O preco, por sua vez, pode
variar de acordo com as decisOes relativas a estimagdes de custos, que podem estar
vinculadas a variagbes mercadoldgicas e a estratégias de gestéo.

No que concerne as decisdes tomadas pelos profissionais em questdo, é
importante ressaltar duas principais: o estabelecimento do prego final, incluindo a
decisdo da margem de lucro necessaria; e a decisdo de langamento de novos produtos.

O estabelecimento do prego final é fundamental quando condiz com as
estratégias da empresa para o alcance dos seus objetivos de longo prazo. A estimacgao
de custos e a formagdo de pregos sdo tarefas que estdo em estreita relagéo. A
formagdo de pregos é crucial para que este tipo de empresa seja bem-sucedida no
mercado.

Todavia foi constatado que o Supermercado em estudo desconhece a satisfagao
dos clientes em relagdo aos seus produtos, servigos e prego, ou seja, ndo possui um
planejamento estratégico.

Por isso, estudar a politica estratégica de custos e pregos € um importante
instrumento que pode ser usado pelos administradores como forma de tornar a
empresa mais competitiva no mercado, visto que, conquistar e manter a preferéncia do
cliente € um diferencial competitivo para toda e qualquer organizagao.
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