
Gestão de custos, formação do preço de venda e análise de rentabilidade de produtos em supermercados: um estudo de caso
Resumo: 

O processo de formação do preço de venda é de grande relevância para as empresas. Na formação do preço de venda, além do custo dos produtos é preciso levar em consideração outras variáveis, como a concorrência, rentabilidade. O presente estudo respondeu a seguinte questão de pesquisa: Quais são os procedimentos que os supermercados de pequeno porte devem seguir para determinar as estratégias de formação do preço de venda e da rentabilidade por eles gerada? Para atingir o objetivo da pesquisa foi utilizada a metodologia de pesquisa baseada em estudo de caso. Com base em pesquisa exploratória, constatou-se que para fins de análise de preços e tomada de decisões o melhor método de custeio a ser utilizado é o custeio variável, pois trabalha com o conceito de margem de contribuição, informação essencial para determinar a rentabilidade. Constatou-se que, mesmo o supermercado objeto de estudo formar seus preços de venda de forma empírica, eles proporcionam, para todos os produtos estudados, margem de contribuição positiva, sendo que produtos com os preços mais competitivos possuem uma rentabilidade relativamente menor. Já os produtos que não possuem muito giro têm uma margem e rentabilidade maior. Visando melhorar o desempenho, mantendo os preços competitivos, aplicou-se a técnica de flexibilização de preços onde foi possível verificar qual é o desempenho dos preços de venda que são praticados pelo Supermercado Bom Gosto, bem como evidenciar como essa técnica pode  melhorar a rentabilidade e ao mesmo tempo manter os preços competitivos.
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1 Introdução
O processo de formação do preço de venda é de grande relevância para as empresas, pois pode ser um fator determinante para sua continuidade. O responsável pela fixação dos preços de venda deve conhecer o ambiente onde está inserido, a concorrência e seus efeitos sobre a empresa, os clientes e suas preferências, bem como, principalmente, conhecer e entender os controles e operações internas, além dos custos e despesas da empresa.

Para administrar preços de venda, sem dúvida é necessário conhecer o custo do produto; porém, essa informação, por si só, embora seja necessária, não é suficiente. Além do custo, é preciso saber o grau de elasticidade da demanda, os preços de produtos concorrentes, os preços de produtos substitutos, a estratégia de marketing da empresa etc. (MARTINS, 2010, p. 218).

O preço de venda ideal é composto por todos os custos e despesas incidentes sobre o produto, acrescido de uma margem de lucro que proporcione rentabilidade para a empresa e ao mesmo tempo devem ser competitivos, já que a continuidade da empresa depende da conjunção das duas condições. Diante disso, entende-se ser de suma importância pesquisar procedimentos e estratégias para formação de preços competitivos, analisando, se os mesmos, estão trazendo o retorno esperado pela empresa e de que forma a mesma pode flexibilizá-los para garantir seu lugar no mercado.
Tendo como base o tema da formação de preços e avaliação da rentabilidade por eles gerada, delimitou-se o tema buscando trabalhar de forma direcionada para supermercados de pequeno porte, por entender-se que são empresas que apresentam maior dificuldade em definir seus preços de utilizando critérios/técnicas fundamentados em procedimentos que não sejam empíricos e/ou arbitrários, sem levar em consideração todos os custos envolvidos. Com base na delimitação do tema, o estudo se tem como proposta responder a seguinte pergunta: Quais são os procedimentos que os supermercados de pequeno porte devem seguir para determinar as estratégias de formação do preço de venda e da rentabilidade por eles gerada? Para atingir o objetivo da pesquisa foi utilizada a metodologia de pesquisa baseada em estudo de caso, junto ao um supermercado de pequeno porte que tem por objetivo central vender produtos de alimentação e limpeza. Com base em uma pesquisa exploratória, buscou-se identificar como as empresas de pequeno porte, do segmento selecionado, procedem para definir os preços de venda de seus produtos, qual a rentabilidade que eles geram e como ela pode utilizar a técnica da flexibilização dos preços de venda para melhorar a rentabilidade dos produtos, mantendo os preços competitivos, com isso aumentar o lucro.
2 Comércio Varejista
Segundo Bernardi (1996) comércio é toda atividade que envolve troca, permuta ou intermediação entre produtor e consumidor, com objetivo de lucro. Em geral, todas as empresas exercem atividades com finalidade de lucro, tanto as comerciais, quanto industriais e serviços, mas as primeiras se diferem, pois servem de intermediárias entre os produtores e consumidores.

De acordo com Machado (1997), o varejo é uma atividade de compra de uma variedade de mercadorias para atender às vendas aos consumidores finais, sendo-lhe prestados, ainda, serviços complementares relacionados no ato das transações. Kotler (2000) diz que varejo são todas atividades que englobam a venda direta de produtos e serviços aos consumidores finais, para fins de uso pessoal e não para posterior negociação. Ainda complementa que, qualquer pessoa ou empresa que forneça produtos ou serviços a consumidores finais está praticando o varejo, podendo a venda ser por telefone, internet, de forma pessoal e até mesmo por lojas, são diversos tipos de varejo e ao passar do tempo vão surgindo cada vez mais.

Na visão de Parente (2000) os supermercados convencionais são os que têm caráter de loja de alimentos com boa variedade de produtos. É um modelo de loja muito importante e responsável por ¼ do varejo de alimentos brasileiro.

Um supermercado constitui uma operação de grande porte, com baixo custo, pequena margem de lucro, grande volume e self-service, que visa a satisfação total das necessidades do consumidor no tocante a alimentos, produtos de higiene pessoal e de limpeza e produtos de manutenção do lar. (KOTLER, 1993, p. 620).

Na mesma linha de pensamento, Menelau e Araújo (2010) dizem que os supermercados compactos ou de vizinhança possuem uma linha completa, porém com uma variedade um pouco menor de produtos alimentícios, mas chegam a vender até 3% de itens não alimentares, com área de 300 a 700 m² e com dois  a seis  check-outs.
3 Métodos de custeio e formação do preço de venda

De acordo com Martins (2010), custeio significa apropriação de custos. Dessa forma, existe o custeio por absorção, custeio variável, ABC (Custeio Baseado em Atividades), RKW (Reichskuratorium für Wirtschaftlichtkeit), meta, etc. O custeio por absorção é derivado dos princípios de contabilidade e consiste na apropriação de todos os custos de produção aos bens elaborados, assim como todos os gastos durante a produção são atribuídos a todos os produtos feitos. É o método aceito para avaliação de estoques pela contabilidade societária, mas muitas vezes é falho como instrumento gerencial de tomada de decisão, pois o rateio dos custos fixos pode levar a alocações arbitrárias e enganosas. Martins (2010) acrescenta que devido a esses problemas com as alocações no custeio por absorção, o mesmo não se torna muito útil para fins gerenciais, tendo surgido, o custeio variável com o conceito de margem de contribuição, uma forma alternativa de custeamento, que permite uma análise da margem gerada por cada produto.

Martins (2010) comenta que frente às alocações dos custos fixos, para que não seja alocado a este ou aquele produto é interessante tratá-los como despesas do período. Neste estudo será abordado somente o custeio variável, pois pretende-se uma análise em torno da margem proporcionada pelos produtos.

De acordo com o objetivo desta pesquisa, escolheu-se trabalhar com o custeio variável, pois pretende-se buscar, revelar e evidenciar informações que tragam uma base estratégica para uma forma de precificação adequada e condizente com a realidade do mercado, sendo que o mesmo é considerado pela maioria dos autores como o mais indicado para determinar a rentabilidade dos produtos e para flexibilização do preço de venda.
3.1 Custeio variável

Para Martins (2010, p.198), “no Custeio Variável só são alocados aos produtos os custos variáveis, ficando os fixos separados e considerados como despesas do período, indo diretamente para o Resultado; para os estoques só vão, como consequência, custos variáveis”. 

Na concepção de Cruz (2011), custeio direto é o método de custeio que aloca aos produtos somente os custos variáveis, separando-os dos custos fixos, já que os considera como derivados da estrutura da empresa e não dos produtos. Dessa forma, pelo custeio direto os custos e as despesas são tratados da mesma forma, sendo separados em fixos e variáveis. Um ponto positivo do custeio variável é que auxilia na obtenção da margem de contribuição de cada unidade produzida, obtida pela receita unitária deduzida dos custos variáveis e das despesas variáveis unitárias.
Na mesma linha de pensamento, Megliorini (2001), diz que o método de custeio variável permite aos administradores usarem os custos como instrumento auxiliar na tomada de decisões, como, por exemplo, quais produtos mais contribuem para a lucratividade da empresa, quais produtos devem ter suas vendas incentivadas, o preço mínimo que deve ser praticado em determinados produtos, inclusive em condições especiais, bem como para negociações com o cliente sobre o limite de desconto a ser concedido.
3.2 Margem de contribuição

Maher (2001) relata que os formatos normais de demonstração de resultado utilizam a margem de contribuição em um estágio intermediário no cálculo do lucro operacional, desta forma, não apresentando informações obtidas com o custeio variável, pois eles não separam os custos fixos dos custos variáveis. Assim, no custeio variável, o formato utilizado é o da margem de contribuição, que ao ser utilizada para tomada de decisões é muito útil, pois os administradores entendem melhor e mais facilmente as relações entre preços, custos e volume.

Conforme Martins (2010, p.185) a Margem de  conceituada como diferença entre Receita e soma de Custo e Despesa Variáveis, tem a faculdade de tornar bem mais facilmente visível a potencialidade de cada produto, mostrando como cada um contribui para, primeiramente, amortizar os gastos fixos, e, depois, formar o lucro propriamente dito.

Cruz (2011), ao mencionar o custeio variável também evidencia a utilização da margem de contribuição como principal ferramenta de medida de desempenho dos produtos, pois sua base positiva simboliza que determinado produto contribui efetivamente para o pagamento dos custos e das despesas fixas. Assim como, se a margem de contribuição for nula, o produto é indiferente no negócio, e, se for negativa, não é favorável ao negócio. Desta forma, Cruz (2011), entende que o total das contribuições tem como objetivo mostrar se o esforço demandado no exercício foi suficiente para pagar a estrutura da empresa, que são os custos fixos, e consequentemente, gerar um resultado positivo (lucro) ou negativo (prejuízo).

Ferreira (2007) acredita que o conceito de margem de contribuição pode ser muito útil para tomada de decisões, auxiliando na decisão de quais produtos merecem mais esforço para a venda ou se podem ser colocados num plano secundário, já que outros produtos trazem benefícios que toleram sua subjetividade, bem como analisar alternativas de reduções de preços, descontos e campanhas publicitárias para o aumento das vendas e divulgação do negócio. O mesmo autor destaca ainda que uma importante análise que pode ser feita com a margem de contribuição, é a análise do ponto de equilíbrio operacional, que é o nível de vendas necessário para cobrir os custos operacionais e avaliar a lucratividade dos diversos níveis de vendas.
3.3 Formação do preço de venda

Beulke e Bertó (2001), afirmam que a formação do preço de venda foi uma das primeiras e mais importantes aplicações da teoria de custos, quando a competitividade era menor e as empresas menos globalizadas, o consumidor não tinha muita consciência do seu papel no mercado, o único elemento essencial para a formação de preços era o custo. O autor ressalta que mesmo essa realidade tendo mudado um pouco, o custo do produto ainda continua em primeiro lugar, acompanhado da demanda do mercado, a ação da concorrência e as influências do governo.

Martins (2010) entende que para administrar preços de venda, é indispensável conhecer o custo do produto, mas somente isso não é suficiente. É necessário também saber o grau de elasticidade da demanda, os preços dos produtos concorrentes, os preços dos produtos substitutos, a estratégia de marketing da empresa, etc. O mais importante é que o sistema de custos da empresa produza informações úteis e consistentes para a empresa, mais especificamente com a sua política de preços.

Na concepção de Wernke (2005), a preocupação com uma adequada formação dos preços de venda é questão cada vez mais preocupante, pois é um fator determinante para a sobrevivência das empresas. Em vista disso, o autor informa  que muitas delas têm pouca noção da rentabilidade proporcionada pelos produtos e/ou mercadorias que comercializa. Por isso, destaca que no contexto concorrencial atual, as empresas devem recorrer à análise dos preços de venda praticados a fim de verificar a rentabilidade gerada pelos preços de venda praticados, com o objetivo de decidir se manterá os preços ou se terá que fazer ajustes (majorações ou descontos), já que a formação do preço de venda tem sido influenciada mais por fatores de mercado do que por fatores internos.

A concorrência possui forte influência na formação de um preço de venda e na sua avaliação compete analisar os pontos fortes e fracos, comparando entre os varejistas. Nesse contexto, Parente (2000) acredita que a essência dessa avaliação da concorrência está na identificação de uma vantagem competitiva, de acordo com os recursos e as habilidades da própria empresa. Dessa forma, essa vantagem pode ser tanto suficiente para atender a uma estrutura de custos mais baixa que o concorrente, quanto como ter uma competência para satisfazer clientes, ou seja, fatores que contribuem para um ganho de espaço no mercado e de rentabilidade.
3.4 Rentabilidade do preço de venda

Wernke (2005), ao relatar sobre a realidade do mercado atual, caracterizado por uma concorrência acirrada com uma queda cada vez maior nas margens de lucro, chama atenção para uma das estratégias mercadológicas mais complicadas que é a precificação. Uma adequada formação dos preços de venda é essencial para o crescimento e continuidade de qualquer empresa, porém, na prática, é muito comum empresas que têm pouquíssima noção da rentabilidade proporcionada pelos seus produtos, assim como o volume de vendas para atingir o equilíbrio operacional. Diante disso, o autor acredita que as empresas devam recorrer à análise dos preços de venda praticados, identificando a rentabilidade obtida com os preços de venda praticados para decidir se continuarão os mesmos ou se precisam sofrer alterações, isso porque, os preços estão sendo influenciados cada vez mais por fatores externos do que internos.

Dentre várias ferramentas para análise da rentabilidade dos produtos, a margem de contribuição se destaca, pois ao se utilizar o custeio variável, usa-se da margem de contribuição para análises de resultados e tomadas de decisões. Nesse sentido, Bornia (2002, p. 72), coloca que “a margem de contribuição unitária está ligada à lucratividade do produto e a razão de contribuição relaciona-se com sua rentabilidade (lucratividade/investimento)”.

4 Supermercado Bom Gosto: a rentabilidade dos preços de venda praticados 
4.1 Contextualização

A empresa objeto deste estudo é um supermercado de pequeno porte tributado pelo Simples Nacional, localizado em um pequeno município de cerca de sete mil habitantes no interior da Serra Gaúcha. Visando preservar a identidade da empresa, para fins do estudo, ele será denominada de Supermercado Bom Gosto. O Supermercado Bom Gosto, que exerce atividade de supermercado e comércio varejista de gás liquefeito (GLP), iniciou suas atividades em 24 de outubro de 1989, sendo de propriedade familiar. As atividades de gestão são exercidas por dois membros da família (pai e filha). 

O Supermercado Bom Gosto possui cerca de 250m² de área comercial, possui um check-out e além dos proprietários, conta com três funcionários. O supermercado possui um grande sortimento de mercadorias, nos setores de limpeza, bazar, mercearia e açougue, atendendo de segunda-feira a sábado, em horário comercial e nos domingos pela manhã.

As compras de mercadorias são feitas no próprio estabelecimento por um comprador que analisa as necessidades da empresa em relação à quantidade e variedade do mix de mercadorias, bem como a análise dos preços entre indústrias e distribuidores. 

Em relação aos controles internos, o supermercado tem pouco controle sobre seus custos e despesas fixas, assim como determinam seus preços de venda de forma empírica, não tendo conhecimento, portanto da margem real que geram, nem do quanto contribuem para amortizar os gastos fixos, muito menos da rentabilidade proporcionada para geração de lucros. Diante disso, acredita-se ser necessária uma análise dos preços de venda praticados e da rentabilidade por eles proporcionada.
4.2 Determinação da rentabilidade dos produtos

Considerando-se que o objetivo desse estudo não é fazer o levantamento de qual é a rentabilidade gerada pelo Supermercado Bom Gosto, mas sim, evidenciar quais os procedimentos que os responsáveis pela sua gestão devem seguir para determinar e a avaliar a rentabilidade dos produtos comercializados, decidiu-se, para fins de exemplificação selecionar os sete produtos de maior giro. Os produtos selecionados são eles: café solúvel, açúcar cristal, óleo de soja, leite longa vida, farinha de trigo, frango inteiro e água sanitária.

Uma vez selecionados os produtos, a etapa seguinte foi proceder ao cálculo da rentabilidade que cada um dos produtos gera, com base no preço praticado pelo Supermercado Bom Gosto. 

Para proceder o cálculo da rentabilidade foram seguidos os seguintes procedimentos:

a) determinação o custo líquido de compra dos produtos;

b) levantamento das despesas variáveis dos produtos;

c) cálculo da margem de contribuição dos produtos;

d) determinação da rentabilidade dos produtos 
4.2.1 Determinação do custo líquido de compra dos produtos
O Supermercado Bom Gosto não possui sistema de custos implantado e acaba apurando seus custos de forma empírica. Sendo tributado pelo regime do Simples Nacional, o supermercado não tem nenhum crédito de tributo na compra das mercadorias, ficando, o custo líquido de compra o mesmo constante da nota fiscal de entrada. Se o mesmo fosse tributado pelo regime do Lucro Presumido, teria direito ao crédito do Imposto sobre Circulação de Mercadorias e Serviços (ICMS), e, se fosse pelo Lucro Real, além do crédito de ICMS, teria também direito ao crédito do PIS (Programa de Integração Social) e da Cofins (Contribuição para o Financiamento da Seguridade Social). 

Assim, para cálculo do custo de compra líquido dos produtos, foram selecionadas as últimas notas fiscais dos produtos selecionados do Supermercado Bom Gosto para consulta do custo de entrada. 

A tabela 1 apresenta as informações que são necessárias para o cálculo do custo líquido de compra, custo esse que é usado para calcular o preço de venda e/ou determinar a rentabilidade que os produtos geram com base em preços definidos seguindo os praticados pelo mercado.

Tabela 1: Determinação do custo unitário líquido dos produtos

	Produto
	Custo de

compra
	Substituição

 Tributária
	Custo

líquido

	Café solúvel
	R$ 6,25
	Inclusa
	R$ 6,25

	Açúcar cristal
	R$ 6,50
	Inclusa
	R$ 6,50

	Óleo de soja
	R$ 3,10
	Inclusa
	R$ 3,10

	Leite longa vida
	R$ 1,65
	
	R$ 1,65

	Farinha de trigo
	R$ 6,00
	
	R$ 6,00

	Frango inteiro
	R$ 3,70
	R$ 0,16
	R$ 3,86

	Água sanitária
	R$ 0,82
	R$ 0,08
	R$ 0,90


Fonte: Elaborada pelos autores. 

De acordo com a tabela 1, dentre os produtos selecionados, o açúcar cristal a R$6,50 é o que apresenta maior custo, seguindo do café solúvel e da farinha de trigo. Na sequência, o frango inteiro e o óleo de soja, e, por fim o leite longa vida e a água sanitária, que apresentam os menores custos.
4.2.2 Levantamento das despesas variáveis dos produtos

As despesas variáveis podem mudar de empresa para empresa e de produto para produto, até mesmo porque a tributação sobre os produtos pode mudar de acordo com a forma em que a empresa é tributada, seja pelo Simples Nacional, Lucro Presumido ou Lucro Real. Depende também se o produto é tributado ou não pelo ICMS, e, se for, qual é a alíquota que o produto está sujeito, de forma geral no estado a alíquota é 17%, porém tem produtos considerados supérfluos que podem ser tributados a 25% ou a 12%. Além disso, tem os produtos que são enquadrados no regime da substituição tributária, caso em que o ICMS é recolhido antecipadamente, sendo dispensada a cobrança na venda.

De acordo com dados coletados na empresa, o Supermercado Bom Gosto faturou cerca de R$ 902.000 no último ano, e, de acordo com a tabela do Simples Nacional para o comércio vigente a partir de 01 de janeiro de 2012, a alíquota a ser aplicada sobre a receita é de 8,28%. Vale ressaltar que esta alíquota é aplicável aos produtos tributados, ou seja, neste caso somente o leite longa vida e a farinha de trigo serão tributados com este percentual na venda, pois mesmo o leite longa vida sendo isento e a farinha de trigo tendo redução da base de cálculo, ambos foram comprados dentro do estado.

Já os produtos regidos pela substituição tributária, em que o ICMS foi pago antecipadamente no ato da compra, a alíquota de Simples Nacional se reduz em 2,82%, que é o percentual de ICMS embutido nos 8,28%, ficando a despesa variável, para os produtos com substituição tributária em 5,46%. Neste estudo, os produtos açúcar cristal, óleo de soja, frango inteiro, água sanitária e café solúvel terão como despesa variável o percentual de 5,46%.

O Simples Nacional é a única despesa variável que o Supermercado Bom Gosto tem, já que não tem gastos com pagamento de comissão e nem com transporte de mercadoria para entrega.
4.2.3 Cálculo da margem de contribuição dos produtos

Para o cálculo da margem de contribuição dos produtos, foi procedido o levantamento dos preços que o Supermercado Bom Gosto vem praticando, em relação aos produtos selecionados. Com a posse dos preços dos produtos, dos seus respectivos custos (tabela 1) e do percentual de despesa variável (Simples Nacional) que os produtos estão sujeitos se procederam aos cálculos para a determinação da margem de contribuição unitária gerada por cada um dos produtos.

Os valores da margem de contribuição unitária dos produtos foram determinados com base na fórmula a seguir evidenciada

MCu = PV – CVu – Dvu , onde:

MCu = Margem de contribuição unitária 

PV = Preço de venda (informação fornecida pelo Supermercado Bom Gosto)

CVu – Custo variável unitária (determinado conforme tabela 1)

DVu – Despesa variável unitária (Preço de venda x % das despesas variáveis = Simples Nacional).

Tomando-se por base a fórmula evidenciada e os dados coletados, foram calculados os valores da margem de contribuição unitárias dos produtos selecionados, estando os mesmos demonstrados na tabela 2.

Tabela 2: Determinação da margem de contribuição dos produtos

	Produto
	Preço de

Venda
	Custo

Líquido
	Despesas

Variáveis
	Margem de 

Contribuição

	Café solúvel
	R$ 8,75
	R$ 6,25
	R$ 0,48
	R$ 2,02

	Açúcar cristal
	R$ 9,98
	R$ 6,50
	R$ 0,54
	R$ 2,94

	Óleo de soja
	R$ 3,79
	R$ 3,10
	R$ 0,21
	R$ 0,48

	Leite longa vida
	R$ 1,98
	R$ 1,65
	R$ 0,16
	R$ 0,17

	Farinha de trigo
	R$ 6,98
	R$ 6,00
	R$ 0,58
	R$ 0,40

	Frango inteiro
	R$ 4,98
	R$ 3,86
	R$ 0,27
	R$ 0,85

	Água sanitária
	R$ 1,98
	R$ 0,90
	R$ 0,11
	R$ 0,97


Fonte: Elaborada pelos autores.

Os valores de margem de contribuição calculados e demonstrados na tabela 2 evidenciam a parcela que cada unidade de mercadoria vendida contribui para cobrir os custos fixos. No caso dos produtos escolhidos para este estudo, foram utilizados os que mais são vendidos pelo Supermercado Bom Gosto, os quais possuem preços de venda competitivos com o mercado. Através do cálculo da margem de contribuição, percebe-se que os mesmos trazem uma margem de contribuição unitária que evidencia que nem sempre os produtos que mais vendem são os que mais contribuem para o lucro da empresa, sendo necessário um giro muito alto para um bom retorno.

De acordo com a tabela 2, nota-se que o Supermercado Bom Gosto, mesmo formando seus preços de venda de forma empírica, obtém uma margem de contribuição positiva para todos os produtos estudados, apesar de algumas serem relativamente baixa, em outros ela é mais elevada. Essa margem de contribuição positiva já demonstra que os produtos vendidos pela empresa estão gerando ganho (uns em volume maior, outros menor), ganho esse que contribui para que a empresa pague suas despesas fixas e após gerar o lucro. 

Percebe-se que o produto açúcar cristal é o que, mesmo possuindo o maior custo, proporciona a maior margem de contribuição unitária (R$ 2,94) dentre os produtos selecionados. Em seguida, na mesma situação, o café solúvel com R$ 2,02 de margem de contribuição unitária. É interessante evidenciar que em terceiro lugar fica o produto água sanitária, que possui o menor custo, e gera uma margem de R$ 0,97. O frango inteiro também gerou uma boa margem de contribuição, mas vale ressaltar que é um produto que, recentemente, passou a integrar a tributação pelo regime da substituição tributária do ICMS, que mesmo que seu custo tenha aumentado, proporciona uma boa margem.

Os produtos da cesta básica são os que possuem as menores margens de contribuição, entre eles estão: o óleo de soja, a farinha de trigo e o leite longa vida, com R$ 0,48, R$ 0,40 e R$ 0,17 de margem de contribuição, respectivamente. São produtos que precisam ter preços competitivos e acabam por não adquirir uma margem unitária satisfatória, principalmente o leite longa vida, produto que já possui seu preço de venda no limite, ou seja, se o preço de venda for menor, sacrificará a margem de contribuição, e, se for maior implica na barreira do arredondamento de preços e faz com que o mesmo perca a competitividade e a atração do cliente.
4.2.4 Determinação da rentabilidade dos produtos 

Além de determinar a margem de contribuição, que é muito importante para o gerenciamento dos negócios, é importante também verificar a rentabilidade que os produtos proporcionam, tanto sobre o preço de venda quanto sobre o custo de compra. Assim, para apurar a rentabilidade dos produtos basta dividir a margem de contribuição unitária pelo preço de venda ou pelo custo de compra.
Tabela 3: Determinação da rentabilidade dos produtos 

	Produto
	Margem 

de  Contribuição
	Preço de

 Venda
	Custo de 

Compra
	Rentabilidade 

	
	
	
	
	s/Preço  de venda 
	s/Custo  de compra

	Café solúvel
	R$ 2,02
	R$ 8,75
	R$ 6,25
	23%
	32%

	Açúcar cristal
	R$ 2,94
	R$ 9,98
	R$ 6,50
	29%
	45%

	Óleo de soja
	R$ 0,48
	R$ 3,79
	R$ 3,10
	13%
	16%

	Leite longa vida
	R$ 0,17
	R$ 1,98
	R$ 1,65
	8%
	10%

	Farinha de trigo
	R$ 0,40
	R$ 6,98
	R$ 6,00
	6%
	7%

	Frango inteiro
	R$ 0,85
	R$ 4,98
	R$ 3,86
	17%
	23%

	Água sanitária
	R$ 0,97
	R$ 1,98
	R$ 0,90
	49%
	118%


Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela 3 evidencia a rentabilidade gerada pelos produtos selecionados, considerando-se a margem de contribuição gerada com base nos preços normais de venda que vem sendo praticados no mês pelo Supermercado Bom Gosto, bem como os custos das últimas compras referentes a estes produtos. Diante disso, ao analisar a rentabilidade gerada pelos mesmos, tanto sobre o preço de venda quanto pelo custo da compra, todos os produtos rentabilizam a empresa, mesmo que uns em maior percentual que outros, uma vez que, todos geram margem de contribuição positiva. É importante ressaltar que apesar de a formação desses preços tenha sido definida de certa forma arbitrária, tendo como parâmetro, acompanhar os preços praticados pelo mercado, a maioria dos produtos está gerando uma rentabilidade boa para a empresa, desde que o volume de unidades vendidas seja significativo.

O produto água sanitária, que como já mencionado anteriormente, possui o menor custo, com uma margem de contribuição favorável, proporciona uma rentabilidade de 49% sobre o preço de venda, a maior entre todos os produtos selecionados. Assim como sua rentabilidade sobre o preço de compra, que rentabiliza 118% acima do seu custo. Acredita-se que esta rentabilidade gerada é fruto de um produto que possui baixo custo, pode-se dizer também que como não é um produto de necessidade primária, pois é do setor de limpeza, não exige um preço competitivo como o leite longa vida, por exemplo, que é consumido diariamente pela população. Porém, pelo fato de ser um produto de baixo valor que não possui tanta rotatividade como os produtos da cesta básica, é necessário que rentabilize unitariamente a fim de que a empresa ganhe na margem e não no giro desse produto.

Em seguida, o segundo produto que proporciona maior rentabilidade é o açúcar cristal, com 29% sobre o preço de venda e 45% sobre o custo de compra. Por ser um produto da cesta básica e pelo fato da previsão de tendência de alta de preços, o seu preço foi reajustado, o que fez com que o seu valor de venda esteja  consideravelmente um pouco acima dos concorrentes, por isso tem gerado uma margem  boa. Porém, vale ressaltar que este produto, periodicamente é ofertado pela empresa por um preço menor, cuja margem de contribuição e rentabilidade serão analisadas posteriormente.

O terceiro produto que proporciona maior rentabilidade é o café solúvel, com 23% sobre o preço de venda. Por ser um produto consumido frequentemente acredita-se que a rentabilidade por ele proporcionada é satisfatória, pode-se avaliar a necessidade de um aumento de preços para melhorar, mas será necessário também analisar se a quantidade vendida não sofrerá alterações negativas.

No setor de frios do Supermercado Bom Gosto, o produto selecionado foi o frango inteiro, que vem proporcionando uma rentabilidade de 17% sobre o preço de venda. Acredita-se que seja importante destacar que como é um produto da cesta básica, que vem sofrendo diversas alterações em relação a sua tributação (recente foi instituída a substituição tributária) e da alta demanda por esse tipo de produto, seu custo tem se elevado fazendo com que a sua rentabilidade reduza. Pode-se considerá-lo um produto com muitas peculiaridades para a venda, tendo em vista também os custos de acondicionamento desse produto. Já sobre o custo de compra, a rentabilidade fica em 23%.

Em seguida, o óleo de soja, produto muito essencial no dia a dia dos consumidores, traz uma rentabilidade positiva, porém pequena, de apenas 13% sobre o preço de venda, sendo que para cada unidade vendida, a empresa possui uma margem de contribuição de R$ 0,48. Diante do cenário econômico resultante das alterações climáticas, a soja vem sofrendo um aumento em função da seca que atrapalhou o cultivo desse grão, que, por consequência, acaba por interferir também na rentabilidade do comércio varejista, pois é um produto de alta demanda que sofre muito com os problemas concorrenciais existentes. Por estes motivos, acredita-se que pelo fato dos consumidores terem por hábito fazer pesquisas dos produtos mais consumidos, (o óleo de soja é um deles), o mercado tem praticado preços com menor margem, o que faz com que o Supermercado Bom Gosto se obrigue a praticar preços atraentes para manter-se com boa posição no mercado. É claro que a rentabilidade poderia ser maior, mas, no entanto, poderia comprometer a quantidade vendida do produto.

Os dois produtos que geraram as menores rentabilidades sobre o preço de venda são o leite longa vida e a farinha de trigo, com 8% e 6%, respectivamente. Acredita-se que esse cálculo será fundamental para a empresa analisar e avaliar os motivos pelos quais esses produtos estão rentabilizando muito pouco e avaliar alternativas para melhorar sua rentabilidade. É evidente que todos os produtos necessitam de preços competitivos, principalmente os produtos que têm seus preços comparados pelos consumidores, porém análises mais detalhadas devem ser realizadas em torno desses produtos, que muitas vezes são ofertados a preços mais baixos que estes praticados pelo mercado ou abaixo do valor mínimo que permita recuperar todos os gastos envolvidos para sua compra, armazenamento e venda. Por serem dois produtos utilizados com muita frequência pelos consumidores, quando o cliente vai às compras, acaba analisando e comparando muito o preço desses produtos. Para garantir a venda, o Supermercado Bom Gosto tende a manter preços acessíveis na média da concorrência, motivo principal da baixa rentabilidade trazida por esses itens. Tendo isso em vista, é interessante analisar de que forma um aumento ou redução desses preços pode afetar a contribuição total gerada pelos mesmos. Essa análise tem por finalidade verificar a viabilidade de se aumentar o preço e correr o risco de vender menos ou fazer alguma oferta para atrair clientes, que ao ir até o supermercado comprar um leite longa vida por um preço mais baixo, acabe levando outros produtos que rentabilizam mais a empresa.
4.3 Flexibilização dos preços de venda

Diante do cenário econômico existente, caracterizado por uma concorrência acirrada, para manter-se no mercado é muito importante que a empresa tenha um controle sobre seus custos e preços de venda para que possa conhecer seus limites de descontos ou majorações de preços conforme a necessidade. Os supermercados, caracterizados por venderem produtos iguais aos concorrentes, precisam de uma política de flexibilização de preços, pois às vezes é necessário baixar o preço de algum produto para não perder o cliente, ou até mesmo fornecer descontos em compras para fidelização dos mesmos. Entretanto, muitas vezes os descontos são concedidos e não se tem conhecimento se a empresa realmente tem um retorno compensatório.

Dessa forma, acredita-se ser importante apresentar uma sistemática de flexibilização dos preços, onde seja possível avaliar quais são os impactos no volume de vendas necessários para compensar a variação na margem de contribuição unitária provocada pela alteração no preço de venda, de forma a gerar o mesmo valor de margem de contribuição total existente antes da variação do preço. 

Considerando-se que o Supermercado Bom Gosto está inserido num mercado de economia perfeita, onde a lei da oferta e da procura é perfeitamente aplicável, ou seja, a variação do volume de venda ocorre de forma inversa da variação praticada no preço de venda (quando o preço aumenta ocorre redução no volume de venda e vice-versa) é necessário avaliar se o impacto determinado apresenta um volume menor ou maior que o mercado está disposto a comprar após o ajuste de preço.

Ao fazer a flexibilização deve-se observar que os produtos que possuem uma margem muito pequena em relação ao preço de venda, pois qualquer alteração no preço faz com que seja necessária uma variação grande no volume de venda, de forma a manter a mesma margem de contribuição total. Já os produtos que possuem uma margem alta, o impacto no volume de venda necessário para compensar a variação do preço será menor que os que possuem margem menor. Isso indica que deve-se evitar reduzir o preço de venda de produtos que possuem margem baixa, pois para compensar uma pequena redução no preço poderá exigir um aumento enorme no volume de vendas. O inverso também ocorre, ou seja, um pequeno aumento no preço de venda, pode ser compensado com uma grande redução no volume de venda.

Com base nessas premissas, serão apresentadas alguns exemplos de flexibilização de preços (aumento e redução) de forma evidenciar como avaliar os impactos no uso da técnica da flexibilização de preços.

Como foi demonstrado na tabela 3, os produtos avaliados indicam que entre os produtos comercializados pelo Supermercado Bom Gosto, a margem de contribuição dos produtos não é uniforme, sendo que, alguns deles geram uma margem alta e outros bem baixa. Isso possibilita evidenciar os impactos da variação dos preços de venda em diferentes níveis de margem de contribuição. 
Tabela 4: Flexibilizando o preço de venda com redução de 3% no preço de venda
	Nome
	Preço atual
	Preço com 3% de desconto
	Variação

	Do
	Preço de
	Quant.
	Margem de contribuição
	Preço de
	Quant.
	Margem de  contribuição
	no volume

	Produto
	venda
	Vendida
	Unitária
	Total
	venda
	vendida
	Unit.
	Total
	Quant. 
	 % 

	Café solúvel
	R$ 8,75
	50
	R$ 2,02
	R$ 101,11
	R$ 8,49
	   57 
	1,77
	R$ 101,11
	7 
	14%

	Açúcar cristal
	R$ 9,98
	300
	R$ 2,94
	R$ 880,53
	R$ 9,68
	 332 
	2,65
	R$ 880,53
	  32 
	11%

	Óleo de soja
	R$ 3,79
	400
	R$ 0,48
	R$ 193,23
	R$ 3,68
	 514 
	0,38
	R$ 193,23
	114 
	29%

	Leite longa vida
	R$ 1,98
	1200
	R$ 0,17
	R$ 199,27
	R$ 1,92
	  1.786 
	0,11
	R$ 199,27
	586 
	49%

	Farinha de trigo
	R$ 6,98
	150
	R$ 0,40
	R$ 60,31
	R$ 6,77
	 287 
	0,21
	R$ 60,31
	137 
	91%

	Frango inteiro
	R$ 4,98
	160
	R$ 0,85
	R$ 136,00
	R$ 4,83
	 192 
	0,71
	R$ 136,00
	32 
	20%

	Água sanitária
	R$ 1,98
	60
	R$ 0,97
	R$ 58,20
	R$ 1,92
	  64  
	0,91
	R$ 58,20
	4 
	7%


Fonte: Elaborada pelos autores.

A tabela 4 evidencia qual deve ser o aumento necessário no volume de cada um dos produtos avaliados se os preços de venda de todos eles tivessem uma redução de 3%. Nota-se que em alguns produtos, essa redução não é viável. Um deles é o caso da farinha de trigo onde o seu preço de venda, com redução de 3%, que passaria de R$ 6,98 para R$ 6,77, fazendo com que sua margem de contribuição passasse de R$ 0,40 para R$ 0,21. Mesmo com uma redução de apenas 3% no preço de venda, a redução na margem de contribuição unitária chegou a praticamente 50%. Com essa redução seria necessário vender 91% a mais do que é vendido normalmente, ou seja, teria que vender quase o dobro do que o normal para manter a mesma margem de contribuição total, já que sua margem de contribuição unitária reduziu pela metade.

Na mesma situação encontra-se o leite longa vida, que com uma redução de 3% no preço de venda, precisa vender 49% a mais para manter a mesma margem de contribuição total. Assim como o óleo de soja, que também precisa vender 29% a mais se houver uma redução de 3% no preço de venda. A redução do preço desses três produtos não parece ser muito viável para a empresa, pois será difícil aumentar tanto a quantidade vendida para pouca diferença no preço dos produtos, já que no óleo de soja a diferença é de somente R$ 0,11, enquanto no leite longa vida é apenas R$ 0,06 e na farinha de trigo R$ 0,21. Ou considerando-se que a redução de 3% no preço não gere um aumento grande na demanda, então não compensa para a empresa nem baixar poucos centavos do preço de venda e ter que vender grande quantidade de produtos, uma vez que corre o risco de não conseguir. A mesma situação ocorre com o frango inteiro, pois os poucos centavos que diminuiria o preço de venda não são suficientes para atrair consumidores a ponto de vender 20% a mais deste produto.

A redução do preço do café solúvel e do açúcar cristal em 3% exige uma venda de 7 unidades a mais de café solúvel (aumento de 14%) e 32 unidades a mais de açúcar cristal (aumento de 11%) para manter a mesma margem de contribuição com a venda com o preço normal. Neste caso, a meta de vender essas quantidades a mais pode ser aceitável, visto que os produtos são básicos e com essa redução do preço de venda fica mais atraente para o cliente e, portanto, mais fácil de vender.

No produto água sanitária essa redução de preço também pode ser aceita, pois como seu valor é relativamente baixo, para suprir a diferença da margem de contribuição devido a redução do preço, é necessário vender apenas 4 unidades do produto. Mesmo não sendo um produto de primeira necessidade, acredita-se que não será difícil vender 4 unidades a mais de água sanitária por mês.


Tendo em vista que a redução dos preços muitas vezes é necessária para manter os clientes e se manter ativo no mercado, constatou-se que no supermercado objeto de estudo essa flexibilização com redução de preços irá exigir muitos esforços da área de vendas para alguns produtos, porém, em outros, mesmo reduzindo a margem de contribuição, poderá trazer retorno quanto à quantidade vendida.


Da mesma forma, pode ser necessário um aumento dos preços de venda quando for percebida uma rentabilidade muito baixa ou mesmo para avaliar a possibilidade de aumentar o preço visando aumentar a rentabilidade final da empresa.  Para tanto se entendeu ser interessante também demonstrar o estudo e os possíveis efeitos considerando-se a flexibilização de preços aplicando três alternativas de aumento. Esse procedimento, além de avaliar quais devem ser os impactos (redução) no volume de venda para compensar o aumento no preço e manter o mesmo valor da margem de contribuição total, possibilita, uma vez usados os resultados conjuntamente com as simulações que consideram redução de preço, avaliar se a empresa deve aumentar, reduzir ou manter os preços praticados. Sendo que, com base nessas informações, acompanhadas do conhecimento do mercado (possíveis reações em relação a mudança de preços) a decisão a ser tomada tem uma maior probabilidade de ter sucesso.
Tabela 5: Flexibilizando o preço de venda com aumento de 3% no preço de venda

	Nome
	Preço atual
	Preço com 3% de aumento
	Variação

	Do
	Preço de
	Quant.

Vendida
	Margem de contribuição
	Preço de
	Quant.
	Marge de  contribuição
	no volume

	Produto
	Venda
	
	Unitária
	Total
	venda
	Vendida
	Unitária
	Total
	Quant.
	%

	Café solúvel
	R$ 8,75
	50
	R$ 2,02
	R$ 101,11
	R$ 9,01
	45
	2,27
	R$ 101,11
	- 5
	-11%

	Açúcar cristal
	R$ 9,98
	300
	R$ 2,94
	R$ 880,53
	R$ 10,28
	274
	3,22
	R$ 880,53
	-26
	-9%

	Óleo de soja
	R$ 3,79
	400
	R$ 0,48
	R$ 193,23
	R$ 3,90
	327
	0,59
	R$ 193,23
	-73
	-18%

	Leite longa vida
	R$ 1,98
	1200
	R$ 0,17
	R$ 199,27
	R$ 2,04
	904
	0,22
	R$ 199,27
	-  296
	-25%

	Farinha de trigo
	R$ 6,98
	150
	R$ 0,40
	R$ 60,31
	R$ 7,19
	102
	0,59
	R$ 60,31
	-48
	-32%

	Frango inteiro
	R$ 4,98
	160
	R$ 0,85
	R$ 136,00
	R$ 5,13
	118
	1,15
	R$ 136,00
	-42
	-26%

	Água sanitária
	R$ 1,98
	60
	R$ 0,97
	R$ 58,20
	R$ 2,04
	53
	1,11
	R$ 58,20
	-  7
	-12%


Fonte: Elaborada pelos autores

A tabela 5 mostra uma flexibilização nos preços de venda com acréscimo de 3%, bem como a melhora da margem de contribuição unitária e quantas unidades de cada produto precisam ser vendidas a esse novo preço de venda para manter os mesmos valores de margem de contribuição total.

Embora o aumento de 3% possa representar um aumento muito pequeno em valor, em determinados produtos, é importante observar que esse aumento não represente a mudança de valor na casa da unidade ou dezena. Se isso ocorrer, o efeito psicológico do aumento pode causar uma queda maior que o próprio efeito do aumento do valor. É caso do leite longa vida e da água sanitária, que com o aumento de 3%, tiveram seus preços alterados de R$ 1,98 para R$ 2,04. Embora o aumento no preço seja de apenas R$ 0,06, certamente, o seu aumento acaba chamando a atenção pelo simples fato de ter trocado o valor da primeira unidade do preço. O impacto seria bem menor se a alteração tivesse ocorrido de R$ 1,88 para R$ 1,94 e menor ainda se fosse de R$ 1,92 para R$ 1,98. Em todos os três casos ocorreu o aumento de R$ 0,06, no entanto, na medida em que a mudança de valor impacta na alteração em algarismo que represente um valor maior (no preço de venda), o impacto psicológico é maior.


Apesar disso, se esses preços forem praticados, seria necessária uma quantidade vendida bem menor do que a normal para alcançar a margem de contribuição total. O leite longa vida é o produto que com o aumento do preço em R$ 0,06, acaba gerando uma margem de contribuição unitária com crescimento praticamente na mesma proporção, podendo, para tanto, deixar de vender 25% menos quantidade. 
Diante do atual cenário econômico, tornou-se evidente a importância de estudos que tem por objetivo analisar preços de venda e o retorno por eles proporcionado. Frente a tantas exigências, sejam estas financeiras, governamentais e principalmente dos consumidores, para se manter no mercado é fundamental o conhecimento da própria empresa e mais, ter uma boa política de precificação.
 A técnica de flexibilização de preços pode ser muito valiosa, já que ela evidencia para a empresa as compensações que serão necessárias, na variação do volume, para manter a mesma margem de contribuição total. De posse dessas informações, cabe a empresa, se o volume de venda esperado for superior ou não ao definido pela técnica de flexibilização decidir. Se for superior, então o ajuste de preço (aumento ou desconto) pode ser implementado, caso contrário deve-se manter o preço atual, ou fazer uma nova simulação, utilizando uma variação de preço diferente.


O estudo de caso realizado no Supermercado Bom Gosto, além de gerar importantes informações para fins acadêmicos, também foi interessante para a empresa objeto do estudo, uma vez que, permitiu a mesma conhecer os custos de seus produtos, a rentabilidade que os mesmos geram, bem como, conhecer como ela pode flexibilizar seus preços para acompanhar a concorrência e/ou aumentar sua rentabilidade.  É importante ressaltar, que até o momento da realização do estudo de caso, o Supermercado Bom Gosto definia os preços de venda de seus produtos de forma empírica, seguindo o que o mercado pratica e sem ter qualquer conhecimento da rentabilidade que os mesmos geravam.


Acredita-se que este estudo tenha sido importante para a empresa objeto de estudo, pois foi possível avaliar seu desempenho, ou seja, seus custos, seus preços de venda e rentabilidade por eles gerada, fator essencial para o sucesso de uma empresa, já que de nada adianta ter preços competitivos se não estão rentabilizando adequadamente. O estudo proporcionou informações úteis ao mostrar que para praticar preços competitivos, a empresa precisa arcar com uma rentabilidade estreita e vender em grande quantidade para obter uma contribuição total significante, que colabore para um bom lucro no final do mês.


Análises acerca de rentabilidade e preços de venda são sempre muito úteis para as empresas conhecerem o resultado dos seus esforços diários. Diante de um mercado tão competitivo no varejo brasileiro, mais especificadamente alimentício, em que os produtos ofertados são praticamente iguais. 
A técnica de flexibilização de preços pode ser muito valiosa, já que ela evidencia para a empresa as compensações que serão necessárias, na variação do volume, para manter a mesma margem de contribuição total. As situações aqui apresentadas são apenas demonstrações de como ela pode ser aplicada, sendo que, outros percentuais (aumento e desconto) podem ser usados, de forma a identificar um que melhor se aplique para cada produto especificadamente. Além das simulações, é indispensável que o responsável pela definição dos preços avalie qual é o impacto provável no volume de venda que o mercado vai acusar em função da mudança. Se o volume previsto for maior que o apresentado na flexibilização, então a mudança é viável, caso contrário não. Além disso, também é necessário avaliar qual é o impacto na venda de outros produtos com uma possível redução ou aumento de venda de um determinado produto, caso ele seja um produto “chamarisco” (produto que atrai o cliente até o supermercado para comprar outros produtos).

5 Conclusão

O varejo como atividade comercial intermediária entre a indústria e o consumidor final, se caracteriza como um grande canal de distribuição e de considerável importância para a economia do país. Além disso, possui um forte poder de influência sobre as necessidades e preferências dos consumidores, principalmente por estarem presentes no cotidiano das pessoas.

O crescimento do setor varejista brasileiro é cada vez maior, e, ao passo que aumenta o espaço e a responsabilidade do setor aumentam as exigências perante ele. No entanto, os mesmos devem trabalhar a fim de suprir as necessidades dos clientes e as exigências da sociedade em geral. Alguns não suportam. Já outros procuram ser sempre melhores para manter seu espaço nesse mercado que vem sendo cada vez mais competitivo e exigente. É nesse sentido que se percebe que o importante é agradar os clientes, peça chave para o sucesso de um negócio, pois se não tem consumidor gastando, não tem comércio. Para satisfazer essa peça que acredito ser a mais importante, é fundamental, além de um bom atendimento, preços que o atraiam. Entretanto, o preço é um fator importante para o sucesso de uma empresa, pode-se afirmar que uma boa estratégia de precificação garante o crescimento e a sobrevivência de uma empresa no mercado, porém, vale ressaltar, que o preço deve ser competitivo no mercado, atraente aos olhos dos clientes e rentável para a empresa ao mesmo tempo.

Uma boa estratégia de precificação começa no método de custeio utilizado para apurar os custos. No comércio, onde não são necessários rateios de custos fixos de produção, acreditou-se que o melhor método a ser utilizado, para fins de análises de preços e tomada de decisões é o custeio variável, pois ao trabalhar com a margem de contribuição possibilita o conhecimento da margem que cada produto proporciona para o pagamento dos custos fixos e posterior lucro. É evidente, que como todo método de custeio, possui seus pontos positivos e negativos. Por isso, pode-se dizer que este método foi útil, pois funcionou como um instrumento de decisão ao demonstrar a contribuição de cada produto estudado para a rentabilidade da empresa.

Sendo a formação do preço de venda uma das mais importantes aplicações dos estudos de custos, é também um fator determinante para o sucesso de qualquer empresa. Por isso, além de conhecer o custo dos produtos, é preciso conhecer o mercado em que se está inserido, as relações de oferta e demanda, que, aliadas a uma boa estratégia de marketing e uma boa política de precificação garante um espaço no mercado. No entanto, além de saber formar preços de venda, é necessário saber analisar os preços de venda praticados, para saber se estão rentabilizando a empresa adequadamente, bem como obter informações para decidir se os preços precisam sofrer alterações, sejam com descontos ou majorações. Essas decisões são tomadas com base na concorrência e no comportamento do mercado, já que são muitos os fatores que influenciam na formação do preço de venda em uma empresa comercial varejista. Um dos principais fatores determinantes é a concorrência, que exige um diferencial para que a empresa possa ficar em vantagem nessa competição, que tem por objetivo atrair clientes, que é o outro fator determinante, já que os mesmos devem se sentir atraídos a entrar no estabelecimento e voltarem motivados a visitar a loja e comprar mercadorias habitualmente.

Com o objetivo de atrair e fidelizar clientes e gerar lucros satisfatórios o Supermercado Bom Gosto procura formar seus preços de venda de forma que sejam competitivos com o mercado e ao mesmo tempo sejam rentáveis. Diante desse cenário, entendeu-se ser necessária a realização de um estudo de caso para verificar o comportamento dessas variáveis. A empresa escolhida para esse estudo foi o Supermercado Bom Gosto (nome fantasia adotado para manter o anonimato da empresa), já que o mesmo acaba por formar seus preços de venda de forma empírica, sem o conhecimento real de quanto está ganhando com os produtos que comercializa.

Com base nesse estudo de caso, evidenciou-se que mesmo a empresa estabelecendo seus preços de venda de forma empírica, os mesmos proporcionam margens positivas em todos os produtos estudados. No entanto, isso não quer dizer que a empresa possa continuar estabelecendo seus preços de forma empírica sem que tenha problemas na sua margem. A constatação que os produtos geram margem positiva, mesmo com a definição de seus preços de forma arbitrária, apenas tem por objetivo informar o que a pesquisa constatou, mas não tem por objetivo informar que a empresa em estudo não necessita, urgentemente, rever sua forma de precificação. Até porque, o estudo se restringiu à avaliação de apenas sete produtos, quantidade muito pequena se for considerado o volume que a empresa comercializa, para concluir que a metodologia adotada pela empresa para estabelecer seus preços está sendo eficiente, mesmo ela sendo de forma empírica. 

Por ser uma empresa tributada pelo Simples Nacional, a formação de custos é realmente muito simples, pois é o valor constante da nota fiscal de compra acrescido da substituição tributária do ICMS, se for o caso. Já como despesa variável, a empresa incorre somente com a despesa do Simples Nacional, que é o percentual determinado em função da receita bruta anual.  Diante disso, entende-se que não faz sentido a empresa continuar definindo seus preços de forma empírica e ficar sem saber qual é o real resultado que os seus produtos estão gerando.

O cálculo da margem de contribuição dos produtos selecionados mostrou que nem sempre, os produtos que mais vendem, são os que mais contribuem para o lucro da empresa. Isso foi constatado nos produtos da cesta básica utilizados diariamente pelos consumidores, como o leite longa vida, por exemplo, que ao ter um preço de venda competitivo, possui uma pequena margem de contribuição unitária, gerando também uma pequena rentabilidade para a empresa. De qualquer forma, o produto rentabiliza a empresa e faz com que a mesma ganhe na quantidade vendida desse produto.

O mesmo foi constatado com a farinha de trigo e no óleo de soja, produtos também considerados essenciais no cotidiano dos consumidores, que trazem uma rentabilidade positiva, porém pequena. Já os produtos café solúvel, açúcar cristal e o frango inteiro proporcionaram uma rentabilidade significativa para a empresa, porém, cabe ressaltar que seus preços de venda estão um pouco acima do esperado pelo cliente, principalmente o açúcar cristal, que chega a proporcionar 29% de rentabilidade sobre o preço de venda. O produto água sanitária chamou atenção pelo fato de, dentre os produtos selecionados, ter o menor custo e a maior margem de contribuição, e, maior rentabilidade sobre o preço de venda (49%). Diante disso, constatou-se que pelo fato de ser um produto de limpeza e não consumido diariamente, acaba por não merecer tanta atenção e comparação de preço quanto os da cesta básica estudados, além de não possuir tanta rotatividade. Por isso, nesse produto, a empresa precisa ganhar na margem e não no giro, como é o caso do leite longa vida e da farinha de trigo.

Ao aplicar um modelo de flexibilização de preços já que alguns produtos estavam com preços acima da concorrência e outros com uma margem bastante estreita, constatou-se que os produtos que possuem uma margem muito pequena, em relação ao preço de venda, qualquer alteração no seu preço faz com que seja necessária uma variação grande no volume de vendas, de forma a manter a mesma margem de contribuição total. Já os produtos que possuem uma margem alta, como o açúcar cristal, o impacto no volume de vendas necessário para compensar a variação do preço é menor, porque possuem margem maior. 

Conclui-se que a técnica de flexibilização de preços pode ser muito valiosa ao tempo que mostra para a empresa por quanto um produto pode ser vendido de maneira que proporcione uma rentabilidade adequada para a mesma. Portanto, pode-se dizer que a técnica de flexibilização é valiosa para definir preços competitivos com o mercado e de acordo com o que os consumidores esperam, pois possibilita analisar a viabilidade de redução ou aumento de preços, para que possam ser tomadas decisões de preços lucrativos para a empresa.

Entende-se que os objetivos estabelecidos nesta pesquisa foram todos atingidos, visto que, o estudo além de avaliar o desempenho da empresa objeto de estudo, bem como proporcionar informações úteis à mesma em relação aos preços praticados, também demonstrou as possibilidades de flexibilização de preços que podem ser realizadas para tornar os preços competitivos e lucrativos, frente a um mercado varejista tão competitivo. Além disso, demonstrou de que forma o custeio variável ajuda na tomada de decisões ao utilizar a margem de contribuição.

Ao final da pesquisa, acredita-se que o estudo confirmou a importância de sua realização, tanto para o supermercado objeto de estudo desta pesquisa quanto aos demais interessados nesta área, já que a análise de preços de venda tem se tornado um fator fundamental para a permanência das empresas varejistas no mercado. É evidente que ainda são necessários muitos estudos nessa área, em relação à formação dos preços, pois ainda existem muitas empresas que ainda utilizam o método intuitivo para a formação de preços de venda. 
Referências 
BERNARDI, Luiz Antonio. Política e Formação de preços: uma abordagem competitiva sistêmica e integrada. São Paulo: Atlas, 1996.

BEULKE, Rolando; BERTÓ, Dalvio José. Estrutura e análise de custos. São Paulo: Saraiva, 2001.

BORNIA, Antonio Cezar. Análise gerencial de custos em empresas modernas. Porto Alegre: Bookman, 2002.

CRUZ, June Alisson Westarb. Gestão de custos: perspectivas e funcionalidades. Curitiba: Ibpex, 2011.

FERREIRA, José Antonio Stark. Contabilidade de custos. São Paulo: Pearson Prentice Hall, 2007.

KOTLER, Philip. Administração de marketing: a edição do novo milênio. São Paulo: Prentice Hall, 2000.

KOTLER, Philip. Administração de Marketing: análise, planejamento, implementação e controle. 3. ed. São Paulo: Atlas, 1993.

MACHADO, Antonio Carlos. Sistema de Informações para gestão econômica no comércio varejista: estudo dos principais modelos de decisões envolvidos. Dissertação (Mestrado em Contabilidade) – Faculdade de Economia, Administração e Contabilidade da Universidade de São Paulo – USP. São Paulo: 1997.

MAHER, Michael. Contabilidade de Custos: criando valor para a administração. São Paulo: Atlas, 2001.

MARTINS, Eliseu. Contabilidade de custos. 10. ed. São Paulo: Atlas, 2010.

MEGLIORINI, Evandir. Custos. São Paulo: Makron Books, 2001.

MENELAU, Sueli; ARAÚJO, Ivamar Bernardo de. Supermercados: gerenciando estoques para satisfazer clientes. Mercatus Digital, Recife, v.1 n.1, p.97-112, julho 2010.

PARENTE, Juracy. Varejo no Brasil: Gestão e Estratégia. São Paulo: Atlas, 2000.

WERNKE, Rodney. Análise de custos e preços de venda: ênfase em aplicações e casos nacionais. 1. Ed. São Paulo: Saraiva, 2005.

1
2

