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RESUMO

Este trabalho de concluséo de curso discorre sobre a relevancia da formacéo do preco
de venda como fator de competitividade de um comércio varejista em Sao Mateus —
ES. A problematica detectada insere o questionamento: quais impactos a formacao do
preco de venda (visando a metodologia adequada) em comparacao a formulagéo do
preco de venda geram na atuacdo de um comércio varejista em S&do Mateus - ES? A
escolha do tema se justifica, por entender a importancia das técnicas utilizadas na
formacdo de preco em um Comércio Varejista, quais as ferramentas e informacoes
que os empresarios utilizam na precificacdo e seus desafios para se manterem vivos
nesse mercado feroz. De maneira a alcancar resposta ao problema, o objetivo geral
do trabalho é: verificar o processo de formacao do preco de venda de um comércio
varejista e comparar com o0s resultados obtidos de forma cientifica.
Metodologicamente, o tipo de pesquisa escolhida foi 0 estudo de caso que abrange a
realidade de um comércio varejista na area de frios em Sao Mateus-ES. Dessa forma,
a pesquisa indicou que é vidvel a empresa investir na pesquisa de precos, tendo como
enfoque os produtos mais adquiridos pelos clientes, de maneira a oferecer pregos
acessiveis e produtos de qualidade, o que consequentemente a mantem atuante e

promissora no competitivo mercado varejista no municipio em que esta inserida.

Palavras-chave: Precificacdo; Competitividade; Atuante; Promissora.



ABSTRACT

This course conclusion paper discusses the relevance of sales price formation as a
competitive factor of a retail trade in St. Matthew - ES. The detected problem inserts
the question: what impacts does the formation of the sale price (aiming at the proper
methodology) compared to the sale price formulation generate in the performance of
a retail trade in St. Matthew - ES? The choice of the theme is justified by understanding
the importance of the techniques used in pricing in a Retail Trade, what tools and
information that entrepreneurs use in pricing and their challenges to stay alive in this
fierce market. In order to achieve an answer to the problem, the general objective of
the work is: to verify the process of formation of the retail price of sale and to compare
with the results obtained scientifically. Methodologically, the type of research chosen
was the case study that covers the reality of a retail trade in the area of cold meat in
Sao Mateus-ES. Thus, the research indicated that it is viable for the company to invest
in price research, focusing on the products most purchased by customers, in order to
offer affordable prices and quality products, which consequently keeps it active and

promising in the competitive retail market. in the municipality where it is inserted.

Keywords: Pricing; Competitiveness; Acting; Promising
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1 INTRODUCAO

Diante das constantes mudancas e aumentos na competitividade entre as
empresas, torna-se cada vez mais importante adotar o preco de venda como fator
diferencial e que supere as demais empresas do ramo. Na realidade muitas empresas
nao estdo estruturadas para enfrentar tal desafio. Além disso, as dificuldades séo
aumentadas, a medida em que o fluxo de informagBes necessarias para uma boa
gestao empresarial fica maior e mais complexo.

Quando se fala em técnicas de gestédo, envolve-se, também e principalmente
um fator que pode ser um diferencial no competitivo mercado consumidor: o preco.
Dessa forma, investindo em formas acessiveis de o consumidor adquirir produtos, o
gestor busca atrair seus clientes, mantendo as vendas e se conservando ativo, de
“portas abertas”.

Percebe-se, nesse contexto, o planejamento como um dos principais pontos de
partida para o desenvolvimento das fungbes gerenciais, sendo um importante
processo de reflexdo que procede a acdo de tomada de decisdo. A habilidade do
gestor em utilizar a contabilidade gerencial como recurso de gestdo e suporte ao
planejamento, contribui fortemente para que a empresa obtenha éxito.

Nesse sentido, a delimitacdo do tema é a importancia da formacao do preco de
venda como fator de competitividade de um comércio varejista em Sdo Mateus-ES.

Com a competitividade do mercado, 0 empresario requer técnicas que o
conduzam em suas atividades e tomadas de decisGes dentro da empresa. Umas
dessas decisdes que deve estar em seu planejamento é a precificacdo. Diante disso,
a contabilidade fornece informacdes precisas e Gteis.

O problema de estudo se baseia na seguinte questdo: quais impactos a
formacéo do preco de venda (visando a metodologia adequada) em comparacéo a
formulag&o do preco de venda, de forma empirica, de um comércio varejista em S&o
Mateus - ES?

Nesse sentido, a empresa néo pode se valer apenas de conhecimentos leigos
e experiéncias sem fundamentos. Ao contrario, ela necessita de planejamento e
atuacao em gerenciamento e pesquisa com base na aplicagéo da precificacao.

Entretanto, percebe-se que 0s pequenos negdcios, ha maioria das vezes nao
investem em tecnologia de informacdo que proporcionem um sistema com ampla,

eficaz e confiavel visdo, bem como ndo desenvolvem pesquisas que visem constatar



11

precos concorrentes. Para isso, é imprescindivel que a empresa tome suas decisdes
e, assim, consiga se estabelecer no mercado. Com a auséncia de informacao, os
empresarios acabam tendo surpresas indesejadas de nao suportar essa diversidade,
até mesmo acabam desistindo do seu préprio negocio.

A escolha do tema se justifica, por entender a importancia das técnicas
utilizadas na formacéo de preco em um Comércio Varejista, quais as ferramentas e
informacdes que os empresarios utilizam na precificacdo e seus desafios para se
manterem vivos nesse mercado feroz.

De maneira a alcancar resposta ao problema, o objetivo geral do trabalho é:
verificar o processo de formacao do preco de venda de um comércio varejista e
comparar com os resultados obtidos de forma cientifica.

Os objetivos especificos sdo: discorrer sobre as diferentes formas para a
precificacdo de um produto; verificar os fatores que podem alterar os precos de venda,
demonstrando o que deve ser considerado na formacéo dos precos; descrever 0s
métodos utilizados pelos empresarios, e comparar se 0s métodos aplicados pela
empresa estdo corretos; realizar um estudo de caso de uma empresa no setor de
comércio de frios, localizada em S&o Mateus - ES, onde, seréo coletados dados sobre
seus custos e como seu preco de venda é formado

Apesar da inexisténcia de uma estrutura solida para este desafio, é necessario
ter um ponto de partida, no qual € um planejamento operacional e organizacional com
enfoque especial no sentido de desenvolver as suas demonstracdes contabeis e 0s
controles gerenciais, de maneira a desenvolver pesquisa de precos com meétodos
tradicionais na rua e de maneira digital, através de enquetes.

Através dessas demonstragfes e controles gerenciais 0 gestor pode identificar
os pontos fortes e fracos do seu negdcio, possibilitando oportunidades que ndo eram
bem claras ou ainda identificaram deficiéncias que precisam de corre¢cdo em qualquer
tipo de empresa.

Portanto, esse controle gerencial € muito importante para micro e pequenas
empresas, relativamente esses controles sdo faceis de serem elaborados para uma
boa gestéo, onde terdo melhor visdo de acdes futuras.

Dessa forma, o trabalho se organizou em dois momentos: uma pesquisa
bibliografica, acrescida de pesquisa de campo (Estudo de caso), desenvolvidas e
apresentadas em capitulos.
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A pesquisa bibliografica envolveu tedricos referendados que subsidiaram o
Capitulo 2: Formacdo do preco de venda, em que se enfocaram os métodos de
formacdo do preco de venda, o preco baseado no custo de mercadorias, também
baseado na concorréncia; fala-se das estratégias de precificacao.

Prosseguindo, surge a estrutura do preco de venda, cujos custos e despesas
podem ser diretos, indiretos, fixos e variaveis. Em seguida, apresenta-se a lei da oferta
e da demanda, onde explana-se sobre 0 preco com relacdo a oferta, com relacdo a
demanda e quanto ao equilibrio de mercado.

Os fatores externos a empresa influenciam o preco final € o penultimo subtitulo,
em que sao envolvidos os fornecedores, os compradores e 0s concorrentes.

Finalizando o referencial teorico, € apresentada a Markup, inserindo as ideias
pertinentes a tematica da precificacdo em seus aspectos literarios.

O Capitulo 3 apresenta a segunda pesquisa, empirica, classificada como
Estudo de Caso, direcionada a empresa Sama Frios, visto que o objetivo do trabalho
é verificar o processo de formacéo do preco de venda na empresa.

A partir de levantamento de informag@es sobre a Sama Frios e suas estratégias
para organizar seus precos diante da concorréncia e para se manter no mercado
consumidor de frios, foram desenvolvidos os resultados e a discussédo sobre a sua
realidade e finalmente tecida a conclusdo do estudo.

Ressalta-se que a pesquisa tem a intencéo de analisar o quesito precificacéo,
e ndo a critica que venha a denegrir sua imagem ou algo que a prejudique, apenas

em carater de pesquisa académica.
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2 FORMACAO DO PRECO DE VENDA

Muitas empresas mantém sua organizacdo sempre respeitando a uma
normativa interna, nao aberta a inovacoes, dificultando novas formas de se projetar
no mercado e de apresentar ao cliente, que esta cada vez mais rigoroso em suas
buscas e aquisicbes. Dessa forma, € importante rever paradigmas e formas de atuar
e de se manter no competitivo mercado de trabalho, uma dessas formas € desenvolver
estratégias que oportunizem seu desenvolvimento.

Assim como a empresa necessita estar se utilizando de planejamento, ela
também deve estar analisando as suas condicfes internas e tracando o seu
correspondente diagndstico. A respeito disso, Chiavenato (1994, p. 196) enfatiza:

E o processo pelo qual se examinam os recursos financeiros/contabeis,
mercadolégicos, produtivos e humanos de toda a empresa como fatores
conjuntos, para verificar com quais as relativas forcas e fraquezas ela pode
explorar eficazmente as oportunidades de defrontar-se com as ameacas e
coacBes que o ambiente Ihe apresenta.

A andlise deve levar em consideracdo 0s seguintes aspectos internos da

empresa:

a. Os objetivos empresariais e sua hierarquia de importancia.

b. Os recursos empresariais disponiveis, como 0s recursos financeiros,
fisicos ou materiais, humanos, mercadoldgicos e administrativos.

c. A estrutura organizacional e suas caracteristicas, envolvendo os sistemas
internos.

d. A tecnologia ou matriz de tecnologias utilizadas pela empresa, seja para a
producdo de seus produtos e servicos, como para 0 Seu proprio
funcionamento interno.

e. As pessoas, suas habilidades, capacidades e aptiddes.

f. O estilo de administracdo, envolvendo a cultura organizacional e,
consequentemente, o clima organizacional, o estilo de lideranca e os
aspectos motivacionais internos. (CHIAVENATO, 1994, P. 196-197)

Deve-se compreender que nenhuma empresa € igualmente organizada em
todos os seus departamentos. Cada departamento apresenta individuos com
diferentes culturas, formas de pensar e de agir, entre outros. Dessa forma, a
contabilidade das empresas € constituida de alguns tipos diferentes, pois cada uma
tem sua finalidade. E inaceitavel que se aborde a temética precificacdo, sem explicar
um pouco sobre cada uma das que se identificam com a geracéo de pregos.

Muitos estudiosos definem a contabilidade como sendo uma ciéncia, e
asseguram que ela visa indicar informacdes seguras, e que se pode considera-la

como um recurso eficaz nas ag¢des organizacionais. Segundo Silva et al (2002, p. 59)
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‘uma empresa sem contabilidade € uma empresa sem memoria, sem identidade e
sem minimas condigdes de sobreviver ou de planejar seu crescimento”.

De acordo com Altinson (2008 p. 36), a contabilidade gerencial pode ser
referendada a um contexto de identificacdo, mensuracéo, reclamacéo e analise das
informagdes sobre os eventos econdmicos da organizagao.

Nesse sentido, ludicibus (1998, p. 21) a caracteriza superficialmente como:

[...] um enfoque especial conferido as varias técnicas e procedimentos
contabeis j& conhecidos e tratados na Contabilidade Financeira, na
Contabilidade de Custos, na Andlise Financeira de Balangos etc. Colocador
numa perspectiva diferente num grau de detalhe mais analitico ou numa
forma de apresentacdo e classificacdo diferenciado, de maneira auxiliar as
gerentes das entidades em seu processo decisorio [...].

Segundo Garrison (2007, p. 21), a contabilidade gerencial se preocupa mais
com o futuro, da menos enfoque a precisdo, enfatiza segmentos de uma organizacao,
em lugar da organizacdo como um todo, e ndo é governada por principios contabeis
aceitos, além de ndo ser obrigatoria.

Para tanto, é necessario conhecer a abrangéncia da contabilidade gerencial e
as principais ferramentas, a partir de um contexto empresarial, fornecendo
informacdes Uteis e praticas a tomada de decisdo e aos posicionamentos gerenciais
administrativos e a todos que a utilizam. Isso agrega entendimento dos usuarios sobre
as teorias e condutas que subsidiam a melhoria dos processos estratégicos e de
planejamento visando suas necessidades de execucao.

Ratificando o paragrafo anterior, a contabilidade gerencial é aplicada em todos
0s ambitos das empresas, tem como meta auxiliar nas decisdes e fornecer as
informacgdes que realmente vao fazer a diferenca nas decisdes tomadas, buscando
informacdes de forma eficiente, avaliando situacdes geradas no ambiente interno, com
acOes corretivas procurando atingir sua meta. Oportuniza ao gestor tomadas de
decisdes precisas. Segundo Martins (2010, p. 2):

A meta da contabilidade gerencial é fornecer as informacfes de que eles
precisam para o planejamento, o controle e a tomada de decisdo. Se o seu
objetivo é ser um gerente eficaz, é imprescindivel um entendimento profundo
de contabilidade gerencial. Este autor ressalta que o planejamento é uma
atividade fundamental para todas as empresas. Um plano comunica as metas
da empresa aos empregados e especifica 0s recursos necessarios para
atingi-las. O controle das organizacdes é alcancado pela avaliagdo do
desempenho dos gerentes e das operacdes pelas quais eles sao
responsaveis. A distingdo entre avaliar gerentes e avaliar as operagfes que

eles controlam é importante. Os gerentes sao avaliados para determinar
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como seu desempenho deve ser recompensado ou punido motivando-os a
ter desempenhos de alto nivel.

O uso da contabilidade gerencial pode ser um eficaz recurso que tem a missao
de subsidiar o gestor com suas informacdes confiavel, garantindo com que as
empresas alcancem seus objetivos.

A contabilidade financeira pode ser definida praticamente pelos gestores
financeiros de uma dada empresa, no intuito voltado mais para gerar informacdes
econdbmicas de uma empresa para usuarios externos como sOcios ou acionistas,
credores, entidades reguladoras e autoridades governamentais tributérias.

Esse processo é muito influenciado por autoridades regulamentadoras e fiscais
que estabelecem “padrées”, bem como por exigéncias de auditorias independentes, e
a contabilidade cotidiana, trabalhando com as movimentacdes e 0s técnicos contabeis
baseadas especialmente num fluxo de caixa, a contabilidade financeira, presa a
algumas exigéncias perante a Legislacdo, como os Principios e as Convencoes
Contabeis.

A contabilidade gerencial e financeira sofrem algumas divergéncias, quanto as
suas posicbes. Para alguns, a contabilidade financeira é uma agregacdo da
contabilidade; e para outras, essas duas contabilidades, denotam a mesma coisa.
Portanto, de forma resumida, os métodos da contabilidade gerencial e da
contabilidade financeira, foram desenvolvidas para diferentes propdsitos e para
diferentes usuarios das informacdes financeiras, onde ha sobreposicdo entre 0s

métodos.

A contabilidade gerencial e financeira trata de reportar a alocacéo de recursos
escassos. A contabilidade financeira é a principal fonte de informacdes sobre
a alocacao de recursos e a contabilidade gerencial proporciona informagfes
gue auxiliam os administradores a contratarem as aplicacdes e atividades
internas (SOUZA, 2008, p. 19).

Dessa forma, a contabilidade gerencial pode ser referendada como o processo
de identificacdo de informacdo financeira, bem como vital a relevancia dos
administradores para planejar, avaliar, interpretar e controlar nas empresas,
assegurando o uso da contabilidade gerencial, como um recurso viavel em sua gestao
empresarial, no sentido de tracar metas para as tomadas de decisdo e auxilio nas

provisdes sobre o seu futuro.
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Conforme Santiago (2006, p. 24), “conhecer a realidade, agir de acordo com
esse conhecimento e interpretar o ambiente podem ser as ferramentas que
determinarao o sucesso da empresa”.

Esse tipo de contabilidade se preocupa, sobretudo com elaboracdo de
relatorios para empresa com um todo. Em contraste, a contabilidade gerencial da

muito mais énfase aos membros ou segmentos da empresa.

2.1 METODOS DE FORMACAO DO PRECO DE VENDA

As empresas, independentemente de seu porte, visam a lucratividade e, dessa
maneira, como explanado anteriormente, desenvolvem diversas estratégias que as
facam alcancar suas metas, caso contrario, dificilmente, sobrevivem a competitividade
e ao mercado consumidor.

Assim, seus objetivos se concentram e se interligam, pois precos acessiveis
levam a compras/vendas que culminam no éxito empresarial e na sua permanéncia
ativa.

Para que se expliguem os métodos de formacdo do prego, € necessario
recorrer a contabilidade de custos. Sobre ela, Carvalho (2010, p. 2) conceitua que:

[...] € quem elabora ou estrutura esses sistemas, tornando-se um dos mais
importantes sistemas de informacédo dentro da organizacéo, disponibilizando
dados e informacdes, e, consequentemente, gerando mais resultados.

Favorecendo assim, aos administradores nas tomadas de decisfes acerca
da formacéo de precos dos produtos.

Essa busca por precificagdo depende se alguns fatores, jA& que a
competitividade se utiliza de formas elementares de ajustes, descontos, promocdes,
que funcionam em algumas situacbes como marketing. Ou seja, um determinado
produto pode alcancar precos variaveis em lojas comerciais bem proximas, entretanto,
as condicdes de pagamento, as formas de atendimento e outro critério acabam por
cativar a atencdo do cliente que acaba por optar em compra-lo na loja que mais lhe
agradou.

O preco é um diferencial, mas atrelado a ele devem estar outras estratégias
que envolvam os consumidores. “Devido ao aumento da competitividade, as
empresas tém que buscar alternativas para se sobressair perante as demais. O preco

€ um instrumento de integracdo da empresa com o meio ambiente (CARVALHO,
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2010, p. 2). Sendo um dos instrumentos, e ndo o Unico, mas, mesmo assim, muito
relevante, e para alguns consumidores, independentemente da qualidade do produto,
€ 0 que conta para efetivar sua compra, 0 preco.

Para Assef (1997) se a empresa manter uma apolitica de precos eficiente, pode
alcancar os objetivos de lucratividade, desenvolvimento no longo prazo e outras
situacOes que a sustentarao.

Porém, ndo é apenas a empresa remarcar o preco em tabela, no sistema ou
mesmo em etiquetas e prateleiras. A contabilidade de custos utilizada pelo gestor da
empresa tem que seguir alguns critérios ou métodos que viabilizem sua estipulacao.

Wernke (2004) destaca quatro métodos que auxiliam na formacéo do preco de
venda.

1) Baseado no custo da mercadoria: € o que se mostra mais comumente
aplicado nas empresas e no comércio em geral, jA que o0 gestor acrescenta uma
margem fixa a um custo base, o que se conhece como mark-up. Ou seja, para sanar
custos adquiridos pela empresa, ela reajusta 0os precos, num percentual compativel
com 0 que gastou ou precisa.

2) Baseado no pre¢o da concorréncia: o gestor busca 0s precos dos
concorrentes que existem no mercado (ou que sugerem ameaca) e determina quanto
custara seus produtos. De acordo com Carvalho (2010, p. 10)

Esse método pode ser desdobrado em: Método do preco corrente (precos
semelhantes em todos os concorrentes); Método de imitacdo de precos
(preco semelhante de um concorrente especifico); Método de precos
agressivos (adocdo de reducdo drastica de precos); e Método de pregos

promocionais (precos baixos para atrair clientes e compensacdo com a venda
de outros produtos).

Ao adotar esse método, a empresa precisa ter cautela e acompanhar seus
rendimentos, pois se baseia apenas nos precos da concorréncia, sem pesquisar, de
fato, se tais precos a levam a obter lucros. No caso, se 0s concorrentes pesquisados
nao alcancam a lucratividade, de nada adianta segui-los.

3) Baseado nas caracteristicas do mercado: esta metodologia requer um
conhecimento detalhado da empresa em relacdo ao mercado em que atua. Nao ha
como fazer a precificacdo tendo em mente o que parece ocorrer. Dessa forma, o
gestor precisa ter conhecimento micro e macro dos clientes e dos produtos, para nédo
investir em produtos e precos que em nada agradardo os clientes fixos e nem o0s

esporadicos.
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4) Método misto: este método se trata de uma combinacdo dos trés anteriores,
ou seja, da observacdo dos custos pessoais, dos pregcos dos concorrentes e na
caracteristica de mercado. “Basicamente, a formacédo do preco de venda pode ser
simplificada pela equacao: Custo + Lucro + Despesas Variaveis = Preco de Venda”
(CARVALHO, 2010, p. 11).

Antes de acrescentar ou reduzir precos, € preciso que se tenha,
estrategicamente, a visdo do que atende a empresa naquele contexto em que se
encontra. O preco € variavel, sujeito nas alteracdes que ndo tém prazo determinado,

apenas uma base.

2.1.1 Preco baseado no custo de mercadorias

As empresas se percebem em contextos de competitividade e hoje, mais do
que nunca, a midia e a tecnologia estdo muito proximas das compras, disponibilizando
pesquisas aos clientes de maneira rapida e, ainda, disponibilizando formas de o
consumidor realizar suas compras sem precisar sair de seu lar, apenas acessando
sites especificos.

Nesse sentido, a empresa precisa conhecer, através de pesquisas, quais
produtos seus clientes procuram que géneros mais sao adquiridos e em qual
proporcao e tempo.

De posse das informacdes, € possivel disponibilizar os produtos com pregos
que satisfagcam os clientes, bem como lhe proporcione lucros.

N&o é viavel e seguro investir em um quantitativo grande de mercadorias que,
em sua maioria, ficardo estocadas. E preciso ser agil e eficiente, atendendo a
demanda, sendo capaz de repor o que for necessario e alcancar rentabilidade em

seus negocios.

2.1.2 Preco baseado na concorréncia

E preciso ter cautela redobrada quando na utilizacio da precificacéo baseada
na concorréncia, principalmente quando os produtos sdo similares, mas nem todos.
De repente, os produtos mais vendidos numa empresa ndo Sao 0S MeEsSMos,

necessariamente, que em outras.
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Outra atencdo a ser tomada é em relagdo ao conhecimento dos lucros da
concorréncia, pois muitas vezes ela faz muitas vendas, mas de produtos simples, de
qualidade inferior ou até em estoque mais antigo, que néo Ihe rende o lucro compativel
com seus gastos.

Um cliente, por exemplo, que procura apenas embalagens para sanduiches
numa loja de embalagens, oportuniza apenas aquele leque de opcdes e de vendas.
Porém, se esse mesmo cliente adentrar numa loja varejista que comercialize
embalagens, mas que também venda produtos que sejam ingredientes para seu
sanduiches, em preco acessivel, certamente preferira realizar suas compras no
segundo comércio e, este, ndo precisa ter precos de embalagens tdo baixos quanto

os do concorrente, pois seu leque de ofertas foi maior.

2.1.3 Estratégias de precificacao

Antes de enfocar a precificagdo, € importante que se compreenda o que é a
estratégia na concepc¢ao de estudiosos no assunto.
Para Bruni e Fama (2012, p. 293):
A estratégia refere-se as relagBes entre a empresa e seu ambiente, e 0
processo de construgdo de seu futuro. Associada ao processo de gestéo

empresarial, a estratégia busca possibiltar a construgdo do futuro
corporativo, estabelecendo metas e planos de longo prazo.

bY

O significado dado a "estratégia”, no dicionario é: [...] a arte de planejar acdes
de guerra; arte de combinar a acéo de forcas militares, politicas, morais, econémicas,
implicadas na conducdo de uma guerra ou na preparacdo da defesa de um Estado.
(MARTINS, 2010, p. 349)

Pode-se também definir a estratégia como um programa amplo para definir e
alcancar os objetivos de uma organizagao, ou seja, a resposta da organizacao a seu
ambiente, ao longo do tempo. Sendo a estratégia o meio empregado, o caminho a
seguir, que a empresa escolhe para atingir um objetivo, uma meta. Deve-se entéo,
tracar um plano de acao para atingir os objetivos da empresa.

Conforme o ambiente que gira em torno da organizacdo, a estratégia
organizacional se comportara de forma geral e integrada.

Segundo Chiavenato (1994, p. 198) a partir dos objetivos empresariais,

analisando os prés e os contras € que a administracdo fard um balizamento que
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ajudara a definir ou redefinir as suas alternativas estratégicas quanto ao que pode

determinar a agéo futura da empresa.

Nesse sentido, a estratégia empresarial envolve 0s seguintes aspectos

fundamentais:

« E definida pelo nivel institucional da organizacéo.

« E projetada a longo prazo.

* Envolve a empresa como uma totalidade.

« E um mecanismo de aprendizagem organizacional.

A elaboracdo das alternativas estratégicas governamentais pode ser

desenvolvida a partir de padrbes cotidianos ou altamente criativos, inovados.

Chiavenato (1994, p. 198-199) distribui a estratégia organizacional em quatro tipos,

conforme a dimensé&o ativa/passiva que cada uma pode assumir:

1. Estratégia defensiva: tipica das empresas que penetram um estreito
dominio de produto/mercado e que procuram manté-lo e guarda-lo sem se
preocupar com mudancas de dominio. S0 empresas que planejam
intensivamente, tém controle centralizado, utilizam limitada anélise ambiental
e sdo eficientes em suas operacdes e em matéria de custos. Constitui um dos
extremos do continuum estratégico.

2. Estratégia ofensiva (ou prospectiva): no outro extremo do continuum
estdo as empresas que utilizam amplas abordagens de planejamento,
controles descentralizados e ampla andlise ambiental. S0 empresas que
constantemente estéo procurando novos segmentos de produtos/mercados,
mudando seus dominios para melhor aproveitar as oportunidades ambientais
e, com isto, subutilizando seus recursos que ndo sado aproveitados
extensivamente em operagdes estaveis. Estas empresas preferem sacrificar
a eficiéncia em suas operacfes para ganhar com o aproveitamento de novas
oportunidades que surgem no ambiente.

3. Estratégia analitica: entre os dois extremos, reunindo caracteristicas
defensivas em certas ocasides de tempo e caracteristicas ofensivas em
outras ocasifes.

4. Estratégia reativa (ou retardada): é uma alternativa solta e amorfa.
Algumas empresas em um ambiente mutavel ndo efetuam os realinhamentos
necessarios em suas estratégias para adequa-las as novas condi¢bes
ambientais. As empresas reagem tardiamente as mudangas ambientais, seja
por falta de percepgdo ou sensibilidade, seja pela completa auséncia de
analise ambiental. Trata-se de uma postura estratégica ineficaz, pois ou as
empresas reativas partem para uma das trés alternativas acima ou morrem.

Dependendo da situacdo externa e interna, pode ser dada preferéncia a

estratégias ativas ou passivas. Ainda segundo Chiavenato (1994, p.198), as ativas

representam as acdes estratégicas que ocorrem antes que sejam forcadas a reagir

em face das ameacas ou oportunidades ambientais; as passivas reagem a pressfes

ambientais apenas quando for¢cadas pelas circunstancias.
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Geralmente, as pequenas e médias empresas preferem sobreviver a partir de
estratégias defensivas quando atuam em mercados abrangidos pelas grandes
empresas ou mediante estratégias ofensivas quando atuam em segmentos de
mercado ignorados pelas empresas dominantes.

Ao abordar a estratégia empresarial de precificagcdo, pode-se considera-la
como a interacdo preco/produto/mercado, isto é, a especificacdo dos precos dos
produtos com 0s quais a empresa pretende atingir seus objetivos e dos mercados
onde ela pretende operar para coloca-los ou vendé-los.

Nesse sentido, depreende-se também a Estratégia Empresarial pela escolha
dos indices de crescimento que indicam qual direcdo a empresa devera tomar para
ajustar seus precos, tendo por base sua interacéo preco/produto/mercado escolhida,
ou sua "vantagem competitiva", ou seja, a competéncia da empresa em relacdo aos
seus concorrentes.

Vale ressaltar que a estratégia empresarial estara sendo estabelecida segundo
alguns aspectos basicos da empresa: missao, visao, objetivos e politicas. Também se
faz necessario que a administracdo seja estratégica, de maneira a completar tais
aspectos.

A missdo conforme autores como Chiavenato (1994), Drucker (2001),
Megginson, Mosley e Pietri (1998) - visa a representacdo da razao de existéncia de
uma organizacdo. Entende-se que ela funciona como a finalidade ou motivo pelo qual
a organizacéo foi (ou €) criada e para o que ela deve servir.

A misséo vai de encontro a trés questionamentos basicos: Quem somos? O
que fazemos? E porque fazemos o que fazemos?

A missao organizacional identifica a funcdo que a organizagdo pretende
desempenhar dentro de seu sistema social ou econémico. Apos ser determinada a
missdo, podem ser estabelecidos os objetivos, que serdo desenvolvidos, para, assim,
se desenvolver as estratégias, as diretrizes e 0os programas especificos.

Para melhor compreender o que representa a missao da empresa, pode-se
tomar alguns exemplos, como: IBM (International Business Machines) “Proporcionar
solugdes criativas de informagcdo e que agreguem valor para os seus clientes”;
LOCALIZA RENT A CAR — LOCADORA “Encantar os clientes em aluguel de carros e
administracao de frotas, buscando a exceléncia.”; McDonald’s — Fast Food “Satisfazer
o apetite do mundo com bons alimentos, bem-servidos, a um preco que as pessoas

possam consumir.”
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Entende-se a imagem que a organizacao tem a respeito de si mesma e do seu
futuro como conceito de visdo. Nesse sentido, ela pode ser compreendida como o ato
de ver a si propria projetada no tempo e no espaco. Exemplificando esse conceito,
apresenta-se, aqui, 0 modelo de visdo de uma empresa de frios:

ONDE ESTAMOS EM 2019:

» Somos a 32 maior empresa de frios do municipio;

» Dominamos 40% do mercado do municipio;

* A satisfacao dos clientes / responséaveis atinge atualmente 85%;

* Temos atualmente 150 clientes;

* A integracao cliente X empresa é de 80%;

* O sistema de seguranca é de 90%;

ONDE QUEREMOS CHEGAR EM 2020:

* Queremos ser a 12 maior empresa de frios do municipio;

* Queremos chegar a 65% do mercado da regiao;

* A satisfagao dos clientes / responsaveis devera atingir 95%;

» Queremos chegar a 300 clientes;

* Queremos atingir 95% da integragéo cliente X empresa,

» Queremos atingir a 100% da eficiéncia do sistema de seguranca;

Percebe-se o0 objetivo como um estado desejado no futuro, que a organizacéo
quer alcancar, representando 0s propoésitos permanente a serem atingindos. Os
objetivos sdo importantes porque as organizacdes existem para uma finalidade
definida e estabelecida por elas. Nota-se que alguns objetivos sdo mais gerais que
outros.

Podem ser compreendidos também como alvos ou fins que o administrador
deseja atingir. Devem ser especificos, desafiadores e realisticos. Quando
apropriados, os objetivos devem ser expressos de forma quantitativa e associados a
um horizonte de tempo. Devem também ser aceitdveis para os administradores e
funcionarios encarregados de alcanca-los, precisando ser consistentes, internamente
guando externamente.

Para Drucker (2001, p. 126) os objetivos organizacionais Sao:

- Objetivos Estratégicos: abrangem a organiza¢cdo como um todo e, por isso,
sdo chamados também de objetivos gerais, alvos principais ou resultados finais

relativos & sobrevivéncia, valor e crescimento a longo prazo da empresa.
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Ainda segundo o autor os objetivos estratégicos devem estar direcionados para
oito areas diferentes:

* Permanéncia no mercado;

* Inovacgao;

* Produtividade;

* Recursos financeiros e materiais;

* Lucratividade;

* Desenvolvimento e desempenho administrativo;

* Atitude dos empregados;

» Responsabilidade publica.

Para alcancar os objetivos, as organizacfes planejam e especificam a locacao
dos recursos necessarios, a programacao a ser seguida, as tarefas a serem realizadas
e outras acoes a serem praticadas.

Cogan (1999, p. 128) instaura que existem alguns tipos de estratégias de
formacdo de precos, como:

Estratégia de pregos distintos ou varidveis, onde diferentes precos sédo
aplicados a diferentes compradores, para o0 mesmo produto.

Estratégia de precos competitivos, em que a empresa estabelece precos
iguais aos de seus competidores.

Estratégias de precificacéo por linhas de produtos, que objetiva maximizar os
lucros para o total dos produtos da linha, e ndo, propriamente, obter o maior
lucro possivel para um determinado item de uma linha de produtos.

Estratégias de pre¢cos imagem e psicoldgica, em que se associa 0 prego a
referéncia, a precos permanentes e ocasionais e ao preco prestigio.

Dessa forma, a empresa opta por estratégias que certamente irdo oportunizar
um ganho maior e que, a0 mesmo tempo, esteja mais aprazivel do que a de seus
concorrentes.

Vale destacar que as estratégias podem, e devem, ser diferentes, de maneira
a atendar as expectativas da empresa. Nao precisa ser apenas uma, ja que a

variedade atingird ao contexto em que ela se encontra.

2.2 ESTRUTURA DO PRECO DE VENDA

A estrutura do preco de venda € baseado nos custos e nas despesas. Para

Menezes (2012, p. 427) sobre o que representa o custo:
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[...] € a soma dos gastos incorridos e necessarios para a aquisicdo, a
conversao e outros procedimentos necessarios para trazer os estoques a sua
condicao e localizagdo atuais e compreende todos os gastos incorridos na
sua aquisi¢cdo ou producdo, de modo a coloca-los em condi¢cdes de serem
vendidos, transformados, utilizados na elaboragdo de produtos ou na
prestacdo de servicos que facam parte do objeto social da entidade [...].
Assim, custo é o valor gasto com bens e servigos para a producao de outros
bens e servigos.

Sobre o conceito de despesa, Silva et al. (2012, p. 4) conceituam como:

[...] os gastos ndo relacionados a producdo. [...] despesas estao relacionadas
as areas comerciais e administrativas da empresa e representam gastos

necessarios para a venda e distribuicdo dos produtos.

Ha formas variadas de custos e despesas, que se apresentam a seguir.

Custeio por absorcao: se configura por descontar do custo dos produtos todos
0s custos que se referem a area de producao, sejam eles diretos, indiretos, fixos ou
variaveis (LEONE, apud SILVA, 2012).

Custeio variavel: se configura como aquele cujos custos fixos sdo analisados
no resultado final como se fossem gastos de um periodo, ja 0s custos e despesas
variaveis séo itens essenciais para o alcance da Margem de Contribuicdo (MgC).
Dessa forma séo atribuidos aos produtos apenas os elementos variaveis (LEONE,
apud SILVA, 2012).

Custo-padrao: insere qual deve ser o custo, ou 0 pre¢co de compra, do insumo
e as quantidades, que depois serdo comparadas com o preco e consumo realizado
(SILVA, 2012).

Custeio ABC: ele se baseia na ideia de que direcionadores de custos é que
vinculam, de forma direta, as atividades executadas aos produtos desenvolvidos.
“Através desses direcionadores € possivel medir o consumo médio ocorrido, em cada
atividade, pelos varios produtos”. Assim, os custos das atividades s&o atribuidos aos
produtos, tendo por base o consumo que vao tendo (SILVA, 2012).

2.2.1 Custos e despesas diretos

Para Bruni e Fama (2012), os custos primarios ou diretos sdo o0s que
diretamente se incluem no calculo dos produtos.
Dessa forma, a matéria-prima e a mao de obra utilizadas na fabricacdo de um

determinado produto se configuram como custos e despesas diretas.
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Os autores explicam que tem a capacidade de serem “medidos”,

contabilizados, de maneira objetiva, sem muito calculo e trabalho.

2.2.2 Custos e despesas indiretas

Sobre os custos e despesas indiretas, Bruni e Fama (2012) explicam que
precisam de aproximacoes, ou seja, alguma forma de rateio para serem inseridos aos
produtos.

Nessa forma de custeio, por exemplo, incluem-se seguros e alugueis da

empresa, a supervisdo de venda dos produtos, e outras atividades.

2.2.3 Custos e despesas fixas

Martins (2010) explica que os custos e as despesas se configuram como fixos
dentre de determinado limite de alteracdo da atividade a que se direcionam.
Entretanto, passados esses limites, eles aumentam, mas n&do seguindo
proporcionalmente o preco, mas gradualmente.

O autor ainda ressalta que determinados tipos de custos somente se alteram
caso haja uma capacidade produtiva como um todo, sendo os mesmos de zero a cem
por cento da capacidade.

Mesmo que um imovel esteja desocupado, por exemplo, ele gera custos e
despesas com vigilancia, impostos de agua, energia (mesmo que taxa minima), IPTU,
entre outros.

Bruni e Fama (2012) reforcam que os custos fixos sdo os que ndo variam,

independentemente do quantitativo de atividades da empresa.

2.2.4 Custos e despesas variaveis

Conforme Martins (2010), em empresas diversas, 0s Unicos custos de fato que

sdo varidveis sdo as matérias-primas. Mesmo assim, pode ser que elas, em

determinadas empresas, ndo sejam compativeis com o seu grau de producéo.
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Por exemplo, a matéria-prima pode estar a um preco mais elevado que o
produto a que ela se tornard; entretanto, elas podem se tornar mais baratas e 0s
produtos ndo terem bom consumo.

De acordo com Bruni e Fama (2012), os custos variaveis tém seu valor total

alterado em funcgao direta das atividades da empresa.

2.3 LEI DA OFERTA E DEMANDA

A demanda, em linguagem simples, é entendida como a procura por dado
produto. Dessa forma, muitas vezes determinada roupa ndo tem uma demanda
grande, mas ao ser propagada numa novela ou programa de TV, a demanda por ela
aumenta.

Se a empresa possui em estoque produtos que sejam a roupa ilustrada
anteriormente disponibiliza aos clientes ofertas, como meio de vender suas pecgas,
pois a moda é passageira e a oferta de precos baixos seduz o consumidor, que
consome pelo impulso do momento

Diante desses conceitos, fica claro que o preco de venda é, de acordo com
Silva e Mello (2013, p. 2):

[...] o valor monetario que a empresa cobra dos clientes durante o processo
de comercializacédo, valor estes que devera suprir todas as despesas
ocorridas para a disposicao do mercado e ainda sobrar uma margem de lucro
para a empresa.

A oferta e a demanda sdo responsaveis pelo preco de venda, auxiliando no

direcionamento deste.

2.3.1 Preco com relacao a oferta

Como explicitado no inicio desta secdo, a oferta € gerada pela procura dos
clientes por determinados produtos, o que se configura como demanda.
Mas também, um produto util que esta ocupando o estoque da empresa e nao

tem muita saida pode ser colocado em oferta, de maneira a que sua promoc¢ao deve
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interessar a alguns consumidores, que mesmo nao necessitando tanto dele, o adquire,

pela facilidade nas formas de pagamento e de prec¢o. Para Silva e Mello (2013, p. 3):

A formacao do preco de venda também € importante para 0 meio social, pois
cada vez mais € exigido dos comerciantes meios para adquirir novas
clientelas e isso também ¢é influenciado pela cultura de precos baixos. E ai
gue entra a necessidade de saber como alocar as despesas visando
sustentabilidade e, consequentemente, um destaque no mercado.

Atualmente, as ofertas acabam agradando diversos publicos consumidores, de
classes socio econbmicas distintas que buscam produtos com menor preco e de

qualidade; e isso a oferta consegue oportunizar.

2.3.2 Preco com correcdo a demanda

Ha periodos em que determinados produtos tém mais procura, por exemplo, no
verdo, a tendéncia é comercializar produtos de praia, piscina, ventiladores, ar
condicionados, lencdis, sorvetes, sucos e outros que sdo de necessidade daquele
respectivo periodo. Nao que ndo possam ser consumidos no inverno ou outra estagao,
mas a demanda é maior em época de calor.

Para que a demanda aumente, é necessario que a empresa invista em
propaganda que use imagens, videos e textos apelativos, que seduzam os clientes e
os faga enxergar o que esta sendo propagado como o melhor para si.

A demanda, na maioria das vezes depende da necessidade (medicacéo,
alimentos, corte de cabelo, géneros de higiene, etc.) ou da exposi¢cao do produto em
propaganda, o que Cogan (1999) intitula como estratégias de precos imagem e

psicolégica.

2.3.3 Equilibrio de mercado

Equilibrio de mercado é a empresa precificar seus produtos dosando entre a
oferta e a demanda, tendo também a concorréncia como motivacao para ajustar os
precos, para mais ou para menos.

Miqueletto (2008) acrescenta que:
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[...] preco de venda com base no valor percebido pelo mercado consumidor,
preco de venda com base nos concorrentes, preco de venda com base no
custo pleno, preco de venda com base no custo marginal, preco de venda
com base no retorno sobre o capital investido e o preco de venda com base
no custo padréo.

Dessa forma, os empresarios precisam buscar equilibrio entre esses critérios,

pois nem sempre sera favoravel estipular promocdées, se a demanda nao for suficiente

para que tenha lucro. Também aguardar a demanda para o ajuste de precos nao faz

com que a empresa crie estratégias, dai necessitando algumas promocoes.

Assim, as empresas devem primar pelo equilibrio, comercializando seus

produtos e ajustando seus precos quando for relevante.

2.4 FATORES EXTERNOS QUE INFLUENCIAM O PRECO FINAL

Macedo et | (2011, p67) explicam que ha formas diferentes de determinacao de

precos:

» Valor de troca: Representa o valor dos recursos aplicados (capital e
trabalho) na elaboracdo de um bem ou na prestacdo de um servico.

» Valor de uso: Exprime a capacidade de um bem ou servico em satisfazer
determinada necessidade do consumidor e o valor por ele atribuido a essa
vontade atendida.

» Escassez: quanto mais raro um bem ou servigo que tenha utilidade, maior
seu valor, pela dificuldade de ser adquirido.

Além desses fatores, ha os que influenciam no preco final dos produtos de uma

empresa, tais como: fornecedores, compradores e concorrentes.

2.4.1 Fornecedores

Para a definicdo do termo, o Codigo de Defesa do Consumidor estabelece, no

seu art.3°, que:

Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como 0s entes despersonalizados, que desenvolvem
atividades de producdo, montagem, criacdo, construcdo, transformacéo,
importacdo, exportacdo, distribuicdo ou comercializacdo de produtos ou
prestacdo de servicos.
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Dessa forma, os fornecedores séo responsaveis, por assim dizer a prestar
servicos ou negociar produtos com empresas de forma que estes sejam
comercializados a terceiros.

Dias (1993, p. 296) classifica os fornecedores, de acordo com sua origem como:

a) Fornecedores Monopolistas: sdo os fabricantes de produtos exclusivos
dentro do mercado; normalmente, o volume de compra é que determina o
grau de atendimento e relacionamento.

b) Fornecedores habituais: sdo, normalmente, os fornecedores tradicionais
gue sempre séo consultados huma coleta de precos. Eles possuem uma linha
de produto padronizada e bastante comercial. Geralmente sdo 0s que
prestam melhor atendimento, pois sabem que existe concorréncia e que seu
volume de vendas esta ligado a qualidade de seus produtos e ao tratamento
dado ao cliente.

c) Fornecedores especiais: sdo 0s que ocasionalmente poderdo prestar
servigos, mao-de-obra e até mesmo fabricacdo de produtos, que requerem
equipamentos especiais ou processos especificos e que normalmente néo
sdo encontrados nos fornecedores habituais.

H& uma outra classificacdo para fornecedor estabelecida por Arnold (1999, p.

219), em que ele, assim, distribui:

a) Fonte Unica: apenas um fornecedor esta disponivel devido a patentes,
especificacdes técnicas, matéria-prima, localizacéo, e assim por diante. b)
Fonte miltipla: é a utilizacdo de mais de um fornecedor para um item. As
vantagens potenciais da fonte miltipla séo as seguintes: a competicdo vai
gerar precos mais baixos e melhores servi¢os e havera uma continuidade no
fornecimento. ¢) Fonte simples: € uma decisdo planejada pela organizacao
no sentido de selecionar um fornecedor para um item quando existem varias
fontes disponiveis

Nesse sentido, o tipo de fornecedor pode afetar a precificacdo, pois dele
dependera sua iniciacdo, ou seja, a empresa adquire seus produtos e conforme seu
preco de custo, as demandas advindas da entrega, implicara no preco final para o
cliente.

Rossi (2015, p. 5) destaca que as empresas precisam avaliar os fornecedores,

para que possam julgar se estdo aptos a servi-los de maneira que tenham e ofertem

precos acessiveis aos clientes. Nessa avaliacao, ele elenca alguns critérios:

¢ Entrega pontualmente.

e Fornece qualidade consistente.

¢ Oferece bom preco.

¢ Tem antecedentes estaveis.

e Fornece bom servico.

e E responsivo as necessidades do cliente.
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e Cumpre o prometido.
e D& apoio técnico.
e Mantém o comprador informado sobre o andamento do pedido.

Nesse caso, se o preco do fornecedor for mais em conta e o frete também, o
preco repassado para o consumidor também o sera.

Além do fornecedor, hd o comprador como influéncia externa.

2.4.2 Compradores

Os compradores, ou consumidores, sdo um importante ponto a ser observado
na precificacdo dos produtos, pois eles realizam a procura por um ou mais,
dependendo de suas necessidades.

Ha& os compradores que compram conforme suas necessidades, nao
excedendo ao que buscam. E existem os que compram por modismo, por influéncia
de alguém, ou mesmo por constatar uma promocao satisfatéria, por exemplo.

Sobre os compradores, Macedo et al (2011, p. 64) explicam que:

Estes influenciam o preco a medida que promovem a demanda por um
produto ou servico. Por conta disso, as empresas precisam sempre avaliar as
decisGes de precificagcao a partir da 6tica dos clientes. Isto significa formar o
preco a partir do que o cliente esta disposto a pagar. Essa Otica é
extremamente subjetiva e de dificil mensuracdo, pois pressupde uma
pesquisa de mercado com os consumidores.
Assim, importa que as empresas desenvolvam pesquisas visando as
necessidades e interesses dos compradores, para assim, estabelecer seus precos e
vendas. Essa a¢do é importante, pois 0s concorrentes também podem se basear no

mesmo critério para a sua precificacao.

2.4.3 Concorrentes

Os concorrentes ndo sdo oponentes, muito menos rivais, também sao
empresas que visam seu desenvolvimento pessoal e sua permanéncia no mercado
consumidor.

Eles concorrem, pois comercializam os mesmos produtos, dai a necessidades

de inovar para nao perder as vendas para um deles.



31

Conforme Macedo et al (2011, p. 64):

E necessario que as empresas estejam atentas as acOes de seus
concorrentes. Os mesmos produtos em outros concorrentes e até mesmo
produtos alternativos ou substitutos podem afetar a demanda por produtos e

servicos da empresa. Por conta disso, a Otica dos concorrentes é uma
possibilidade para formacdo do pre¢co de venda, onde a empresa procura
formar o preco de seus produtos e servicos a partir dos precos praticados
pelos concorrentes.

A observacédo constante e 0 acompanhamento dos concorrentes deve ser um
dos pontos, e ndo o unico, de estar a frente. Também é preciso buscar fornecedores
com bons prec¢os e produtos, bem como pesquisar as preferéncias e necessidades de
seus clientes.

Para isso, o0 Markup pode ser bastante eficaz.

2.5 MARKUP

O Markup, de acordo com Cogan (1999) é um indice que pode ser agregado
sobre o custo de um bem ou servico e que consegue desenvolver a formacao do preco
de venda.

Esse indice consegue cobrir 0os impostos e taxas que sédo aplicadas as vendas,
as despesas administrativas de ordem fixas, as despesas de vendas também de
ordem fixas e os custos indiretos fixos de lucro, bem como de fabricacéao.

O autor estabelece um exemplo que ilustra a aplicagcdo do Markup.

Matérias-primas R$ 350,00

Outros custos cariaveis R$ 250,00

Dessa forma, o Markup cobre uma quantidade de contas. Considerando 0s
valores a seguir como valores comumente fornecidos como um percentual de preco
de venda.

¢ Impostos e taxas de vendas

e ICMS 18,00%

e PIS 0,65%

e Cofins 2,00%
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e ComissOes de vendas 3,00%
e Total (ITV- Impostos Taxas Vendas) 23,65%

e Margem de contribuicdo que corresponde aos custos/despesas fixas

acrescidas de lucro:

Despesas de administracao fixas 3,00%
Despesas de vendas fixas 4,00%
Custos indiretos de producéo fixos 6,00%
Lucro 18, 00%
Total (MC- Margem de Contribuicéo 31,00%

O fator Markup seré dado por:

Preco de venda 100,00%
(menos)

ITV 23,65%
MC 31,00%

Markup divisor 45,35%
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3 PERCURSO METODOLOGICO

Para a construcdo do estudo proposto, o método de pesquisa utilizado foi o
estudo de caso na Sama Frios, localizada no municipio de Sdo Mateus - ES, visto
que o objetivo do trabalho foi verificar o processo de formag&o do prego de venda na
empresa.

Segundo Lakatos (2003, p. 83), o0 método de pesquisa pode ser entendido
como o "conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranca
e economia, permite alcancar o objetivo - conhecimentos vélidos e verdadeiros,
tracando 0 caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do
cientista.”

Com relacdo ao estudo de caso, Robert Yin afirma ser “‘uma investigacao
empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida
real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e 0 contexto ndo estao
claramente definidos” (YIN, 2001, p. 32).

O estudo de caso se apoiou numa pesquisa bibliografica, que serviu
como base na constru¢do do pensamento critico e instrumento relevante na solucéo
do problema proposto.

Para o desenvolvimento da pesquisa bibliografica, Fonseca aponta ser “feita a
partir do levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas por meios
escritos e eletrébnicos, como livros, artigos cientificos, paginas na web sites”
(FONSECA, 2002, p. 32).

Portanto, através dessas metodologias, foi percorrido o caminho da
pesquisa, nos direcionando para as possiveis solu¢cdes do problema e confirmando

ou ndo a hipétese apontada.

3.1 ESTUDO DE CASO SAMA FRIOS

A empresa foi iniciada em 31 de janeiro de ano 2011, por um casal de irmaos,
gue trabalharam inicialmente sozinhos. Atualmente possui 05 funcionarios. Sua sede
estava localizada no centro da cidade de Sado Mateus e devido a um problema na
estrutura do imovel, por causa do caimento de uma barragem, foi preciso mudar para

o atual endereco: Rua Zenor Pedrosa Rocha, bairro Sernamby.
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A Sama Frios se configura como uma microempresa, cujo ramo de atividade
principal € o comércio de frios, conservas e embalagens.

A empresa atua ha 08 anos em Sao Mateus e ha quatro desses atende a alguns
municipios da regido, como: Nova Venécia, Conceicdo da Barra e Pinheiros.

A empresa se divide em 4 setores: frios (embutidos), conservas para culinéaria,
embalagens em papel, papeléo, isopor e plastico e o caixa.

Seu funcionamento € de segunda-feira a domingo. Durante a semana das 8h
as 18h. Aos sabados e domingos das 8h as 12h.

Numa entrevista a proprietéria, foram coletados dados que indicam como a
empresa organiza sua precificacao.

Posteriormente, foram entrevistados 30 clientes que mantém fidelidade, de
forma a que avaliem a empresa em alguns aspectos.

Sobre a entrevista com a proprietaria ndo se desenvolveu graficos, pois o
percentual seria insuficiente, considerando-se as respostas de maneira qualitativa.

A primeira pergunta inseriu a questdao de o porqué ter optado por abrir um
comeércio varejista em Sao Mateus. Sua resposta foi por compreenderem (ela e o
irm&o) que o municipio, na época, era bastante desenvolvido, com industrias grandes,
e uma populacdo ampla, o que geraria huma oportunidade de se instalar, se
desenvolver, vender bem os produtos e se estabilizar.

A questdo 2 envolveu a escolha pelo comércio de frios, conservas e
embalagens. A entrevistada destacou que ja havia trabalhado no ramo em outro
municipio e observava como era promissor. Como em Sao Mateus havia muitas
lanchonetes e bares, optou por investir no ramo.

A questdo 3 destaca o que pensa da concorréncia. A proprietaria assegura que
atualmente existem muitas empresas que comercializam os mesmos produtos, mas
que ha espaco para todas, sabendo desenvolver seu trabalho honestamente e com
foco no cliente.

A 52 questdo envolveu o que a proprietaria percebe ser seu diferencial. Ela
indicou que buscam fornecedores que tenham qualidade nos produtos e precos
baixos, para que seus clientes possam ter condicbes de comprar. Também indicou
como diferencial o fato de se manterem acessiveis aos clientes que precisam de
produtos aos domingos e feriados, pois como sédo dois proprietarios com 0s mesmos
ideais, abrem nesses dias, diferentemente dos demais lojistas.
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A questao 6 investiga se a empresa faz algum tipo de pesquisa. A entrevistada
respondeu que sim. Eles fazem uma pesquisa de satisfacéo dos clientes e outra sobre
precos, para se manter atualizados e para agradar aos clientes, foco maior da
empresa.

A pergunta 7 questiona sobre o marketing pessoal, como ele é elaborado. A
resposta é de que nado investem muito, mas que pretendem fazé-lo. Percebem que
precisam avancar.

A 82 questdo é sobre melhorias para a empresa, 0o que percebe que pode
mudar. A participante responde que acredita que podem mudar sua faixada, seu
interior logistico, pois 0s produtos sdo expostos por categoria e preco, os funcionarios
poderiam ser melhor remunerados e ter mais beneficios e poderiam investir mais em
propaganda, pois hoje nao o fazem.

A 92 questdo pergunta por que nao buscaram as melhorias apontadas na
questdo anterior. Ela responde que desde que abriram a empresa tiveram que
trabalhar muito e que agora que possuem condi¢cdes melhores é que estao buscando
auxilio para essas mudancas necessarias.

A 102 e Ultima pergunta, investiga como pensam em se manter no mercado e
com precos baixos. Sua resposta € com as alteragdes, continuar com as pesquisas e
percebendo que os lucros podem ser um pouco menores, mas sempre com precos
gue agradem aos clientes.

Na pesquisa de satisfacdo dos clientes em relacdo a empresa Sama Frios,
optou-se por elaborar graficos. A escolha dos clientes pela Sama Frios partiu de
variadas formas, podendo se concentrar numa razdo ou necessidade. A seguir, 0

Gréfico 1 indicara qual é essa razao.

Gréfico 1: A opcéo pela Sama Frios

OPropaganda  @Preco baixo  OQualidade no servico  ®Indicacdo
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Dos entrevistados, 60% indicaram que a escolha pela empresa foi por meio da
propaganda entre amigos. 17% indicaram que a escolha foi pelo pre¢o ser mais baixo,
13% apontaram o motivo sendo a qualidade no servico e 10% por intermédio de
indicacdo de terceiros empresarios em outros ramos.

Destaca-se que até entdo ndo esta sendo questionado o atendimento, mas
fatores que podem chegar até ele.

O préximo grafico ja introduz o tema de fato.

Levando ao segundo questionamento, a recepcdo de uma empresa, assim
como de qualquer outro lugar que recebe pessoas deve ter como recepcionistas
pessoas coerentes, de bom senso, éticas e principalmente simpéaticas.

Essa questdo sera analisada na recep¢cdo da Sama Frios, que é feita pelos
proprietarios e vendedores, de maneira a verificar se ela esta sendo satisfatéria ou

nao.

Gréfico 2: Os recepcionistas se mostram simpaticos ao me atender

0%

OSempre @ Na maioria das vezes OPoucas vezes @ Nunca

Em relagdo ao atendimento “principal”, ou seja, que fica no rol de entrada, a
recepcao, as respostas foram: 47% afirmaram que 0s recepcionistas, na maioria das
vezes, sao simpaticos e atendem bem os clientes; 40% responderam que oS
recepcionistas sdo sempre simpaticos ao atendé-los; 13% afirmaram que poucas
vezes eles se mostram simpaticos no atendimento e ninguém respondeu que eles
nunca sao simpaticos.

Dessa forma, a partir das respostas, pode-se inferir que ha dificuldades em

estar prestando atendimento aos clientes e provavelmente aos visitantes, ja que da
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maioria nao representa um numero tdo significante, ndo corresponde a mais que a
metade dos entrevistados.

Quando a questado envolve as relacdes interpessoais € bastante delicada de se
analisar, pois cada qual tera suas caracteristicas, sua forma de pensar e agir, sua
formacao, sua capacidade de compreender o outro, e tantas outras manifestacdes
culturais pessoais.

Entretanto, num ambiente de vendas € preciso que estas caracteristicas sejam
colocadas um tanto de lado e que predomine o lado profissional, as indicacdes

inerentes a funcao desempenhada pelo vendedor, no caso da empresa pesquisada.

Gréfico 3: Minha relagdo com os vendedores

oOtima @EBoa ORazoavel B Estritamente profissional

Sobre a relacdo vendedor-cliente, os entrevistados responderam: 33% ¢é boa;
30% razoavel; 27% o6tima; e 10% mantém uma relacéo estritamente comercial.

Em andlise a essa questao e as suas respostas, ha de se afirmar que ela deve
ser melhor trabalhada, conquistada, haja vista que o vendedor é o profissional que
representa a empresa e o cliente € quem a mantém.

A empresa precisa atender bem, mas para isso, precisa primeiramente, saber
0 que atrapalha promover um bom atendimento ao publico que nela busca o servigco
ou produto de sua necessidade.

Dessa forma, os clientes indicaram 04 (quatro) falhas, vistas por eles, como as

mais incisivas ao atendimento prestado.
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Gréfico 4: Quatro falhas que prejudicam o atendimento da empresa

OFalta Comunicacéo @ Tempo escasso

OForma de se expressar @ Desorganizagao

Entre as falhas indicadas, as mais ocorrentes e agravantes, segundo 0s
entrevistados foram: 43% indicaram a desorganizagdo como fator de prejuizo no
atendimento; 27% apontaram a forma de se expressar por parte dos funcionarios da
empresa; 20% disseram ser a falta de comunicacéo, pois ha momentos em que nao
ha compreensdo no que se diz, gerando divergéncias, davidas e outros transtornos;
e, por fim, indicaram o tempo escasso, 10%, propicio a ndo ter tempo para se
comunicar de maneira eficiente.

Essas falhas séo preocupantes a empresa e devem ser repensados de maneira
conjunta e bem planejada. Se a Sama frios visa um crescimento ainda maior, deve
eliminar essas falhas, melhorando-as.

Percebendo que os entrevistados, mesmo constando falhas no atendimento,
gostam da empresa Sama Frios e estdo satisfeitos em estar fazendo compras nela,

foram sugeridas algumas propostas que eles distribuiram da seguinte maneira:
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Gréfico 5: Quatro propostas para a melhoria no atendimento

OTreinamento dos profissionais

@ Qualidade de Vida no Trabalho
OOrganizacéo e planejamento da empresa
@ Substituicdo de alguns funcionérios

Percebeu-se nitidamente, também neste grafico como no anterior, o destaque
dado a necessidade de uma organizacao do trabalho, bem como o planejamento das
acOes, com 53% das indicacdes. Isso ndo deve ser apenas na Sama Frios, mas em
todas as empresas. O segundo quesito proposto, 27%, € quanto ao treinamento dos
profissionais, que em muito ajudaria no atendimento. Em prosseguimento vem a
qualidade de vida no trabalho, 13%, que supde-se ser a melhoria dessa ac¢éo. E, com
7% esta a substituicdo de alguns funcionarios, o que nao resolve totalmente, é preciso
aproveitar os que ja estdo engajados, preparando-os da forma adequada para o
atendimento dos clientes.

Toda empresa, quer seja pequena, média, ou grande, publica ou privada, e
outras, deve ter como meta a organizacdo de seu trabalho, de suas acfes. Essa
organizacéo deve seguir um planejamento estratégico que culminara na execucgéo das
acOes de forma otimizada.

Os funcionarios, por mais responsaveis que sejam necessitam de

direcionamento, de metas a cumprir e isso o0 planejamento proporciona.
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Grafico 6: Minha avaliagdo ao atendimento da Sama Frios

3%

o Otimos precos, faria compras nela se pudesse
@ Boa empresa

ORazoavel

@ Ruim, ndo sei por que

Os clientes, estéo fieis na empresa, fazendo compras e se identificam com ela,
gostam de outras acdes tomadas por ela, do preco, dos produtos e outros.

Nesse sentido, 50% avaliaram a Sama Frios como 6tima empresa; 33% como
boa empresa; e 17% como de nivel regular. Ninguém a apontou como ruim, até porque
seria incoerente avalia-la assim e fazer parte do quadro de clientes dela.

Esta foi uma pergunta que os clientes responderam pelo que ouvem falar fora
da empresa e ndo 0 que pensam a respeito dela, € a visdo da populacdo mateense

que a conhece ou que ja ouviu falar dela.

Gréfico 7: Avaliacdo da comunidade mateense a respeito da empresa

o Otimos pregos faria compras nela se pudesse
@Boa empresa

ORazoavel

B Ruim, seus cursos sao caros
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Na visdo da comunidade, sob a otica dos clientes, o que se percebe fora dela,
no ambiente externo, quando se fala estar fazendo compras nela é: 54% a consideram
uma Gtima empresa e fariam compras nela, devido aos precos, se tivessem condicoes;
33% a consideram uma boa empresa; 10% a consideram razoavel; e 3% a consideram

ruim, mas nao sabem especificar o porqué.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO DA PESQUISA

Apds a pesquisa, constou-se que o preco € acarretado por uma série de fatores,
tanto internos quanto externos.

Percebeu-se também que a organizacdo da empresa foi o tocante mais citado
pelos clientes como ponto favoravel. Fator que pode atrasar a compra ou fazer com
gue o cliente ndo encontre o que deseja.

Dessa forma, o atendimento e a organizacdo sdo fatores que podem ser
melhorados para que a empresa adquira mais clientes, junto com o fator preco, que
j& se mostra como satisfatorio pela maioria.

Optar pelo planejamento/organizacdo é uma solucdo viavel para qualquer
empresa sair de situacdes dificeis, mas essa acdo, deve ser uma constante em sua
vida, deve integrar cada setor e a rotina de todos os funcionarios.

A empresa é avaliada de forma significativa, num mercado competitivo como
estd o de Sao Mateus, entretanto, apresenta dificuldades em prestar um atendimento
mais atencioso aos clientes e visitantes interessados em seus servi¢os, mesmo que
seja apenas para conhecer.

Ao que tudo indica, apos os estudos aqui desenvolvidos, pode-se compreender
gue o planejamento estratégico € uma ferramenta essencial as operacdes no
ambiente da pequena e média organizacdo, 0 que sera de grande relevancia para a
melhoria no atendimento da Sama Frios. Ou seja, para que uma empresa Se
desenvolva e obtenha éxito € necessario que suas acdes sejam coerentes com 0S
planos que tracou.

Importa destacar, também a importancia das estratégias de pre¢cos como meios
capazes de alcancar esses planos através dos objetivos tracados e da sua atuacgao.

No trabalho, guem consegue as vitérias ndo sao os individuos, mas as equipes,
pessoas trabalhando em conjunto. Criar uma equipe vencedora € decisivo para o
sucesso, ndo importa se o objetivo € conquistar clientes, vender produtos, ou atendé-
los bem.

Como entdo, transformar um grupo de pessoas em uma equipe vencedora para
gue a empresa seja também vitoriosa? Para construir uma equipe vencedora, a
primeira tarefa é definir claramente a finalidade da empresa, que nesse caso sera a
melhoria no atendimento aos clientes.

Uma organizacdo, entendida como uma associacdo de pessoas, tem em
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comum com estas algumas questdes fundamentais — existenciais — que precisam ser
respondidas: O que se valoriza? O que se faz? Para onde se vai? Normalmente, as
respostas a estas perguntas vao formar o que se convenciona chamar de identidade
organizacional, e estao respectivamente associadas ao conjunto de crencas e valores
organizacionais, a declaracdo de negdécio e sua missao e a definicdo da visdo de
futuro.

Como ja foi destacado no decorrer deste trabalho, a precificacdo deve ser
realizada segundo uma sequéncia de etapas que vao da determinacado dos objetivos
até a implementacéo por meio de planos taticos e operacionais.

Essa etapa inicial inclui a avaliacdo e o exame diagnostico da capacidade
administrativa interna da empresa, identificando seus pontos fortes e fracos, sua
competéncia essencial e, também, os desafios externos (ameacas e oportunidades).
Essas observacdes podem ser consolidadas em um parecer com conclusdes sobre
cada um dos aspectos avaliados e sugestdes para acao futura. A partir de entdo, os
objetivos serdo estabelecidos e metas discriminadas.

Os objetivos devem ser inicialmente formulados em termos amplos e abstratos;
distanciados do dia-a-dia. Essa formulagéo implica rever e compreender a missao da
organizacao.

Finalmente, importa esclarecer que o processo de formulacdo das alternativas
de estratégias nem sempre se baseia em sistemas analitico-racionais. Eles se
apresentam comumente fragmentados, evolucionarios e intuitivos. O processo evolui
a medida que decisbes e acdes internas acontecem, a0 mesmo tempo em que 0S
eventos externos fluem para o interior das organizacdes interferindo no modo de
pensar e agir de seus administradores, que buscam criar uma nova maneira de

enfrentar a situagao por meio de um novo e amplamente compartilhado consenso.
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CONCLUSAO

Alcancar condicdes de se manter ha oito anos no mercado da comercializacao
de frios ndo é algo facil, ao contrario, é algo que demanda muito empenho de todas
as partes, mas principalmente dos proprietarios da Sama Frios.

A empresa se mostra capacitada em precos que agradam aos clientes,
entretanto, ndo expande muito seu leque de novos clientes, mantendo os que ja a
conhecem como fieis, o que é ponto forte; entretanto, ndo adquire novos, o que se
mostra como ponto fraco.

Dessa forma, a precificacdo deve ser baseada em pesquisa em relacdo aos
concorrentes, em reacao aos fornecedores, mas também em relacdo ao marketing
gue deve ser mais intensificado, a melhoria no atendimento e organizacéo das secfes
e produtos.

Os clientes sdo o foco das empresas, e isso ja mostra que precisam se dedicar
em fazé-los mais satisfeitos, para retornarem com mais clientes.

Ao determinar as propagandas, seu espaco e fachada precisam estar
devidamente modernizados, para que “encha os olhos” de quem as V&, pois a maioria
das pessoas consomem primeiro com o que veem e depois em relacao aos precos e
qualidade do que viram.

Criar workshop também é uma forma de aproximar mais clientes e de expor
seus produtos e precos. Isso traz ao cliente a degustacdo, ao conhecimento e as
condicOes de compra e pagamento, entre outros.

Finalmente, a precificacdo elaborada pela Sama Frios esta adequada a sua
situacao hoje, mas reafirma-se que num contexto futuro, suas estratégias precisam
ser ampliadas, para que ndo se sujeite, como outras empresas ja fizeram, ao fim de
Seu percurso.

Dessa forma, investir € preciso e necessario para a empresa, para seus
proprietarios, para seus clientes, enfim, para sua sobrevivéncia no ramo comercial e
no mercado consumidor.

O problema de estudo foi: quais impactos a formacdo do preco de venda
(visando a metodologia adequada) em comparacao a formulacdo do preco de venda,
de forma empirica, de um comércio varejista em Sao Mateus - ES?

Apos a pesquisa bibliografica e a de campo, constatou-se que as estratégias

de precificacdo devem integrar o planejamento da empresa. Se a Sama Frios investir
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em organizagao das sec¢0es, em atendimento e marketing, certamente esses critérios,
agregados a precificacdo alavancardo suas vendas e os lucros serdo bem maiores.

O objetivo geral do trabalho foi alcancado, pois foi possivel verificar o processo
de formacdo do preco de venda de um comércio varejista e comparar com 0S
resultados obtidos de forma cientifica, através dos graficos e analises.

Os objetivos especificos também foram alcancados, uma vez que foi possivel
discorrer sobre as diferentes formas para a precificacdo de produtos; verificaram-se
os fatores que podem alterar os precos de venda, demonstrando o0 que deve ser
considerado na formacéo dos precos; descreveram-se os métodos utilizados pelos
empresarios, e foi possivel comparar se os métodos aplicados pela empresa estao
corretos; por fim, alcancou-se realizar um estudo de caso de uma empresa no setor
de comércio de frios, localizada em S&o Mateus - ES, onde, foram coletados dados

sobre seus custos e como seu preco de venda é formado
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APENDICES

APENDICE A: QUESTIONARIO COM PROPRIETARIA DA SAMA FRIOS

1) Por que escolheu Sao Mateus para abrir sua empresa?

2) Qual o motivo de ter optado pelo comércio de frios, embalagens e conservas?

3) O que vocé pensa da concorréncia?

4) VOoCcé possui muitos concorrentes?

5) Quais sao os diferenciais que sua empresa oferece?

6) Vocés fazem algum tipo de pesquisa? Qual?

7) Como é feito o marketing pessoal de vocés?

8) Que melhorias vocé percebe que poderiam ser feitas na empresa?

9) Por que vocé ainda nao buscou essas melhorias?

10) De que forma pensa em se manter no mercado consumidor mantendo precos
baixos?



APENDICE B: QUESTIONARIO COM CLIENTES DA SAMA FRIOS

1) Por que optou em comprar na Sama Frios?
a) Propaganda

b) Preco baixo

¢) Qualidade no servico

d) Indicacéo

2) Como os recepcionistas recebem vocé como cliente?
a) Sempre

b) Na maioria das vezes

c) Poucas vezes

d) Nunca

3) Como é suarelagdo com os vendedores?
a) Otima

b) Boa

c) Razoavel

d) Estritamente profissional

4) Marque falhas que prejudicam o atendimento da empresa
a) Falta de comunicacéo

b) Forma de se expressar

c) Tempo escasso

d) Desorganizacéo

5) Indique propostas para melhoria no atendimento
a) Treinamento dos profissionais

b) Qualidade de vida no trabalho

c) Organizacao e planejamento da empresa

d) Substituicdo de alguns funcionérios

6) Minha avaliacdo ao atendimento da Sama Frios
a) Otimo

b) Bom

c) Regular

d) Ruim

7) Avaliagdo da Comunidade mateense a respeito da empresa
a) Otimos precos, faria compras nele se pudesse

b) Boa empresa

c) Razoavel

d) Ruim, n&o sei por que
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