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Resumo:

Em geral, o comportamento das firmas tem caráter heterogêneo mesmo atuando dentro do
mesmo segmento. Assim, empresas que fabricam o mesmo produto podem adotar diferentes
estratégias de precificação. Dentro desse contexto, o presente estudo tem como objetivo
descrever as estratégias de determinação de preços em microempresas no setor de artigos
turísticos artesanais em Fortaleza (Brasil) e Mindelo (Cabo Verde). A escolha do artesanato
como objeto de estudo deve-se a importância econômica que esta atividade tem nas cidades
analisadas. A pesquisa tem natureza quantitativa; exploratório-descritivo; bibliográfico e de
campo. Foram aplicados questionários com proprietários de trinta microempresas, de forma
não probabilística por acessibilidade, do Mercado Central e da Praça Estrela, localizados na
cidade de Fortaleza e da ilha São Vicente em Mindelo, respectivamente. Para a análise dos
dados foi utilizada ferramentas estatísticas no software SPSS. Dentre os resultados,
evidenciou-se que os principais fatores influenciadores na formação do preço são o nível de
custos fixos, o tipo do produto artesanal vendido, comportamento da demanda e a
sazonalidade turística. Verificou-se que, nas duas cidades analisadas, é adicionada uma
margem no cálculo do preço. No entanto, a maioria das empresas pesquisadas em Fortaleza
baseiam-se no custo de aquisição da mercadoria enquanto em Mindelo consideram o custo de
produção total. Por fim, concluiu-se que os gestores do setor artesanal adotam diferentes
maneiras de precificação de seus produtos, sendo importante avaliar todas as variáveis
econômicas para se manter competitivos no mercado.

Palavras-chave: Estratégia de precificação; Setor turístico; Artesanato.
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Estratégias de determinação de preços em microempresas no setor de 

artigos turísticos: um estudo comparativo entre Fortaleza e Mindelo 
 

 

Resumo  

Em geral, o comportamento das firmas tem caráter heterogêneo mesmo atuando dentro do 

mesmo segmento. Assim, empresas que fabricam o mesmo produto podem adotar diferentes 

estratégias de precificação. Dentro desse contexto, o presente estudo tem como objetivo 

descrever as estratégias de determinação de preços em microempresas no setor de artigos 

turísticos artesanais em Fortaleza (Brasil) e Mindelo (Cabo Verde). A escolha do artesanato 

como objeto de estudo deve-se a importância econômica que esta atividade tem nas cidades 

analisadas. A pesquisa tem natureza quantitativa; exploratório-descritivo; bibliográfico e de 

campo. Foram aplicados questionários com proprietários de trinta microempresas, de forma 

não probabilística por acessibilidade, do Mercado Central e da Praça Estrela, localizados na 

cidade de Fortaleza e da ilha São Vicente em Mindelo, respectivamente. Para a análise dos 

dados foi utilizada ferramentas estatísticas no software SPSS. Dentre os resultados, 

evidenciou-se que os principais fatores influenciadores na formação do preço são o nível de 

custos fixos, o tipo do produto artesanal vendido, comportamento da demanda e a 

sazonalidade turística. Verificou-se que, nas duas cidades analisadas, é adicionada uma 

margem no cálculo do preço. No entanto, a maioria das empresas pesquisadas em Fortaleza 

baseiam-se no custo de aquisição da mercadoria enquanto em Mindelo consideram o custo de 

produção total. Por fim, concluiu-se que os gestores do setor artesanal adotam diferentes 

maneiras de precificação de seus produtos, sendo importante avaliar todas as variáveis 

econômicas para se manter competitivos no mercado. 

Palavras-chave: Estratégia de precificação; Setor turístico; Artesanato. 

Área Temática: Custos aplicados ao setor privado e terceiro setor. 

 

1 Introdução 

A estratégia de precificação é fundamental para analisar o desempenho de uma 

empresa, pois estabelecer um preço que garanta rentabilidade a longo prazo assegura a 

manutenção de suas operações, influenciando indiretamente, também, no desenvolvimento  da 

economia local (NASCIMENTO; LOPES, 2010). 

Dentro desse contexto, o presente estudo tem como objetivo descrever as estratégias 

de determinação de preços em microempresas no setor de artigos turísticos artesanais em 

Fortaleza (Brasil) e Mindelo (Cabo Verde). Nesse sentido, buscou-se testar a seguinte 

hipótese: microempresas fortalezenses e mindelenses, do setor artesanal, adotam a mesma 

estratégia de precificação. 

O turismo constitui um dos setores com maior dinâmica de crescimento econômico e 

social, na medida em que contribui consideravelmente para a entrada de divisas, bem como, 

para a geração de emprego (INECV, 2011).  

Nesse sentido, o setor turístico fortalezense teve crescimento significativo de 2006 a 

2012, evoluindo de 2.062.493 para aproximadamente 3,5 milhões de visitantes, representando 

no ultimo ano 93% de origem nacional e apenas 7% do exterior. Consequentemente, a 

demanda por produtos locais aumentou significativamente na capital cearense. No que diz 

respeito às compras efetuadas em Fortaleza, os produtos na preferência dos turistas são: 

artesanatos (65,2%), confecções/roupas (62,3%), calçados (29,9%), bijuterias (23,5%), 

castanhas de caju (23,0%) e bolsas (19,3%), entre outros (SETURCE, 2009).  
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Em Mindelo, o setor turístico também cresceu. Em 2006 recebeu 21.574 visitantes, 

evoluindo para 29.453 em 2011, registrando um aumento de 36%. Desse total quase 72% são 

de origem estrangeira e 28% de origem nacional. Em 2011, os turistas gastaram em média 

9,1% em artesanato em relação aos demais produtos turísticos (INECV, 2011). 

Segundo SEBRAE (2008), a associação do artesanato e turismo é uma das estratégias 

que mais trazem resultados a ambas as atividades. Turistas normalmente estão predispostos a 

comprar produtos da cidade visitada, sendo assim uma das formas mais eficientes de 

promoção da cultura local.  

O artesanato é definido como a atividade predominantemente manual que exige 

criatividade e habilidade individual. Incluem a pintura, a escultura, a cestaria, o mobiliário, os 

trançados, a cerâmica, a tecelagem, a culinária, as vestimentas, os adornos pessoais, os 

instrumentos de trabalho e os utensílios domésticos em geral (SEBRAE, 2008). 

Segundo SEBRAE (2005), os artigos artesanais mais conhecidos em Fortaleza são: 

redes, renda de bilro, labirinto, files, bordados e crochês, cestarias, bolsas, chapéus, em palha 

de carnaúba e produtos de couro, argila, cipó e madeira. Já na cidade de Mindelo, os artigos 

mais procurados pelos turistas são a cestaria em caniço, a tecelagem em algodão, a tapeçaria, 

o barro vermelho, os trabalhos com casca de coco, o batik, a bijuteria com conchas, as 

bonecas de trapos, pano-de-terra, bolsas e outros acessórios (INECV, 2011). 

Dessa forma, a escolha do artesanato como objeto de estudo deve-se a importância 

econômica que esta atividade tem nas cidades analisadas. Além disso, contribui fortemente 

para a geração de renda e emprego, principalmente para as classes sociais mais baixas.  

Ressalte-se ainda a relevância da presente pesquisa dada a carência de estudos 

empíricos, principalmente em relação aos critérios de fixação de preços no setor em foco, 

exigindo, assim, um esforço analítico para a melhor compreensão deste fenômeno. 

O presente estudo tem caráter exploratório-descritivo, de natureza quantitativa. Quanto 

aos meios, a pesquisa é de campo e bibliográfica, para elaboração da fundamentação teórica. 

A coleta de dados foi feita nos meses de janeiro e fevereiro de 2013 através de questionários 

respondidos por trinta microempresas do setor turístico com foco em artigos artesanais em 

Fortaleza e Mindelo, cidades brasileira e caboverdiana, respectivamente. A amostra foi não 

probabilística por acessibilidade, devido a limitações de tempo e recursos. Para a análise dos 

dados foi utilizada ferramentas estatísticas no software SPSS. 

O artigo encontra-se estruturado em cinco seções. A primeira seção aborda a 

Introdução que sintetiza os aspectos gerais da pesquisa. A segunda seção aborda a 

fundamentação teórica sobre a política de preços. Em seguida, é descrito a metodologia 

utilizada para a realização do trabalho.  A quarta seção apresenta os resultados encontrados na 

pesquisa. E, por fim, encerra-se com as considerações finais. 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1 Política de preços 

Kotler e Armstrong (2007) definem preço como o volume de dinheiro que é cobrado 

por um insumo ou a soma dos valores que os consumidores trocam pelo benefício de possuir 

ou fazer uso de um bem ou serviço.  

O preço é um dos principais fatores que afeta a escolha do consumidor. Para definir o 

preço dos produtos/serviços, é preciso definir o modelo de precificação a ser utilizado, ou 

seja, em que se vai basear para estabelecer seu preço. Trata-se de uma decisão muito 

importante, pois afetará a posição da empresa no mercado, impactando seu faturamento, lucro 

e participação no mercado (MONROE, 1992).  

O mesmo autor reforça que não existe uma melhor maneira ou teoria de como 

determinar o preço de um produto. Mas existem alguns aspectos ou fatores que devem ser 

considerados e que orientarão essa decisão. Nesse sentido, identificar e conhecer o mercado 
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de atuação, as condições comerciais e mercadológicas das empresas concorrentes são 

informações imprescindíveis na definição do preço (ASSEF, 1997). 

Oliveira (2012) subdivide esses fatores em custos e mercado. Os fatores relacionados 

ao custo são: os objetivos definidos, os níveis de produção e/ou venda em que se pretende ou 

em que se pode operar, os custos e as despesas de fabricar, administrar e comercializar o 

produto, mão-de-obra, ganhos e perdas de gerir o produtos e distribuição do produto. Já os 

fatores relacionados ao mercado são: clientes, concorrência, existência de produtos substitutos 

a preços mais avantajados, preços praticados no mercado, mercado de atuação do produto, 

fatores políticos e legais, qualidade/tecnologia do produto em relação às necessidades do 

mercado consumidor, demanda esperada do produto, ciclo de vida do produto e informação. 

Segundo Kotler e Armstrong (2007) esses fatores podem ser internos ou externos. 

Como fatores internos destacam-se a sobrevivência da empresa, maximização dos lucros 

atuais, liderança na participação de mercado e na qualidade de produto, custos ou outros 

objetivos específicos definidos pela própria empresa. Dentre os fatores externos que afetam a 

decisão de preços, evidenciam-se o tipo ou estrutura de mercado, a demanda, a percepção do 

consumidor e os concorrentes.  

Na mesma perspectiva, Hall e Hitch (1988) citam três fatores que devem ser 

considerados antes de definir os preços, são estes: custo total, concorrência e consumidores. O 

primeiro ocorre quando a determinação do preço do produto ocorre a partir da identificação 

dos custos fixos e variáveis da empresa. A decisão de preço baseada na concorrência, o preço 

é estabelecido em função dos preços praticados pela concorrência, bastando, para isso, efetuar 

uma pesquisa. Quando a decisão é baseada no consumidor, calcula-se o preço através da 

percepção do valor do produto por parte do consumidor.  

Para Kotler e Armstrong (2007) esses três fatores devem ser considerados em 

conjunto, pois os custos determinam a base para o preço, os concorrentes oferecem um ponto 

de orientação e a percepção dos consumidores e também a demanda define um limite para o 

preço. A primeira está relacionada essencialmente com a empresa, e as duas últimas estão 

mais relacionadas a fatores externos a organização, ditos como fatores mercadológicos 

(MACEDO et al., 2011). 

 

2.1.1 Política de Custo Total 

De acordo com Hall e Hitch (1988), a determinação dos preços dos bens ocorre através 

do princípio do custo total. Com base na pesquisa realizada pelos autores, constataram que a 

maioria das empresas pesquisadas determinava seu preço baseado no custo médio total. Eles 

calculavam o custo médio direto e adicionavam certa margem (markup) para cobrir os custos 

indiretos e ter lucro.  

Segundo Kotler e Armstrong (2007) o markup é o método mais simples na definição 

dos preços. Consiste em adicionar um valor padrão ao custo do produto. Os markups podem 

variar de um bem para o outro e geralmente são mais elevados para itens sazonais, itens 

especiais, itens com giro mais lento, itens com elevados custos de armazenagem e transporte e 

itens com demanda inelástica.  

No entanto, eles afirmam que não é muito lógico utilizar o markup para definir os 

preços, pois ignora a demanda e a concorrência e funcionam apenas quando se obtém o nível 

de vendas esperado. Assim, definir preços com base apenas no custo pode levar a conflitos e 

consequente perda de competitividade (BRUNI; FAMÁ, 2002). Algumas empresas não estão 

mais utilizando esse método baseado no custo, considerando-o facilmente falível. Isso ocorre 

devido ao uso incorreto de modelos de rateio dos custos indiretos de fabricação, alocação 

inadequada dos custos aos produtos ou mesmo processos de custo pouco eficientes (ZORNIG, 

2007). 
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Ainda assim, é um método bastante popular devido a três razões: os vendedores são 

mais seguros sobre os custos do que sobre a demanda e não precisam se ajustar 

constantemente devido as alterações na demanda; se todas as empresas de um setor usam este 

método, os preços tornam-se semelhantes e a concorrência de preços diminui; e, por fim, há a 

crença de que o preço acima do custo é mais justo tanto para o comprador como para o 

vendedor (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Apesar disso, conhecer os custos e utilizar o 

markup auxiliam as empresas a definir um critério interno que as ajudem a saber a margem de 

lucro com a qual estão operando e qual a representatividade de cada componente na 

informação final de preço (CANEVER et al., 2012). 

A pesquisa de Hall e Hitch (1988) evidenciou alguns fatores que podem ser 

considerados importantes para a adoção da politica de custo total na definição dos preços, são 

estes: o desconhecimento da elasticidade da demanda, das preferências dos compradores e da 

reação dos concorrentes a mudança de preços. Dessa forma, temiam alterar os preços, pois 

não sabiam se os concorrentes iriam seguir a mesma decisão. Além disso, também sabiam que 

alterações nos preços poderiam desagradar os consumidores e assim prejudicar os lucros da 

empresa.  

Em suma, o trabalho de Hall e Hitch foi muito relevante para o desenvolvimento da 

gestão de custos nas organizações. No entanto, foi fortemente criticado por autores como 

Machlup, Labini, alegando a falta de entendimento por parte deles da teoria neoclássica da 

análise marginal ou por interpretações equivocadas ou por questões metodológicas (MELLO, 

2000).  

 

2.1.2 Análise da concorrência 

Outro método bastante comum na determinação de preços é baseá-los na concorrência, 

ou seja, estabelecer o preço em função dos preços praticados pela concorrência, bastando, 

efetuar uma pesquisa. Nesse caso, analisam-se os concorrentes que oferecem produtos 

idênticos ou substitutos na definição e estratégia de preços (CANEVER et al., 2012).  

Kotler e Armstrong (2007) apresentam dois tipos de preços baseados na concorrência: 

preços de oferta e preços de proposta. 

 Nos preços de oferta, a empresa baseia seus preços nos preços dos concorrentes, sem 

prestar muita atenção aos seus custos. A empresa cobra um preço mais ou menos igual ao dos 

seus principais concorrentes. Tratando-se de estruturas oligopolistas, normalmente existe um 

líder de preço e as outras empresas se tornam seguidoras, ou seja, elas seguem o líder de 

preços quando este altera os preços, deixando de lados fatores como a demanda ou os custos. 

Preços de oferta são bastante populares, principalmente quando é difícil mensurar e 

elasticidade da demanda, assim as empresas acreditam que este preço trará o retorno 

adequado e também pode evitar guerra de preços (KOTLER; AMOSTRONG, 2007). 

Os preços de proposta ocorrem quando a empresa determina seu preço de acordo com 

seu julgamento de como os concorrentes irão fixar os seus preços, mais uma vez, deixando de 

lado a demanda e os custos. A empresa tenta estabelecer preços mais baixos que seus 

concorrentes, mas deve atentar para o fato de não colocar seu preço abaixo dos seus custos e 

nem tanto acima dos seus custos, pois isso pode trazer prejuízo para a empresa (KOTLER; 

AMOSTRONG, 2007). 

De acordo com Besanko et al. (2006) deve-se ter cuidado quando se pretende basear o 

preço na concorrência, pois pode ocorrer o problema das más interpretações. Isso ocorre 

quando se acredita erroneamente que o concorrente esteja cobrando um determinado preço ou 

então quando se interpreta de forma errada os motivos da decisão de preço de um concorrente. 

Outro problema do preço baseado na concorrência apoia-se no fato dele não incluir 

informações sobre custos, omitindo questões sobre a possibilidade de geração de lucro a dado 

preço. Se a empresa opera com custos superiores do que os dos concorrentes, talvez ela não 
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possa fixar um preço abaixo ou no mesmo nível da concorrência e ainda assim continuar no 

mercado. A precificação baseada na concorrência é também limitada por não explorar 

diretamente o valor para os clientes (MACEDO et al., 2011). 

 

2.1.3 Percepção dos consumidores 
A empresa estabelece seus preços baseados nos consumidores quando utiliza a 

percepção deles para definir o valor do seu produto ou serviço, desconsiderando a demanda e 

os custos. Utilizam-se variáveis do mix de marketing não relacionadas com preços para criar o 

valor percebido na mente dos compradores, ajustando o preço ao valor percebido pelo cliente 

(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).  

O preço que os consumidores estão dispostos a pagar não necessariamente reflete o 

mais alto possível a ser praticado, mas aquele que representa valor para o consumidor, 

resultando num preço competitivo (BERNARDI, 1996). Assim, as empresas devem ajustar 

seus preços ao valor percebido pelo consumidor, mantendo assim sua competitividade 

(BRUNI; FAMÁ, 2002). 

Para isso é importante descobrir os valores nas mentes dos consumidores em relação a 

diferentes ofertas. O comportamento de compra dos consumidores é afetado pelas suas 

necessidades, preferências, poder de compra e desejos de gratificação instantânea, que 

diferem de consumidor para consumidor. Eles estão dispostos a pagar preços bastante 

distintos, e consequentemente isso deve ser levado em consideração na definição dos preços 

(KOHLIA; SURIB, 2011). 

A grande diferença é que eles entendem que o preço é somente mais um dentre os 

atributos percebidos pelo consumidor e não o único, como pensam os que afirmam que quem 

forma o preço é o mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). 

Segundo Pinto e Moura (2011) existem diversas maneiras de descobrir o valor 

percebido pelo cliente, ou seja, o quanto ele está disposto a pagar por um produto. Existe a 

técnica de mensuração do valor percebido que, por sua vez, pode ser direta ou indireta. A 

indireta consiste em mensurar a pré-disposição de compra a um determinado preço. A técnica 

direta consiste em apresentar um conjunto de produtos aos entrevistados, cada qual a um 

preço e questiona-se a pré-disposição de compra.  

Existem outras técnicas conhecidas que são centradas no preço: o price sensitive meter 

(apresentar aos entrevistados um determinado produto ou serviço e este consumidor irá definir 

segundo a escala de preços que vai lhe sendo apresentada a que nível de preço este 

produto/serviço é considerado caro, muito caro, barato ou muito barato, indicando, níveis de 

motivadores ou inibidores de entrada para esse produto/serviço nesse mercado) e o gabor-

granger (apresentar um produto ou serviço ao entrevistado e este indica sua intenção de 

compra em diferentes níveis de preços, possibilitando inferir a curva de possibilidade de 

venda e de lucro), confirma Pinto e Moura (2011). 

Existem ainda as técnicas do point-of-sale e brand-rice trade-off. A primeira técnica 

caracteriza-se pela apresentação dos diversos produtos aos entrevistados, com preços pré-

estabelecidos e estes devem indicar sua predisposição pelo produto. A segunda técnica 

consiste em apresentar aos entrevistados diversas alternativas e estes devem escolher entre 

estas, produtos com seus preços e atributos específicos aquele que mais lhe agrada, 

permitindo assim descobrir também as preferências de compra dos consumidores e a 

importância relativa a cada atributo do produto/serviço na decisão de compra (PINTO; 

MOURA, 2011). 

Besanko et al. (2006) destaca a importância para os mercados onde os consumidores 

são muito sensíveis aos preços. Nesse caso a empresa deve procurar oferecer um produto que 

seja horizontalmente diferenciado e de melhor qualidade, pois se o concorrente oferece um 

preço mais baixo, isso pode impulsionar suas vendas, levando a perda de clientes por parte da 
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empresa. A diferenciação horizontal apresenta implicações compensadoras, pois (a) cria 

clientes fiéis, aumentando as margens preço-lucro e os ganhos de atrair mais clientes pelo 

aumento da qualidade, e (b) clientes fiéis são menos prováveis de trocar de fornecedores 

quando as diferenças de qualidade são poucas, levando a menos consumidores marginais. 

Apesar de muito importante, basear o preço apenas no valor não é suficiente. É preciso 

levar em conta que a empresa pode não ter lucro oferecendo valor aos clientes por um preço 

não lucrativo e mesmo que ela defina preços que os clientes considerem um bom valor, 

depende ainda dos concorrentes (MACEDO et al., 2011). 

 

3 METODOLOGIA  

A presente pesquisa apresenta a abordagem quantitativa que se caracteriza pela 

quantificação na coleta de informações e pelo uso de técnicas estatísticas para estabelecer com 

exatidão os padrões de comportamento de uma população. (CRESWELL, 2010). Neste 

trabalho foi utilizado frequências, testes qui-quadrado e de Mann-Whitney. Conforme Field 

(2009), o teste de Mann-Whitney tem como objetivo identificar existência de diferenças entre 

os grupos. O teste qui-quadrado, por sua vez, possibilita identificar associação entre duas 

variáveis qualitativas. 

Quanto aos fins, a pesquisa é exploratória e descritiva. É exploratória, porque há 

pouco conhecimento sobre o fenômeno estudado (COLLIS; HUSSEY, 2005), principalmente 

quando se considera a raridade de estudos acadêmicos acerca dos aspectos econômicos da 

atividade artesanal. É também descritiva, pois visa relatar as características de determinada 

população ou fenômeno e estabelecer relações entre as variáveis em foco (VERGARA, 2000).  

Nesta pesquisa, tal abordagem ocorreu por meio da descrição de características e 

comportamentos econômicos do segmento de artesanato nas cidades em estudo. 

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos adotados, a pesquisa tem caráter 

bibliográfico e de campo. A pesquisa bibliográfica se deu pela utilização de material já 

publicado constituído de livros, trabalhos monográficos, anais de eventos e sítios. É também 

de campo, segundo Collis e Hussey (2005), em razão do levantamento e da coleta de dados 

primários, por meio de questionários aplicados a trinta proprietários de microempresas que 

compõem o setor artesanal em Fortaleza e Mindelo, sendo quinze lojas pesquisadas em cada 

cidade. 

No presente estudo, adotou-se a definição de microempresa com base na receita anual 

nas duas cidades em estudo. No critério brasileiro, a Lei nº 9.841/1999 define microempresa 

como a instituição com faturamento igual ou inferior a R$ 244.000,00 reais por ano. Já em 

Cabo Verde não há distinção entre micro e pequena empresa. De acordo com o decreto-Lei nº 

17/2010, considera-se microempresa caboverdiana aquela com um volume de negócios 

inferior ou igual a 10.000.000 escudos (aproximadamente 235.341 reais por ano).  

Dentre os produtos turísticos, o setor artesanal foi escolhido para ser objeto de 

pesquisa tendo em vista a relevância econômica da atividade nas duas cidades em estudo, 

gerando emprego e renda para as comunidades carentes. Conforme dados do IBGE (2006), 

dentre as atividades culturais e artísticas desenvolvidas no Brasil, o artesanato se destaca 

como uma das principais manifestações culturais do País e o bordado é a atividade artesanal 

mais presente nos municípios brasileiros. 

A seleção das empresas em Fortaleza teve como referência o Mercado Central, 

principal ponto turístico artesanal da cidade. Além disso, todas as lojas são formalizadas e 

consideradas como microempresas, segundo critério de classificação definido pela lei 

brasileira.  

A ilha de São Vicente, por sua vez, é a localidade mais famosa em Mindelo pela 

fabricação de instrumentos de corda, peças de barro, objetos em pedra e bijuterias. De acordo 

com INECV (2011), a cidade do Mindelo tem apoiado bastante o trabalho dos artesãos cabo-
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verdianos. Um indício disso foi à reinauguração do Centro Nacional de Artesanato (CNA) em 

2007, que tem por função investigar, formar, produzir, comercializar e divulgar as diversas 

expressões do artesanato local.  

Nesse sentido, em Cabo Verde, foram selecionados lojistas aleatoriamente que estão 

situadas na Praça Estrela, local de referência no segmento em estudo, na ilha de São Vicente, 

na cidade de Mindelo. Em suma, a escolha dos pesquisados nas duas cidades em estudo foi de 

acordo com a acessibilidade do entrevistador ao proprietário da loja. 

Vale ressaltar que a aplicação dos questionários foi realizada de forma pessoal através 

da visita do pesquisador a cada loja. Nesta etapa, algumas limitações foram encontradas como 

o desencontro com o proprietário da loja e até o desconhecimento do mesmo referente a 

algumas informações financeiras do negócio. 

Para análise dos dados, os mesmos foram enumerados e tabulados para melhor 

organização das informações. Em seguida, foram calculadas as médias em valores absolutos e 

percentagens, como técnica de estatística descritiva, buscando identificar o grau de ocorrência 

das afirmativas de cada questão. Posteriormente, calcularam-se os testes qui-quadrado e de 

Mann-Whitney para comparar a política de preços adotadas nas duas cidades em estudo. 

 

4 RESULTADOS 

 A partir das informações coletadas, a figura 1 evidencia que, em Fortaleza, 46% das 

empresas pesquisadas estabelecem o preço de seus produtos principalmente com base no 

custo de aquisição da mercadoria adicionado da margem para cobrir os demais custos e 

proporcionar lucro, 27% seguem o custo de produção total médio acrescido da margem, 20% 

baseiam-se nos custos diretos mais a margem e, uma minoria segue o preço dos concorrentes 

(7%).  

Em Mindelo, por sua vez,  predomina o custo de produção total médio adicionado da 

margem (47%), seguidos do custo direto mais a margem e do custo de aquisição das 

mercadorias acrescido da margem, com 20% ambos e apenas 13% seguem o preço praticado 

pelas concorrentes (figura 1). 

 Verifica-se assim a aplicação do markup como o método usado na definição dos 

preços dos artigos artesanais, pois nas duas cidades em estudo as empresas adicionam um 

valor padrão ao custo do produto para sustentar o negócio. Mas em Mindelo, adota-se a 

política de custo total, proposto por Hall e Hitch, o que não foi visto em Fortaleza. 

 

         
  Fonte: Elaborado pelos autores 

Figura 1- Base de cálculo do preço 
 

 Isto se deve principalmente pelo fato de muitas microempresas do segmento artesanal 

em Fortaleza não serem os fabricantes de seus produtos, mas sim revendedores. Em sua 

grande maioria, eles compram de artesãos cuja produção é pequena e domiciliar. Dessa forma, 

o principal critério utilizado para fixar o preço considera o custo de compra do artigo feito 

pelo lojista, adicionando uma percentagem para pagar os custos gerados e obter lucro. Já em 
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Mindelo, grande parte dos lojistas fabricam seus próprios produtos artesanais, passando a 

considerar assim, em sua maioria, o custo de produção total como base de cálculo do preço. 

Dentre os motivos que levam as empresas a fixarem o preço dos artigos artesanais 

maiores do que seus concorrentes, em Fortaleza, a maioria declara que o seu produto é melhor 

do que os dos concorrentes e que o consumidor mede qualidade pelo preço (33% cada), e o 

restante acredita que a tradição e a marca valorizam mais o produto. Já em Mindelo, 

observou-se a mesma ordem de importância dos fatores pesquisados em Fortaleza, 

prevalecendo a qualidade do produto (40%), análise do cliente sobre qualidade e preço (33%) 

e tradição da marca (20%), conforme indica figura 2. 

 

   
 Fonte: Elaborado pelos autores 

Figura 2- Motivos para preço maior que o dos concorrentes 
 

 Um ponto a ressaltar é que, nas duas cidades em estudo, 7% das microempresas 

pesquisadas ressaltaram outros motivos para terem seus preços maiores que os dos 

concorrentes, como no caso de terem seus custos fixos e/ou variáveis mais elevados. Esses 

custos também podem incluir locação da loja, mão de obra, produção, dentre outros. 

Observando a prevalência da qualidade e percepção do consumidor nesse aspecto, é 

fundamental que o lojista priorize as características do objeto artesanal vendido e busque 

entender o cliente, suas expectativas e os preços que estariam dispostos a pagar pelo seu 

produto.  

Em contrapartida, foram encontrados resultados bastante divergentes quanto às razões 

que levam as empresas a cobrar preços inferiores aos dos concorrentes. Em Fortaleza, 33% 

buscam ampliar a participação de mercado, atraindo mais turistas para a sua loja, 27% visam 

manter a parcela de mercado que já possuem e 20% justificam que seus custos são menores, 

como locação própria, menor número de funcionários, menor custo de aquisição da 

mercadoria ou de produção total, dentre outros. E, igualmente, 20% afirmaram que a marca 

não tem muita tradição e, dessa forma, acreditam que deve custar menos. Em Mindelo, por 

sua vez, o motivo que predominou foi a manutenção da parcela de mercado (40%) e os 

demais obtiveram a mesma importância (20%).  

 

 
Fonte: Elaborado pelos autores 

Figura 3- Motivos para preço menor que o dos concorrentes 
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Ainda sobre a mesma questão, constatou-se que a maior divergência encontrada 

refere-se à predominância do item “ampliação da participação de mercado” como razão para 

fixar preço menor que o dos concorrentes em Fortaleza, enquanto que este não foi listado por 

nenhuma das empresas pesquisas em Mindelo.  

Sob essa ótica, verifica-se que há visões distintas dos lojistas quanto ao potencial do 

seu mercado nas duas cidades analisadas. Vale salientar que nenhuma das empresas 

pesquisadas em Fortaleza declararam que seus produtos eram de menor qualidade, o que já foi 

constatado nas mindelenses (figura 3). 

Complementarmente, a tabela 1 evidencia a tabela de contingência em que mostra as 

associações das explanações pela decisão de preços e nas cidades. A partir disso, observou-se 

significância nas respostas dadas ao questionar a razão para cobrar preços mais altos ou mais 

baixos que os concorrentes.  

 
Tabela 1 – Tabela de contingência sobre a decisão de preços 

 Cidade Total 

Mindelo Fortaleza 

Razão da empresa fixar preços maiores 

do que os dos concorrentes 

Produto é melhor do que os dos 

concorrentes 

6 5 11 

40,0% 33,3% 36,7% 

Consumidor mede qualidade 

pelo preço 

2 5 7 

13,3% 33,3% 23,3% 

Marca tem mais tradição 0 5 5 

0% 33,3% 16,7% 

Outros motivos 7 0 7 

46,7% 0% 23,3% 

Total 15 15 30 

100,0% 100,0% 100,0% 

    

Razão da empresa fixar preços menores 

do que os dos concorrentes 

Ampliação da participação de 

mercado da empresa 

0 5 5 

0% 33,3% 16,7% 

Manutenção da parcela de 

mercado da empresa 

2 4 6 

13,3% 26,7% 20,0% 

Produto da empresa é de menor 

qualidade 

3 0 3 

20,0% 0,0% 10,0% 

Marca tem menos tradição 
0 3 3 

0% 20,0% 10,0% 

Custos são menores 
10 3 13 

66,7% 20,0% 43,3% 

Total 
15 15 30 

100,0% 100,0% 100,0% 

Fonte: Elaborado pelos autores 

 

Dessa forma, constata-se uma homogeneidade nas empresas de Mindelo, tanto para 

seus preços serem maiores como menores e estão relacionadas a características da empresa, 

isto é, do processo de produção. Enquanto, na cidade de Fortaleza, o motivo de cobrar mais 

ou menos pelo produto varia o que pode mostrar uma diferenciação maior das empresas. 

A tabela 2, por sua vez, confirma a significância pelo teste qui-quadrado, pois o sig 

calculado é inferior a 0,01, mostrando que existe uma associação entre cobrar preços maiores 

ou menores que os concorrentes de acordo com a cidade.  

Dessa forma, pode-se entender que a escolha pelos preços nas cidades dos dois países 

diferem. Sugere-se que em Mindelo, por exemplo, as lojas são mais influenciada a cobrar 

preços menores pelo foco em custos, enquanto em Fortaleza existem outras considerações a 

serem levadas em consideração, mais importantes do que o custo. 
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Tabela 2- Teste qui-quadrado 

2.1 - Razão da empresa fixar preços mais altos do que os dos concorrentes 

   Valor          df                        Sig. 

Chi-quadrado de Pearson 13,377
a
 3 ,004 

Razão de probabilidade 18,055 3 ,000 

Associação Linear por 

Linear 

1,478 1 ,224 

N de Casos Válidos 30   

    

                           2.2 -  Razão da empresa fixar preços mais altos do que os dos concorrentes 

 Valor df Sig. Assint.  

(2 lados) 

Chi-quadrado de Pearson 15,436
a
 4 ,004 

Razão de probabilidade 19,905 4 ,001 

Associação Linear por Linear 6,785 1 ,009 

N de Casos Válidos 30   

                               Fonte: Elaborado pelos autores 

 

Quanto ao impacto da redução da demanda na fixação do preço, observou-se que a 

maioria das microempresas pesquisadas em Fortaleza respondeu que quando a demanda pelo 

produto decresce, os preços são reduzidos (60%), enquanto o restante afirmou que não os 

alteram. Em Mindelo, por sua vez, observou-se o contrário, pois 67% optam por manter seus 

preços ao invés de reduzi-los (figura 4). 

 

  
Fonte: Elaborado pelos autores 

Figura 4- Impacto da redução da demanda na fixação do preço 

 

Por outro lado, quando a demanda pelo produto aumenta, 67% das lojas fortalezenses 

afirmam que os seus preços também aumentam enquanto que em Mindelo a maioria (80%) 

opta por mantê-los (figura 5). Dessa forma, constata-se que quanto à análise da demanda e o 

seu efeito sobre o preço dos produtos artesanais, há uma relação direta entre as duas variáveis 

em Fortaleza e uma relação constante em Mindelo. 

 

  
Fonte: Elaborado pelos autores 

Figura 5- Impacto do aumento da demanda na fixação do preço 
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A variação de demanda no setor artesanal decorre muito da sazonalidade turística que 

tem forte impacto nas vendas e na fixação de preço, constando demanda crescente nos 

períodos de novembro a fevereiro e julho nas duas cidades em estudo. Assim, nos períodos de 

grande movimentação turística, em Fortaleza, lojistas afirmam que seus produtos tem os 

preços aumentados de 5 a 10% dependendo do artigo artesanal vendido. Já em Mindelo não 

há alteração significativa no preço. 

Constatou-se também que quando os custos de produção sobem os preços também 

aumentam, tanto em Fortaleza como em Mindelo, com 87% e 80% respectivamente (figura 

6). 

 

   
  Fonte: Elaborado pelos autores 

Figura 6- Impacto dos custos de produção na fixação do preço 

 

No entanto, observou-se que, em Fortaleza, esse tipo de custo é determinado pelos 

artesãos e não pelos proprietários das lojas, tendo em vista que grande parte são apenas 

revendedores dos artigos artesanais. Já em Mindelo, esse custo é de responsabilidade dos 

próprios lojistas, pois eles mesmos fabricam seus produtos. 

Quanto ao impacto da mudança de preço dos outros competidores, 73% das empresas 

fortalezenses e 80% das mindelenses afirmam que mantém os seus preços. No entanto, 

declararam estar atentos ao comportamento dos concorrentes, observando sempre se os preços 

entre eles estão equivalentes (figura 7). 

 

    
  Fonte: Elaborado pelos autores 

Figura 7- Impacto da mudança de preço dos outros competidores na fixação do preço 

 

 Esta evidência pode ser justificada tendo em vista a especificidade de cada artigo 

artesanal. Geralmente estes produtos diferenciam-se por algum detalhe como material, 

desenho, cores; isto torna cada objeto singular e compreensível de ter preços diferentes entre 

os lojistas do mesmo setor. 

Sobre os preços estabelecidos nas vendas em atacado, verificou-se que 67% das 

empresas fortalezenses e 80% das mindelenses obtêm preços menores do que os clientes que 

compram pequenas quantidades, enquanto que os restantes pagam o mesmo preço (figura 8). 
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Verifica-se assim que no setor artesanal os clientes apresentam grande poder de negociação 

nas duas cidades em estudo. 

Outro ponto levantado na pesquisa é a distinção feita pelos vendedores de acordo com 

a nacionalidade do cliente. Geralmente turistas internacionais pagam mais caro para obter o 

mesmo produto artesanal que um visitante nacional, segundo alguns lojistas. Tal fato foi 

observado tanto em Fortaleza como em Mindelo. 

  

   
Fonte: Elaborado pelos autores 

Figura 8- Poder de negociação dos clientes na fixação do preço 

 

Por fim, os entrevistados listaram alguns fatores determinantes do preço. Dentre os 

citados, o mais importante foi a identificação dos custos fixos (40% das empresas em 

Fortaleza e 67% em Mindelo), seguido do tipo do produto, tendo em vista a variedade dos 

artigos vendidos (27% e 13%, respectivamente), conforme indica figura 9. 

 

 
 Fonte: Elaborado pelos autores 

Figura 9- Fatores determinantes do preço 

 

De forma a complementar os resultados da pesquisa foi utilizado teste não paramétrico 

para as variáveis ordinais, tendo como objetivo analisar diferenças entre as duas cidades 

estudadas. Por serem de caráter ordinal foi utilizado o teste de Mann-Withney, pois o mesmo 

utiliza como comparação o ranking e não da média, propriamente dita (FIELD, 2009).  

Por fim, conforme indica a tabela 3, observou-se que nenhuma das variáveis ordinais 

foi significativa, isto é, não foi comprovada a distinção na escolha da redução ou não dos 

preços, conforme relacionamento com a demanda e com os concorrentes nas duas cidades em 

foco. 

 
Tabela 3- teste de Mann-Withney 

 

Impacto da 

redução da 

demanda no 

PV 

Impacto do 

crescimento 

da demanda 

no PV 

Impacto do 

aumento dos 

custos de 

produção no 

PV 

Impacto da 

alteração dos 

preços dos 

concorrentes 

no PV 

Poder de 

negociação 

dos clientes 

Mann-Whitney U 82,500 95,000 105,000 105,000 97,500 
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Wilcoxon W 202,500 215,000 225,000 225,000 217,500 

Z -1,439 -,942 -,482 -,424 -,812 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,150 ,346 ,630 ,671 ,417 

Exact Sig. [2*(1-

tailed Sig.)] 
,217

b
 ,486

b
 ,775

b
 ,775

b
 ,539

b
 

Fonte: Elaborado pelos autores 

 

Assim, com base nos resultados apresentados nesta seção, verifica-se que a hipótese 

proposta no presente artigo é refutada, uma vez que as microempresas do setor turístico 

artesanal das cidades analisadas adotam diferentes estratégias de precificação, considerando 

suas singularidades quanto ao mercado de atuação, à percepção de seus consumidores e ao 

comportamento dos concorrentes. 

 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

De acordo com o objetivo geral proposto, descrever as estratégias de determinação de 

preços em microempresas do setor de artigos artesanais em Fortaleza (Brasil) e Mindelo 

(Cabo Verde), constatou-se que os gestores adotam diferentes maneiras de precificação de 

seus produtos. Dessa forma, a hipótese proposta no presente artigo, foi rejeitada.  

Quanto aos objetivos específicos estabelecidos, analisar como as microempresas 

determinam seus preços e comparar os resultados obtidos entre as cidades em estudo, 

concluiu-se que, tanto em Fortaleza quanto em Mindelo, a determinação do preço no setor 

artesanal baseia-se principalmente na identificação dos custos fixos e variáveis (incluindo os 

custos de produção), no comportamento da demanda e no poder de negociação dos clientes.  

No entanto, algumas particularidades foram percebidas nas cidades analisadas. 

Constatou-se, em Fortaleza, uma relação direta entre a demanda e o preço, tendo em vista que 

o crescimento da demanda indica aumento do preço, e o mesmo ocorre no caso de redução. Já 

em Mindelo, os preços são mantidos independentemente da demanda. 

Outra diferença refere-se à base de calculo do preço de venda, uma vez que em 

Fortaleza considera-se o custo de aquisição da mercadoria e em Mindelo o custo de produção 

total. Nesse sentido, observa-se a aplicação do markup nas duas cidades, mas somente neste 

último adota-se a política de custo total, proposta por Hall e Hitch. 

A partir dos testes qui-quadrado e, constatou-se uma homogeneidade nas empresas de 

Mindelo Enquanto, na cidade de Fortaleza, o motivo de cobrar mais ou menos pelo produto 

varia o que pode mostrar uma diferenciação maior das empresas. Já pelo teste de Mann-

Withney, não foi comprovada a distinção na escolha da redução ou não dos preços, conforme 

relacionamento com a demanda e com os concorrentes nas duas cidades em foco. 

Foi possível verificar a dificuldades dos lojistas em determinar os preços dos seus 

produtos utilizando os critérios financeiros, sendo esta tarefa realizada simploriamente sem 

uso de metodologia adequada. Isso pode ser justificado pela falta de capacitação técnica 

específica dos microempresários sobre o assunto. 

Como limitações do presente estudo, verificou-se a dificuldade de obter a lista de 

microempresas do setor artesanal pelos institutos de pesquisa e órgãos públicos nas duas 

cidades analisadas; a pouca disponibilidade do proprietário da loja para pesquisa, pois 

geralmente o mesmo trabalha também diretamente na venda de seus produtos; e o 

desconhecimento deles acerca de várias informações financeiras do negócio. 

Sugere-se para futuras pesquisas que sejam estudados os demais artigos turísticos, 

buscando identificar se há diferença nas estratégias de determinação de preços de acordo com 

o tipo do produto vendido. Para os gestores, sugere-se a implementação de uma ferramenta 

automatizada para dar suporte a área financeira da empresa, de modo a criar uma gestão de 

preços que auxilie na tomada de decisões gerencias. 
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