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RESUMO

Trabalho de Conclusédo
Centro de Ciéncias Sociais e Humanas
Universidade Federal de Santa Maria

FORMAGCAO DO PRECO DE VENDA DOS PRODUTOS DA CESTA
BASICA EM REDES DE COOPERACAO

AUTORAS: CAMILA STREPPEL DOS SANTOS E
FABIANE PARCIANELLO BORDIN
ORIENTADOR: WANDERLEI J. GHILARDI
Data e Local da Defesa: Santa Maria, 06 de setembro de 2006.

Uma das principais caracteristicas do atual ambiente organizacional é a necessidade das
empresas atuarem de forma conjunta e associada. Desta forma, surge como possibilidade
concreta para o desenvolvimento empresarial, os modelos organizacionais baseados na
associacdo, na complementaridade, no compartilhamento, na troca e na ajuda mdtua, tomando
como referéncia o conceito de redes advindo, principalmente da sociologia. As redes de
pequenas e médias empresas representam uma forma inovadora de obter competitividade,
inovacdo tecnoldgica e sobrevivéncia no mundo globalizado. Esse trabalho de graduacéo tenta
analisar as redes de cooperacdo, as suas etapas de formacdo, vantagens e desvantagens sobre a
perspectiva de varios autores e reforca o conceito de colaboracdo mutua a fim de que as
pequenas e médias empresas possam sobreviver e se manterem competitivas no mercado.
Demonstra os beneficios do ingresso de mercados de produtos do género alimenticio em
redes de cooperacdo, analisando os precos de venda dos produtos da cesta béasica e
comparando-0s com 0s precos praticados por outros mercados concorrentes pertencentes a
outras redes ou nao. Além disso, a pesquisa mostra que esses beneficios adquiridos pelos
mercados ao participarem de uma rede de cooperacdo sdo geralmente repassados para a
sociedade a qual se beneficia com a formacdo dessas redes no que tange ao preco de venda
dos produtos da cesta basica.

Palavras-chave: redes de cooperacdo, competitividade, pequenas e médias empresas
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6 REFERENCIAS



1 INTRODUCAO

Este trabalho possui como tema a “formagao do prego de venda dos produtos da cesta
basica em redes de cooperagdo”. Como percebe-se € um assunto amplo e que possui relacdes
com a contabilidade, principalmente no que tange a area de custos.

Visando tornar possivel um desenvolvimento eficaz, faz-se necessario delimitar o
tema a um estudo comparativo do comportamento do preco de venda (PV) dos produtos da
cesta basica em mercados pertencentes a redes de cooperacdo em Santa Maria/RS e demais
mercados da mesma cidade.

O objetivo geral é demonstrar os beneficios do ingresso de um mercado em uma rede
de cooperacdo, analisando os precos de venda (PVs) dos produtos da cesta basica e
comparando-0s com 0s precos praticados por outros mercados.

Para alcancar este objetivo é necessario uma revisdo bibliografica, principalmente das
etapas de formacdo de uma rede de cooperacdo e as vantagens e desvantagens adquiridas
pelas empresas participantes. Além disso, torna-se importante verificar, se a sociedade esta

sendo beneficiada com a formacéo dessas redes, no que tange ao PV.

1.1 Problema

As pequenas e médias empresas (PMEs), sofrem muitas limitacGes em relacdo aos
concorrentes de maior porte como: maior vulnerabilidade aos efeitos da globalizagcdo, maior
dificuldade para absorcao de inovacdes tecnoldgicas e gerenciais e menor poder de barganha.

A cooperacdo € uma forma encontrada pelas empresas para minimizar 0s seus riscos e
firmar posi¢&o no mercado, estabelecendo vantagens sobre 0s concorrentes.

Os mercados de pequeno e médio porte estdo se organizando e formando as redes em
busca de permanente expansdo, pois a unido de pequenas empresas pode facilitar a

negociagdo com os fornecedores.
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Diante do exposto, procurou-se saber se 0s mercados conseguem aproveitar sua

participacdo em redes de cooperagao para, efetivamente, diminuir seus PVs.

1.2 Hipdteses

1) Os mercados integrantes de redes conseguem superar suas dificuldades em apropriar
custos, consequentemente tornando menor o PV e
2) O poder de barganha de uma rede, ndo é suficiente para 0s mercados baixarem seus

precos.

1.3 Justificativa

Com o objetivo de melhorar suas qualificacdes de forma conjunta, empresas relinem-
se em redes e isso pressupfe que a cooperacdo entre elas é um tipo de comportamento
possivel mesmo quando elas competem entre si. Seguindo alguns principios e desenvolvendo
ferramentas apropriadas, as redes podem levar as PMEs a melhorarem a sua competitividade.

As regras de troca de informacdo, de integracdo de competéncias, de processos
produtivos, a estrutura de governanca e até as estratégias coletivas sdo desenvolvidas pelo
conjunto integrado de firmas onde as informac6es sdo retidas e recuperadas.

Nesse novo ambiente empresarial, destaca-se o PV, tanto pela sua importancia na
absorcéo de custos como na sua formacgédo. Dessa forma, esta pesquisa justifica-se na medida
em que busca levantar o poder de barganha dos mercados pertencentes as redes de cooperacao

e a contribuicdo das mesmas para a sociedade através do PV dos produtos da cesta bésica.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Contabilidade

O conceito da contabilidade vem sendo aprimorado ao longo dos anos, desta forma
Ribeiro (2002) cita varios conceitos referentes a esta ciéncia. Um desses conceitos escrito
pelo préprio autor caracteriza a contabilidade como uma ciéncia que permite, através de suas
técnicas, manter um controle permanente do patrimonio da empresa.

Dentre os conceitos apresentados por Ribeiro (2001, p.33), destacam-se 0s seguintes:

“Contabilidade ¢ a ciéncia que estuda e pratica as func¢des de orientagdo, de controle e
de registro relativas a administragdo econdmica”.

“A contabilidade ¢, objetivamente, um sistema de informag¢do e avaliagdo destinado a
prover seus usuarios com demonstracdes e analises de natureza econémica, financeira, fisica e

de produtividade, com relagdo a entidade objeto de contabilizagdo.”

2.1.1 Objetivos da contabilidade

O objetivo da contabilidade, segundo ludicibus, Martins e Gelbcke (2003) € formar
um conjunto de dados e posteriormente relatorios que possam ser amplamente analisados e
que possuam informacdes de natureza econdmica, fisica e de produtividade.

Assim, para esses trés autores a contabilidade permite, a cada grupo principal de
usuarios, a avaliagdo da situacdo econémica e financeira da entidade, num sentido estatico,

bem como fazer inferéncias sobre suas tendéncias futuras.
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2.1.2 Contabilidade de custos

Até o periodo que antecedeu a Revolucdo Industrial ocorrida no século XVIII, a
contabilidade financeira ou geral foi suficiente para as empresas, pois predominavam as
atividades mercantis.

Segundo Crepaldi (1999), antes do advento industrial, visto que, as empresas apenas
compravam e revendiam mercadorias, para apurar os seus resultados bastava calcular o custo
da mercadoria vendida, que se caracterizava pelo estoque inicial adicionado as compras
liquidas e subtraindo-se o estoque final.

Com o surgimento das empresas industriais, o célculo do custo da mercadoria vendida,
tornou-se mais complexo. ludicibus, Martins e Gelbcke (2003) afirmam que para as empresas
industriais € necessario um sistema de contabilidade de custos cuja complexidade vai
depender da estrutura do sistema de producdo e das necessidades internas para fins gerenciais.

A contabilidade de custos, conforme os autores citados, é uma técnica utilizada para
identificar, mensurar e informar os custos dos produtos e/ou servigos.

Cardoso Neto (1982, p.01) refere-se a um conceito mais amplo, o conceito de um
sistema de custos e diz que: “E um esfor¢o realizado pela administracdo da empresa,
traduzido em normas, fluxos, papéis e rotinas, tendo por finalidade absorver dados de diversas
areas, manipuld-los e finalmente emitir relatorios eficientes”. Em outras palavras € um
detalhamento do sistema contabil geral, que acumula e estuda os custos dos produtos,
servicos, administracdo, avalia os estoques, informa sobre a formacdo do preco, fornece
informacdes para controle e emite relatorios para o planejamento e decisao.

Na opinido de Crepaldi (1999), em pleno seculo XXI, a contabilidade de custos
adquiriu novos objetivos, relacionados a area gerencial, tais como suporte ao planejamento,

controle de custos e tomada de decisdes.
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2.1.3 Conceitos relacionados a contabilidade de custos

2.1.3.1 Gastos

Para Wernke (2001, p.11), gasto ¢ “um termo usado para definir as transagdes
financeiras nas quais a empresa utiliza recursos ou assume uma divida, em troca da obtencéo

de algum bem ou servigo”.

2.1.3.2 Despesas

Expressam o valor dos bens ou servicos consumidos direta ou indiretamente para
obtencdo de receitas, de forma voluntaria. Esse conceito é utilizado para identificar os gastos
ndo relacionados com a producdo, ou seja, os que se referem as atividades ndo produtivas da
empresa. Geralmente, essas atividades podem ser classificadas em despesas comerciais,

despesas administrativas e despesas financeiras, conforme Wernke (2001).

2.1.3.3 Custos

Na teoria de Cardoso Neto (1982, p.03), os custos “representam aquela por¢do do
preco de aquisicdo de produtos, bens de servico, que foi diferida, ou seja, que ainda nao foi
utilizada para a realizacdo de rendas”. Os custos também podem ser vistos como gastos
transcorridos durante a fabricacdo de bens ou a prestacao de servicos, Wernke (2001).

Crepaldi (1999, p.20) faz uma distingdo entre custos e despesas: “Custos sdo gastos
(ou sacrificios econdmicos) relacionados com a transformacdo de ativos (exemplo: consumo
de matéria-prima ou pagamento de salarios) e despesas sdo gastos que provocam reducdo do

patrimdnio (exemplo: impostos, comissdes de vendas, etc.)”.
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2.1.3.4 Custos diretos e custos indiretos

Segundo Cardoso Neto (1982, p.4), custo direto “¢ aquele facilmente identificado no
produto. Ndo necessita de critérios de rateio”. E custo indireto “é aquele nao identificado no
produto. Necessita de critério de rateio para a alocagao”.

De uma forma mais ampla, pode-se afirmar o seguinte:

Custos diretos correspondem aos gastos especificos do produto ou servico, ou seja,
ndo sendo produzida a unidade ou executado o servico, esses gastos ndo ocorrem.
Tais custos podem ser fisicamente identificados para um segmento particular sob
consideracdo. Assim, se 0 que est sob consideracdo é uma linha de produtos, entdo
0S materiais e a mao-de-obra envolvidos em sua manufatura seriam ambos custos
diretos. Ja os custos indiretos sdo 0s gastos que a empresa tem para exercer suas
atividades, mas que ndo tem relacdo direta com o produto ou servico especifico,
pois relacionam-se com vérios produtos ao mesmo tempo (WERNKE,2001,p.13-
14).

2.1.3.5 Custos variaveis e custos fixos

Os custos variaveis e fixos possuem as caracteristicas citadas abaixo:

Custos varidveis sdo os que estdo diretamente relacionados com o volume de
producdo ou venda (...). S&o os valores consumidos ou aplicados que tem seu
crescimento vinculado a quantidade produzida pela empresa. Tem seu valor
determinado em funcéo de oscilacbes na atividade da empresa, variando de valor na
propor¢do direta do nivel de atividades. E os custos fixos sdo aqueles gastos que
tendem a se manter constantes nas alteragdes de atividades operacionais,
independentemente do volume de produgdo. S&o 0s custos que tem seu montante
fixado ndo em funcdo de oscilagbes na atividade, ou seja, sem vinculo com o
aumento ou diminuicdo da producdo (...). Relacionam-se com a capacidade
instalada que a empresa possui e seu valor independente do volume de producéo,
existindo independentemente de a empresa estar produzindo ou parada (WERNKE,
2001,p. 14-15).

2.1.3.6 Custos semivariaveis e semifixos

Wernke (2001, p.15) distingue custos semivariaveis e semifixos da seguinte maneira:
“Semivaridveis sdo aqueles que variam em fun¢do do volume de produgdo ou de
venda, mas ndo exatamente nas mesmas proporc¢des. Tais custos tém uma parcela fixa a partir

da qual passam a ser variaveis.”
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Ja, os custos semifixos “sdo aqueles que permanecem constantes dentro de certos

intervalos, alterando-se em degraus até atingir um novo patamar de atividades”.

2.1.3.7 Custos da producéo

Cardoso Neto (1982) define que os custos da producdo, sdo aqueles incorridos no
periodo, ou seja, no exercicio fiscal. Como exemplos desses custos, tém-se: material direto,
mao-de-obra direta e custos gerais de fabricagéo.

2.1.3.8 Custos dos produtos fabricados

“Representa a soma dos custos dos produtos fabricados at¢é o momento do
encerramento do exercicio, ou seja, € o custo da producdo do periodo mais o custo da
produgdo dos periodos anteriores ainda em estoque” (CARDOSO NETO, 1982, p.13).

2.1.3.9 Custos dos produtos vendidos

Para Martins (2003), os custos dos produtos vendidos representam todo o somatorio

dos custos de bens e servigos que estdo sendo vendidos.

2.1.4 Prego de venda

A formacdo do PV é um fator de extrema importancia para as empresas, pois em um
mundo globalizado como vive-se atualmente, a concorréncia € muito acirrada.

Em um primeiro momento, ¢ importante conhecer o conceito do termo ‘“prego”.
Segundo Wernke (2001, p.126): “Preco ¢ a expressao do valor de troca que se oferece por

alguma coisa que satisfaga uma necessidade ou desejo.”
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2.1.4.1 Influéncias na formacgéo do preco de venda

De acordo Horngren (2004), o PV ¢é influenciado por exigéncias legais/fiscais; acoes

dos concorrentes e competidores e demandas dos clientes.

2.1.4.1.1 Exigéncias legais/fiscais

O PV deve obedecer as leis internas de cada pais e as leis internacionais ficando
estabelecida a proibicdo de precificacdo predatoria e discriminatoria.

“A precificagdo predatoria envolve estabelecer precos tdo baixos que direcionam 0s
competidores e concorrentes para fora do mercado. O precificador predatério, entdo ndo tem
concorrentes significativos e pode elevar os precos drasticamente.”, e a precificagdo
discriminatoria consiste em “cobrar pregos diferentes para clientes diferentes pelo mesmo

produto ou servigo”, Horngren (2004, p.167).

2.1.4.1.2 Ac¢bes dos concorrentes e competidores

Refere-se a analise do PV atual e futuro de empresas concorrentes. Esse item sera de

grande importancia no entendimento dos métodos que comp&em o PV.

2.1.4.1.3 Demanda dos clientes

As necessidades dos clientes cada vez influenciam mais fortemente o PV.
Wernke (2001) afirma que o PV também ¢ influenciado por outros itens, tais como:
e Qualidade do produto;
e Existéncia de produtos similares a pre¢cos menores;
e Niveis de producdo e de vendas que se pretende ou que se pode operar;
e Custos e despesas de fabricar, administrar e comercializar o produto;

e Niveis de producdo e vendas desejados.



21

2.1.4.2 Métodos para formacédo do prego de venda

Wernke (2001) diz que, geralmente, as empresas utilizam os seguintes métodos:
método baseado no custo da mercadoria; método baseado nas empresas concorrentes; méetodo

baseado nas caracteristicas do mercado; método misto.

2.1.4.2.1 Método baseado no custo da mercadoria

“O método baseado no custo da mercadoria ¢ o mais comum na pratica empresarial e
consiste em adicionar uma margem fixa a um custo-base, geralmente conhecida pela
expressdo mark-up” (WERNKE, 2001, p.127).

2.1.4.2.2 Método baseado nas empresas concorrentes

Wernke (2001, p.127) subdivide esse método da seguinte forma:

Método do preco corrente (para 0s casos de produtos vendidos a precos
semelhantes por todos os concorrentes). Método de imitagdo de precos (o prego
adotado é o mesmo de um concorrente especifico). Método de pregos agressivos
(quando um grupo de empresas concorrentes estabelece a tendéncia a uma redugéo
drastica de precos até serem atingidos, em certos casos, niveis economicamente
injustificaveis abaixo do custo das mercadorias). Método de precos promocionais
(caracteriza a situacdo em que as empresas oferecem certas mercadorias -caso
tipico de supermercados- a pre¢os tentadores, com o intuito de atrair o publico ao
local e compensar com a venda de outros produtos).

2.1.4.2.3 Método baseado nas caracteristicas de mercado

Esse método refere-se a decisdo que a empresa deve tomar em relacdo as classes

sociais que pretende conquistar.

2.1.4.2.4 Método misto

E uma combinagc&o dos trés métodos, citados acima.
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2.1.4.3 Abordagens para estruturacdo de modelos de precgos de venda

Para Santos (1995, p.61), “um eficaz modelo de decisdo de prego deve ser estruturado

de tal forma, que possa incorporar 0s conceitos mais adequados originarios da abordagem

economica, dos custos e do mercado”.

Abordagem Econémica

LimitacGes

Contribuicdes

Objetivo a curto prazo de maximizacdo do lucro

Logico e bem conceituado (leis da oferta e demanda)

Considere so a variavel cliente final

Entendimento do comportamento do consumidor e
orientacdo das atividades econdmicas

Condicao de “ceteris paribus” para outras variaveis
sem reconhecer suas influéncias

Condi¢do de “ceteris paribus” isola as varidveis

significativas

Equagdes de demanda e de custo ndo podem ser
estimadas com exatidao

Definicdo de lucro em funcdo das receitas comparadas
com 0s custos de oportunidade dos fatores consumidos

Abordagem de Custos

LimitacGes

Contribuigdes

Ignoram a relacdo preco - demanda

Facilidade e simplicidade de aplicacdo

N&o considera os pregos da concorréncia

Os custos sdo um fator limitante

Empresa que tém diversos produtos rateiam seus
custos indiretos e fixos a estes, além de utilizar
valorizages incorretas de custos

O método target-return relaciona a decisdo de prego
com 0s objetivos gerais planejados

Envolvem um raciocinio circular (pre¢o de venda-
custo unitario-custo total e quantidade-preco de
venda pela lei da demanda)

O target-return também relaciona as necessidades
financeiras e remuneracdo do capital investido na
decisdo de preco

No método target-return € necessario a
identificacdo dos investimentos realizados em cada
produto

Concorréncia minimizada se as empresas do mesmo
setor utilizarem este modelo baseado nos custos

Ignoram o estagio do ciclo de vida do produto e
outras varidveis mercadoldgicas controlaveis
(propagandas, canais de distribuic&o, etc)

O uso adequado dos conceitos de custos fixos e
varidveis permite estimativa da relacdo prego-lucro em
funcéo da demanda

Abordagem de Mercado

LimitacGes

Contribuigdes

Desconsideram a necessidade de retorno sobre o
investimento nas operagdes

Os valores dados pelo mercado sdo fatores limitantes
dos pregos de venda

N&o consideram o custo de oportunidade sobre
capital investido nos produtos e na empresa

Reconhecem a necessidade da empresa em se relacionar
estrategicamente com clientes e concorrentes

No processo de formagéo de pre¢o ndo consideram
a estrutura de custos e de despesas

Estudo do comportamento do consumidor

O modelo orientado pela concorréncia nao leva em
consideracdo o impacto das varidveis de marketing
controlaveis

Segmentacdo de mercado e mensuracdo da demanda
como distingao e caracterizacdo do mercado-alvo

Podem ndo garantir a continuidade da empresa, por
falta de considerar custos como fator limitante

Importancia de uma gestdo de precos em conjunto com
uma gestdo de marketing proativa, que considere todas
variaveis de marketing na decisdo de pre¢os

Quadro 1 — Abordagens para estruturacdo de modelos de precos de venda
Fonte: Adaptado da dissertagdo de mestrado de Roberto Vatan dos Santos, Modelos de decisdo para gestdo de
preco de venda. S&o Paulo, 1995, Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade da Universidade de

Sao Paulo.
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2.1.4.4 Objetivos da precificagdo

A formacdo do PV deve satisfazer eficiente e eficazmente, conforme Wernke (2001,
p.127), os seguintes objetivos: “maximizar os lucros da empresa; alcangar as metas de vendas
com tal preco; otimizar o capital investido; proporcionar a utilizacdo eficaz da capacidade de

producdo instalada”.

2.1.4.5 Politicas de precificacdo segundo o0 modelo mercadoldgico

As politicas de precificacdo dos produtos, segundo Angelo e Silveira (1996), visam
determinar o preco que maximize os lucros a longo prazo. Assim sendo, algumas empresas
perseguem objetivos especificos: penetragdo no mercado; fixagdo de prego para a “nata” do

mercado; pronta recuperacao de caixa; retorno satisfatério e promocéo da linha do produto.

Preco
Alto Medio Baixo
Alta |Estratégia de alto |Estratégia de | Estratégia de
nivel penetracao supervantagem
Qualidade | Média |Estratégia de preco | Estratégia de | Estratégia de bom
do Produto alto qualidade preco
Baixa |Estratégia de atacar | Estratégia de | Estratégia de
e retirar-se produtos produtos inferiores
superavaliados

Quadro 2 - Politicas de precificacdo segundo o modelo mercadoldgico
Fonte: Angelo, C. F.; Silveira, J. A. G. (coord.). Financ¢as no varejo: gestdo operacional. Sdo Paulo: Atlas,
1996.

2.2 Os novos modelos organizacionais

Candido et al (2006), diz que o antigo modelo de organiza¢des baseado na integracdo
vertical, isto € na burocracia “Weberiana”, com relagdes entre os seus niveis, grupos e pessoas
pautadas na autocracia, na busca da economia de escala e sem maiores preocupacdes com as
variaveis de seu ambiente ndo atende as necessidades requeridas para as novas formas de
gestdo de negdcios. Essa grande empresa, integrada verticalmente, passa por um processo de
desagregacéo, caracterizada pelas aliangas estratégicas, aquisicdes e fusdes, que na maioria

das vezes constitui-se em diminuicéo de suas estruturas e mudancas na sua forma de atuacao
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em funcdo da necessidade de maior velocidade na definicdo e implementacdo de suas
estratégias e no processo de tomada de deciséo.

Ja, a pequena empresa, que tinha uma forma de atuacdo baseada no isolamento, agora
passa a ter uma preocupacgdo em vincular-se a outras empresas em redes. Esse novo formato
tem como aspecto principal, a flexibilidade, fator critico num ambiente de concorréncia cada
vez mais acirrada, implicando na busca de uma economia de posicionamento, numa
incessante inovacdo tecnoldgica produtiva, de gestéo e estabelecer relagdes internas e externas
mais transparentes e participativas.

Dessa forma, surge como possibilidade concreta para o desenvolvimento empresarial
0os modelos organizacionais baseados na associacdo, na complementaridade,
compartilhamento, troca e ajuda mdatua resultando num tipo de relagdo intra e
interempresariais mais horizontalizada, mais democratica e participativa e que precisa ser

estimulada.

2.3 As pequenas e médias empresas e 0s novos modelos organizacionais

Candido et al (2006), aponta as PMEs como fortes geradoras de empregos e renda,
considerando-as como o motor do desenvolvimento econdmico da sociedade. Constituem-se
como permanentes fontes de inovacdo devido a necessidade de descobrir e desenvolver novas
oportunidades em mercados que se encontram estancados, tornando essa pratica constante e
uma condicdo imprescindivel para a obtencdo da competitividade.

Em geral, as PMEs conseguem reunir as competéncias e qualificacbes para
acompanhar rapidamente seus concorrentes, em funcdo da sua maior capacidade de
diversificagdo e flexibilidade.

Santos (1998 apud CANDIDO et al, 2006), relata que as PMEs tém um relevante
papel econdmico e social nas economias capitalistas, no que se refere & geragdo de emprego e
renda, possuindo uma série de vantagens; dentre as quais estdo a maior capacidade de
flexibilidade e agilidade para adaptarem-se as mudancas ocorridas no ambiente em que estdo
inseridas.

Contudo, esses autores ressaltam gque poucas empresas estdo dispostas a correr riscos
para inovar, pois nas PMEs a avaliacdo do risco econdmico é, em geral, mais influenciado
pela intuicdo, o que em determinadas circunstancias pode representar uma vantagem que se

manifesta a maior flexibilidade e capacidade de adaptacédo a novas restrigdes.
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Por outro lado, problemas de gestdo podem se acumular sem serem claramente
diagnosticados, até que aparecam na forma de dificuldades financeiras de tal forma que
inviabilizem o funcionamento da empresa.

Goedert (1999 apud CANDIDO et al, 2006), afirma que - atraso e deficiéncia
tecnoldgica, baixa capacidade competitiva, ineficientes e inadequadas politicas de
treinamento, inexisténcia de sistemas de custos, falta de orientagcdo para o mercado, escassez
de recursos econémicos, baixa participacdo nos mercados internacionais e 0s poucos, ou
quase inexistentes, investimentos em pesquisa e desenvolvimento - sdo os fatores principais
que fazem com que as PMEs possuam baixa capacidade competitiva.

Para Souza e Bacic (1998 apud CANDIDO et al, 2006), um conjunto de problemas
tipicos das PMEs inseridas em mercados competitivos, tais como baixa produtividade,
deficiéncias de marketing, baixa qualidade, tendéncia a imitacdo entre os competidores, etc.,
explica a razdo pela qual a sobrevivéncia individual de cada empresa esteja permanentemente
ameacada.

Para os autores, acima citados, essas deficiéncias de servicos e de aspectos
complementares impedem que seus produtos se tornem dominantes no mercado, abrindo
espacgo para a agao dos concorrentes, na maioria das vezes de grande porte, que langcando um
produto semelhante com as mesmas caracteristicas e atributos, apresentando entretanto, um
beneficio ampliado acabam, finalmente, por ocupar aquele nicho de mercado.

Para as PMEs modernizarem-se, Santos (1998 apud CANDIDO et al, 2006) reforca
que é preciso investir na aquisicdo de novas tecnologias, ao mesmo tempo em que, precisam
incorporar novos métodos e técnicas de gestdo, que requer mais investimentos em treinamento
e reciclagem dos seus recursos humanos. O autor parte do principio de que as PMEs
isoladamente ndo tém condicdes de arcar com 0s investimentos necessarios nesse sentido. E
gue a solucdo seria uma forma conjunta e associativa, na qual pudessem compartilhar
investimentos e beneficios resultantes de projetos conjuntos, envolvendo troca de informacéo,
compartilhamento de custos e beneficios de projetos gerenciais e tecnoldgicos direcionados
para a solucéo de problemas comuns.

Os novos modelos organizacionais baseados na formagdo de aliangas e parcerias
parecem ser uma alternativa viavel para superar a maior parte dos problemas enfrentados
pelas PMEs. Atuando de forma articulada e em parceria, poderdo obter as devidas condic¢des
de sobrevivéncia, crescimento e competitividade, podendo concorrer com grandes empresas e

ampliar sua participagdo nos mercados nacionais e internacionais.
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Para Clegg e Hardy (1998 apud CANDIDO et al, 2006), as organizacdes em rede na
sua forma mais pura, sdo grupos de PMEs que juntas fornecem um produto ou prestam um
servico. Cada participante da organizacao contribui com uma especialidade. Uma empresa
podera se encarregar do projeto, outra da producdo, outra do marketing e assim por diante.
Uma dessas empresas ou alguém de fora age como um agente do empreendimento geral; sob a
realidade das redes, haver4d uma reestruturacdo constante dessas pequenas organizacdes
integrando redes distintas.

De modo geral, uma rede de PMEs constitui-se de um conjunto de empresas,
participando de um mesmo negdécio, de forma autbnoma e harménica, operando num regime
de intensa cooperacgédo, onde cada firma executa uma ou mais etapas do processo de producéo,
comercializacdo e distribuicdo de produtos e/ou servigos, assim como a complementaridade

de préticas gerenciais.

2.4 Entendendo a cultura de cooperacio através do “Dilema do Prisioneiro”

Partindo do que hoje se conhece como “Teoria dos jogos”, o “Dilema do Prisioneiro”
¢ muito mais do que simplesmente mapear conflitos. De acordo com Kreps (1990, apud
OLAVE e AMATO NETO, 2006), esta teoria serve para ajudar a entender e prever o que ird
acontecer em contextos econémicos.

Nos jogos, geralmente, existe perdedores e ganhadores. Ha alguns jogadores, com um
namero de estratégias possiveis e pay-offs (positivos para uns, negativos para outros)
atingiveis. Esse tipo de jogo, onde o que um ganha o outro perde ¢ chamado de “soma zero” e
SO € possivel determinar o resultado ap6s o jogo ou por estudo de probabilidade. Sendo assim,
este jogo é pouco Util para tratar de estratégias e pouco Util para tratar de cooperacgao.

Uma forma igualmente simples ¢ o uso de outro jogo chamado de “Dilema do
Prisioneiro”. O “dilema do prisioneiro”, diferentemente do “par ou impar”, ndo ¢ um jogo de
soma zero, o que abre a possibilidade de ganhos matuos numa rodada de jogo. A historia dos
dois prisioneiros é assim descrita por Kreps (1990 apud OLAVE e AMATO NETO, 2006,
p.02):

A policia capturou dois individuos suspeitos de um crime (e que de fato cometeram
juntos). Mas a policia ndo possui a prova necessaria para condena-los, devendo
libertar os dois prisioneiros, a menos que um deles providencie tal prova contra o
outro. Ela (a policia) os tem em celas separadas e faz a seguinte oferta: acuse seu
colega. Se nenhum de vocés acusar 0 outro e ndo for acusado, nés libertaremos o
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primeiro e levaremos o segundo para o juiz que dara a pena maxima permitida por
lei. Se vocés se acusarem mutuamente, ambos irdo presos, mas 0 juiz sera piedoso
em funcdo de sua cooperacdo com as autoridades.

Fazendo uma analogia com o mundo econdmico, pode-se imaginar duas organizagdes
lutando pelo mesmo mercado onde, a partir dos mesmos ganhos, se poderia supor que a
melhor alternativa é dividir o mercado. A opc¢do das empresas pela estratégia de cooperacao,
baseada em lealdade, compromisso, preco justo ou outros motivos, reduziria o risco.

Existem outras teorias que tentam ressaltar as culturas de cooperacdo. Na teoria de
Mancur (1965 apud OLAVE e AMATO NETO, 2006), é comum a idéia de que empresarios
almejem lucros maiores, trabalhadores desejem salarios mais elevados e consumidores
procurem precos mais vantajosos. No entanto, esta l6gica ndo é verossimil quando se trata de
acOes coletivas. Segundo o autor, mesmo que racionalmente desejem a maximizacao de seu
bem estar social, os individuos de um grupo ndo agem em prol de seu objetivo comum, a
menos que haja alguma coercédo que os force a tanto.

Mancur (1965 apud OLAVE e AMATO NETO, 2006), desenvolveu uma teoria,
desmistificando, a idéia de que uma vez parte de um grupo, individuos agem voluntariamente
visando alcangar seus interesses comuns, e a outra parte o fazem em relacdo a seus interesses
particulares. O autor critica a teoria das classes sociais de Marx e aponta a incoeréncia logica
da teoria dos grupos sociais utilizada por muitos cientistas politicos.

Ja em seu trabalho “Fazendo a Democracia Funcionar” Putnam (1996 apud OLAVE e
AMATO NETO, 2006), afirma que as pessoas nos EUA e em outras democracias, gostam
cada vez menos dos governos e das instituicbes publicas que as regem e lhes devotam
confianca cada vez menor. Dessa forma, desenvolveu a idéia de que as instituicdes publicas
democraticas funcionam melhor onde ha alto nivel de engajamento civico, onde a populacao
participa por meio de representacdes sociais locais (cooperagdo entre todas as institui¢oes).
Em resumo, comprova a importancia da “Comunidade Civica” para o desenvolvimento de

instituicOes eficientes.

2.5 Aliancas estratégicas entre empresas

De acordo com Ribault et al (1995 apud OLAVE e AMATO NETO, 2006), existe um
grande numero de tipos de aliancas estratégicas entre empresas grandes, médias e pequenas.

Sdo em geral constituidas para atacar mercados precisos com 0 objetivo de se apossarem de
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partes de mercados em detrimento de concorrentes que se encontram em desvantagem face as
empresas ligadas por aliangas estratégicas. A estratégia subjaze em varios objetivos: a
dimensdo critica a partir da qual se pode ocupar uma posicdo dominante no mercado; o
reforco das redes de distribuicdo, para reforcar ainda mais esse dominio de mercados, a
colocacdo em comum de atividades complementares de pesquisa e desenvolvimento por vezes
chamada de “cross fertilization”.

Dentro dos varios e possiveis tipos de aliangas, Kanter (1990 apud OLAVE e AMATO
NETO,2006) cita os seguintes:

a) Aliancas multi-organizacionais de servicos ou consorcios: neste tipo de aliangas,
organizages (empresas) que tenham uma necessidade similar (frequentemente
empresas de mesmo setor industrial) juntam-se para criar uma nova entidade que
venha a preencher a necessidade de todas. Como exemplo, a autora cita a organizagao
de um consorcio de seis empresas norte-americanas para viabilizar as pesquisas sobre
fibras dticas na Battelle Memorial Institute em Columbus, Ohio.

b) Aliancas oportunisticas ou joint venture: as organiza¢Ges véem uma oportunidade para
obterem algum tipo de vantagem competitiva imediata (ainda que talvez temporaria),
por meio de uma alianga que as levem para a constituicdo de um novo negdcio ou para
a ampliacdo de alguma ja existente. Tais tipos de aliancas sdo frequentemente
utilizadas, por exemplo, em atividades de pesquisa e desenvolvimento entre empresas
de varios paises.

c) Aliancas de parceria, envolvendo fornecedores, consumidores e funcionarios: neste
tipo de alianca ha o envolvimento de varios parceiros no processo de negdcio em seus
diferentes estagios de criacdo de valor. Os parceiros, neste caso, sdo 0s varios tipos de
agentes dos quais a organizacdo depende, incluindo seus fornecedores, seus clientes e

seus funcionarios.

2.6 Redes de cooperacao

Teixeira (2005), afirma que com o acirramento da concorréncia, surgiram formas
organizacionais mais enxutas e flexiveis, apoiadas em novas bases tecnoldgicas e isso fez com
que as empresas desenvolvessem sua capacidade de adaptacdo ao ambiente e recuperassem
sua capacidade inovadora. Ressalta também que o trabalho em grupo desenvolvido nas redes
de cooperacdo, resulta em processos de aquisicdo de conhecimentos e habilidades



29

direcionados para o desenvolvimento da capacidade competitiva das empresas, aprendizagem
organizacional e servem para minimizar o efeito negativo de conflitos que representem
barreiras ao aprendizado e para aproveitar e fortalecer as motivacoes existentes.

Nos varios conceitos analisados, nesse estudo optou-se por trabalhar com o conceito
de rede de cooperacdo interempresarial, definido por Gulati (1998 apud TEIXEIRA, 2005,
p.43.) que trata as redes como “uma alianga estratégica formada por um arranjo voluntario
entre firmas em busca de objetivos comuns que envolvam troca, compartilhamento e co-
desenvolvimento de produtos, tecnologias, processos ou servigos”. Esse conceito ¢ mais
adequado que os demais, no que se refere as redes de mercados, pois ele é restrito a categorias
de redes que sejam do mesmo setor, atuam no mesmo elo da cadeia produtiva, localizam-se
em uma mesma regido ou possuam um vinculo formal entre si.

Existe uma interacdo muito forte entre os participantes de uma rede e assim Teixeira
(2005) agrega trés dimensOes: cooperacdo, coordenacdo e motivacdo. A primeira dimensao
diz respeito a cooperacdo entre as firmas da rede, considerando que essa cooperacdo se da
pela interacdo social e pela integracdo de competéncias e processos das diferentes empresas
do arranjo. Com isso, ele engloba trés componentes da aprendizagem organizacional: o social,
o tecnoldgico e o estratégico. “O imbricamento existente entre as empresas ¢ capaz de
contribuir para a complementaridade dos recursos, por meio dos contelddos trocados nas
relagbes de cooperacdo e, desta forma aumentar as vantagens competitivas e agregar valor
para as firmas” (BALESTRO et al, 2004 apud TEIXEIRA, 2005, p. 49.).

A dimensdo da coordenacdo evidencia aspectos da organizacdo em rede como a
posicao da firma e sua influéncia na coordenacao do arranjo, as formas de governanca interna
e seu papel nos processos de aprendizagem e as formas de governanca externa a rede como as
politicas governamentais ou pressdes do mercado.

A Ultima dimensdo relne as motivacGes para que a aprendizagem organizacional
ocorra nas relagdes interorganizacionais de uma rede, como, por exemplo, ganhos e rendas
coletivas, trajetorias de acumulacdo de competéncias coletivas entre as firmas e
especificidades do processo produtivo que se configurem como estimulos a cooperagdo, ao
aprendizado e reducdo de rivalidades e de conflitos de concorréncia.

Dessa forma, Teixeira (2005), ressalta que o contetdo da aprendizagem organizacional
pode ser conhecimento individual, porém util e de valor para a organizacdo, pode ser
conhecimento compartilhado por um grupo, como também por pessoas de diferentes empresas

que, por exemplo, integram uma cadeia de suprimento.
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Para Balestro et al (2004 apud TEIXEIRA, 2005), o ganho de competitividade seria
advindo da reducéo de custos, otimizacdo de recursos, ampliacdo de mercado, incremento de
receitas, promocdo da inovacao, etc. A ideia € que ao participar de um grupo que compartilha
0 mesmo objetivo, uma empresa individual pode beneficiar-se de um espaco para a reflex@o
critica sobre sua conduta, a partir de diferentes perspectivas e pode ter acesso a modelos e
praticas diferentes daquelas usadas internamente, abrindo novas linhas de questionamentos e
experimentacao.

Adicionalmente, a reflexdo em grupo reduz riscos e aumenta as oportunidades para a
experimentacdo de novos conceitos, modelos e praticas. Como vantagens desse modelo
organizacional Balestrim e Vargas (2003 apud TEIXEIRA, 2005) citam: a aprendizagem
coletiva, o alcance de economias de escala, o aumento do poder de barganha (reduzindo os
custos de compra e ganhando representatividade nas negociaces com 0 governo), a
ampliacdo do mercado, a reducdo dos custos de transacédo, a realizacdo de economias de
escopo (diversificando o portopoélio de produtos) e o fomento ao processo de inovagao.

Para Olave e Amato Neto (2006), considerando a diversidade de formas que pode
tomar a rede de empresas, ndo existe uma regra Unica com respeito as vantagens da
constituicdo em rede. Em contrapartida, ndo existe modificacdo no grau de exclusividade que
cada uma das empresas da rede tem sobre a sua atividade ou sobre a sua parte de atividade.
De fato, as relagdes estabelecidas entre as empresas que tem um objetivo nitidamente mais
comercial do que técnico, ndo estdo ligadas por clausulas de acesso cruzados as tecnologias
ou aos processos de cada uma delas.

De acordo com Ribault et al (1995 apud OLAVE e AMATO NETO, 2006), as
principais vantagens s&o:

e Cada uma das empresas de uma rede pode aprofundar uma especializacdo. E ao nivel
do conjunto de rede que se faz a perenidade de todo o know how das atividades;

e As empresas de uma rede podem deste modo tornar-se o reflexo da atividade
econbmica dessa rede. Esta é maneira de por em préatica 0 modelo da cadeia de valor
de Porter.

e As empresas escolhem-se por afinidade. Podem constituir uma rede profundamente
original relativamente as empresas concorrentes, conferindo a si préprias um grau
elevado de exclusividade.

Ribault et al (1995 apud OLAVE e AMATO NETO, 2006), argumenta que existe
alguns inconvenientes na formacdo de uma rede de empresas, pois para ele a rede ndo

corresponde a nenhuma forma juridica precisa, s6 existe pela vontade dos dirigentes das
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empresas implicadas. Ha o risco de instabilidade da rede a partir do momento em que 0s
parceiros desrespeitam-se e deixam de lado os compromissos informais de apoio mutuo.

Um exemplo extremo dado pelo autor acima é o da empresa italiana Benetton, porque
ela é por vezes, descrita como uma rede de redes. A estrutura da empresa compreende
essencialmente, a nivel central, um ndcleo de concepcdo (criacdo de modelos, escolha dos
materiais e das cores), bem como a fungédo controle da gestdo. Este nicleo coordena e dirige
diversas redes, entre as quais estdo: rede de producdo, redes de vendas a retalho, rede de
informacao e rede financeira.

Outro exemplo citado por Ribault et al (1995 apud OLAVE e AMATO NETO, 2006)
é 0 das PMEs do clube Mercure na Franga, onde ha mais de dez anos que uma vintena dessas
empresas do setor dos materiais de bricolage ndo concorrentes entre si criaram uma estrutura
informal de concentracdo. A motivacao principal dessa unido era fazer frente coletivamente
aos compradores das redes de grande distribuicéo, a fim de estabelecer com eles relagfes mais
profissionais. As acdes comuns compreendidas por este clube continuam e tém-se alargado; e
foi assim que as empresas participantes se puseram a procura de redes de distribuicdo em
paises vizinhos. Existem igualmente redes de empresas em nivel de uma regido, em torno de
uma atividade ou federacdo. E o caso da regido de Oyonnax na Franga que se especializou em
transformacao de pléasticos.

2.6.1 Classificagéo das redes de cooperacéo

Conforme Olave (2006, p.01) ha varios tipos de redes e arranjos:

Ha o cluster, que sdo diversas empresas numa mesma area geografica especifica.
Ha as redes flexiveis, que sdo pequenas e médias empresas que se juntam para
prestar basicamente servi¢os a outra empresa, sem que exista uma empresa mée
nessa relagdo. E h& as redes do tipo top-down, que sdo grupos de empresas
pequenas que se juntam para prestar servicos a um grande comprador, geralmente
uma grande empresa na cadeia produtiva.

Bremer e Ortega (2006), consideram que ndo existe um modelo Unico e de consenso
de redes e apresentam cinco modelos: as comunidades virtuais como sendo um agrupamento
de empresas surgidas por causa da internet, os clusters que sdo concentracdes geograficas de
empresas de determinado setor de atividade e companhias correlatas, o supply chain
management definido como redes estaveis e mais lineares de cooperagdo, as empresas virtuais

em que hd uma cooperacdo temporaria de empresas independentes que se unem para
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satisfazer uma oportunidade, suportadas por tecnologias de informacdo e as empresas
estendidas que como o proprio nome diz, é uma extensdo da empresa em que ha envolvimento
de clientes e fornecedores, mas também uma forte visdo de ser uma empresa que chama ou
induz a cooperacéo.

Os clusters sdo apresentados por Bremer e Ortega (2006), possuindo as seguintes
caracteristicas: aumentam a produtividade das empresas, indicam a direcdo e ritmo da
inovacéo, garantindo a produtividade do futuro, estimulam a formacao de novas empresas que
expandem e reforcam o cluster, maior acesso a demanda, mao de obra e fornecedores, acesso
a informacgdes especializadas, atividades correlatas (complementacdo, marketing, compras dos
clientes), acesso a instituicbes e bens publicos, melhorando a motivacdo, finalmente a
avaliacdo de desempenho.

As mais recentes formacdes de redes encontradas na literatura, estdo justamente os
clusters e as organizagdes virtuais. Os clusters sdo concentracfes setoriais e geograficas de
empresas e caracteriza-se pelo ganho de eficiéncia coletiva, entendida como a vantagem
competitiva das economias externas locais e de acdo conjunta (PORTER, 1998 apud OLAVE
e AMATO NETO, 2006). E importante salientar que sdo formados apenas quando os aspectos
setorial e geografico estdo concentrados. Encontra-se, num cluster, um amplo escopo para a
divisdo de tarefas entre empresas, bem como para a especializacdo e para a inovagéo,
elementos essenciais para a competi¢do além de mercados locais.

Amato Neto (1999 apud OLAVE e AMATO NETO, 2006), afirma que had uma grande
dificuldade de caracterizacdo de um cluster, ja que 0s sistemas produtivos nem sempre podem
ser claramente separados nas categorias disperso ou aglomerado (clustered). Os limites entre
estas categorias nem sempre sdo nitidos e, em alguns casos, pode haver um mix das duas
formas de organizacdo. Destaca-se que esta dificuldade ndo altera em nada o fato essencial de
que a aglomeracéo traz ganhos em eficiéncia coletiva e que raramente produtores separados
podem atingir. Por outro lado, estes ganhos em eficiéncia, ndo resultam necessariamente, da
existéncia de um cluster. A eficiéncia coletiva deve ser entendida como o resultado de
processos internos das relagdes interfirmas.

Ressalta que a concentracdo geogréfica e setorial de PMEs s&o sinais evidentes da
formagéo de um conglomerado (cluster), todavia nao suficientes para gerar beneficios diretos
para todos os seus membros. Esses beneficios s6 podem ser obtidos via um conjunto de
fatores facilitadores Humphrey e Schmitz (1998 apud OLAVE e AMATO NETO, 2006), os
quais representam o conceito de eficiéncia coletiva, a saber:

e Divisdo do trabalho e da especializacédo entre produtores;
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e Surgimento de fornecedores de matérias-primas e de maquinas;

e Surgimento de agentes que vendam para mercados distantes;

e Estipulacdo da especialidade de cada produtor;

e Surgimento de empresas especialistas em servigos tecnoldgicos, financeiros e
contébeis;

e Surgimento de uma classe de trabalhadores assalariados com qualificacbes e

habilidades especificas e 0

e Surgimento de associacdes para a realizacdo de lobby e de tarefas especificas para o
conjunto de seus membros.

Embora a literatura existente apresente um vasto leque de explicacbes sobre a
formagdo e desenvolvimento dos clusters, ela geralmente ndo explica porque clusters
especificos surgem em determinados locais. De acordo com Porter (1998 apud OLAVE e
AMATO NETO, 2006), o sucesso das firmas que atuam em um determinado ramo da
economia é determinado por uma série de fatores condicionantes. Sao eles: as condicfes da
demanda, as relacionadas as industrias de apoio, a estratégia da firma, sua estrutura e o nivel
de rivalidade presente no ambiente local.

Segundo Amato Neto (1999 apud OLAVE e AMATO NETO, 2006), ha neste sentido
uma serie de exemplos que comprovariam este tipo de analise. Podem ser citados casos em
que os clusters foram formados por fatores e condi¢fes locais, demanda local e industrias
relacionadas. Por exemplo, as condi¢des naturais especificas exerceram um importante papel
no desenvolvimento da soligem, uma industria alema de cutelaria. Ela se situa proxima a
fontes de &gua, de ferro e de madeira para a fabricacdo de fornos. Outro exemplo, é o caso de
carrara na ltalia, uma industria de trabalhos em pedras que se situa perto das minas de
marmore. Diferentemente, foram concentragdes de especialistas que figuram como fator
determinante na formac&o dos clusters de biotecnologia na Baia de Sao Francisco e Boston, e
os clusters de otica em Wetzlar e em Rochester.

J4, o surgimento de redes de cooperacdo entre empresas de pequeno porte formando as
organizagOes virtuais da-se, principalmente, pela possibilidade de coordenacdo flexivel e
eficiente, pelo desenvolvimento de tecnologias de informacéo e pela diviséo de tarefas.

A grande novidade trazida pelas organizages virtuais refere-se ao fato de que, através
dos modernos meios da informatica e da telemética (infovias), torna-se possivel a agilizacdo
de negocios e de transacOes interempresariais em uma velocidade nunca vista antes ao longo
da historia. Goldman (1995 apud OLAVE e AMATO NETO, 2006), destaca as seguintes
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razGes estratégicas para a ado¢do do modelo das organizagBGes e/ou empresas virtuais na
andlise da competitividade:

e Compartilhar recursos, instalagdes e eventualmente competéncias a fim de ampliar o
alcance geografico ou tamanho aparente que um concorrente pode oferecer a um
cliente e,

e Dividir os riscos e os custos de infra-estrutura para candidatar-se a concorréncia.

Uma empresa virtual pode ser entendida por meio de dois pontos de vista: um
funcional e outro institucional. Do ponto de vista institucional, a empresa legalmente é uma
combinacdo das melhores competéncias essenciais de empresas legalmente independentes que
cooperam entre si. Elas sdo conectadas pelo uso das modernas tecnologias da telemética
durante um periodo de tempo necessario para a realizacdo de um objetivo especifico de
negocios, sem considerar as fronteiras das empresas independentes ou dos paises que a
pertencem. Isso é realizado com dificuldades do ponto de vista de mecanismos
governamentais. Nesta nova configuracédo de redes de empresas, cada membro tem acesso aos
recursos existentes em toda a rede. O risco de cada empreendedor, especialmente no caso de
grandes projetos, é dividido entre os parceiros da rede.

Do ponto de vista funcional, uma caracteristica essencial da empresa virtual é a
concentracdo em competéncias essenciais, que sdo coordenadas de forma dinamica e
orientadas para a solucdo de problemas, através de uma base superior da tecnologia da
informacao.

Mazzali e Costa (1997 apud TEIXEIRA, 2005), classificam as redes de firmas em
verticais e horizontais. As verticais sdo caracterizadas por relagdes inter-organizacionais
estabelecidas a partir da divisdo de trabalho nas atividades de um processo produtivo, onde
podem ser observadas especializacdo, complementaridade e interdependéncia entre as
atividades executadas por diferentes empresas.

As redes horizontais distinguem-se por relagdes estabelecidas a partir de atividades
similares, quase sempre substitutas entre si, cujos recursos podem ser compartilhados por
empresas concorrentes, com o objetivo de reduzir riscos, custos e investimentos, assim como
aumentar a capacidade competitiva do arranjo, pela reunido de esforgos e condicdes de
concorréncia.

Storper e Harrison (1991 apud TALAMO e CARVALHO, 2006), formularam uma
taxonomia de redes, as quais podem ser classificadas conforme abaixo:

e Redes sem assimetrias (all ring-no core): esta estrutura configura-se por uma relacao

entre iguais e sem qualquer espécie de hierarquia entre 0s agentes;
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e Rede levemente assimétrica com empresa coordenadora (core-ring whit coordinating
firm): a estrutura apresenta algum grau de hierarquia, com leve assimetria entre 0s
agentes participantes do sistema, por causa de certa influéncia sisteméatica de uma
empresa coordenadora, porem limitada e ndo determinante da sobrevivéncia das
empresas participantes do sistema. Os limites da empresa coordenadora residem na
sua incapacidade de realizar as atividades que sdo realizadas pelos demais
participantes do sistema;

e Rede assimétrica com empresa lider (core-ring whit lead firm): a estrutura apresenta
forte hierarquizag@o, com assimetrias entre a empresa lider e os demais agentes. Nessa
estrutura, as acdes das outras empresas do sistema dependem das estratégias da lider,
tendo sua sobrevivéncia condicionada a ela e

e Rede hierarquica (all core): nesta estrutura, as atividades sdo assumidas por uma
grande empresa verticalizada, quase nao configurando uma rede de empresas.

Segundo Carvalho et al (2003 apud TALAMO e CARVALHO, 2006), esta taxonomia
representa uma escala que vai da auséncia de hierarquia (all ring-no core) a hierarquia plena
(all core). Na definicdo de Humphrey e Schimitz (2000 apud TALAMO e CARVALHO,
2006), as duas configuracdes assimétricas intermediarias poderiam ser chamadas de redes
quase-hierarquicas. E a rede hierarquica, segundo Williamson (1979, apud TALAMO e
CARVALHO, 2006), seria classificada como integracao vertical.

Outra visdo importante na concepc¢do de rede foi proposta por Belussi e Arcangeli
(1998 apud TALAMO e CARVALHO, 2006), que apresentam uma tipologia, em que 0s
eixos da analise sdo as formas de aprendizagem e a frequéncia da interacdo entre as empresas
locais, resultando em trés tipos de redes: estacionarias (steady-state), retrateis-reversiveis e
evolucionarias.

As redes estacionarias onde ha divisdo do trabalho entre as empresas locais,
predominando as relacbes de carater estatico, ou seja, incapazes de gerar novos
conhecimentos e formar competéncias coletivas. No segundo tipo de rede, as retrateis-
reversiveis, as empresas apresentam relagdes mais frequentes e dindmicas, capazes de
incorporarem novos conhecimentos e adaptarem-se de acordo com as exigéncias da demanda.
O terceiro e ultimo tipo de rede, a evolucionaria, apresenta um intenso aprendizado por
interacdo e formacdo de competéncias coletivas. Além do aprendizado por interacédo, as
empresas focalizam-se em suas competéncias essenciais (core competences) e mantém
interacdes muito frequientes com as outras empresas da rede (PRAHALAD e HAMEL, 1990
apud TALAMO e CARVALHO, 2006)
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Para Grandori e Soda (1995 apud OLAVE e AMATO NETO, 2006), numa

compilagdo de diversos trabalhos, propdem uma nova tipologia conhecida como redes inter-

empresariais, descritos e classificados segundo seus graus de formalizacdo, centralizacdo e

mecanismos de cooperagdo. Assim sendo, as redes de coopera¢do podem se apresentar como:

sociais, burocréticas e proprietarias.

a) Redes sociais - sdo redes em que o relacionamento dos integrantes ndo é regido por

nenhum tipo de contrato formal. Podemos subdividi-las em redes sociais simétricas ou

assimétricas.

Redes sociais simétricas — ndo existe um pdlo detentor de poder diferenciado, isto é,
todos os participantes tém a mesma capacidade de influéncia. Esse tipo de rede é
aconselhada para estimular desenvolvimentos de cardter mais exploratorio onde as
informac@es tratadas apresentam alto potencial, mas valor econémico desconhecido. E
atil também para regular transacdes entre parceiros quando as contribuicdes e
performances sdo muito dificeis de avaliar por meios contratuais ou burocraticos.
Pdlos e distritos industriais de alta tecnologia sdo exemplos classicos deste tipo de
rede, jA& que por um lado a propagacdo e compartilhamento de informacGes e
conhecimentos entre as empresas dos distritos sdo bastante eficientes e, por outro, a
coordenacao dessas trocas baseia-se em mecanismos informais.

Redes sociais assimétricas — caracterizam-se pela presenca de um agente central. Com
frequiéncia existem contratos formais entre as firmas deste tipo de arranjo, mas os
mesmos se referem as especificacBes de produtos ou servi¢os negociados e nao a

organizacédo do relacionamento entre as empresas.

b) Redes burocraticas — Existe um contrato formal que se destina a regular ndo somente as

especificacbes de fornecimento, como também a propria organizacdo da rede e as condicGes

de relacionamento entre 0s seus membros.

Redes burocraticas simétricas — as associa¢fes comerciais por auxiliarem o
desenvolvimento de acordos formais de relacionamento entre diversas firmas dos
mesmos setores, sem que prevalecam interesses particulares, € um exemplo classico e
bastante comum de redes burocraticas simétricas.

Redes burocréaticas assimétricas — redes de agéncias, licenciamento e franquias sao

casos tradicionalmente conhecidos deste tipo de rede.

c) Redes proprietarias — Formalizam-se acordos relativos ao direito de propriedade entre os

acionistas de empresas. Podem ser classificadas também em simétricas e assimétricas.
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e Redes proprietarias simétricas — sdo os joint-ventures, geralmente empregadas na
regulacao das atividades de pesquisa e desenvolvimento (P&D), inovacdo tecnoldgica
e de sistemas de producdo de alto contetido tecnologico.

e Redes proprietarias assimétricas — sdo comuns nas associa¢des do tipo capital
ventures, que relacionam o investidor de um lado e a empresa parceira do outro.
Assim, sdo freqlientes nos setores de tecnologia de ponta onde se estabelecem o0s
mecanismos de decisdo conjunta e até mesmo de transferéncia de tecnologia gerencial.
Casarotto Filho (1999 apud OLAVE e AMATO NETO, 2006), diz que devido a

crescente complexidade das tarefas dentro das organizaces, é preciso procurar e estabelecer
parcerias para trabalhar de forma associada entre empresas. Ele considera que é pouco
provavel que uma pequena empresa consiga dominar sozinha todas as etapas de uma cadeia
de producéo.

Pela formac&o de redes de cooperagdo percebe-se que as PMESs, geralmente mais ageis
e flexiveis nos seus processos que as grandes empresas, podem se tornar igualmente
competitivas se agregarem as vantagens que as grandes tem, como por exemplo tecnologias,
logistica e etc, o que leva o autor a dividir as redes de pequenas empresas em top-down e
flexiveis.

e Redes top-down — empresas de menor porte fornecem direta e indiretamente sua
producéo a uma empresa mae, pelas subcontratacOes, terceirizagdes, parcerias e outras
formas de repasse de producdo; tanto empresa made quanto suas dependentes
competem pela lideranca de custos.

e Rede flexivel — acontece quando PMEs relnem-se a partir da formacdo de um
consorcio com objetivos comuns, ou seja, 0 conjunto das atividades desta empresa e a
sua forma de funcionamento faria com que elas atuassem como uma grande empresa.
As empresas conseguem competitividade por obterem boa relagéo entre flexibilidade e
custo.

Existem outros autores como Wood Janior e Zuffo (1998 apud OLAVE e AMATO
NETO, 2006) que caracterizam trés tipos de estruturas para redes. Os autores apresentam a
estrutura modular na qual a organizacdo mantém as atividades essenciais da cadeia de valores
e terceiriza as atividades de suporte, mantendo o controle sobre as mesmas; a estrutura virtual
que liga temporariamente as redes de fornecedores, clientes e/ou concorrentes; e a estrutura

livre de barreiras que define funcdes, papeis e tarefas menos rigidas dentro da organizacéo.
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Verri (2000 apud OLAVE e AMATO NETO, 2006), classifica trés tipos de redes de
empresas. A rede estratégica que se desenvolve a partir de uma empresa que controla todas as
atividades. E o caso, por exemplo, das montadoras de veiculos e sua rede de fornecedores, ou
de empresas lideres em empreendimentos imobiliarios, de vestuario e calcados esportivos. A
rede linear existe em torno da cadeia de valor, sendo os seus participantes os elos da cadeia,
indo dos fornecedores de matéria prima até o cliente.

E, finalmente, a rede dindmica que preza pelo relacionamento intenso e varidvel das
empresas entre si; a lideranca ndo € fixa e distingui-se por ser o modelo mais flexivel e aberto
de rede e de melhor adaptacdo para a conformagdo de empresas virtuais, em que cada
participante contribui com suas competéncias essenciais de modo que a rede apresenta
vantagens competitivas significativas como um todo.

Ainda, com relacgdo a classificacdo, Brito (2002 apud TEIXEIRA, 2005, p.33) diz que:

Além dessas h& outras propostas de classificacdo e diferentes denominacdes, que
podem ser utilizadas como base para uma caracterizagdo preliminar e geral da
estruturagdo e da pratica do arranjo estudado, a exemplo de redes de
subcontratacdo, redes baseadas na aglomeracao espacial e redes tecnoldgicas.
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AUTOR TIPOLOGIA
Porter (1998), Olave (2006), Bremer e |Cluster: concentracdo setorial e geografica de empresas.
Ortega (2005) Caracterizado pelo ganho de eficiéncia coletiva.
Casarotto e Pires (1998), Olave (2006) Redes Top-Down: subcontratacéo, terceirizacdo, parcerias;

Redes Flexiveis: consorcios

Bremer (1996), Goldman (1995), Ortega | Empresa Virtual: ponto de vista institucional e funcional.
(2005) Institucional: combinacdo das melhores competéncias
essenciais de empresas legalmente independentes;

Funcional: concentracdo em competéncias essenciais
coordenadas através de uma base de tecnologia de informagéo.
Mazzali e Costa (1997) Redes verticais: caracterizadas por relagbes inter-
organizacionais estabelecidas a partir da divisdo de trabalho
nas atividades de um processo produtivo;

Redes horizontais: caracterizam-se por relagdes estabelecidas
a partir de atividades similares, quase sempre substitutas entre
si, cujos recursos podem ser compartilhados por empresas
concorrentes.

Storper e Harrison (1991) Redes sem assimetrias: relagdo entre iguais e sem qualquer
espécie de hierarquia;

Rede levemente assimétrica com empresa coordenadora: a
estrutura apresenta algum grau de hierarquia, por causa de
certa influéncia sistematica de uma empresa coordenadora;
Rede assimétrica com empresa lider: presenca de forte
hierarquizagdo, com assimetrias entre a empresa lider e os
demais agentes;

Rede hierdrquica: as atividades sdo assumidas por uma
grande empresa verticalizada, quase ndo configurando uma
rede de empresas.

Belussi e Arcangeli (1998) Redes estacionarias: incapazes de gerar novos conhecimentos
e formar competéncias coletivas;

Redes retrateis-reversiveis: capazes de incorporarem novos
conhecimentos e adaptarem-se de acordo com as exigéncias da
demanda;

Redes evolucionarias: apresenta um intenso aprendizado por
interacdo e formacao de competéncias coletivas.

Grandori e Soda (1995) Redes sociais: relacionam-se sem nenhum tipo de contrato
formal;

Redes burocraticas: existe um contrato formal

Redes proprietarias: acordos relativos ao direito de
propriedade entre os acionistas.

Wood Junior e Zuffo (1998) Estrutura modular: manutengdo das atividades essenciais e
terceirizacdo das atividades de suporte;

Estrutura virtual: liga temporariamente as redes de
fornecedores, clientes e ou concorrentes;

Estrutura livre: de barreiras, define fungdes, papéis, tarefas.
Corréa (1999), Verri (2000) Rede estratégica: desenvolve-se a partir de uma empresa que
controla todas as atividades;

Rede linear: cadeia de valor, participantes sao elos;

Rede dindmica: relacionamento intenso e varidvel das
empresas entre si.

Quadro 3 — Tipologia de Redes de Empresas
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2.6.2 O processo de formagdo, desenvolvimento e manutencao de redes interempresariais

A formacdo de redes de cooperagdo tem impactos na produtividade e escala, na
inovacdo das empresas envolvidas, além de permitir, em alguns casos, a formacéo de novos
negocios Porter (1998 apud TALAMO e CARVALHO, 2006). Nesse sentido, as empresas
que se unem em redes conseguem apropriar-se desses ganhos, obtendo vantagens
competitivas. Esse autor argumenta que o sucesso de uma rede estd no equilibrio entre
competicdo e cooperagdo. Varios autores como Porter (1998 apud TALAMO e CARVALHO,
2006) e Levy et al( 2003 apud TALAMO e CARVALHO, 2006) tém utilizado o termo co-
opeticdo (co-opetition) para denominar esse equilibrio

Conforme Loebbecke e Fenema (1998 apud TALAMO e CARVALHO, 2006),
existem trés formas de co-opeticdo: sinergia, nivelamento e impacto reverso negativo
(negative reverse-impact — NRI). A sinergia representa a adi¢cdo potencial de valor, que a
troca de informacdo pode proporcionar para as partes envolvidas. O nivelamento é a
capacidade daquele que recebe a informacdo em aumentar seu valor, explorando o
conhecimento compartilhado além da relacdo de cooperacdo. Por ultimo, o impacto reverso
negativo determina quanto o uso da informacdo pela parte receptora reduz o valor da parte
emissora da informacdo (fator inibidor da co-opeticdo).

Tanto Corréa como Casarotto Fiho (1999 apud OLAVE e AMATO NETO, 2006)
concordam que o0 nascimento e a sobrevivéncia das redes dependem da discussédo e
equacionamento destes trés aspectos: a cultura da confianca, a cultura da competéncia e a
cultura da tecnologia da informacao.

a) Cultura da confianca: diz respeito aos aspectos ligados a cooperacdo entre as
empresas, envolvendo aspectos culturais e de interesse de pessoas e de empresas. A
ética assume um papel fundamental e o conhecimento sobre as pessoas ou empresas
gue tém interesses comuns torna-se 0 primeiro passo para a geracdo desta cultura.
Conforme Corréa (1999 apud OLAVE e AMATO NETO, 2006), fortalecimento da
confianca entre os parceiros é fundamental para todo o desempenho das redes.

b) Cultura da competéncia: trata-se das questbes ligadas as competéncias essenciais de
cada parceiro. Engloba desde aspectos materiais como as instalagdes e equipamentos,
até aqueles imateriais como 0s processos, 0 saber como fazer os processos (know

how)
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Na literatura, hé evidéncias sobre os aspectos relevantes na anélise da competéncia
de cada parceiro, devendo-se analisar, entre outros:

e Se 0 parceiro proporciona efetivamente um maior valor agregado ao cliente final;

e Se é flexivel, isto €, se permite diferentes possibilidades de aplicacdo nestes mercados,
se suporta variagdes de volume, de mix de producdo ou de prazo de entrega;

e Se a diferenciacdo conseguida pelo parceiro € robusta considerando-se 0s varios
mercados em que serd utilizada e se é resistente a acdo dos concorrentes nestes
mercados;

c) Cultura da tecnologia da informacdo: a agilizacdo do fluxo de informacéo € de vital
importancia para a implementacdo e o desenvolvimento de redes flexiveis. Trata-se,
portanto, de todos o0s aspectos ligados aos recursos computacionais para 0
processamento de dados, como por exemplo:

e Quais as informacdes transmitidas entre os parceiros e utilizando-se de que meios de
comunicacao;

e Como vai ser gerada e distribuida a base de dados relativa a operacdo, quais as
condicdes de acesso a estes dados;

e Onde ficardo armazenadas estas informacdes e quais as condi¢fes de acesso a elas;

e Como podem ser utilizadas estas informacGes na producdo de servicos e bens atuais,
como a organizacdo pode utilizar estas informacbes no futuro, em termos de
conhecimento sobre os clientes, novas perspectivas de negdécios, aprendizado em
equipe para as pessoas que a compdem.

Céandido et al (2006) estabelece uma metodologia para 0 processo de composicao e
sustentacdo de redes envolvendo cinco fases distintas e inter-relacionadas, definidos a partir
de objetivos, interesses e necessidades comuns das PMEs direta e indiretamente envolvidas
com 0 processo que busca maior rentabilidade dos seus negdécios, maior competitividade,
tomando como premissa a satisfacao de seus clientes.

A primeira parte do processo é o diagndstico tecnoldgico e organizacional. Os
resultados aqui obtidos irdo dizer se a empresa e 0 seu conjunto tém condic¢Ges de atuar sob a
forma de cooperacdo e de parceria com outras empresas, bem como o seu patamar de
modernidade.

Faz-se uma auditoria para analisar as forgas e ou fraquezas, oportunidades e ameacas,
assim como a identificagdo das competéncias existentes. Caso a formacdo da rede esteja

enquadrada dentro de um plano de desenvolvimento regional, este diagndstico devera ser



42

complementado pela realizagéo de estudos setoriais para identificacdo da economia regional e
posteriormente a realizacdo de estudos de viabilidade politica e produtiva para as areas de
atuacdo identificadas. Tudo isso serd complementado pela existéncia de condi¢des socio-
culturais favoraveis para a formacao de redes, incluindo a realidade de sistemas sociais que
apresentem nivel de atividade comunitaria razoavel; que as partes envolvidas tenham um
minimo de histéria comum, de forma que isto gere um clima de confianca necessario para o
sucesso nas relagdes entre as partes componentes da rede.

A segunda etapa - Metodologia de Abordagem - envolve a procura dos parceiros mais
adequados que disponham dos recursos e competéncias suplementares necessarios. E preciso
definir uma metodologia que permita a aproximacao das empresas participantes, através da
comunicacdo da proposta, da busca de um consenso e da adocdo da estratégia em rede pelas
mesmas. Nesta etapa sdo identificados os interesses das empresas em adotar a inovacao e 0
estabelecimento das condi¢des de negociacdo entre 0s componentes, 0 que requer constantes
interacOes entre elas.

A terceira etapa — Arquitetura Organizacional — envolve a defini¢cdo dos padrbes de
interacdo, dos objetivos, papéis e atribuicGes das empresas que irdo compor a rede. S&o
analisadas as capacitagdes humanas, financeiras e materiais, identificando as competéncias
essenciais de cada membro, tendo como premissa 0s interesses e necessidades do mercado.
Nesta etapa, também sdo definidas, as regras para a divisdo do trabalho, a designacdo dos
recursos e 0s procedimentos operacionais, constroi-se a infra-estrutura para a cooperagdo e
onde se definem os parametros para avaliacdo e controle.

Nadler (1994 apud CANDIDO et al, 2006), mostra que as organizacdes precisam
pensar menos em aspectos especificos de sua estrutura organizacional e mais em conceitos
amplos, chamados arquitetura organizacional que compreendem uma visdo abrangente dos
elementos do projeto dos sistemas social e do trabalho que formam uma empresa. Esta
arquitetura inclui a estrutura formal, o projeto de préticas de trabalho, a natureza da
organizacdo formal, informal ou estilo de operacdo, os processos de selecédo, socializagédo e
desenvolvimento de pessoal.

Acrescenta-se a proposta do autor a necessidade do desenvolvimento de infra-estrutura
de suporte a inovacdo, como por exemplo, servicos de informacdo e comunicagdo, entre
outros.

Para Galbraith e Lawler (1995 apud CANDIDO et al, 2006), no atual ambiente de
negdcios existe uma conviccdo cada vez maior de que a estrutura organizacional serd a base

para se obter vantagem competitiva. Uma empresa s6 conseguira esta vantagem na medida em
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que for precoce na introducdo da nova iniciativa estratégica ou se for muito melhor que a
concorrente na sua implementacéo.

A quarta fase refere-se a implantacdo e manutencao propriamente da inovacdo. Nesta
fase, os trabalhos comecam a ser desenvolvidos em conformidade com o0s objetivos ja
definidos previamente e que ocorre efetivamente a geracdo de valor para as empresas
participantes. Os processos anteriormente definidos sdo postos em pratica, 0s parceiros
comecam a interagir de acordo com os principios, interesses e necessidades coletivas. Torna-
se necessario um mecanismo de controle que monitore e diferencie as questdes referentes aos
diversos niveis da rede (estratégico, operacional, normativo, etc.).

Nesta fase também ocorre a definicdo das condi¢des de manutengdo do funcionamento
da rede, como por exemplo, se ela esta atendendo aos interesses e necessidades individuais e
coletivos da rede, se ha a identificacdo e busca de novos parceiros, independentemente do
segmento e area. Destina-se uma atengdo especial ao retorno dos investimentos e a satisfacéo
do cliente final. E importante salientar que 0 processo € sistémico, sendo necessario rever
permanentemente as diversas etapas do processo, objetivando a adaptacdo as condicdes do
ambiente.

Caso a rede ndo atenda a estas especificacOes, faz-se necessario uma auditoria, para
descobrir as causas e, se for o caso redefinir os objetivos, as condigdes de ingresso, 0s
parametros de controle, dentre outros aspectos. Em funcdo das respostas obtidas, nesta
auditoria, pode-se até mesmo optar pela dissolucdo da rede, para que as empresas possam

trabalhar em outros projetos que melhor adaptem-se as suas realidades.

2.7 Cesta basica nacional

A cesta basica nacional foi aprovada através do decreto lei n°. 399 de 30 de abril de
1938, durante o governo de Getulio Vargas. Esse decreto lei tem como objetivo regulamentar
a lei n° 185 de 14 de janeiro de 1936 que institui as comissdes de salario minimo.

No referido decreto lei, destacam-se alguns artigos:

Art. 2° Denomina-se salario minimo a remuneragdo minima devida a todo brasileiro
adulto, sem distin¢do de sexo, por dia normal de servico e capaz de satisfazer, em
determinada época, na regido do pais, as suas necessidades normais de alimentacao,
habitacdo, vestuario, higiene e transporte.

Art. 6° O salario minimo sera determinado pela formula Sm=a+b +c +d + ¢, em
que a, b, ¢, d e e representam respectivamente o valor das despesas diarias com
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alimentacdo, habitacdo, vestuario, higiene e transporte necessarios a vida de um
trabalhador adulto.

§ 1° A parcela correspondente a alimentagdo tera um valor minimo igual aos
valores da lista de provisdes, constantes dos quadros anexos, e necessarias a
alimentacéo diéria do trabalhador adulto.

§ 2° Poderdo ser substituido pelos equivalentes de cada grupo, também
mencionados nos quadros a que alude o paragrafo anterior, os alimentos, quando as
condicGes da regido, zona ou sub-zona o aconselham, respeitados os valores
nutritivos determinados nos mesmos quadros.

O grupo de alimentos a que se refere o 8 2° do art. 6° do decreto lei n°. 399

corresponde ao Anexo A.

2.7.1 A cesta bésica nacional e o DIEESE

O Departamento Intersindical de Estatisticas e Estudos Socioecondémicos (DIEESE)
realiza mensalmente em dezesseis capitais do Brasil, uma pesquisa de acompanhamento da
evolucdo de precos dos produtos da cesta basica nacional. A metodologia utilizada pelo
DIEESE é baseada no decreto lei n°. 399.

De acordo com o decreto lei n°. 399 e adaptacOes feitas pelo DIEESE, o Rio Grande
do Sul possui a seguinte tabela de alimentos minimos necessarios para satisfazer mensalmente

uma pessoa adulta.

ALIMENTOS PROVISOES
MINIMAS
Carne 6,6 Kg
Leite 751
Feijao 4,5 Kg
Arroz 3,0 Kg
Farinha 1,5 Kg
Batata 6,0 Kg
Legumes (tomate) 9,0 Kg
Pao francés 6,0 Kg
Cafe em po 600 g
Frutas (banana) 90 unidades
Acucar 3,0 Kg
Banha/6leo 900 g
manteiga 750 ¢

Tabela 1 — ProvisGes Minimas Estipuladas pelo Decreto Lei n°. 399
Fonte: DIEESE
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Segundo o DIEESE, a farinha que mais se adapta ao consumo, no estado do Rio
Grande do Sul, é a farinha de trigo.



3 METODOLOGIA

Esta pesquisa foi desenvolvida junto a mercados de médio e pequeno porte
pertencentes a redes de cooperacdo em comparacdo a alguns estabelecimentos que néo
pertencem a redes. Todos foram selecionados através de amostragem ndo probabilistica na
qual, segundo Diehl e Tatim (2004), pode ser feita de forma intencional, com o pesquisador se
dirigindo a determinados elementos considerados tipicos da populacdo que deseja estudar.

Segundo o objetivo geral, a pesquisa foi exploratdria j& que proporcionou maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses,
na opinido dos mesmos autores.

Na coleta de dados, foram tabulados os valores referentes ao PV dos produtos da cesta
béasica, obtidos junto aos proprietarios dos mercados. Para complementar a pesquisa, foram

realizadas entrevistas padronizadas, as quais possuem como principais caracteristicas:

O entrevistador segue um roteiro previamente estabelecido, ou seja, as perguntas
feitas ao individuo sdo predeterminadas. Esse tipo de entrevista se realiza a partir de
um formuldrio elaborado e é efetuado com pessoas selecionadas de acordo com um
plano. O pesquisador ndo é livre para adaptar suas perguntas a determinada
situacdo, alterar a ordem dos topicos ou fazer outras perguntas (DIEHL e
TATIN,2004, p.66).

Os demais dados foram obtidos da pesquisa bibliografica, que compreendeu
bibliografias de contabilidade geral, contabilidade de custos, administracdo de empresas,

financas empresariais e redes de cooperacao.



4 DESENVOLVIMENTO

4.1 Etapas da formacéao do preco de venda da cesta basica

Para verificar se a sociedade estd sendo beneficiada, no que tange ao PV, com a

formagéo das redes de cooperacgéo, foi realizada uma pesquisa fundamentada nas seguintes

etapas:

4.1.1 Selecdo da amostra de mercados

Foram selecionados vinte e quatro mercados (12 etapa), sendo estes classificados da

seguinte forma:

Grupo 1: seis mercados de pequeno porte e dois de médio porte que ndo pertencem a
nenhuma rede de cooperagéo.

Grupo 2: quatro mercados de grande porte que ndo pertencem a nenhuma rede de
cooperacéo.

Grupo 3: seis mercados pertencentes a redes de cooperacdo denominada Rede Super,
sendo estes de médio porte.

Grupo 4: trés mercados pertencentes a redes de cooperacdo denominada Central Mais,
sendo dois mercados de pequeno porte e um de médio porte.

Grupo 5: trés mercados pertencentes a redes de cooperacdo denominada Rede
Unimercado, sendo dois mercados de pequeno porte e um de médio porte.

Estes mercados possuem como atividade principal o comércio de géneros alimenticios

e estdo localizados em bairros ou vilas da cidade de Santa Maria, RS.

A classificagdo mostrada acima, que define o porte dos mercados e sua participacdo ou

ndo em redes de cooperacdo é baseada em entrevistas padronizadas (Apéndice A), realizadas
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entre os dias quatro e quatorze de julho de dois mil e seis, com os proprietarios e/ou gerentes

ou funcionarios dos mercados.

4.1.2 Selecdo das marcas ou tipos de produtos

A amostragem de noventa marcas ou tipos de produtos que caracterizam os alimentos
existentes na cesta basica nacional (22 etapa) foi selecionada no dia doze de julho de dois mil
e seis nos mercados conhecidos pelo nome fantasia de Nacional e Dois Irméos, cujos sao
estabelecimentos de grande porte e que incluem a lista de mercados que tiveram seus PVs
pesquisados.

O mercado Dois Irmaos oferecia aos seus clientes os seguintes produtos:

e Leite (1 I): Elegé integral, Elegé desnatado, Parmalat integral, Parmalat desnatado,

Délia integral, Danby Consulate integral, Danby Consulate desnatado.

e Feijdo preto (tipo 1, kg): Caldo de Ouro (Camnpal), Panela Velha (Brutti), CBS (caldo
grosso), Blue Ville, CBS (feijdo preto).

e Arroz (tipo 1, kg): Bella Dica, Fighera, Flora, Primo Berleze, Blue Ville (arroz
branco).

e Farinha de trigo (kg): Jacy (tipol), Maria Inés (tipo 1), Flocos de Neve (tipol), Cacula

(tipo 1) Antoniazi (especial).

e Batata inglesa rosa, inglesa branca, doce branca, doce rosa, e batata moranga.
e Legumes: tomate longa vida.
e Café em po (5009): Melitta (café tradicional), Iguacu (café tradicional), Bom Jesus

(café forte), Pildo, Caboclo (Unido tradicional).

e Frutas: banana prata.

e Acucar (kg): Dolce (refinado especial), Alto Alegre (refinado especial).

e Oleo de soja (900ml): Soya (tipo 1), Carreteiro (refinado), Coamo (refinado).

e Manteiga (200g): Danby Consulate (sem sal), Batavo (sem sal), Santa Rosa (sem sal),

Danby Consulate (com sal), Batavo (com sal), Cedrense (sem sal).

O mercado Nacional possuia os seguintes produtos:

e Leite (11): Elegé integral, Elegé desnatado, Parmalat integral, Parmalat desnatado,

Délia integral, Danby Consulate integral, Danby Consulate desnatado, Nutrilat

integral, Nutrilat desnatado, Bom Gosto integral, Bom Gosto desnatado, Batavo

integral, Batavo desnatado, Pia integral, Pia desnatado.
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e Feijéo preto (tipo 1, kg): Caldo de Ouro (Camnpal), Blue Ville, Poupe Mais, Danaju,
Biju.

e Arroz (tipo 1, kg): Blue Ville (arroz branco), Tio Jodo, Biju, Camil, Poupe Mais.

e Farinha de trigo (kg): Maria Inés (tipo 1), Dona Benta (especial), Veneranda
(especial), Orquidea (especial), Flor (especial), Rosa Branca (especial), Nordeste
(especial).

e Batata inglesa rosa, inglesa branca e doce branca.

e Legumes: tomate longa vida, italiano, paulista.

e Café em po (500g): Melitta (café tradicional), Bom Jesus (café forte), Pildao, Caboclo
(Unido tradicional).

e Frutas: banana prata e caturra.

e Acucar (kg): Dolce (refinado especial), Cristal (Nova Ameérica), Barra (especial
refinado), Cristal (Unido).

e Oleo de soja (900ml): Soya (tipo 1), Carreteiro (refinado), Primor (tipo 1), Merlin
(tipo 1), Cocamar (tipo 1, embalagem plastica), Soya (tipo 1, embalagem plastica),
Carreteiro (refinado, embalagem pléstica).

e Manteiga: Danby Consulate (sem sal), Batavo (sem sal), Elegé (sem sal), Danby
Consulate (com sal), Batavo (com sal), Cedrense (sem sal), Elegé (sem sal), Batavo
(sem sal), Vigor (sem sal), Vigor (com sal).

E necessario observar que existem varias modalidades de café em p6, como
descafeinado, forte, extra-forte, fraco, porém optou-se pelo tradicional, exceto o café Bom
Jesus que s6 foi encontrado na classificagdo forte.

Com relacdo a carne, indagaram-se informalmente dois acougueiros dos mercados
Dois Irmdos e Nacional. Foram consideradas carnes de precos baixos, médios e altos, as quais
possuem excelentes indices de demanda. Sdo elas: coxdo de dentro de primeira, alcatra de
primeira, costela, paleta de segunda (com 0sso), agulha de segunda (com 0ss0), coxa e sobre

coxa de frango.

4.1.3 Primeira pesquisa do prego de venda dos produtos da cesta basica

A terceira etapa foi realizada no dia vinte e dois de julho de dois mil e seis e a coleta

dos dados estéa transcrita no Apéndice B.
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Na tabela, todas as linhas da primeira coluna apresentam os produtos da cesta basica e
a discriminacdo dos respectivos tipos e marcas. O total de itens elencados corresponde aos
produtos disponiveis no mercado Dois Irmaos e/ou no mercado Nacional, conforme explicado
anteriormente. Sendo assim, considerou-se cinco tipos de carne, quinze marcas de leite, oito
marcas de feijdo, dez marcas de arroz, onze marcas de farinha de trigo, cinco tipos de batata,
trés tipos de tomate, um tipo de pdo, cinco marcas de café em pd, dois tipos de banana, seis
marcas de acucar, oito marcas de 6leo de soja e dez marcas de manteiga.

A partir da segunda coluna, as linhas sdo compostas pelos PVs dos vinte e quatro
mercados representados por nimeros arabicos na primeira linha. Os mercados de nimeros 1 a
8 sdo do grupo 1; do 9 ao 12 do grupo 2; do 13 ao 18 do grupo 3; do 19 ao 21 do grupo 4; do
22 ao 24 do grupo 5.

4.1.4 Frequéncia dos tipos e marcas dos produtos da cesta basica

Partindo do Apéndice B, observou-se a quantidade de mercados que possuia cada tipo
ou marca dos produtos da cesta basica (42 etapa). Assim foi criado o Apéndice C.

Conforme se observa no Apéndice C, os tipos de produtos e as marcas que estavam
disponiveis a venda com maior frequiéncia nos mercados sdo as seguintes: leite elegé integral,
feijdo caldo de ouro (Camnpal), arroz Fighera e Primo Berleze, farinha de trigo Maria Inés,
batata inglesa rosa, tomate longa vida, café em p6 Melitta tradicional, banana caturra, agucar

Alto Alegre, 6leo de soja Primor, manteiga Santa Rosa sem sal.

4.1.5 Defini¢des e calculos baseados na primeira pesquisa

Para cada mercado foram definidos os tipos ou marcas dos produtos da cesta basica e
calculado o seu valor total (52 etapa) referente a primeira pesquisa dos PVs.

Nessa etapa, foi elaborado o Apéndice D1, visando calcular o PV da cesta basica de
cada mercado. Esse Apéndice caracteriza-se da forma descrita abaixo:

Na primeira coluna constam todos os produtos da cesta basica ja restritos a apenas um
tipo ou marca. A definicdo dos tipos ou marcas foi baseada na ordem decrescente de
frequiéncia apresentada no apéndice C. O Apéndice C mostra que o arroz Fighera e 0 Primo
Berleze estavam disponiveis na mesma quantidade de mercados. Nesse caso, quando um

mercado possuia as duas marcas, optou-se pela marca mais barata para compor o Apéndice
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D1. Com relacdo a carne, também houve empate de freqiiéncia no Apéndice C, entre a costela
e a coxa e sobre coxa. Optou-se pela costela, em fungéo da coxa e sobre coxa variar de preco
conforme a existéncia ou ndo de tempero. O preco da coxa e sobre coxa que compdem o
Apéndice B é formado pelo valor mais baixo, independente da carne ser temperada ou nao.

Alguns mercados ndo possuiam nenhuma das marcas selecionadas para a pesquisa do
PV, conforme Apéndice B. Nesses casos, considerou-se a Unica marca existente no mercado
ou a que tivesse menor preco de venda, pois partiu-se do pressuposto que os mercados nédo
vendiam as marcas mais conhecidas ,buscando uma estratégia de venda através de produtos
mais baratos, desconsiderando a marca e/ou a qualidade. Entretanto, quando as marcas mais
baratas tratavam-se de marcas exclusivas de um mercado, ou seja, produtos onde a marca
representa 0 nome do proprio mercado ou da rede de cooperacao, estas foram excluidas. Em
outros mercados, ndo havia disponivel nenhum tipo ou marca dos produtos da cesta basica,
conforme especificado abaixo:

e Mercado 1: ndo possuia manteiga

e Mercado 5: ndo possuia feijao preto (kg) e tomate

e Mercado 6: ndo possuia pdo francés e manteiga

e Mercado 7: ndo possuia manteiga

e Mercado 20: ndo possuia leite

A Segunda coluna é composta pela unidade de venda dos produtos da cesta basica.

A terceira coluna demonstra o PV da pesquisa realizada no dia vinte e dois de julho de
dois mil e seis. Para os mercados 1,5,6 e 7 (grupo 1) e 20 (grupo 4) que ndo possuiam alguns
produtos da cesta basica foi calculado um preco médio de venda, entre os integrantes do
mesmo grupo, denominado de prego hipotético (PH’), calculado através das seguintes
formulas:

e (Calculo do PH’ da manteiga:

PH’ manteiga = (PV’m merc 2 + PV’m merc 3 + PV’m merc 4 + PV’m merc 5 +PV’m merc 8) /5 @)
PH’ manteiga = (2,32 + 1,89 + 2,30 + 2,35 + 2,59) /5
PH’ manteiga = 2,29

Onde:

PH’ manteiga — pre¢o hipotético da manteiga nos mercados 1, 6 e 7
PV’m merc 2 — preco de venda da manteiga no mercado 2

PV’m merc 3 — preco de venda da manteiga no mercado 3

PV’m merc 4 — preco de venda da manteiga no mercado 4



PV’m merc 5 — prego de venda da manteiga no mercado 5
PV’m merc 8 — prego de venda da manteiga no mercado 8

e (élculo do PH’ do feijao:

PH’ feijao = (PV’f merc 1 + PV’f merc 2 + PV’f merc 3 + PV’f merc 4 + PV’f merc 6 + PV’f merc 7 + PV’f merc 8) /7
PH’ feijao = (1,89 +2,15+ 1,69 + 1,80 + 2,75 + 2,19 + 1,65) /7

PH’ feijao =2,02

Onde:

PH’ feijao — preco hipotético do feijdo no mercado 5
PV’fmerc 1 — preco de venda do feijao no mercado 1
PV’fmerc 2 — prego de venda do feijdo no mercado 2
PV’fmerc 3 — prego de venda do feijdo no mercado 3
PV’fmerc 4 — preco de venda do feijao no mercado 4
PV’fmerc 6 — preco de venda do feijao no mercado 6
PV’fmerc 7 — prego de venda do feijdo no mercado 7
PV’fmerc 8 — prego de venda do feijdo no mercado 8

e (Cilculo do PH’ do tomate:

PH’ tomate = (PV’t merc 1 + PV’t merc 2 + PV’t merc 3 + PV’t merc 4 + PV’t merc 6 + PV’t merc 7 + PV’t merc 8) /7

PH’ tomate = (0,98 + 0,99 + 0,79 + 1,20+ 0,98 + 1,59 + 0,89) /7

PH’ tomate = 1,06

Onde:

PH’ tomate — preg¢o hipotético do tomate no mercado 5
PV’t merc 1 — preco de venda do tomate no mercado 1
PV’t merc 2 — preco de venda do tomate no mercado 2
PV’t merc 3 — preco de venda do tomate no mercado 3
PV’t merc 4 — preco de venda do tomate no mercado 4
PV’t merc 6 — preco de venda do tomate no mercado 6
PV’t merc 7 — preco de venda do tomate no mercado 7
PV’t merc 8 — preco de venda do tomate no mercado 8

e (Calculo do PH’ do pao:
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PH’ pdo = (PV’p merc 1 + PV’p merc 2 + PV’p merc 3 + PV’p merc 4 + PV’p merc 5 + PV’p merc 7 + PV’p merc 8) /7 4)
PH’ pao = (3,40 + 3,00 + 3,80 + 4,00 + 4,00 + 2,40 + 2,40)/7
PH’ pao =3,29

Onde:

PH’ pao — preco hipotético do pdo no mercado 6
PV’p merc 1 — prego de venda do pdo no mercado 1
PV’p merc 2 — prego de venda do pao no mercado 2
PV’p merc 3 — preco de venda do pdo no mercado 3
PV’p merc 4 — preco de venda do pdo no mercado 4
PV’p merc 5 — prego de venda do pdo no mercado 5
PV’p merc 7 — preco de venda do pao no mercado 7

PV’p merc 8 — preco de venda do pdo no mercado 8

e (Calculo do PH’ do leite:

PH’ leite = (PV’] merc 19 + PV’] merc 21) /2 (5)
PH’ leite = (1,55 + 1,59) /2
PH’ leite = 1,57

Onde:
PH’ leite — preco hipotético do leite no mercado 20
PV’l merc 19 — preco de venda do leite no mercado 19

PV’I merc 21 — prego de venda do leite no mercado 21

A Quarta coluna do Apéndice D1 é formada pelas provisdes minimas da cesta basica
estabelecidas pelo decreto lei 399.

E, finalmente, a Gltima coluna possui o valor, em R$, total de cada produto e da cesta
basica. E formada pela multiplicacdo do valor unitario pela quantidade minima. No caso do
café em po e da manteiga faz-se necessario dividir por 500g e 200g, respectivamente (regra de

trés simples).
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4.1.6 Definicdes e calculos baseados na segunda pesquisa

No dia cinco de agosto de dois mil e seis, foi realizada a segunda pesquisa dos PVs

dos produtos da cesta basica (6% etapa), nos mercados anteriormente pesquisados. Essa

pesquisa de precos gerou o Apéndice D2. Os produtos pesquisados restringiram-se aos

existentes no Apéndice D1.

Abaixo encontram-se especificadas as adaptacfes de marcas que precisaram ser feitas:
Mercado 3: o leite Elegé integral, o feijdo Caldo de Ouro (Camnpal), o arroz Fighera,
0 acgucar Alto Alegre e o 6leo de soja Primor foram substituidos respectivamente pelas
marcas Délia, CBS, Flora, Cristal (Unido) e Carreteiro.

Mercado 5: o feijdo passou a ser Fritz e Frida e havia disponivel tomate longa vida .
Mercado 7: o acglcar Alto Alegre foi substituido pelo Barra refinado.

Mercado 16: o feijdo Panela Velha (Brutti) foi substituido pelo CBS (caldo grosso) e o
arroz Fighera pelo Blue Ville.

Mercado 19: o feijdo Caldo de Ouro (Camnpal) foi substituido pelo Blue Ville.
Mercado 20: havia disponivel o leite Dalia e o arroz Fighera foi substituido pelo
Rosiflor.

Mercado 24: o acucar Alto Alegre foi substituido pelo Cometa.

Nos mercados 3, 7, 16, 19, 20 e 24 as novas marcas foram selecionadas por serem as

Unicas disponiveis na data.

(PH”):

Onde:

Com o levantamento de novos PVs faz-se necessario calcular novos precos hipotéticos

e Calculo do PH*’ da manteiga:

PH’’ manteiga = (PV’’m merc 2 + PV”’m merc 3 + PV’ ’m merc 4 + PV’’m merc 5 + PV’’m merc 8) /5 (6)
PH’’ manteiga = (2,35 + 1,89 + 2,30 + 2,35 +2,59) /5
PH’’ manteiga = 2,30

PH’’ manteiga — preco hipotético da manteiga nos mercados 1, 6 e 7

PV’’m merc 2 — pre¢o de venda da manteiga no mercado 2

PV’’m merc 3 — pre¢o de venda da manteiga no mercado 3

PV’’m merc 4 — pre¢o de venda da manteiga no mercado 4

PV’’m merc 5 — preco de venda da manteiga no mercado 5
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PV’’m merc 8 — prego de venda da manteiga no mercado 8

e (élculo do PH’’ do pao Francés:

PH”’ pdo = (PV”’p merc 1 + PV*’p merc 2 + PV”’p merc 3 + PV*’p merc 4 + PV*’p merc 5 + PV’’p merc 7 + PV*’p merc 8) /7 (7
PH’’ pdo = (3,40 + 3,00 + 3,80 + 4,00 + 4,00 + 2,40 +2,40) /7

PH”’ pdo=3,29

Onde:

PH’’ pdo — prec¢o hipotético do pdo no mercado 6

PV’’p merc 1 — preco de venda do pdo no mercado 1
PV’’p merc 2 — preco de venda do pdo no mercado 2
PV’’p merc 3 — prego de venda do p&o no mercado 3
PV’’p merc 4 — preco de venda do pdo no mercado 4
PV’’p merc 5 — preco de venda do pdo no mercado 5
PV’’p merc 7 — preco de venda do pdo no mercado 7

PV’’p merc 8 — prego de venda do p&o no mercado 8

4.1.7 Célculo do preco médio de venda da cesta basica em cada mercado

Para cada mercado foi calculada uma cesta basica média (72 etapa) com a seguinte

férmula;

PMV cb = (PV cbl + PV cb2) /2 (8)

Onde:

PMV cb — preco médio de venda da cesta basica

PV cbl — preco de venda da cesta basica no dia 22/07
PV cb2 — preco de venda da cesta basica no dia 05/08

Os valores obtidos estdo demonstrados no Apéndice E.
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4.1.8 Formacdo do preco médio de venda da cesta bésica para grupos de mercados

O Apéndice F, 82 etapa, mostra a média dos PVs para os mercados do grupo 1, grupo
2, grupo 3, grupo 4 e grupo 5.

Essa média foi calculada utilizando-se as seguintes formulas:

e Preco médio de venda da cesta basica do grupo 1:

PMVgl = (PMV1 + PMV2 + PMV3 + PMV4 + PMV5 + PMV6 + PMV7 + PMV8) /8 9)

Onde:

PMVg1l — preco médio de venda no grupo 1

PMV1 — preco médio de venda da cesta basica no mercado 1
PMV?2 - preco médio de venda da cesta basica no mercado 2
PMV3 - preco médio de venda da cesta basica no mercado 3
PMV4 - preco médio de venda da cesta basica no mercado 4
PMVS5 - preco médio de venda da cesta basica no mercado 5
PMV6 - preco médio de venda da cesta basica no mercado 6
PMV?7 - preco médio de venda da cesta basica no mercado 7

PMV8 - preco médio de venda da cesta basica no mercado 8

e Preco médio de venda da cesta basica do grupo 2:

PMVg@2 = (PMV9 + PMV10 + PMV11 + PMV12) /4 (10)

Onde:

PMVg2 — preco médio de venda no grupo 2

PMV9 — preco médio de venda da cesta basica no mercado 9
PMV10 — preco médio de venda da cesta basica no mercado 10
PMV11 — preco médio de venda da cesta basica no mercado 11

PMV12 — preco médio de venda da cesta bésica no mercado 12

e Preco médio de venda da cesta basica do grupo 3:
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PMVg3 = (PMV13 + PMV14 + PMV15 + PMV16 + PMV17 + PMV18) /6 (11)

Onde:

PMVg3 — preco medio de venda do grupo 3

PMV13 - preco médio de venda da cesta basica no mercado 13
PMV14 — preco médio de venda da cesta basica no mercado 14
PMV15 — preco médio de venda da cesta basica no mercado 15
PMV16 — preco médio de venda da cesta basica no mercado 16
PMV17 — preco médio de venda da cesta basica no mercado 17

PMV18 - preco médio de venda da cesta basica no mercado 18

e Preco médio de venda da cesta basica do grupo 4:
PMVg4 = (PMV19 + PMV20 + PMV21) / 3 (12)

Onde:

PMVg4 — preco médio de venda do grupo 4

PMV19 - preco médio de venda da cesta basica no mercado 19
PMV20 — preco médio de venda da cesta basica no mercado 20
PMV21 — preco médio de venda da cesta basica no mercado 21

e Preco médio de venda da cesta basica do grupo 5:
PMVg5 = (PMV22 + PMV23 + PMV24) / 3 (13)

Onde:

PMVg5 — preco médio de venda do grupo 5

PMV22 — preco médio de venda da cesta basica no mercado 22
PMV23 — pre¢co médio de venda da cesta basica no mercado 23

PMV24 — preco médio de venda da cesta bésica no mercado 24
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4.2 Analise da cesta basica nos mercados selecionados

4.2.1 Andlise dos produtos da cesta basica da primeira coleta de dados

Analisando o Apéndice D1, constata-se o0 seguinte:
e Carne

A carne tipo costela estava sendo comercializada pelo menor PV no mercado 23
(grupo 5) e pelo maior PV no mercado 7 (grupo 1), pelos respectivos valores R$4,19 e
R$6,49. Isso representa uma variagdo de 54,89% entre 0 menor e 0 maior valor.
o Leite

O leite foi encontrado com menor PV nos mercados 3, 12 e 23 (grupos 1, 2 e 5) pelo
valor de R$1,39, nas marcas Elegé integral (mercados 3 e 12) e Danby Consulate integral
(mercado 23). O maior PV foi R$1,79 no mercado 8 (grupo 1) para o leite Elegé integral ,
0 que representa 28,78% de variagéo.
e Feijao

O feijdo mais barato era Caldo de Ouro-Camnpal a R$1,54 no mercado 12 (grupo 2) e
0 mais caro a R$2,75 da marca Nutrirosa no mercado 6 (grupo 1). A variagdo constatada é
de 78,57%.
e Arroz

O arroz de menor valor correspondia a R$1,09 no mercado 24 (grupo 5) e de maior
valor R$2,39 no mercado 14 (grupo 3), nas marcas Primo Berleze e Blue Ville-arroz
branco, respectivamente. Isso representa 119,27% de variacéo.
e Farinha de trigo

A farinha de trigo com menor PV foi encontrada no mercado 8 (grupo 1) a R$1,20,
sendo da marca Valore. Ja o maior PV foi R$1,79 no mercado 1 (grupo 1) para a marca
Maria Inés. A variacdo constatada é de 49,17%.
o Batata

A batata variou o PV entre R$0,49 e R$1,51 o que representa 208,16%. A mais barata
foi encontrada no mercado 11(grupo 2), sendo inglesa rosa e a mais cara no mercado 5
(grupo 1) sendo inglesa branca.

e Tomate
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O tomate longa vida é o produto da cesta basica com a maior variacdo de PV, sendo
esta, 264,58%. Desta forma, o tomate mais barato estava sendo vendido a R$0,48 e o mais
caro a R$1,75, nos mercados 12 (grupo 3) e 22 (grupo 5) respectivamente.

e Péo

O péo Francés estava sendo comercializado pelo menor PV no mercado 9 (grupo 2) e
pelo maior PV nos mercados 4, 5 (grupo 1), 14, 15 (grupo 3) e 20 (grupo 4). Os valores
eram respectivamente R$1,98 e R$4,00, o que representa uma variagdo de 102,02%.

e Caféempd

O café em p6 com menor e maior PV foi encontrado nos mercados 7 (grupo 1) e 8
(grupo 1) pelos valores de R$3,49 e R$6,80 respectivamente, ambos da marca Melitta
tradicional. Verifica-se uma variacao de 94,84% nos precos.

e Banana

A banana caturra estava sendo comercializada pelo menor PV no mercado 6 (grupo 1)
a R$0,79 e pelo maior PV no mercado 4 (grupo 1) a R$1,50. Isso representa uma variagao
de 89,87%.

e AcUcar

O agUlcar mais barato correspondia a R$1,35 em todos os mercados do grupo 3, sendo
da marca Alto Alegre refinado especial e 0 mais caro R$2,09 no mercado 5 (grupo 1) e da
marca Unido refinado especial. A variacdo constatada é de 54,81%.

e Oleo de soja

O 6leo de soja Soya era vendido no mercado 2 (grupo 1) e o Primor, nos mercados 3 e
14 (grupos 1 e 3), pelo valor de R$1,89. J& no mercado 8 (grupo 1), o Carreteiro refinado-
arroz era vendido a R$3,38. A variacdo é de 78,84%.

e Manteiga

A manteiga com menor PV era a Danby Consulate sem sal no mercado 3 (grupo 1) a

R$1,89 e com maior PV no mercado 18 (grupo 3) a R$2,79 sendo Santa Rosa sem sal.

Isso representa uma variagéo de 47,62%.

Através dessa analise criou-se o Quadro 4, o qual destaca o (0s) grupo (grupos) que

comercializa (comercializam) pelo menor e pelo maior PV cada produto da cesta basica.
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PRODUTOS MENOR PV MAIOR PV
Carne Grupo 5 Grupo 1
Leite Grupos 1,2e5 Grupo 1
Feijdo Grupo 2 Grupo 1
Arroz Grupo 5 Grupo 3

Farinha de trigo Grupo 1 Grupo 1
Batata Grupo2 Grupol
Tomate Grupo 3 Grupo 5
Pao Grupo 2 Grupos 1,3e4
Café em po Grupo 1 Grupo 1
Banana Grupo 1 Grupo 1
AcUcar Grupo 3 Grupo 1
Oleo Grupos 1 e 3 Grupo 1
manteiga Grupo 1 Grupo 3

Quadro 4 — Distribuigdo por grupo dos menores e maiores pregos de venda

Analisando o Quadro 4, percebe-se que o menor PV dos produtos que formam as
cestas basicas (Apéndice D1) encontram-se com a seguinte freqliéncia (ordem decrescente):
grupo 1, 2,3e5.

O maior PV foi geralmente encontrado em mercados do grupo 1. Mas as redes
também possuem pelo menos um mercado que vende algum produto da cesta basica pelo

maior valor.

4.2.2 Anélise dos produtos da cesta basica da segunda coleta de dados

Através do Apéndice D2 verifica-se que:

e Carne

A carne do tipo costela teve o menor PV nos mercados 21 (grupo 4) e 22, 23 e 24 (grupo
5), sendo R$4,28. A mesma apresentou maior PV no mercado 16 (grupo 3), sendo R$6,90.
Isso representa uma variagéo de 61,21%.
e Leite

O leite Dalia integral e Elegé integral foram encontrados pelo menor PV a R$1,29
respectivamente nos mercados 3 (grupo 1) e 11 (grupo 2). J& o maior PV correspondeu a
R$1,69 no mercado 8 (grupo 1), sendo da marca Elegé integral. Ocorre uma variacdo de
31,01%.

o Feijio
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O feijdo de menor valor correspondia a R$1,59 nos mercados 3 (grupo 1) e 21 (grupo 4),
sendo respectivamente das marcas CBS caldo grosso e Blue Ville. O de maior valor R$2,45
no mercado 6 (grupo 1), da marca Nutrirosa. A variacdo constatada é de 54,09%.

e Arroz

O arroz com menor PV foi encontrado no mercado 24 (grupo 5) a R$1,09. Ja o maior PV
foi no mercado 17 (grupo 3) a R$1,72. Ambos sdo da marca Primo Berleze e caracterizam
uma variagdo de 57,80%.

e Farinha de trigo

A farinha de trigo com menor PV correspondia a R$1,20 da marca Valore no mercado 8
(grupo 1) e com maior PV no mercado 1 (grupo 1) sendo R$1,79 da marca Maria Inés.
Caracterizam uma variacao de 49,17%.

e Batata

A batata variou o PV entre R$0,49 e R$1,20, o que representa 144,90%. A mais barata foi
encontrada no mercado 23 (grupo 5), sendo inglesa rosa e a mais cara no mercado 4 (grupo 1)
sendo inglesa branca.

e Tomate

O tomate estava sendo vendido pelo menor PV nos mercados 13 e 19 (grupos 3 e 4) e pelo
maior PV no mercado 7 (grupo 1). Os valores eram respectivamente R$0,69 e R$1,59, ambos
do tipo longa vida. A variacao constatada representa 130,43%.

e Pdo Francés

O péo foi encontrado pelo menor PV nos mercados 16 e 22 (grupos 3 e 5) a R$2,00 e pelo
maior PV nos mercados 4 e 5 (grupo 1), 14 e 15 (grupo 3) e 20 (grupo 4) sendo R$4,00. A
variacdo constatada é de 100%.

e Caféempd

O café em p6 Melitta tradicional foi o mais barato, sendo R$3,49 no mercado 7 (grupo 1)
e a mesma marca foi a mais cara a R$6,80 no mercado 8 (grupo 1). Essa variacdo é de
94,84%.

e Banana

A banana caturra variou o PV entre R$0,98 e R$1,50, o que representa 53,06%. A mais
barata foi encontrada nos mercados 6 (grupo 1), 9 e 10 (grupo 2) e 20 (grupo 4) e a mais cara
no mercado 4 (grupo 1).

e Acucar
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O aguUcar estava sendo comercializado pelo menor PV no mercado 10 (grupo 2) da marca
Barra Refinado Especial e pelo maior PV no mercado 5 (grupo 1) da marca Unido Refinado
Especial, pelos respectivos valores R$1,44 e R$1,99. A variacéo é de 38,19%.

e Oleo de soja

O dleo de soja Primor foi o mais barato a R$1,68 no mercado 9 (grupo 2) e o Carreteiro
foi o mais caro a R$3,38 no mercado 8 (grupo 1). A variagédo ocorrida representa 101,19%.

e Manteiga

A manteiga mais barata estava sendo vendida a R$1,68 no mercado 20 (grupo 4) e a mais
cara a R$2,79 no mercado 18 (grupo 3), ambas Santa Rosa sem sal. Isso representa uma
variacao de 66,07%.

Analisando os dados acima, observa-se que no grupo 1 cinco produtos possuiam o0 menor
valor das cestas basicas do Apéndice D2 e dez produtos com o maior PV. O grupo 2 teve
quatro produtos com menor PV e nenhum com maior ; o grupo 3 teve dois produtos com
menor e quatro com maior PV; o grupo 4 apresentou cinco produtos com menor e um com

maior PV e o grupo 5 com quatro produtos de menor PV e nenhum maior do que os demais.

4.2.3 Andlise integrada dos Apéndices

As variagOes calculadas para a primeira e a segunda pesquisa baseiam-se na seguinte

férmula;

V = [(PVmaior/PVmenor) -1] * 100 (14)

Onde:
V - variagdo do menor para o0 maior PV
PVmaior — maior preco de venda dos produtos em cada pesquisa

PVmenor — menor preco de venda dos produtos em cada pesquisa

Verifica-se que a maior variacao (264,58%) do PV é o tomate na primeira pesquisa de
precos. J& a menor variacdo € o leite, também na primeira pesquisa, sendo de 28,78%.

Fica evidenciado que o grupo 2, é o Unico em que nenhum mercado, nas duas
pesquisas, teve produtos das cestas basicas (Apéndice D1 e D2) vendidos pelo maior valor em

comparagdo aos demais.
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4.2.4 Avaliacdo dos pregos médios de venda da cesta basica nos mercados

Conforme o Apéndice E verifica-se, em ordem crescente, que o valor total médio das
cestas basicas foi o seguinte:

Tabela 2 — Preco médio de venda da cesta basica

Precos Médios (R$) Local
109,86 Mercado 9 do grupo 2
114,64 Mercado 23 do grupo 5
115,13 Mercado 11 do grupo 2
116,63 Mercado 18 do grupo 3
118,99 Mercado 3 do grupo 1
119,72 Mercado 16 do grupo 3
119,76 Mercado 12 do grupo 2
120,66 Mercado 17 do grupo 3
120,99 Mercado 13 do grupo 3
122,40 Mercado 22 do grupo 5
123,97 Mercado 8 do grupo 1
124,28 Mercado 10 do grupo 2
125,27 Mercado 6 do grupo 1
127,25 Mercado 24 do grupo 5
127,78 Mercado 15 do grupo 3
127,85 Mercado 14 do grupo 3
128,25 Mercado 2 do grupo 1
132,11 Mercado 21 do grupo 4
133,57 Mercado 19 do grupo 4
134,59 Mercado 20 do grupo 4
137,79 Mercado 1 do grupo 1
138,94 Mercado 7 do grupo 1
142,82 Mercado 5 do grupo 1
143,54 Mercado 4 do grupo 1

Assim percebe-se, que a cesta basica média é vendida pelo menor preco em um mercado
de grande porte que ndo pertence a redes de cooperacdo (grupo 2) e a de maior preco em um
mercado de pequeno porte (grupo 1).

Outra constatagdo é que 50% dos mercados do grupo 1 vendem a cesta basica média pelo
maior pre¢co em comparagao aos demais.

Entre as redes de cooperacao a que se destaca por ter 100% de seus mercados com o0 maior
valor da cesta basica média é a Central Mais (grupo 4). Em contrapartida, o0 mercado 23 da
Rede Unimercado (grupo 5) € o que apresenta o menor preco total médio de venda. Ja os

mercados da Rede Super (grupo 3) oscilaram entre a quarta e a décima sexta posicoes.
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4.2.5 Avaliacdo dos pregos médios de venda da cesta bésica por grupos

Segundo o Apéndice F constata-se que 0 preco meédio da cesta basica por grupo, em

ordem crescente, € 0 seguinte:

Tabela 3 — Preco médio de venda por grupo

Precos Médios Grupos
R$117,26 2
R$121,43 5
R$122,27 3
R$132,45 1
R$133,42 4

O grupo 2 é o que possui 0 menor PV da cesta béasica, tanto no calculo da media de seu
grupo, como na média de seu mercado 9.

O grupo 4 é o que tem o preco médio da cesta basica por grupo maior e no célculo médio
por mercado ocupa as posicOes 182 192 e 202, Esse grupo ja era a rede mais cara pela média
por mercado e agora € a mais cara pela média por grupo.

O grupo 1 que tem a maior média de PV da cesta basica por mercado, ocupa a penultima
no que se refere ao preco médio por grupo.

O grupo 5 possui no célculo da média por mercado, 0 menor PV da cesta bésica entre as
redes e na média por grupo isso se confirma.

O grupo 3 que oscila, na média por mercado, entre 0s menores e maiores PVs continua

nessa posicdo intermediaria na média por grupos.



5 CONCLUSAO

O estudo comparativo dos PVs dos produtos da cesta basica € suficiente para despertar
interesse em pessoas de diversas classes sociais, € um vasto campo de pesquisa estudado por
economistas, contadores e administradores.

Nessa tentativa de buscar novos conhecimentos surgiu a idéia de fazer um trabalho
sobre redes de cooperacdo. Em seguida, percebeu-se a possibilidade de estudar uma nova
estruturacdo empresarial (redes de mercados) e ainda criar relagdo com o PV das cestas
béasicas (indispensaveis para a sobrevivéncia do homem contemporaneo).

Com o desenvolvimento do trabalho fica evidenciado que, mesmo no mundo de
concorréncia acirrada, o PV da cesta basica varia consideravelmente entre estabelecimentos.

Nota-se que as vantagens obtidas por um mercado participante de rede — reducédo de
custos, otimizacdo de recursos, ampliacdo , incremento de receitas, promogéo da inovagéo,
aprendizagem organizacional, avanco tecnoldgico e estratégias — ndo sdo suficientes para
padronizar os PVs dos produtos disponiveis no mercado, exceto os que estdo vinculados as
propagandas promocionais que abrangem toda a rede.

Cada mercado reage de forma diferente ao ingressar em uma rede. Consequientemente,
alguns sdo mais competitivos que outros.

A Unica forma encontrada para comparar mercados pertencentes ou ndo a redes de
cooperacdo é através de um preco médio de venda para cada grupo: mercados de pequeno e
médio porte que ndo pertencem a redes, mercados de grande porte que ndo pertencem a redes,
mercados da Rede Super, mercados da Central Mais e mercados da Rede Unimercado.

Atraves do preco médio de venda, constatou-se que a Rede Unimercado e a Rede
Super conseguem vender cestas basicas por valores mais acessiveis que mercados de pequeno
e médio porte. J&, os mercados da Central Mais vendem mais barato que alguns concorrentes
de pequeno e médio porte, porém a média da Rede é a mais cara, entre todos 0os mercados

selecionados.
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Outro aspecto interessante, € que alguns mercados de redes vendem a cesta basica por
um valor menor que mercados de grande porte. Todavia nenhuma rede consegue alcancar a
média calculada para o grupo de grande porte, a qual foi a menor.

Fica evidenciado que os beneficios do ingresso de um mercado em uma rede de
cooperacgéo sdo diferentes para cada mercado. Isso ocorre, porque tanto 0os mercados como as
redes possuem situacdes diferentes entre si.

Quanto a sociedade, conclui-se que ¢é beneficiada pela formacéo de redes de mercados,
pois estes geralmente possuem precos intermediarios de venda.

Assim, o trabalho conseguiu alcancar todos 0s seus objetivos e evidenciar a
importancia de um mercado participar de uma rede de cooperacao. Contudo, faz-se necessaria
a orientacdo de um profissional contabil, para que os proprietarios de mercados de pequeno e

médio porte possam optar pela rede que mais se adapta a condicdo atual das suas empresas.
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APENDICE A - Relagéo dos Mercados entrevistados

Mercado 1

Raz&o Social: Siebert e Siebert

Nome Fantasia: Supermercado Reis

Porte da Empresa: Pequeno

Rede: Néo pertence

Endereco: Rua Serafim Valandro, 1268, Bairro Centro
Responsavel pelos dados: Fabiola Siebert

Mercado 2

Razao Social: Evandro Xisto
Nome Fantasia: Mercado Xisto
Porte da Empresa: Pequeno
Rede: Nao pertence

Endereco: Avenida Presidente Vargas, 1243, Bairro Centro

Responsavel pelos dados: Lilian Xisto
Mercado 3

Razdo Social: José Francisco Negri e Cia. Ltda
Nome Fantasia: Supermercado Kastelo

Porte da Empresa: Médio

Rede: Nao pertence

Endereco: Rua Riachuelo, 106, Bairro Centro
Responsavel pelos dados: Alaide Gomes

Mercado 4

Raz&o Social: Supermercado india Ltda

Nome Fantasia: Supermercado india

Porte da Empresa: Pequeno

Rede: Nao pertence

Endereco: Rua Salvador Isaia, 1223, Bairro Centro
Responsavel pelos dados: Poorina Ramaiswami

Mercado 5

Raz&o Social: Otavio Kuster

Nome Fantasia: Supermercado OK

Porte da Empresa: Pequeno

Rede: Néo pertence

Endereco: Rua Duque de Caxias, 1905, Bairro Centro
Responsavel pelos dados: Fernando Kuster
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Mercado 6

Raz&o Social: Solon Mello Salles

Nome Fantasia: Mercado Salles

Porte da Empresa: Pequeno

Rede: Néo pertence

Endereco: Avenida Borges de Medeiros, 846, Bairro Centro
Responsavel pelos dados: Solon Mello Sales

Mercado 7

Raz&o Social: Ana Paula Moreira Passarini

Nome Fantasia: Mercado Medeiros

Porte da Empresa: Médio

Rede: Nao pertence

Endereco: Rua Bento Gongalves, 98, Bairro Nossa Senhora das Dores
Responsavel pelos dados: Ana Paula Moreira Passarini

Mercado 8

Raz&o Social: SC Martins

Nome Fantasia: Mercado Caetano

Porte da Empresa: Pequeno

Rede: Nao pertence

Endereco: Rua Caldas Junior, 267, Vila Oliveira
Responsavel pelos dados: Severino Caetano Martins

Mercado 9

Razdo Social: WMS Supermercado do Brasil SA

Nome Fantasia: Supermercado Big

Porte da Empresa: Grande

Rede: Nao pertence

Endereco: Avenida Fernando Ferrari, 1483, Bairro Nossa Senhora de Lourdes
Responsavel pelos dados: Glicério Flores

Mercado 10

Razdo Social: WMS Supermercado do Brasil SA

Nome Fantasia: Supermercado Nacional

Porte da Empresa: Grande

Rede: Néo pertence

Endereco: Avenida Medianeira, 1321, Bairro Medianeira
Responsavel pelos dados: -

Mercado 11

Razdo Social: Libraga e Brandao Cia. Ltda
Nome Fantasia: Rede Vivo



Porte da Empresa: Grande

Rede: Nao pertence

Enderego: Avenida Borges de Medeiros, 1151, Bairro Rosério
Responsavel pelos dados: Jair Carneiro

Mercado 12

Raz&o Social: Carlos Stefanello e Cia. Ltda
Nome Fantasia: Dois Irmdos Supermercados
Porte da Empresa: Grande

Rede: Néo pertence

Endereco: RS 509, Km 07, 5941, Bairro Camobi
Responsavel pelos dados: Deise Monfadine

Mercado 13

Raz&o Social: Silvana Maria Stangharlin Borin

Nome Fantasia: Supermercado Stangharlin

Porte da Empresa: Médio

Rede: Rede Super

Endereco: Rua Visconde de Pelotas, 1642, Bairro Centro
Responsavel pelos dados: Beatriz Nascimento

Mercado 14

Razdo Social: Supermercado Coppeti Ltda

Nome Fantasia: Supermercado Coppeti

Porte da Empresa: Médio

Rede: Rede Super

Endereco: Rua Serafim Valandro, 512, Bairro Centro
Responsavel pelos dados: Luiz Alberto Pascotine

Mercado 15

Razdo Social: Hipo Supermercado

Nome Fantasia: Hipo Supermercado

Porte da Empresa: Médio

Rede: Rede Super

Endereco: Rua Silva Jardim, 8008, Bairro Centro
Responsavel pelos dados: Jodo Rigon

Mercado 16

Razdo Social: Supermercado Bertagnolli Ltda

Nome Fantasia: Supermercado Bertagnolli

Porte da Empresa: Médio

Rede: Rede Super

Endereco: Rua Duque de Caxias, 2835, Bairro Medianeira
Responsavel pelos dados: Paulo Airton Costenaro Bordinhao



Mercado 17

Razdo Social: Dia Dia Supermercado Ltda

Nome Fantasia: Dia Dia Supermercado

Porte da Empresa: Médio

Rede: Rede Super

Endereco: Rua Coronel Valenca, 17, Vila Oliveira
Responsavel pelos dados: Dirce Vieira

Mercado 18

Razéo Social: Maria Helena Monfardini Pozzobon

Nome Fantasia: Supermercado Pozzobon

Porte da Empresa: Médio

Rede: Rede Super

Endereco: Estrada Br 287 esquina BR 158

Responsavel pelos dados: Maria Helena Monfardini Pozzobon

Mercado 19

Razdo Social: Supermercado Itararé Ltda

Nome Fantasia: Supermercado Bonanza

Porte da Empresa: Médio

Rede: Central Mais

Endereco: Rua General Neto, 272, Bairro Centro
Responsavel pelos dados: Ana Afonso

Mercado 20

Razdo Social: Estrela Supermercados Ltda

Nome Fantasia: Estrela Supermercados

Porte da Empresa: Pequeno

Rede: Central Mais

Endereco: Rua Duque de Caxias, 3550, Bairro Medianeira
Responsavel pelos dados: Anténio Luiz Carvalho

Mercado 21

Razdo Social: Ribeiro e Fogliatto Ltda

Nome Fantasia: Supermercado Riberato

Porte da Empresa: Pequeno

Rede: Central Mais

Endereco: Rua Marechal Rondom, 287, Bairro Salgado Filho
Responsavel pelos dados: Claudete Fogliatto Ribeiro

Mercado 22

Razdo Social: Maffi e Augusti Ltda
Nome Fantasia: Supermercado Maffi e Augusti
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Porte da Empresa: Pequeno

Rede: Unimercado

Endereco: Rua Benjamim Constante, 960, Bairro Centro
Responsavel pelos dados: Ademir Augusti

Mercado 23

Raz&o Social: Irmdos Scremin

Nome Fantasia: Supermercado lohana

Porte da Empresa: Pequeno

Rede: Unimercado

Endereco: Avenida Borges de Medeiros, 1310, Bairro Salgado Filho
Responsavel pelos dados: Volmar Ricardo Scremin

Mercado 24

Raz&o Social: Ademar Joéo Cattelan

Nome Fantasia: Supermercado Cattelan

Porte da Empresa: Médio

Rede: Unimercado

Endereco: Travessa Fernandes Vieira, 150, Bairro Salgado Filho
Responsavel pelos dados: Ademar Jodo Cattelan
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APENDICE B - Preco dos produtos de diversas marcas e tipos que compdem a cesta basica

PRODUTOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

CARNE

PALETA 22 4,89 450 | 4,35 | 450 [ 4,98 450 | 5,99 4,48 429 | 479 | 3,98 | 498 | 4,26 | 468 | 450 | 4,98
AGULHA 22 4,29 398 | 3,49 [450 | 4,97 3,98 | 5,99 4,20 395 | 395 | 3,77 | 3,88 | 3,98 | 4,48 | 3,90 | 4,38
COXAO DE DENTRO 12 8,49 7,98 | 7,99 (10,50 8,50 7,85 | 8,99 7,90 869 | 7,85 6,90 | 9,47 | 850 | 850 | 9,48 | 8,99
ALCATRA 12 8,95 8,90 | 8,48 [10,90| 8,97 8,35 | 9,59 790 | 12,85 9,99 | 947 | 9,98 | 890 | 890 | 9,98 | 8,88
COSTELA 5,89 4,99 | 4,29 | 550 [ 4,79 498 | 6,49 4,99 4,49 | 499 | 448 | 438 | 598 | 498 | 559 | 4,89
COXA E SOBRECOXA 2,98 265 | 1,98 [ 299 | 530 1,99 | 3,29 2,99 279 | 2,79 | 1,67 | 1,78 | 1,99 | 2,19 | 2,28 | 2,48
LEITE - 1L

ELEGE INTEGRAL ndo 1,49 | 1,39 [ 1,60 | 1,50 1,50 ndo 1,79 146 | 1,49 | 1,49 | 1,39 | 1,49 | 1,49 | 1,57 | 1,48
ELEGE DESNATADO ndo 1,49 | 1,39 | 1,60 | 1,50 1,50 ndo ndo 146 | 148 | 1,49 | 1,39 | 1,49 | 1,49 | 1,57 | 1,48
PARMALAT INTEGRAL nao nao nao nao nao nao nao nao 1,48 1,48 | 1,39 | 1,49 nao 1,47 | 1,48 | 1,48
PARMALAT DESNATADO nao nao nao nao nao nao 1,69 nao 1,48 1,48 | 1,39 | 1,49 nao 1,47 | 1,48 | 1,48
DALIA INTEGRAL 1,55 1,29 | 1,29 | nédo ndo 1,39 ndo nao 129 | ndo | 1,39 | 1,29 | 145 | 1,29 | ndo | 1,47
DANBY CONSULATE INTEGRAL nédo 1,39 | 1,39 [ 1,50 | 1,40 ndo ndo 1,55 1,49 | 1,48 | ndo | 1,28 | 1,45 | 1,29 | ndo | 1,39
DANBY CONSULATE DESNATADO ndo 1,39 | 1,39 | 1,50 | 1,40 ndo ndo ndo 149 | 148 | ndo | 1,28 | 145 | 1,29 | ndo | 1,39
NUTRILAT INTEGRAL 1,55 nao 1,39 nao nao nao nao nao 1,17 ndo | 1,29 | néao nao nao 1,38 | 1,39
NUTRILAT DESNATADO 1,55 nao 1,39 nao nao nao nao nao 1,17 nao | 1,29 | nao nao nao 1,38 | nédo
BOM GOSTO INTEGRAL nao nao nao nao nao nao nao nao 1,36 1,35 | nado nao nao nao nao nao
BOM GOSTO DESNATADO nao nao nao nao nao nao nao nao 1,36 1,35 | ndo nao nao nao nao nao
BATAVO INTEGRAL nao nao nao nao nao nao nao nao 1,38 1,39 | ndo nao nao nao nao nao
BATAVO DESNATADO nao nao nao nao nao nao nao nao 1,38 1,39 | nado nao nao nao nao nao
PIA INTEGRAL nao nao 1,35 nao nao nao 1,55 nao 1,37 145 | 1,29 | nédo 1,39 1,19 | 1,35 | 1,49
PIA DESNATADO nao nao 1,35 nao nao nao nao nao 1,37 1,45 | 1,29 | ndo 1,39 1,19 | 1,35 | 1,49
FEIJAO PRETO - TIPO 1 - 1KG

CALDO DE OURO - CAMPAL nédo nao 1,69 | nédo nao nédo 2,19 ndo 1,75 [ 1,75 | 1,89 | 1,54 | 1,69 | 1,79 | 1,88 | ndo
PANELA VELHA - BRUTTI 1,89 nao 1,59 nao nao nao nao nao nao nao nao | 1,65 [ 1,89 nao ndo | 1,58
CBS - CALDO GROSSO nao nao 1,59 nao nao nao nao nao nao nao nao | 1,79 nao 2,10 | 2,18 | nao
BLUE VILLE néo néo 1,79 | 1,80 néo néo néo 1,65 155 | 1,55 | ndo | 1,89 [ ndo 1,78 | ndo | ndo
CBS - FEIJAO PRETO nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao 1,99 | 1,99 | 1,99
POUPE MAIS nao nao nao nao nao nao nao nao 1,29 nao nao nao nao nao nao nao
DANAJU néo néo néo néo néo néo néo néo néo 1,73 | ndo | ndo néo néo néo | néo
BIJU nao nao 1,95 nao nao nao nao nao 1,85 1,89 | nado nao nao nao nao nao

ARROZ(1KG) - TIPO 1




BELLA DICA néo néo 1,10 | néo néo nédo néo nédo néo ndo | ndo | 1,29 | néo néo nédo | néo
FIGHERA nao nao 1,25 | 1,20 nao nao 1,59 nao nao nao nao | 1,38 | 1,35 nao 1,22 | 1,39
FLORA nao 1,65 1,10 nao 1,29 nao nao nao nao ndo | 1,38 | 1,39 nao nao nao nao
PRIMO BERLEZE 1,29 néo ndo | 1,20 | 1,29 2,00 néo 1,10 nao ndo | ndo | ndo nao ndo | 1,28 | ndo
TIO JOAO nao nao 1,59 nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao 1,65 nao nao
BLUE VILLE - ARROZ BRANCO néo néo néo néo néo nédo néo nédo 129 | 1,29 (138 1,38 | 1,49 | 2,39 | 1,28 | 1,39
TIO JOAO - LONGO E FINO néo néo néo néo néo nédo néo nédo 1,68 | 1,68 | ndo | ndo néo ndo | 1,48 | ndo
BIJU - LONGO E FINO nao nao nao nao nao nao nao nao 1,25 1,28 | ndo nao nao nao nao nao
CAMIL - LONGO E FINO néo néo néo néo néo nédo néo nédo 2,29 | 1,89 [ ndo | ndo néo néo nédo | néo
POUPE MAIS - LONGO E FINO nao nao nao nao nao nao nao nao 1,18 nao nao nao nao nao nao nao
FARINHA DE TRIGO(1KG)

JACY -TIPO 1 nao 1,25 nao nao nao nao nao nao nao nao nao | 0,98 | 1,10 nao ndo | 0,99
MARIA INES TIPO 1 1,79 165 | 1,35 | 1,50 | ndo ndo ndo ndo 159 | 159 | 159 | 145 ( 1,59 | 1,59 | 1,38 | 1,39
FLOCOS DE NEVE -TIPO 1 nao 1,45 nao nao nao nao nao nao nao nao nao | 1,15 nao nao 1,15 | nédo
CACULA-TIPO 1 nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao | 1,39 nao ndo | 0,99 | 1,09
ANTONIAZZI ESPECIAL nao nao 1,49 nao nao nao nao nao nao nao nao | 1,08 | 1,39 nao 1,34 | 1,35
DONA BENTA - ESPECIAL nao nao nao nao nao nao nao nao 1,25 nao nao nao nao nao nao nao
VENERANDA - ESPECIAL 1,39 nao nao nao 1,59 nao nao nao 1,29 1,49 | 1,49 | ndo nao nao nao nao
ORQUIDEA — ESPECIAL nao nao 1,35 nao nao nao nao nao 1,39 1,49 | 1,68 | nado 1,49 nao nao nao
FLOR — ESPECIAL nao nao nao nao nao nao 1,39 nao 0,89 0,89 | nao nao nao nao nao nao
ROSA BRANCA - ESPECIAL nao nao nao nao nao nao nao nao 1,07 1,07 | nado nao nao nao nao nao
NORDESTE — ESPECIAL néo néao néao néao néo néo nao néo 159 [ 159 | 1,59 | ndo nao nao nao nao
BATATA-1KG

INGLESA ROSA 0,89 0,99 | 0,69 [ ndo nao 0,65 | 1,19 0,59 089 | 0,79 | 049 | 0,79 | 0,99 | 0,59 | 0,59 | 0,59
INGLESA BRANCA nédo 069 | 1,09 | 1,20 | 151 nédo 1,19 0,69 089 | 1,19 (129 | 1,16 | 1,19 | 1,19 | 1,28 | 1,15
DOCE BRANCA 0,69 nao 0,49 | ndo nao 0,78 ndo ndo 0,75 | 0,75 10559 | 0,58 | 0,69 | 0,69 | ndo | 0,58
DOCE ROSA nao nao 0,49 nao 1,89 0,85 nao nao nao 0,89 | 0,79 | 0,69 nao 0,69 [ 0,99 | nédo
BATATA MORANGA nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao | 1,95 nao nao nao nao
LEGUMES - TOMATE - 1 KG

LONGA VIDA 0,98 0,99 | 0,79 [ nédo ndo 0,98 | 1,59 0,89 097 | 0,89 | 059 | 0,48 | 0,59 | 0,99 | 0,79 | 0,97
PAULISTA néo néo néo | 1,20 néo néo néo néo néo 2,99 | ndo | 1,38 | ndo néo néo | néo
ITALIANO nao nao nao nao nao nao nao nao 7,98 2,99 | nao nao nao nao nao nao
PAO FRANCES - 1 KG 3,40 3,00 | 3,80 [ 4,00 4,00 nao 2,40 2,40 1,98 | 3,60 | 2,60 [ 3,60 [ 3,00 | 4,00 | 4,00 | 2,40
CAFE EM PO

MELITTA- TRADICIONAL-500G CX 5,99 530 | 545 [ 599 | 6,29 6,35 | 3,49 6,80 4,49 | 498 | 499 | 518 | 4,99 | 498 | 599 | 4,98
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IGUACU - TRADICIONAL-500G CX néo néo 4,49 | 5,70 néo néo néo nédo néo ndo | 599 | 538 | 549 ndo | ndo | 4,98
BOM JESUS - FORTE-500G SACO nao nao ndo | 4,60 | nao 5,25 nao 6,65 388 | ndo | ndo | 4,48 | 4,98 | ndo | 4,68 | 3,99
PILAO - 500G SACO néo néo nédo | 5,20 néo nédo 5,38 nédo 429 | 429 | 4,48 | 5,08 [ ndo néo néo | 4,96
CABOCLO - UNIAO-TRAD-500G SACO nao ndo 3,98 | 399 | 435 4,75 | 4,59 580 | 297 | 3,28 | 3,28 | 3,95 | 3,28 | 3,28 | 3,28 | 3,98
FRUTAS — BANANA

PRATA 1,49 1,69 | 1,79 | 1,90 | 1,99 0,85 | 1,49 1,48 199 | 1,99 | 229 | 198 [ 1,79 | 1,98 | 2,20 | 1,48
CATURRA 1,39 1,15 | 1,19 | 1,50 | 1,09 0,79 | 1,29 1,48 099 | 1,19 | 1,29 | 1,45 | 1,20 | 1,29 | 1,25 | 1,15
ACUCAR -1 KG

DOLCE REFINADO ESPECIAL nao nao nao nao nao nao nao nao 1,35 nao nao | 1,65 nao nao nao nao
ALTO ALEGRE REFINADO ESPECIAL ndo 1,85 | 1,79 | nédo ndo 1,85 | 1,89 nao ndo ndo 145 | 1,78 | 1,35 | 1,35 | 1,35 | 1,35
BARRA ESPECIAL REFINADO 1,89 nao nao nao nao nao nao nao 1,45 1,45 | ndo nao nao nao nao nao
UNIAO REFINADO ESPECIAL nao nao nao 1,90 2,09 nao nao nao 1,39 nao | 1,88 | nao nao nao nao nao
UNIAO CRISTAL nédo néo ndo | 1,90 néo nédo néo nédo nédo ndo | ndo | ndo | 1,59 néo nédo | néo
CRISTAL NOVA AMERICA nao nao nao 1,90 nao nao nao nao 1,49 1,49 | ndo nao nao nao nao nao
OLEO DE SOJA 900 ML

SOYATIPO 1 nao 1,89 1,89 nao 2,29 1,99 nao nao 1,68 1,89 [ 1,99 | 1,92 nao ndo | 2,08 | néao
CARRETEIRO REFINADO - ARROZ nao nao 2,79 nao nao nao nao 3,38 2,99 nao | 2,98 | 2,98 nao 2,48 nao nao
COAMO REFINADO nao nao nao nao nao nao nao nao nao nao | 1,89 | 1,84 | 1,79 nao nao nao
PRIMOR TIPO 1 2,09 ndo 1,89 | 250 | ndo 1,99 ndo ndo 194 | 1,94 | 1,99 | ndo | 1,99 | 1,89 | 2,19 | 1,99
MERLIN TIPO 1 nao nao nao nao nao nao nao nao nao 1,82 | ndo nao nao nao nao nao
COCAMAR TIPO 1PLASTICO nao nao nao nao nao 1,99 nao nao nao 1,75 | nado nao 1,78 1,79 | 1,99 | 1,79
SOYA TIPO 1PLASTICO nao nao nao nao nao nao nao nao 1,68 1,87 | nado nao nao nao nao nao
CARRETEIRO REFINADO - PLASTICO nédo 2,99 | 2,79 | ndo nao nédo nao ndo 2,79 | 299 (299 | ndo | 2,39 | 3,25 | 2,39 | 2,39
MANTEIGA - 200G

DANBY CONSULATE SEM SAL ndo nao 1,89 | 250 | 2,19 ndo ndo ndo 195 | 2,38 | ndo | 2,08 [ 1,89 | ndo | 1,89 | 2,09
BATAVO SEM SAL nao nao nao nao nao nao nao nao 2,68 1,95 | ndo | 2,28 nao nao nao nao
SANTA ROSA SEM SAL ndo 2,32 ndo | 2,30 | 2,35 ndo ndo 2,59 ndo ndo 249 | 225 | 249 | 2,35 | 2,28 | 2,28
CEDRENSE SEM SAL nao nao nao nao nao nao nao nao 2,49 nao nao | 2,38 nao ndo | 2,48 | nao
ELEGE SEM SAL néo néo néo néo néo néo néo néo 2,35 | 1,99 [ 2,49 | ndo néo néo néo | néo
VIGOR SEM SAL nao nao nao nao nao nao nao nao 1,95 1,95 | nado nao nao nao nao nao
DANBY CONSULATE COM SAL néo néo 1,89 | 2,50 néo néo néo néo 195 [ 2,38 | 1,99 | 2,08 | néo 2,69 | ndo | ndo
BATAVO COM SAL néo néo néo néo néo néo néo néo 268 | 1,95 | ndo | 2,28 | ndo néo | 2,80 [ néo
ELEGE COM SAL nao nao nao nao nao nao nao nao 2,35 1,99 | 2,49 | ndo nao nao nao nao
VIGOR COM SAL néo néo néo néo néo néo néo néo 1,95 | 1,95 | ndo | ndo néo néo néo | néo
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PRODUTOS 17 18 19 20 21 22 23 24

CARNE

PALETA 22 4,68 4,99 4,98 4,89 nao 4,99 5,19 4,78
AGULHA 22 4,68 4,19 4,78 4,38 nao 4,48 3,59 4,39
COXAO DE DENTRO 12 7,60 6,70 8,49 8,70 8,59 9,49 ndo 7,98
ALCATRA 12 7,80 8,90 9,49 8,95 9,60 9,90 ndo 8,30
COSTELA 4,68 4,38 5,49 4,98 5,48 5,85 4,19 5,39
COXA E SOBRECOXA 2,49 2,39 2,49 1,98 2,69 2,60 1,89 2,99
LEITE - 1L

ELEGE INTEGRAL 1,59 1,59 1,55 ndo 1,59 1,65 ndo 1,49
ELEGE DESNATADO 1,59 1,59 1,55 ndo 1,59 1,65 ndo 1,49
PARMALAT INTEGRAL 1,42 nao nao nao nao nao nao nao
PARMALAT DESNATADO 1,42 néo néo nédo nédo néo néo nédo
DALIA INTEGRAL 1,52 1,29 nao ndo ndo 1,60 ndo 1,45
DANBY CONSULATE INTEGRAL 1,49 ndo 1,55 ndo 1,45 1,55 1,39 ndo
DANBY CONSULATE DESNATADO 1,49 ndo 1,55 ndo 1,45 1,55 ndo ndo
NUTRILAT INTEGRAL ndo nao 1,39 ndo ndo 1,45 1,39 1,39
NUTRILAT DESNATADO ndo ndo 1,39 ndo ndo 1,45 1,39 1,39
BOM GOSTO INTEGRAL néo ndo nao ndo ndo ndo ndo ndo
BOM GOSTO DESNATADO néo néo nao néo néo nédo nédo ndo
BATAVO INTEGRAL nédo néo nédo nédo nédo nédo nédo nédo
BATAVO DESNATADO néo néo nao néo néo nédo nédo ndo
PIA INTEGRAL 1,39 1,29 nao ndo 1,55 1,50 ndo nao
PIA DESNATADO 1,39 1,29 nao ndo 1,55 1,50 ndo nao
FEIJAO PRETO - TIPO 1 - 1KG

CALDO DE OURO - CAMPAL 1,89 2,39 1,68 1,96 ndo nédo nédo ndo
PANELA VELHA - BRUTTI nao nao nao nao nao nao 1,39 nao
CBS - CALDO GROSSO néo 2,19 nao néo néo nédo 1,65 ndo
BLUE VILLE 2,20 nao nao ndo 1,79 1,95 2,25 1,79
CBS - FEIJAO PRETO 1,98 2,19 nao nao nao nao 2,30 nao
POUPE MAIS néo néo néo néo néo néo néo néo
DANAJU nédo nédo nédo nédo nédo nédo nédo nédo
BIJU néo néo néo nédo nédo néo néo néo
ARROZ(1KG) - TIPO 1

BELLA DICA nédo nédo nédo nédo nédo nédo nédo nédo
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FIGHERA nao 1,39 1,25 1,47 nao 1,30 ndo nao
FLORA nao nao 1,25 nao nao nao nao nao
PRIMO BERLEZE 1,72 ndo ndo nao 1,49 1,25 1,19 1,09
TIO JOAO nio 1,49 n&o nio nio nio nio nio
BLUE VILLE - ARROZ BRANCO nao nao nao nao nao 2,95 nao nao
TIO JOAO - LONGO E FINO nédo néo néo nédo nédo néo néo néo
BIJU - LONGO E FINO nédo ndo ndo ndo ndo nédo nédo ndo
CAMIL - LONGO E FINO nédo ndo ndo ndo ndo nédo nédo ndo
POUPE MAIS - LONGO E FINO nédo néo néo nédo nédo néo néo néo
FARINHA DE TRIGO(1KG)

JACY -TIPO 1 nao nao 0,99 1,39 1,09 nao 0,99 nao
MARIA INES TIPO 1 1,49 1,49 1,45 1,64 1,59 1,50 1,35 1,45
FLOCOS DE NEVE -TIPO 1 nao nao 1,15 nao nao nao 1,10 nao
CACULA-TIPO 1 néo nao nao nao ndo ndo ndo nao
ANTONIAZZ] ESPECIAL 1,45 1,39 néo nédo nédo néo néo nédo
DONA BENTA - ESPECIAL néo ndo nao ndo ndo ndo ndo ndo
VENERANDA - ESPECIAL nédo nédo néo nédo nédo néo néo nédo
ORQUIDEA — ESPECIAL néo 1,79 nao néo néo nao nao néo
FLOR — ESPECIAL néo nao nao ndo ndo ndo ndo ndo
ROSA BRANCA - ESPECIAL nédo néo nédo nédo nédo nédo nédo nédo
NORDESTE — ESPECIAL néo néo nao néo néo nédo nédo ndo
BATATA - 1KG

INGLESA ROSA 0,59 0,59 0,99 0,89 0,99 0,59 0,59 0,59
INGLESA BRANCA ndo 1,29 0,99 1,49 1,19 1,15 ndo nao
DOCE BRANCA 0,99 0,69 nao 0,79 0,79 nédo nédo ndo
DOCE ROSA 0,99 0,79 nao 0,79 0,79 ndo 0,79 1,00
BATATA MORANGA néo néo nao néo néo 0,65 nédo ndo
LEGUMES - TOMATE - 1 KG

LONGA VIDA 0,85 0,89 0,58 1,18 1,29 1,75 0,79 1,25
PAULISTA nédo nédo nédo nédo nédo nédo nédo nédo
ITALIANO néo néo néo néo néo néo néo néo
PAO FRANCES - 1 KG 2,80 2,29 3,99 4,00 3,40 2,00 3,00 3,60
CAFE EM PO

MELITTA- TRADICIONAL-500G CX 6,20 4,99 nao 5,83 5,98 5,85 5,49 5,79
IGUA(;U - TRADICIONAL-500G CX nao nao 5,98 nao nao nao nao nao
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BOM JESUS - FORTE-500G SACO nao 4,19 nao nao 4,59 ndo ndo 4,49
PILAO - 500G SACO nédo ndo ndo ndo ndo nédo nédo ndo
CABOCLO - UNIAO-TRAD-500G SACO 3,28 3,28 3,99 4,58 4,39 1,95 3,89 4,59
FRUTAS — BANANA

PRATA 1,98 1,99 1,65 1,63 1,69 1,99 ndo 1,59
CATURRA 1,29 0,99 1,35 1,29 1,35 1,19 0,99 0,90
ACUCAR -1 KG

DOLCE REFINADO ESPECIAL nédo néo néo nédo nédo néo néo néo
ALTO ALEGRE REFINADO ESPECIAL 1,35 1,35 1,69 1,98 1,98 ndo ndo 1,89
BARRA ESPECIAL REFINADO nédo néo néo nédo nédo néo néo nédo
UNIAO REFINADO ESPECIAL nao nao nao nao nao nao 1,79 nao
UNIAO CRISTAL néo nao nao ndo ndo ndo ndo ndo
CRISTAL NOVA AMERICA nédo néo néo nédo nédo néo néo nédo
OLEO DE SOJA 900 ML

SOYATIPO 1 nao nao 1,99 nao 1,95 1,99 nao nao
CARRETEIRO REFINADO - ARROZ nédo 2,39 néo 2,86 nédo néo néo nédo
COAMO REFINADO nao 1,99 nao nao nao nao nao nao
PRIMOR TIPO 1 nao nao 1,99 nao nao 1,99 2,09 nao
MERLIN TIPO 1 nédo nédo néo nédo nédo néo néo nédo
COCAMAR TIPO 1PLASTICO 1,78 1,89 nao ndo 1,89 nédo nédo ndo
SOYA TIPO 1PLASTICO nédo néo nédo nédo nédo nédo nédo nédo
CARRETEIRO REFINADO - ARROZ PLASTICO 2,39 2,99 nao ndo ndo ndo ndo nao
MANTEIGA - 200G

DANBY CONSULATE SEM SAL néo néo 2,10 néo néo nédo nédo ndo
BATAVO SEM SAL nédo néo nédo nédo nédo nédo nédo nédo
SANTA ROSA SEM SAL 2,38 2,79 2,29 2,74 2,39 2,40 2,30 2,19
CEDRENSE SEM SAL nédo néo nédo nédo nédo nédo nédo nédo
ELEGE SEM SAL nédo 2,49 nédo nédo nédo nédo nédo nédo
VIGOR SEM SAL néo néo néo néo néo néo néo néo
DANBY CONSULATE COM SAL nao 1,89 nao nao nao nao nao nao
BATAVO COM SAL néo 2,16 néo néo néo néo néo néo
ELEGE COM SAL néo néo néo néo néo néo néo néo
VIGOR COM SAL nédo nédo nédo nédo nédo nédo nédo nédo
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APENDICE C - Freqiiéncia dos Produtos

PRODUTOS FREQUENCIA
CARNE

PALETA 22 23 mercados
AGULHA 22 23 mercados
COXAO DE DENTRO 12 23 mercados
ALCATRA 12 23 mercados
COSTELA 24 mercados
COXA E SOBRECOXA 24 mercados
LEITE - 1L

ELEGE INTEGRAL

20 mercados

ELEGE DESNATADO

19 mercados

PARMALAT INTEGRAL

8 mercados

PARMALAT DESNATADO

9 mercados

DALIA INTEGRAL

14 mercados

DANBY CONSULATE INTEGRAL

16 mercados

DANBY CONSULATE DESNATADO

14 mercados

NUTRILAT INTEGRAL

10 mercados

NUTRILAT DESNATADO 9 mercados
BOM GOSTO INTEGRAL 2 mercados
BOM GOSTO DESNATADO 2 mercados
BATAVO INTEGRAL 2 mercados
BATAVO DESNATADO 2 mercados

PIA INTEGRAL

13 mercados

PIA DESNATADO

12 mercados

FEIJAO PRETO - TIPO 1 - 1KG

CALDO DE OURO - CAMPAL

13 mercados

PANELA VELHA - BRUTTI 6 mercados
CBS - CALDO GROSSO 6 mercados
BLUE VILLE 12 mercados
CBS - FEIJAO PRETO 6 mercados
POUPE MAIS 1 mercado

DANAJU 1 mercado

BlJU 3 mercados
ARROZ(1KG) - TIPO 1

BELLA DICA 2 mercados
FIGHERA 11 mercados
FLORA 6 mercados
PRIMO BERLEZE 11 mercados
TI0 JOAO 3 mercados
BLUE VILLE - ARROZ BRANCO 9 mercados
TI0 JOAO - LONGO E FINO 3 mercados
BIJU - LONGO E FINO 2 mercados
CAMIL - LONGO E FINO 2 mercados
POUPE MAIS - LONGO E FINO 1 mercado

FARINHA DE TRIGO(1KG)

JACY -TIPO 1 8 mercados
MARIA INES TIPO 1 20 mercados
FLOCOS DE NEVE - TIPO 1 5 mercados
CACULA-TIPO 1 3 mercados
ANTONIAZZI ESPECIAL 7 mercados
DONA BENTA - ESPECIAL 1 mercado

VENERANDA - ESPECIAL 5 mercados
ORQUIDEA - ESPECIAL 6 mercados
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FLOR - ESPECIAL 3 mercados
ROSA BRANCA - ESPECIAL 2 mercados
NORDESTE - ESPECIAL 3 mercados

BATATA - 1 KG

INGLESA ROSA 22 mercados
INGLESA BRANCA 19 mercados
DOCE BRANCA 14 mercados
DOCE ROSA 14 mercados
BATATA MORANGA 2 mercados
LEGUMES - TOMATE - 1 KG

LONGA VIDA 22 mercados
PAULISTA 3 mercados
ITALIANO 2 mercados
PAO FRANCES - 1 KG 23 mercados
CAFE EM PO

MELITTA- TRADICIONAL-500G CX

23 mercados

IGUACU - TRADICIONAL-500G CX 7 mercados
BOM JESUS - FORTE-500G SACO 11 mercados
PILAO - 500G SACO 7 mercados

CABOCLO - UNIAO-TRAD-500G SACO

22 mercados

FRUTAS - BANANA

PRATA 23 mercados
CATURRA 24 mercados
ACUCAR - 1 KG

DOLCE REFINADO ESPECIAL 2 mercados
ALTO ALEGRE REFINADO ESPECIAL 16 mercados
BARRA ESPECIAL REFINADO 3 mercados
UNIAO REFINADO ESPECIAL 5 mercados
UNIAO CRISTAL 2 mercados
CRISTAL NOVA AMERICA 3 mercados

OLEO DE SOJA 900 ML

SOYATIPO1

12 mercados

CARRETEIRO REFINADO - ARROZ 8 mercados
COAMO REFINADO 4 mercados
PRIMOR TIPO 1 14 mercados
MERLIN TIPO 1 1 mercado

COCAMAR TIPO 1PLASTICO 9 mercados
SOYA TIPO 1PLASTICO 2 mercados

CARRETEIRO REFINADO - ARROZ PLASTICO

11 mercados

MANTEIGA — 200G

DANBY CONSULATE SEM SAL

10 mercados

BATAVO SEM SAL 3 mercados
SANTA ROSA SEM SAL 18 mercados
CEDRENSE SEM SAL 3 mercados
ELEGE SEM SAL 4 mercados
VIGOR SEM SAL 2 mercado

DANBY CONSULATE COM SAL 8 mercados
BATAVO COM SAL 5 mercados
ELEGE COM SAL 3 mercados

VIGOR COM SAL

2 mercado
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APENDICE D1 — Cesta Basica da Pesquisa 1

Cesta Basica Mercado 1

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | Provisdes Minimas [Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 5,89 6,6 38,87
Leite: Dalia Integral L 1,55 7,5 11,63
Feijdo Preto: Panela Velha (Brutti) Kg 1,89 4,5 8,51
Arroz: Primo Berleze Kg 1,29 3,0 3,87
Farinha de Trigo: Maria Inés Kg 1,79 15 2,69
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,89 6,0 5,34
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,98 9,0 8,82
Pao Francés Kg 3,40 6,0 20,40
Café em pd: Melita Tradicional 500 5,99 600,0 7,19
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,39 10,0 13,90
Aclcar: Barra Especial Refinado Kg 1,89 3,0 5,67
Oleo de soja: Primor (900ml) 1 lata 2,09 1,0 2,09
Manteiga hipotética 2009 2,29 750,0 8,59
Valor de Venda Total da Cesta Basica 31,33 137,57

Cesta Basica Mercado 2

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,99 6,6 32,93
Leite: Elegé Integral L 1,49 7,5 11,18
Feijao Preto: Perin Kg 2,15 4,5 9,68
Arroz: Flora Kg 1,65 3,0 4,95
Farinha de Trigo: Maria Inés Kg 1,65 15 2,48
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,99 6,0 5,94
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,99 9,0 8,91
P&o Francés Kg 3,00 6,0 18,00
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 5,30 600,0 6,36
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,15 10,0 11,50
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,85 3,0 5,55
Oleo de soja: Soya (900ml) 1 lata 1,89 1,0 1,89
Manteiga: Santa Rosa sem sal 2009 2,32 750,0 8,70
Valor de Venda Total da Cesta Bésica 29,42 128,07

Cesta Basica Mercado 3

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas [Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,29 6,6 28,31
Leite: Elegé Integral L 1,39 7,5 10,43
Feijdo Preto: Caldo de Ouro ( Camnpal) Kg 1,69 4,5 7,61
Arroz: Fighera Kg 1,25 3,0 3,75
Farinha de Trigo: Maria Inés Kg 1,35 15 2,03
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,69 6,0 4,14
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,79 9,0 7,11
Pao Francés Kg 3,80 6,0 22,80
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 5,45 600,0 6,54
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,19 10,0 11,90
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,79 3,0 5,37
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,89 1,0 1,89
Manteiga: Danby Consulate sem sal 200g 1,89 750,0 7,09
Valor de Venda Total da Cesta Basica 27,46 118,97




Cesta Béasica Mercado 4

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 5,50 6,6 36,30
Leite: Elegé Integral L 1,60 7,5 12,00
Feijdo Preto: Blue Ville Kg 1,80 4,5 8,10
Arroz: Fighera ou Primo Berleze Kg 1,20 3,0 3,60
Farinha de Trigo: Maria Inés Kg 1,50 15 2,25
Batata: Inglesa Branca Kg 1,20 6,0 7,20
Legumes (Tomate): Paulista Kg 1,20 9,0 10,80
Pao Francés Kg 4,00 6,0 24,00
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 5,99 600,0 7,19
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,50 10,0 15,00
Acucar: Unido Refinado Especial Kg 1,90 3,0 5,70
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 2,50 1,0 2,50
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,30 750,0 8,63
Valor de Venda Total da Cesta Basica 32,19 143,27

Cesta Basica Mercado 5

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas [Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,79 6,6 31,61
Leite: Elegé Integral L 1,50 7,5 11,25
Feijdo Preto: hipotético Kg 2,02 4,5 9,09
Arroz: Primo Berleze Kg 1,29 3,0 3,87
Farinha de Trigo: Veneranda Kg 1,59 15 2,39
Batata: Inglesa Branca Kg 151 6,0 9,06
Legumes (Tomate): hopotético Kg 1,06 9,0 9,54
Pao Francés Kg 4,00 6,0 24,00
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 6,29 600,0 7,55
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,09 10,0 10,90
Acucar: Unido Refinado Especial Kg 2,09 3,0 6,27
Oleo de soja: Soya (900ml) llata 2,29 1,0 2,29
Manteiga: Santa Rosa sem sal 2009 2,35 750,0 8,81
Valor de Venda Total da Cesta Basica 31,87 136,63

Cesta Basica Mercado 6

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas [Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,98 6,6 32,87
Leite: Elegé Integral L 1,50 7,5 11,25
Feijdo Preto: Nutri Rosa Kg 2,75 4,5 12,38
Arroz: Primo Berleze Kg 2,00 3,0 6,00
Farinha de Trigo: Nutri Rosa Kg 1,45 15 2,18
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,65 6,0 3,90
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,98 9,0 8,82
Pao Francés: hopotético Kg 3,29 6,0 19,74
Café em p6: Melita Tradicional 500 g 6,35 600,0 7,62
Frutas (Banana): Caturra Kg 0,79 10,0 7,90
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,85 3,0 5,55
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,99 1,0 1,99
Manteiga: hipotética 200g 2,29 750,0 8,59
Valor de Venda Total da Cesta Bésica 30,87 128,79
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Cesta Béasica Mercado 7

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 6,49 6,6 42,83
Leite: Pia Integral L 1,55 7,5 11,63
Feijdo Preto: Caldo de Ouro ( Camnpal) Kg 2,19 4,5 9,86
Arroz: Fighera Kg 1,59 3,0 4,77
Farinha de Trigo: Flor Kg 1,39 15 2,09
Batata: Inglesa Rosa Kg 1,19 6,0 7,14
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 1,59 9,0 14,31
Pao Francés Kg 2,40 6,0 14,40
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 3,49 600,0 4,19
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,29 10,0 12,90
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,89 3,0 5,67
Oleo de soja: Bella Dica - Camnpal llata 2,19 1,0 2,19
(900ml)

Manteiga: hipotética 200g 2,29 750,0 8,59
Valor de Venda Total da Cesta Basica 29,54 140,57

Cesta Basica Mercado 8

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas [Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,99 6,6 32,93
Leite: Elegé Integral L 1,79 7,5 13,43
Feijdo Preto: Blue Ville Kg 1,65 45 7,43
Arroz: Primo Berleze Kg 1,10 3,0 3,30
Farinha de Trigo: Valore Kg 1,20 15 1,80
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,59 6,0 3,54
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,89 9,0 8,01
Pao Francés Kg 2,40 6,0 14,40
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 6,80 600,0 8,16
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,48 10,0 14,80
Acucar: Cometa Refinado Especial Kg 1,89 3,0 5,67
Oleo de soja: Carreteiro refinado llata 3,38 1,0 3,38
arroz(900ml)

Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,59 750,0 9,71
Valor de Venda Total da Cesta Bésica 30,75 126,56

Cesta Basica Mercado 9

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisBes Minimas [Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,49 6,6 29,63
Leite: Elegé Integral L 1,46 7,5 10,95
Feijdo Preto: Caldo de Ouro (Camnpal) Kg 1,75 4,5 7,88
Arroz: Blue Ville - Arroz Branco Kg 1,29 3,0 3,87
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,59 15 2,39
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,89 6,0 5,34
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,97 9,0 8,73
Pao Francés Kg 1,98 6,0 11,88
Café em p6: Melitta Tradicional 500 g 4,49 600,0 5,39
Frutas (Banana): Caturra Kg 0,99 10,0 9,90
Acucar: Unido Refinado Especial Kg 1,39 3,0 4,17
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,94 1,0 1,94
Manteiga: Danby Consulate sem sal 200g 1,95 750,0 7,31
Valor de Venda Total da Cesta Bésica 25,18 109,38
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Cesta Basica Mercado 10

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,99 6,6 32,93
Leite: Elegé Integral L 1,49 7,5 11,18
Feijdo Preto: Caldo de Ouro (Camnpal) Kg 1,75 4,5 7,88
Arroz: Blue Ville - Arroz Branco Kg 1,29 3,0 3,87
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,59 15 2,39
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,79 6,0 4,74
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,89 9,0 8,01
Pao Francés Kg 3,60 6,0 21,60
Café em pd: Melitta Tradicional 500 g 4,98 600,0 5,98
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,19 10,0 11,90
Acucar: Barra Refinado Especial Kg 1,45 3,0 4,35
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,94 1,0 1,94
Manteiga: Danby Consulate sem sal 200g 2,38 750,0 8,93
Valor de Venda Total da Cesta Basica 28,33 125,70

Cesta Basica Mercado 11

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,48 6,6 29,57
Leite: Elegé Integral L 1,49 7,5 11,18
Feijdo Preto: Caldo de Ouro (Camnpal) Kg 1,89 4,5 8,51
Arroz: Blue Ville - Arroz Branco Kg 1,38 3,0 414
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,59 15 2,39
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,49 6,0 2,94
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,59 9,0 5,31
Pao Francés Kg 2,60 6,0 15,60
Café em pd: Melitta Tradicional 500 g 4,99 600,0 5,99
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,29 10,0 12,90
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,45 3,0 4,35
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,99 1,0 1,99
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,49 750,0 9,34
Valor de Venda Total da Cesta Basica 26,72 114,21

Cesta Basica Mercado 12

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | Provisdes Minimas [Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,38 6,6 28,91
Leite: Elegé Integral L 1,39 7,5 10,43
Feijao Preto: Caldo de Ouro (Camnpal) Kg 1,54 4,5 6,93
Arroz: Fighera Kg 1,38 3,0 4,14
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,45 15 2,18
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,79 6,0 4,74
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,48 9,0 4,32
Pao Francés Kg 3,60 6,0 21,60
Café em p6: Melitta Tradicional 500 g 5,18 600,0 6,22
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,15 10,0 11,50
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,78 3,0 5,34
Oleo de soja: Soya (900ml) llata 1,92 1,0 1,92
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,25 750,0 8,44
Valor de Venda Total da Cesta Basica 27,29 116,67
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Cesta Basica Mercado 13

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 5,98 6,6 39,47
Leite: Elegé Integral L 1,49 7,5 11,18
Feijdo Preto: Caldo de Ouro ( Camnpal) Kg 1,69 4,5 7,61
Arroz: Fighera Kg 1,35 3,0 4,05
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,59 15 2,39
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,99 6,0 5,94
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,59 9,0 5,31
Pao Francés Kg 3,00 6,0 18,00
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 4,99 600,0 5,99
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,20 10,0 12,00
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,35 3,0 4,05
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,99 1,0 1,99
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,49 750,0 9,34
Valor de Venda Total da Cesta Basica 28,70 127,32

Cesta Basica Mercado 14

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,98 6,6 32,87
Leite: Elegé Integral L 1,49 7,5 11,18
Feijdo Preto: Caldo de Ouro ( Camnpal) Kg 1,79 4,5 8,06
Arroz: Blue Ville - Arroz Branco Kg 2,39 3,0 7,17
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,59 15 2,39
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,59 6,0 3,54
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,99 9,0 8,91
Pao Francés Kg 4,00 6,0 24,00
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 4,98 600,0 5,98
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,29 10,0 12,90
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,35 3,0 4,05
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,89 1,0 1,89
Manteiga: Santa Rosa sem sal 2009 2,35 750,0 8,81
Valor de Venda Total da Cesta Basica 29,68 131,75

Cesta Basica Mercado 15

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | Provisdes Minimas [Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 5,59 6,6 36,89
Leite: Elegé Integral L 1,57 7,5 11,78
Feijao Preto: Caldo de Ouro ( Camnpal) Kg 1,88 4,5 8,46
Arroz: Fighera Kg 1,22 3,0 3,66
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,38 15 2,07
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,59 6,0 3,54
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,79 9,0 7,11
Pao Francés Kg 4,00 6,0 24,00
Café em p6: Melita Tradicional 500 g 5,99 600,0 7,19
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,25 10,0 12,50
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,35 3,0 4,05
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 2,19 1,0 2,19
Manteiga: Santa Rosa sem sal 2009 2,28 750,0 8,55
Valor de Venda Total da Cesta Basica 30,08 131,99
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Cesta Basica Mercado 16

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,89 6,6 32,27
Leite: Elegé Integral L 1,48 7,5 11,10
Feijdo Preto: Panela Velha (Brutti) Kg 1,58 4,5 7,11
Arroz: Fighera Kg 1,39 3,0 4,17
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,39 15 2,09
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,59 6,0 3,54
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,97 9,0 8,73
Pao Francés Kg 2,40 6,0 14,40
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 4,98 600,0 5,98
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,15 10,0 11,50
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,35 3,0 4,05
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,99 1,0 1,99
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,28 750,0 8,55
Valor de Venda Total da Cesta Basica 26,44 115,48

Cesta Basica Mercado 17

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,68 6,6 30,89
Leite: Elegé Integral L 1,59 7,5 11,93
Feijdo Preto: Caldo de Ouro (Camnpal) Kg 1,89 4,5 8,51
Arroz: Primo Berleze Kg 1,72 3,0 5,16
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,49 15 2,24
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,59 6,0 3,54
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,85 9,0 7,65
Pao Francés Kg 2,80 6,0 16,80
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 6,20 600,0 7,44
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,29 10,0 12,90
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,35 3,0 4,05
Oleo de soja: Carreteiro (900ml) pléstico llata 2,39 1,0 2,39
Manteiga: Santa Rosa sem sal 2009 2,38 750,0 8,93
Valor de Venda Total da Cesta Basica 29,22 122,43

Cesta Basica Mercado 18

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | Provisdes Minimas [Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,38 6,6 28,91
Leite: Elegé Integral L 1,59 7,5 11,93
Feijao Preto: Caldo de Ouro (Camnpal) Kg 2,39 4,5 10,76
Arroz: Fighera Kg 1,39 3,0 4,17
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,49 15 2,24
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,59 6,0 3,54
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,89 9,0 8,01
Pao Francés Kg 2,29 6,0 13,74
Café em p6: Melita Tradicional 500 g 4,99 600,0 5,99
Frutas (Banana): Caturra Kg 0,99 10,0 9,90
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,35 3,0 4,05
Oleo de soja: Carreteiro (900ml) plastico llata 2,99 1,0 2,99
Manteiga: Santa Rosa sem sal 2009 2,79 750,0 10,46
Valor de Venda Total da Cesta Basica 28,12 116,69
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Cesta Basica Mercado 19

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 5,49 6,6 36,23
Leite: Elegé Integral L 1,55 7,5 11,63
Feijdo Preto: Caldo de Ouro (Camnpal) Kg 1,68 4,5 7,56
Arroz: Fighera Kg 1,25 3,0 3,75
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,45 15 2,18
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,99 6,0 5,94
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,58 9,0 5,22
Pao Francés Kg 3,99 6,0 23,94
Café em pd: Caboclo — Unido 500 g 3,99 600,0 4,79
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,35 10,0 13,50
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,69 3,0 5,07
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,99 1,0 1,99
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,29 750,0 8,59
Valor de Venda Total da Cesta Basica 28,29 130,39

Cesta Basica Mercado 20

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,98 6,6 32,87
Leite: hipotético L 1,57 7,5 11,78
Feijdo Preto: Caldo de Ouro (Camnpal) Kg 1,96 4,5 8,82
Arroz: Fighera Kg 1,47 3,0 441
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,64 15 2,46
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,89 6,0 5,34
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 1,18 9,0 10,62
Pao Francés Kg 4,00 6,0 24,00
Café em pd: Melitta Tradicional 500 g 5,83 600,0 7,00
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,29 10,0 12,90
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,98 3,0 5,94
Oleo de soja: Carreteiro refinado llata 2,86 1,0 2,86
arroz(900ml)

Manteiga: Santa Rosa sem sal 2009 2,74 750,0 10,28
Valor de Venda Total da Cesta Basica 32,39 139,28

Cesta Basica Mercado 21

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisBes Minimas [Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 5,48 6,6 36,17
Leite: Elegé Integral L 1,59 7,5 11,93
Feijao Preto: Blue Ville Kg 1,79 4,5 8,06
Arroz: Primo Berleze Kg 1,49 3,0 4,47
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,59 15 2,39
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,99 6,0 5,94
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 1,29 9,0 11,61
Pao Francés Kg 3,40 6,0 20,40
Café em p6: Melitta Tradicional 500 g 5,98 600,0 7,18
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,35 10,0 13,50
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,98 3,0 5,94
Oleo de soja: Soya (900ml) llata 1,95 1,0 1,95
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,39 750,0 8,96
Valor de Venda Total da Cesta Bésica 31,27 138,50
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Cesta Basica Mercado 22

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 5,85 6,6 38,61
Leite: Elegé Integral L 1,65 7,5 12,38
Feijdo Preto: Blue Ville Kg 1,95 4,5 8,78
Arroz: Primo Berleze Kg 1,25 3,0 3,75
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,50 15 2,25
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,59 6,0 3,54
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 1,75 9,0 15,75
Pao Francés Kg 2,00 6,0 12,00
Café em pd: Melitta Tradicional 500 g 5,85 600,0 7,02
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,19 10,0 11,90
Acucar: Cometa Refinado Kg 1,85 3,0 5,55
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,99 1,0 1,99
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,40 750,0 9,00
Valor de Venda Total da Cesta Basica 29,82 132,52

Cesta Basica Mercado 23

Alimentos Unid.de venda | PV R$ | Provisdes Minimas | Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,19 6,6 27,65
Leite: Danby Consulate Integral L 1,39 7,5 10,43
Feijao Preto: Blue Ville Kg 2,25 4,5 10,13
Arroz: Primo Berleze Kg 1,19 3,0 3,57
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,35 15 2,03
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,59 6,0 3,54
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,79 9,0 7,11
Pdo Francés Kg 3,00 6,0 18,00
Café em pd: Melitta Tradicional 500 g 5,49 600,0 6,59
Frutas (Banana): Caturra Kg 0,99 10,0 9,90
Acucar: Unido Refinado Especial Kg 1,79 3,0 5,37
Oleo de soja: Primor (900ml) 1lata 2,09 1,0 2,09
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,30 750,0 8,63
Valor de Venda Total da Cesta Bésica 27,41 115,04

Cesta Basica Mercado 24

Alimentos Unid.de venda |PV R$ | ProvisGes Minimas [Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 5,39 6,6 35,57
Leite: Elegé Integral L 1,49 7,5 11,18
Feijao Preto: Blue Ville Kg 1,79 4,5 8,06
Arroz: Primo Berleze Kg 1,09 3,0 3,27
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,45 15 2,18
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,59 6,0 3,54
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 1,25 9,0 11,25
Pao Francés Kg 3,60 6,0 21,60
Café em pd: Melitta Tradicional 500 g 5,79 600,0 6,95
Frutas (Banana): Caturra Kg 0,90 10,0 9,00
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,89 3,0 5,67
Oleo de soja: Blue Ville (900ml) plastico llata 1,99 1,0 1,99
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,19 750,0 8,21
Valor de Venda Total da Cesta Bésica 29,41 128,47
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APENDICE D2 — Cesta Basica da Pesquisa 2

Cesta Basica Mercado 1

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisdes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 5,95 6,6 39,27
Leite: Dalia Integral L 1,55 7,5 11,63
Feijdo Preto: Panela Velha (Brutti) Kg 1,89 4,5 8,51
Arroz: Primo Berleze Kg 1,29 3,0 3,87
Farinha de Trigo: Maria Inés Kg 1,79 1,5 2,69
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,89 6,0 5,34
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,98 9,0 8,82
Pao Francés Kg 3,40 6,0 20,40
Café em p6: Melita Tradicional 500 5,99 600,0 7,19
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,39 10,0 13,90
Acucar: Barra Especial Refinado Kg 1,89 3,0 5,67
Oleo de soja: Primor (900ml) 1 lata 2,09 1,0 2,09
Manteiga: Hipotética 2009 2,30 750,0 8,63
Valor de Venda Total da Cesta Bésica 31,40 138,01
Cesta Bésica Mercado 2
Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provis6es Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,99 6,6 32,93
Leite: Elegé Integral L 1,49 7,5 11,18
Feijdo Preto: Perin Kg 2,15 4,5 9,68
Arroz: Flora Kg 1,65 3,0 4,95
Farinha de Trigo: Maria Inés Kg 1,65 15 2,48
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,99 6,0 5,94
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,99 9,0 8,91
P&o Francés Kg 3,00 6,0 18,00
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 5,50 600,0 6,60
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,15 10,0 11,50
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,85 3,0 5,55
Oleo de soja: Soya (900ml) 1 lata 1,89 1,0 1,89
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,35 750,0 8,81
Valor de Venda Total da Cesta Basica 29,65 128,42
Cesta Bésica Mercado 3

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisbes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,29 6,6 28,31
Leite: Dalia Integral L 1,29 7,5 9,68
Feijdo Preto: CBS caldo grosso Kg 1,59 4,5 7,16
Arroz: Flora Kg 1,10 3,0 3,3
Farinha de Trigo: Maria Inés Kg 1,35 1,5 2,03
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,89 6,0 5,34
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,99 9,0 8,91
Pao Francés Kg 3,80 6,0 22,80
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 5,45 600,0 6,54
Frutas (Banana): Caturra Kg 0,99 10,0 9,90
Acucar: Cristal Unido Kg 1,72 3,0 5,16
Oleo de soja: Carreteiro (900ml) llata 2,79 1,0 2,79
Manteiga: Danby Consulate sem sal 200g 1,89 750,0 7,09
Valor de Venda Total da Cesta Basica 28,14 119,01




Cesta Béasica Mercado 4

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisées Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 5,99 6,6 39,563
Leite: Elegé Integral L 1,60 7,5 12,00
Feijdo Preto: Blue Ville Kg 1,80 4,5 8,10
Arroz: Fighera ou Primo Berleze Kg 1,20 3,0 3,60
Farinha de Trigo: Maria Inés Kg 1,50 1,5 2,25
Batata: Inglesa Branca Kg 1,20 6,0 7,20
Legumes (Tomate): Paulista Kg 0,90 9,0 8,10
Pao Francés Kg 4,00 6,0 24,00
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 5,99 600,0 7,19
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,50 10,0 15,00
Acucar: Unido Refinado Especial Kg 1,90 3,0 5,70
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 2,50 1,0 2,50
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,30 750,0 8,63
Valor de Venda Total da Cesta Basica 32,38 143,80
Cesta Bésica Mercado 5

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisbes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 6,85 6,6 45,21
Leite: Elegé Integral L 1,59 7,5 11,93
Feijao Preto: Fritz e Frida Kg 1,69 4,5 7,61
Arroz: Primo Berleze Kg 1,25 3,0 3,75
Farinha de Trigo: Veneranda Kg 1,49 15 2,24
Batata: Inglesa Branca Kg 0,89 6,0 5,34
Legumes (Tomate): longa vida Kg 1,49 9,0 13,41
P&o Francés Kg 4,00 6,0 24,00
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 6,29 600,0 7,55
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,09 10,0 10,90
Acucar: Unido Refinado Especial Kg 1,99 3,0 5,97
Oleo de soja: Soya (900ml) llata 2,29 1,0 2,29
Manteiga: Santa Rosa sem sal 2009 2,35 750,0 8,81
Valor de Venda Total da Cesta Bésica 33,26 149,01

Cesta Basica Mercado 6

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisbes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,48 6,6 29,57
Leite: Elegé Integral L 1,50 7,5 11,25
Feijdo Preto: Nutri Rosa Kg 2,45 4,5 11,03
Arroz: Primo Berleze Kg 1,50 3,0 4,50
Farinha de Trigo: Nutri Rosa Kg 1,45 1,5 2,18
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,65 6,0 3,90
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,78 9,0 7,02
Pao Francés: hipotético Kg 3,29 6,0 19,74
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 5,49 600,0 6,59
Frutas (Banana): Caturra Kg 0,98 10,0 9,80
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,85 3,0 5,55
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,99 1,0 1,99
Manteiga: hipotética 2009 2,30 750,0 8,63
Valor de Venda Total da Cesta Basica 28,71 121,75
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Cesta Béasica Mercado 7

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisées Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 5,99 6,6 39,563
Leite: Pia Integral L 1,55 7,5 11,63
Feijdo Preto: Caldo de Ouro ( Camnpal) Kg 2,19 4,5 9,86
Arroz: Fighera Kg 1,59 3,0 4,77
Farinha de Trigo: Flor Kg 1,39 1,5 2,09
Batata: Inglesa Rosa Kg 1,19 6,0 7,14
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 1,59 9,0 14,31
Pao Francés Kg 2,40 6,0 14,40
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 3,49 600,0 4,19
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,29 10,0 12,90
Acucar: Barra Refinado Kg 1,89 3,0 5,67
Oleo de soja: Bella Dica - Camnpal llata 2,19 1,0 2,19
(900ml)
Manteiga: hipotética 200g 2,30 750,0 8,63
Valor de Venda Total da Cesta Basica 29,05 137,31
Cesta Bésica Mercado 8
Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisées Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,38 6,6 28,91
Leite: Elegé Integral L 1,69 7,5 12,68
Feijao Preto: Blue Ville Kg 1,65 4,5 7,43
Arroz: Primo Berleze Kg 1,10 3,0 3,30
Farinha de Trigo: Valore Kg 1,20 1,5 1,80
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,58 6,0 3,48
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,85 9,0 7,65
P&o Francés Kg 2,40 6,0 14,40
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 6,80 600,0 8,16
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,48 10,0 14,80
Acucar: Cometa Refinado Especial Kg 1,89 3,0 5,67
Oleo de soja: Carreteiro (900ml) llata 3,38 1,0 3,38
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,59 750,0 9,71
Valor de Venda Total da Cesta Basica 29,99 121,37
Cesta Bésica Mercado 9
Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisbes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,49 6,6 29,63
Leite: Elegé Integral L 1,49 7,5 11,18
Feijao Preto: Caldo de Ouro (Camnpal) Kg 1,74 4,5 7,83
Arroz: Blue Ville - Arroz Branco Kg 1,15 3,0 3,45
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,29 1,5 1,94
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,78 6,0 4,68
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,78 9,0 7,02
Pao Francés Kg 2,28 6,0 13,68
Café em p6: Melitta Tradicional 500 g 4,85 600,0 5,82
Frutas (Banana): Caturra Kg 0,98 10,0 9,80
Acucar: Unido Refinado Especial Kg 1,48 3,0 4,44
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,68 1,0 1,68
Manteiga: Danby Consulate sem sal 200g 2,45 750,0 9,19
Valor de Venda Total da Cesta Basica 25,44 110,34
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Cesta Basica Mercado 10

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisées Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,99 6,6 32,93
Leite: Elegé Integral L 1,39 7,5 10,43
Feijdo Preto: Caldo de Ouro (Camnpal) Kg 1,79 4,5 8,06
Arroz: Blue Ville - Arroz Branco Kg 1,15 3,0 3,45
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 2,15 1,5 3,23
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,99 6,0 5,94
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,99 9,0 8,91
Pao Francés Kg 3,20 6,0 19,20
Café em pd: Melitta Tradicional 500 g 4,88 600,0 5,86
Frutas (Banana): Caturra Kg 0,98 10,0 9,80
Acucar: Barra Refinado Especial Kg 1,44 3,0 4,32
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,79 1,0 1,79
Manteiga: Danby Consulate sem sal 200g 2,38 750,0 8,93
Valor de Venda Total da Cesta Basica 28,12 122,85
Cesta Basica Mercado 11

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisbes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,38 6,6 28,91
Leite: Elegé Integral L 1,29 7,5 9,68
Feijao Preto: Caldo de Ouro (Camnpal) Kg 1,89 4,5 8,51
Arroz: Blue Ville - Arroz Branco Kg 1,38 3,0 4,14
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,59 15 2,39
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,59 6,0 3,54
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,99 9,0 8,91
P&o Francés Kg 2,60 6,0 15,60
Café em pd: Melitta Tradicional 500 g 3,99 600,0 4,79
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,29 10,0 12,90
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,78 3,0 5,34
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,99 1,0 1,99
Manteiga: Santa Rosa sem sal 2009 2,49 750,0 9,34
Valor de Venda Total da Cesta Bésica 26,25 116,04

Cesta Basica Mercado 12

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisbes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,38 6,6 28,91
Leite: Elegé Integral L 1,39 7,5 10,43
Feijao Preto: Caldo de Ouro (Camnpal) Kg 1,98 4,5 8,91
Arroz: Fighera Kg 1,28 3,0 3,84
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,45 1,5 2,18
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,79 6,0 4,74
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,98 9,0 8,82
Pao Francés Kg 3,60 6,0 21,60
Café em pd: Melitta Tradicional 500 g 5,18 600,0 6,22
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,15 10,0 11,50
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,78 3,0 5,34
Oleo de soja: Soya (900ml) llata 1,92 1,0 1,92
Manteiga: Santa Rosa sem sal 2009 2,25 750,0 8,44
Valor de Venda Total da Cesta Basica 28,13 122,85
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Cesta Basica Mercado 13

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisées Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,38 6,6 28,91
Leite: Elegé Integral L 1,49 7,5 11,18
Feijdo Preto: Caldo de Ouro ( Camnpal) Kg 1,69 4,5 7,61
Arroz: Fighera Kg 1,39 3,0 4,17
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,59 1,5 2,39
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,55 6,0 3,30
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,69 9,0 6,21
Pao Francés Kg 3,00 6,0 18,00
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 3,99 600,0 4,79
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,20 10,0 12,00
Aclcar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,59 3,0 4,77
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,99 1,0 1,99
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,49 750,0 9,34
Valor de Venda Total da Cesta Basica 26,04 114,66
Cesta Béasica Mercado 14

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisbes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,38 6,6 28,91
Leite: Elegé Integral L 1,49 7,5 11,18
Feijao Preto: Caldo de Ouro ( Camnpal) Kg 1,79 4,5 8,06
Arroz: Blue Ville - Arroz Branco Kg 1,39 3,0 4,17
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,59 15 2,39
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,55 6,0 3,30
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,99 9,0 8,91
P&o Francés Kg 4,00 6,0 24,00
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 3,99 600,0 4,79
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,25 10,0 12,50
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,68 3,0 5,04
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,89 1,0 1,89
Manteiga: Santa Rosa sem sal 2009 2,35 750,0 8,81
Valor de Venda Total da Cesta Bésica 27,34 123,95

Cesta Basica Mercado 15

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisbes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,38 6,6 28,91
Leite: Elegé Integral L 1,57 7,5 11,78
Feijao Preto: Caldo de Ouro ( Camnpal) Kg 1,88 4,5 8,46
Arroz: Fighera Kg 1,22 3,0 3,66
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,38 1,5 2,07
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,55 6,0 3,30
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,89 9,0 8,01
Pao Francés Kg 4,00 6,0 24,00
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 3,99 600,0 4,79
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,25 10,0 12,50
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,78 3,0 5,34
Oleo de soja: Primor (900ml) 1lata 2,19 1,0 2,19
Manteiga: Santa Rosa sem sal 2009 2,28 750,0 8,55
Valor de Venda Total da Cesta Basica 27,36 123,56
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Cesta Basica Mercado 16

Alimentos Unid.de venda |PV R$| Provisdes Minimas [Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 6,90 6,6 45,54
Leite: Elegé Integral L 1,48 7,5 11,10
Feijdo Preto: CBS Caldo Grosso Kg 1,68 4,5 7,56
Arroz: Blue Ville Kg 1,39 3,0 4,17
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,39 1,5 2,09
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,55 6,0 3,30
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,77 9,0 6,93
Pao Francés Kg 2,00 6,0 12,00
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 3,99 600,0 4,79
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,15 10,0 11,50
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,48 3,0 4,44
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,99 1,0 1,99
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,28 750,0 8,55
Valor de Venda Total da Cesta Basica 27,05 123,96
Cesta Basica Mercado 17
Alimentos Unid.de venda |PV R$| Provisdes Minimas [Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,38 6,6 28,91
Leite: Elegé Integral L 1,59 7,5 11,93
Feijao Preto: Caldo de Ouro (Camnpal) Kg 1,89 4,5 8,51
Arroz: Primo Berleze Kg 1,72 3,0 5,16
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,49 1,5 2,24
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,55 6,0 3,30
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,85 9,0 7,65
P&o Francés Kg 2,80 6,0 16,80
Café em pd: Melita Tradicional 500 g 3,99 600,0 4,79
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,29 10,0 12,90
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,79 3,0 5,37
Oleo de soja: Carreteiro (900ml) llata 2,39 1,0 2,39
plastico
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,38 750,0 8,93
Valor de Venda Total da Cesta Basica 27,11 118,88
Cesta Basica Mercado 18
Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisbes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,38 6,6 28,91
Leite: Elegé Integral L 1,39 7,5 10,43
Feijdo Preto: Caldo de Ouro (Camnpal) Kg 2,39 4,5 10,76
Arroz: Fighera Kg 1,49 3,0 4,47
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,49 1,5 2,24
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,55 6,0 3,30
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,89 9,0 8,01
Pao Francés Kg 2,29 6,0 13,74
Café em p6: Melita Tradicional 500 g 4,99 600,0 5,99
Frutas (Banana): Caturra Kg 0,99 10,0 9,90
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,79 3,0 5,37
Oleo de soja: Carreteiro (900ml) llata 2,99 1,0 2,99
plastico
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,79 750,0 10,46
Valor de Venda Total da Cesta Basica 28,42 116,57
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Cesta Basica Mercado 19

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisées Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 6,49 6,6 42,83
Leite: Elegé Integral L 1,43 7,5 10,73
Feijdo Preto: Blue Ville Feijdo Preto Kg 1,69 4,5 7,61
Arroz: Fighera Kg 1,35 3,0 4,05
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,39 1,5 2,09
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,99 6,0 5,94
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,69 9,0 6,21
Pao Francés Kg 3,99 6,0 23,94
Café em pd: Caboclo — Unido 500 g 3,99 600,0 4,79
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,35 10,0 13,50
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,49 3,0 4,47
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,99 1,0 1,99
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,29 750,0 8,59
Valor de Venda Total da Cesta Basica 29,13 136,74
Cesta Basica Mercado 20
Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisées Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,98 6,6 32,87
Leite: Ddlia Integral L 1,53 7,5 11,48
Feijdo Preto: Caldo de Ouro (Camnpal) Kg 1,96 4,5 8,82
Arroz: Rosiflor Kg 1,11 3,0 3,33
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,64 15 2,46
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,89 6,0 5,34
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 1,18 9,0 10,62
Pao Francés Kg 4,00 6,0 24,00
Café em pd: Melitta Tradicional 500 g 5,83 600,0 7,00
Frutas (Banana): Caturra Kg 0,98 10,0 9,80
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,67 3,0 5,01
Oleo de soja: Carreteiro (900ml) llata 2,86 1,0 2,86
Manteiga: Santa Rosa sem sal 2009 1,68 750,0 6,30
Valor de Venda Total da Cesta Basica 30,31 129,89
Cesta Basica Mercado 21

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisdes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,28 6,6 28,25
Leite: Elegé Integral L 1,59 7,5 11,93
Feijdo Preto: Blue Ville Kg 1,59 45 7,16
Arroz: Primo Berleze Kg 1,49 3,0 4,47
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,59 1,5 2,39
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,79 6,0 4,74
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,99 9,0 8,91
Pao Francés Kg 3,40 6,0 20,40
Café em pd: Melitta Tradicional 500 g 5,98 600,0 7,18
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,35 10,0 13,50
Acucar: Alto Alegre Refinado Especial Kg 1,98 3,0 5,94
Oleo de soja: Soya (900ml) llata 1,89 1,0 1,89
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,39 750,0 8,96
Valor de Venda Total da Cesta Basica 29,31 125,72
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Cesta Basica Mercado 22

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisées Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,28 6,6 28,25
Leite: Elegé Integral L 1,50 7,5 11,25
Feijdo Preto: Blue Ville Kg 1,85 4,5 8,33
Arroz: Figuera Kg 1,25 3,0 3,75
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,50 1,5 2,25
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,58 6,0 3,48
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,85 9,0 7,65
Pao Francés Kg 2,00 6,0 12,00
Café em pd: Melitta Tradicional 500 g 5,85 600,0 7,02
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,19 10,0 11,90
Acucar: Cometa Refinado Kg 1,85 3,0 5,55
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 1,85 1,0 1,85
Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,40 750,0 9,00
Valor de Venda Total da Cesta Basica 26,95 112,28
Cesta Basica Mercado 23

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisbes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,28 6,6 28,25
Leite: Danby Consulate Integral L 1,39 7,5 10,43
Feijao Preto: Blue Ville Kg 1,95 4,5 8,78
Arroz: Primo Berleze Kg 1,19 3,0 3,57
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,35 15 2,03
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,49 6,0 2,94
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 0,85 9,0 7,65
P&o Francés Kg 3,00 6,0 18,00
Café em pd: Melitta Tradicional 500 g 5,49 600,0 6,59
Frutas (Banana): Caturra Kg 0,99 10,0 9,90
Acucar: Unido Refinado Especial Kg 1,79 3,0 5,37
Oleo de soja: Primor (900ml) llata 2,09 1,0 2,09
Manteiga: Santa Rosa sem sal 2009 2,30 750,0 8,63
Valor de Venda Total da Cesta Bésica 27,16 114,23

Cesta Basica Mercado 24

Alimentos Unid.de venda [PV R$| Provisbes Minimas |Valor Total R$
Carne: Tipo Costela Kg 4,28 6,6 28,25
Leite: Elegé Integral L 1,49 7,5 11,18
Feijao Preto: Blue Ville Kg 1,79 4,5 8,06
Arroz: Primo Berleze Kg 1,09 3,0 3,27
Farinha de Trigo:Maria Inés Kg 1,45 1,5 2,18
Batata: Inglesa Rosa Kg 0,99 6,0 5,94
Legumes (Tomate): Longa Vida Kg 1,25 9,0 11,25
Pao Francés Kg 3,60 6,0 21,60
Café em pd: Melitta Tradicional 500 g 5,79 600,0 6,95
Frutas (Banana): Caturra Kg 1,19 10,0 11,90
Acucar: Cometa Refinado Especial Kg 1,75 3,0 5,25
Oleo de soja: Blue Ville (900ml) llata 1,99 1,0 1,99
plastico

Manteiga: Santa Rosa sem sal 200g 2,19 750,0 8,21
Valor de Venda Total da Cesta Basica 28,85 126,03
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APENDICE E - Preco Médio de Venda da Cesta Basica

MERCADOS | PRECO DE VENDA TOTAL (R$) |PRECO MEDIO DE VENDA (R$)
CESTA BASICA 1 | CESTA BASICA 2
1 137,57 138,01 137,79
2 128,07 128,42 128,25
3 118,97 119,01 118,99
4 143,27 143,80 143,54
5 136,63 149,01 142,82
6 128,79 121,75 125,27
7 140,57 137,31 138,94
8 126,56 121,37 123,97
9 109,38 110,34 109,86
10 125,70 122,85 124,28
11 114,21 116,04 115,13
12 116,67 122,85 119,76
13 127,32 114,66 120,99
14 131,75 123,95 127,85
15 131,99 123,56 127,78
16 115,48 123,96 119,72
17 122,43 118,88 120,66
18 116,69 116,57 116,63
19 130,39 136,74 133,57
20 139,28 129,89 134,59
21 138,50 125,72 132,11
22 132,52 112,28 122,40
23 115,04 114,23 114,64
24 128,47 126,03 127,25
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APENDICE F — Preco Médio da Cesta Basica por Grupo

GRUPOS | MERCADOS | PRECO MEDIO TOTAL |PRECO MEDIO POR GRUPO (R$)
DA CESTA BASICA (R$)
1 137,79
2 128,25
é‘ 3 118,99
=) 4 143,54
© 5 142,82 132,45
6 125,27
7 138,94
8 123,97
N 9 109,86
2 10 124,28
% 11 115,13 117,26
12 119,76
13 120,99
© 14 127,85
g 15 127,78 122,27
& 16 119,72
17 120,66
18 116,63
:(é 19 133,57
= 20 134,59 133,42
o 21 132,11
§ 22 122,40
= 23 114,64 121,43
o 24 127,25
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ANEXOS
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ANEXO A - Grupo de alimentos equivalentes aos da Rac¢édo-Tipo

Conforme decreto lei n° 399 de 1938:

Grupo | Grupo V
Carnes verdes. Farinhas:
Carnes conservadas: Mandioca.
Charque. D’agua.
Seca. Lentilhas.
Vento. Feijao.
Sol. Fruta-pao.
Visceras. Massas:
Aves. Raizes:
Peixes. Mandioca
Peixes conservados. Aipim.
Camarao. Batata.
Caranguejo. Batata doce.
Siri. Inhame.
Tartaruga. Card.
Caca. Pao de milho (simples ou
Mexilhdes. misto) — broa.
Grupo Il
Queijo.
Manteiga. Grupo VI
Leguminosas:
Feijao.
Ervilha.
Grupo 111 Lentilha.
Guando.
Banha. Fava.
Toucinho.
Oleos vegetais.

Grupo IV

Cereais:

Arroz.

Milho.




Grupo VII

Grupo VIII

Ervas:

Frutas:

Azedinha

Banana

Agrido

Laranja

Alface

Tangerina

Bertalha

Lima

Caruru

Caju

Acelga

Manga

Couve

Abacate

Repolho

Abacaxi

Espinafre

Mamao

Nabica.

Sapoti

Frutas:

Melancia

Abdbora

Goiaba

Abdbora d 4gua

Figo

Chuchu

Abricé do Para

Quiabo

Castanha do Para

Jilo

Pepino

Maxixe

Tomate

Berinjela

Raizes:

Cenouras

Nabo

Rabanete

Beterraba

Grupo I1X

Aclcar:

Melado.

Melago.

Rapadura.

Mel.
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Grupo X

Café — mate.

Grupo extra

Ovo.

Observacoes:
e O leite devera sempre ser incluido na racéo;

e O ovo podera fazer parte da racdo, conforme a facilidade de aquisicéo;

Grupo essencial

Leite.
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De acordo com as regides, zonas ou sub-zonas, os alimentos da racdo-tipo poderdo ser
substituidos pelos seus equivalentes de cada grupo, porém sempre nas quantidades estipuladas

no exemplo.



