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RESUMO

O atual artigo consiste em relatar a formacéo do preco, junto a gestdo empreendedora e essa sendo
uma influenciadora. Esta pesquisa tem por objetivo geral apresentar a gestdo empreendedora como
influenciadora na formagao do pre¢o no varejo e essa sendo uma ferramenta para novas estratégias
de comercializacdo. Os objetivos especificos sdo, empregar a gestdo empreendedora com o intuito
de obter vantagens competitivas, mostrar o levantamento e andlise dos custos e despesas para
adquirir uma excelente formacédo de preco e fomentar novas estratégias de comercializacdo para
novos instrumentos de formacg&o de pre¢o. Para o alcance dos objetivos propostos realizou-se uma
pesquisa de cunho exploratério. Para direcionar o processo de investigacdo das hip6teses levantadas
do artigo optou-se por uma pesquisa do tipo bibliografica. Dessa forma, a partir deste ponto de vista o
tema tratado neste artigo é envolvente e importante para as empresas, sendo capaz de obter novos
redirecionamentos e assim possibilitando futuros trabalhos.
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RESUMEN

El actual articulo consiste en relatar la formacion del precio, junto a la gestion emprendedora y esa
siendo una influyente. Esta investigacion tiene por objetivo general presentar la gestion
emprendedora como influyente en la formacion del precio al por menor y esa siendo una herramienta
para nuevas estrategias de comercializacion. Los objetivos especificos son, emplear la gestion
emprendedora con el fin de obtener ventajas competitivas, mostrar el levantamiento y analisis de los
costos y gastos para adquirir una excelente formacién de precio y fomentar nuevas estrategias de
comercializacién para nuevos instrumentos de formaciéon de precios. Para el logro de los objetivos
propuestos se realizé una investigacion de cufio exploratorio. Para orientar el proceso de
investigacién de las hipoétesis planteadas del articulo se optd por una investigacién del tipo
bibliografica. De esta forma, a partir de este punto de vista el tema tratado en este articulo es
envolvente e importante para las empresas, siendo capaz de obtener nuevos redireccionamientos y
asi posibilitando futuros trabajos.

Palabras clave: Gestion emprendedora. Formacion de precios. Estrategias de Comercializacion.
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ABSTRACT

The present article consists in reporting the formation of the price, together with the entrepreneurial
management and this being an influencer. This research has as general objective to present the
entrepreneurial management as an influencer in the formation of the retail price and this being a tool
for new marketing strategies. The specific objectives are to employ entrepreneurial management with
the aim of obtaining competitive advantages, show the survey and analysis of costs and expenses to
acquire an excellent price formation and to foment new marketing strategies for new price formation
instruments. To achieve the proposed objectives, an exploratory research was carried out. In order to
direct the process of investigation of the hypotheses raised from the article we opted for a research of
the bibliographic type. Thus, from this point of view, the theme discussed in this article is engaging
and important for companies, being able to obtain new redirects and thus enabling future work.

Subject Descriptor (JEL): Contingent Pricing ¢ Futures Pricing (G13); Business Economics (M21);
Labor Management (M54)

Keywords: Entrepreneurial Management. Pricing. Marketing Strategies.

1 INTRODUCAO

O Brasil nos dltimos anos vem vivenciando uma crise, politica e financeira, onde Empresas e
Instituicdes tiveram que se reinventar, utilizando como bases estratégicas para superar essa crise. A
area do Comércio Varejista apresenta varias formas, onde os empreendedores adotam medidas e
estratégias para nao perder mercado (Mark Share) e continuarem com suas empresas. Com 0
desagio da economia a balan¢a comercial e o PIB, denotam desorganiza¢des ocasionando diversos
resultados negativos.

No Brasil, o assunto ganha relevancia devido ao alto nUmero de pessoas que buscam
empreender. A importancia do preco pode afetar a salde financeira das organizacdes, tendo em vista
que uma boa precificacao pode trazer excelentes resultados.

A presente pesquisa justifica-se quando a gestao empreendedora busca o equilibrio entres os
fatores internos e externos de forma a proporcionar o rendimento das organizacbes. Devido a
globalizagdo e as transformacdes constantes, ha um conjunto de fatores que esta associado a
formacéo final do preco.



Quando o assunto é o sucesso da companhia, numerosos sdo 0s componentes que podem
interferir neste resultado, e uma dessas variaveis é a producao do preco, entretanto, para isso deve-
se saber realizar um bom levantamento e uma boa analise dos gastos que permeiam o preco de um
bem ou servigo. Logo, estabelecer corretamente quanto cobrar pelos produtos é altamente valoroso
para a prosperidade de uma companhia.

Com base nos argumentos apresentados, coloca-se a seguinte questdo: Como a Gestao
Empreendedora pode influenciar na formacdo do preco no varejo e como as estratégias de
comercializacdo podem ser empregadas na elaboracao do preco?

O artigo tem como objetivo geral apresentar a Gestdo Empreendedora como influenciadora
na formacéo do pregco no varejo e essa sendo uma ferramenta para novas estratégias de
comercializagéo.

Os objetivos especificos sdo: empregar a Gestdo empreendedora com o intuito de obter
vantagens competitivas; mostrar o levantamento e andlise dos custos e despesas para adquirir uma
excelente formacdo de preco; fomentar novas estratégias de comercializagdo para novos
instrumentos de formacéo de preco.

O presente trabalho apresenta-se em trés se¢es, divididos da seguinte forma: na primeira
sec¢do a fundamentacgédo tedrica que foi subdividida em trés tdpicos sendo, gestdo empreendedora,
levantamento e andlise dos custos e despesas para formacao de preco e por fim as estratégias de
comercializagdo para formacéo de preco; metodologia; e consideracdes finais.

A metodologia utilizada para a investigacdo do tema proposto no artigo foi de natureza
exploratéria, e optou-se por uma pesquisa do tipo bibliogréfico. E para finalizar apresento a
consideracgéo final em relagéo ao estudo realizado.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta fundamentacdo tedrica é composta por trés topicos que direcionam o planejamento
deste artigo, e define os conteddos compreendidos pelo assunto principal. Desta forma, a
fundamentacdo esti organizada em trés sessdes: gestdo empreendedora, levantamento e analise
dos custos e despesas, e por fim, estratégias de comercializacdo para formacéo de preco. O escopo
deste capitulo serd de coordenar o referencial e os argumentos dos autores para respaldar as
analises e os procedimentos metodoldgicos empregados.

2.1 Gestdo Empreendedora

Em meio a um pais com crise, onde mais de 12 milhdes de trabalhadores enfrentam o
desemprego, em suma em uma modernidade e avanco da tecnologia, os brasileiros utilizam de sua
criatividade para suprir suas necessidades.

Procuram inovar seus conceitos criando estratégias, ganhando mercado, a partir de uma ideia
junto a necessidade. Na préatica do dia a dia € dificil empreender em um mercado competitivo e
desleal.

De acordo com Shumpter (apud André Neto et al, 2013, p. 20) “a inovagdo e 0. progresso
econdmico, sdo promovidos pelos empreendedores, 0s quais possuem o papel ativo no
desenvolvimento econdmico dos paises”.
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Observa-se que a capacidade de empreender é a melhor maneira que um pais pode adotar
para progredir economicamente. O empreendedor e sua perspicacia conseguem avancar em um pais
em crise.

O empreendedor, na percepcdo de Shumpter (apud Chiavenato, 2012, p. 10) “é a pessoa que
destréi a ordem econdmica existente, gragas a introdugdo no mercado de novos produtos/servigos,
pela criacdo de novas formas de gestdo ou pela exploracdo de novos recursos, materiais e
tecnologias”.

Segundo ele o empreendedor tem a capacidade de explorar o desconhecido e com isso
trazer para 0 mercado novos produtos/servicos, ou, até mesmo, novas maneiras de gestdo, essa
competéncia faz com que saiamos do tradicional e partissemos para o novo, criando assim novos
desafios.

O empreendedor por natureza, demonstra ser uma figura muito complexa devido a
diversidade de suas caracteristicas que esta inerente a se mesmo, tais habilidades podem possuir
por ensejos a capacidade de transformar ideias simples em grandes projetos. Essa capacidade é que
faz ele possuir na maioria das vezes o tato para a gestao.

Segundo Chiavenato (2012, p. 8):

[...] o empreendedor consegue fazer as coisas acontecerem por ser dotado
de sensibilidade para os negoécios, tino financeiro e capacidade de
identificar e aproveitar oportunidades, nem sempre claras e definidas. Com
esse arsenal, transforma ideias em realidades para beneficio préprio e para
0 beneficio da sociedade e da comunidade. Por ter criatividade e um alto
nivel de energia, o empreendedor demonstra imaginagdo e perseverancga,
aspectos que combinados adequadamente, habilitam-no a transformar uma
ideia simples em algo que produza resultados concretos e bem-sucedidos
no mercado.

Com relacéo, a gestaol/lideranca, identifica-se o comportamento do empreendedor que reflete
na sua maneira de gerir os negdcios, suas caracteristicas o habilitam para exercer a fungdo de um
lider pelo seu tino de identificar oportunidades e assumir riscos.

Segundo Bernardi (apud Todaro; Oliveira, 2007, p. 126), os empreendedores possuem tracos
de personalidade que conduz para a sua maneira de gerir o negécio, destacam-se:

Senso de oportunidade, dominancia, agressividade e energia para realizar,
autoconfianca, otimismo, independéncia, persisténcia, flexibilidade e
resisténcia a frustracdes, criatividade, propensdo ao risco, lideranca
carismatica, habilidade de equilibrar sonho e realizacdo e habilidade de
relacionamento.

Contudo, ao retratar a personalidade e habilidade do empreendedor, identificamos que tais
caracteristicas o qualificam como um bom gestor, sua capacidade analitica serd, sem duvida, de
grande ajuda na maneira como se define o preco.

Por fim, a capacidade de empreender trar4 beneficios na hora de fazer trabalhos analiticos

como o levantamento e andlise dos gastos, pois o tino financeiro e sua capacidade de identificar
oportunidades, faram com que vantagens e resultados concretos sejam alcancados.

2.2 Levantamento e Analise dos Custos e Despesas Para Formacao de Prego


https://www.sinonimos.com.br/perspicacia/

Um dos maiores desafios enfrentados pelos empreendedores é sem davida a elaboracdo do
preco, isso por que é através do preco de um bem ou servico que a companhia cobra para o cliente
que podemos determina o grau de competitividade e a lucratividade da organizacéo.

Para formar o preco, o gestor deve saber identificar dois aspectos fundamentais para a
formulagdo. Sendo assim, o primeiro aspecto é o quantitativo, onde observamos a contabilizacéo dos
custos e despesas, margem de contribuigdo, mark-up e o ponto de equilibrio.

O segundo ponto é o qualitativo, € onde temos associado a microeconomia, ou seja, € tudo
que possa influenciar o preco, por exemplo, marketing, produto/valor, custo, receitas, qualidade e a
prépria percepcao do consumidor.

O objetivo deste capitulo é apresentar o aspecto quantitativo, onde abordaremos e se
aprofundar no conceito de custos e despesas, margem de contribuicdo e mark-up e o ponto de
equilibrio.

2.2.1 Custos e Despesas

Estabelecer uma formacao de preco confiavel requer que o empresario saiba contabilizar
todos os custos e despesas que permeiam a composi¢cao do preco, para que possam ter um retorno
do investimento inicial e crescimento da prépria entidade.

Segundo SEBRAE (2010, p. 18) “determinar o preco de venda torna-se tarefa extremamente
importante e constitui-se uma das pecas fundamentais do planejamento empresarial, pois
proporcionara rentabilidade, competitividade, crescimento e retorno do capital investido”. E importante
complementar, que realizar o levantamento e analise dos custos e despesas é fundamental para um
maior entendimento da formula¢éo do preco.

Conforme Bruni e Fama (2004, p. 25), Custo representa “[...] os gastos relativos a bens ou
servicos utilizados na producéo de outros bens ou servigos. Portanto, estdo associados aos produtos
ou servigos produzidos pela entidade”. Assim sendo, o custo € o gasto que se faz necessario com
produtos/servicos para que outros bens ou servigcos sejam produzidos, por exemplo, mdo de obra
fabril, matéria prima e embalagens.

Para Bruni e Fama (2004, p. 25), Despesas “correspondem a bem ou servigco consumido
direta ou indiretamente para a obtencgédo de receitas. Nao estdo associados a producéo de um produto
ou servigo”.

E relevante ressaltar, que despesas é o gasto inerente a conservacio do produto ou Servigo
da atividade-fim da organizagédo, por exemplo, compra de materiais para escritdrio, funcionérios
administrativos, divulgacao e salarios de vendedores.

Conforme SEBRAE (2010, p. 26, 27 e 28) os custos e as despesas se comportam de dois
modos:

Custos e despesas variaveis: variam conforme a venda efetuada pela
empresa. Se existe uma venda, h& incidéncia deles. Exemplos: Custo da
mercadoria vendida, embalagens, etiquetas, impostos incidentes sobre as
vendas (ICMS, PIS, COFINS, IRPJ, CSSL, Simples) e comissdes de
vendedores.

Custos ou despesas fixas: ndo variam em funcdo da venda. Ndo ha uma
relacdo direta entre a venda e a incidéncia desses valores, mesmo que 0
valor do gasto mude. Exemplo: aluguéis, energia elétrica, agua, telefones,
salarios fixos e encargos sociais, gastos com contabilidade, gastos com
materiais de escritério e limpeza, gastos com veiculos, depreciacéo,
manutencao.



Desta maneira, custos e despesas variaveis é tudo aquilo que se altera conforme a producéo
ou a saida de um produto/servico, exemplo, matéria prima, embalagens, comissdes de vendedores e
fretes.

Custos e despesas fixas é tudo aquilo que ndo variam conforme a produgdo ou a venda, ou
seja, mesmo que ndo haja venda ou producéo, os gastos fixos estardo sempre presentes embora
possam alterar de valores, exemplo, aluguel, energia e depreciagéo.

Os custos ainda podem ser classificados em diretos ou indiretos, o custo direto pode ser
adequado a cada tipo de produto ou servico que esteja diretamente ligado a sua producdo. O custo
indireto é aquele que ndao podemos adequar diretamente a elaboracéo do produto ou servico. (Dutra,
2010)

Buscar o entendimento dos custos se faz de vital relevancia para o controle e a deciséo,
porém, dependendo dos objetivos, o gestor deve optar em escolher um ou até mesmo mais que um
método de custeio.

Para Moura (apud Costa, 2010, p. 02). “Métodos de custeio € a forma como as empresas
agregam ao preco de venda seus custos de fabricacdo. O principal objetivo é a separacao de custos
variaveis e custos fixos e definir qual seu peso dentro do preco de venda do produto”.

Desta maneira, entende-se que os sistemas de custeios € a melhor condicdo de realocar os
custos empregados nos produtos ou servi¢os, porém, essas classificagcbes podem ser realizadas sob
duas visoes.

No entendimento de Dutra (2010, p. 241) “O estudo de custo de produgéo pode ser feito sob
dois enfoques: o econbémico e o contabil. O primeiro diz respeito aos custos para a tomada de
decisdes, e o0 segundo trata dos custos voltados para a apuragao do resultado”.

Para tanto, a fim de se estabelecer os custos em geral dos produtos ou servi¢cos, faz-se
necessario determinar alguns métodos, sendo eles, custeio por absor¢ao, custeio direto ou variavel,
custeio baseado em atividades (ABC) e custeio padréo.

Conforme Dutra (2010, p. 241) o custei por absorcao, “[...] consiste em associar aos produtos
€ servigos o0s custos que ocorrem na area de elaboragdo, ou seja, 0s gastos referentes as atividades
de execugdo de bens e servigcos”. Observa-se que, o custei por absorcdo, faz o levantamento de
todos os custos, quer sejam, diretos ou indiretos, fixo ou variaveis, dos produtos/servigos e
desconsidera as despesas.

Bruni e Fama (apud Visintin; Moreira; Andrean, 2014, p. 94), afirmam que no custeio direto ou
variavel,

[...] apenas os custos variaveis séo atribuidos aos produtos elaborados, que
juntamente com as despesas variaveis, serdo subtraidos da receita,
gerando um valor que € denominado margem de contribuigdo. Os custos e
despesas fixas serdo abatidos da margem de contribuicdo do periodo.

Entende-se que no custeio direto ou varidvel, todos os custos e despesas variaveis
decorridos de produtos elaborados séo subtraidos da receita, constituindo-se assim a margem de
contribuicdo, que para a contabilidade nada mais é que receitas menos custos/despesas variaveis.

Segundo Visintin, Moreira e Andrean (2014, p. 95) o custeio ABC é,

[...] baseado nas atividades que a empresa efetua durante o processo de
fabricacdo dos seus produtos, € um método muito mais complexo e
sofisticado, seu objetivo € rastrear quais as atividades da empresa estéo

consumindo seus recursos de forma mais significativa, para assim atribuir



0s custos as atividades e posteriormente aos produtos conforme o indice de
consumo de cada um.

Neves e Viceconti (apud Visintin; Moreira; Andrean, 2014, p. 95) complementam reafirmando
que,

Os recursos produtivos da empresa sdo consumidos pelas atividades e ndo
pelos produtos, estes, sao consequéncias das atividades efetuadas para
fabrica-los e comercializa-los, assim a alocacdo dos custos aos produtos
utiliza direcionadores de custos, que podem ser: direcionadores de
recursos, onde se baseiam na forma que as atividades consomem o0s
recursos produtivos e direcionadores de atividades que sdo quanto 0s
produtos consomem das atividades.

Percebe-se que através do método de custeio por atividade, ou seja, custeio ABC o
empreendedor deve focar inicialmente em todas as atividades executadas dentro da entidade, logo
apos, destinar aos produtos ou servicos um suporte de medida de consumo para cada atividade.

Por fim, Dutra (2010, p. 251) define custeio padrdo como, “[...] a determinacéo antecipada dos
componentes do produto e do servico, em quantidade e valor, apoiada na utilizacdo de dados de
varias fontes, com validade para determinado espaco de tempo”. Desse modo, o custeio padrado
fundamenta-se na predeterminacgéo dos custos envolvidos antes da producgdo, para, assim requerer
inicialmente uma quantidade e preco padréo.

Com relacdo, a formulacdo do preco de venda verificou-se que entendermos o conceito de
custos e despesas faz-se necessério para se aprofundarmos nos métodos de custeamento e
compreender sua influéncia no preco. Desse modo, dando continuidade ao presente artigo vamos
tratar da margem de contribuicdo e mark-up, assunto esse que € importantissimo para se fixar o
preco de venda.

2.2.2 Margem de Contribuicdo e Mark-up

Para o empreendedor é importante também compreender sobre a margem de contribuicao e
o mark-up, pois essas metodologias podem contribuir na formacédo do preco de venda, e assim, evitar
prejuizos e gerar crescimento para a organizagao.

Para SEBRAE (2010, p. 46) “Margem de contribuicdo é a parte do preco de venda excluidos
0s custos varidveis e destinada a cobrir os custos fixos e ainda gerar lucro para a empresa”. A
margem de contribuicdo é um valor que cada produto ou servico garante para a empresa, o resultado
€ a diferenca entre o preco e 0s custos e despesas variaveis. (Dutra, 2010).

O empresario pode optar por calcular a margem de contribuicdo de duas maneiras, uma seria
na apuracao de todo o resultado de cada periodo, ou trabalhar com essa margem de forma unitaria.
Abaixo segue um exemplo de como calcular margem de contribui¢do e seu indice:



DRE 2017
W Receita Operacional Bruta 150.000,00
W Deducdes das Receltas -27.000.00 (impostos, devolughas)
Receita Operaclional Liquida 123.000,00
W Custos o desposas variaveois 28 000,00 (Fornecedores, matéria-prima, pessoal de producho)
Lucro Bruto 95.000,00 MARGEM DE CONTRIBUICADO
Certo, mas o que eu fago com isto?
Através da margem de contribuigao é possivel definir o indice de margem de contribulgao (IMC) que é a

relagao entre a margem de contribulgao e a receita operaclonal bruta.

Margem de contribuigéio 95.000,00

IMC = -

Receita Operacional Bruta 150.000,00

IMC = 63%

Figura 1 — Margem de Contribuigao
Fonte: http://controlefinanceiro.granatum.com.br/dicas/o-que-e-margem-de-contribuicao/. Acessado em: 22/10/2018

Observa-se que, a margem de contribuigdo é a subtrac@o dos custos e despesas variaveis da
receita operacional liquida, podemos notar ainda que o indice o IMC é calculado pela divisdo entre a
MC e a receita operacional bruta.

Logo, para esse exemplo o IMC nos diz que 63% da receita sera para pagar os gastos fixos,
e 0s outros 37% das vendas foram para solver seus compromissos com fornecedores, impostos e
devolugdes que estiveram ligado a producéo.

Portanto, quando a empresa consegue liquidar com as despesas fixas e sobra no caixa,
podemos dizer que teve lucro, caso falte para amparar os custos fixos estara no prejuizo e ficar
empate ou zero a zero podemos dizer que atingiu o ponto de equilibrio.

Outra metodologia muito importante € o mark-up, que nada mais é que um indice que permite
precificar um produto ou servico, este método compdem todas as despesas fixas e variaveis e a
margem de lucro que o empreendedor deseja para aquele bem ou servico.

Conforme Sebrae (2010, p. 39) “Mark-Up nada mais é do que um coeficiente multiplicador
que, aplicado ao Custo da Mercadoria Vendida, nos fornece o Pregco de Venda a Vista”. Entende-se
que é uma porcentagem incorporada ao valor de custo do produto ou servico, este método é
composto por custos e despesas varidveis e fixos mais a margem de lucro.

Segundo Chiavenato (2012, p. 245), “Contudo, o precgo definido pela formula de mark-up pode
ser alto demais em relagdo ao que a clientela se dispbe a pagar. Algumas vezes, 0 preco praticado
pelo mercado pode ser baixo e insuficiente para pagar os custos da produgdo e resultar em algum
lucro”.

O posicionamento do autor € de deixar claro para o empreendedor de que essa metodologia
nao consegue abordar aspectos importantes como por exemplo, o mercado, demanda, cliente e
dentre outras informacdes que séo uteis para formar o preco.

De acordo com Bruni e Fama (2004, p. 341):

O mark-up pode ser calculado de duas formas: multiplicador — mais usual,
representa por quanto devem ser multiplicados os custos variaveis para se
obter o preco de venda a praticar; e divisor — menos usual, representa
percentualmente o custo variavel em relagéo ao preco de venda.

A seguir encontram-se as equac¢fes para o calculo do Mark-up Multiplicador e o Mark-up
Divisor, com o intuito de mostrar como se realiza este procedimento.



Mark-up Multiplicador:

Mark-up.= Preco de Venda ou Mark-up = 1
Custo Variavel 1 — Soma das Taxas Percentuais

Mark-up Divisor:

Mark-un. = _Custo Variavel ou Mark-up = 1—Soma das Taxas Percentuais
Prego de Venda

Onde: Soma Taxas Percentuais = soma de valores expressos em percentuais gque
influenciam no processo de formacdo de pregos, como percentual de lucro desejado, taxa
percentual de despesas diversas etc.

Figura 2 — Férmulas do Mark-up
Fonte: Bruni e Famé (2004, p. 342)

Nota-se que para se obter o mark-up primeiro soma-se os valores em percentuais, sdo todos
agueles que possam influenciar no preco de vendas dos bens ou servi¢cos, quando encontrado o
coeficiente multiplica-se pelo valor total dos custos formando assim o preco.

Entretanto, um fator muito importante e que se recomenda para o gestor, é trabalhar com o
ponto de equilibrio, trata-se de um calculo que permite o empreendedor pré-identificar quanto a
empresa deve faturar para se equiparar ao valor dos custos, ou seja, € quando nao a nem lucro ou
prejuizo.

2.2.3 Ponto de Equilibrio

Ap0s a formulacao do preco o empreendedor deve partir para analisar o rendimento dos bens
ou servigos e comegar a esbogar algumas estratégias. Nesta etapa serd tratado o assunto do ponto
de equilibrio, isto é, o lider vai determinar quanto de volume minimo a entidade deve vender daquele
produto ou servi¢co para que nao haja prejuizo.

Para Chiavenato (2012, p. 98):

A partir dos custos fixos e variaveis pode-se calcular o chamado ponto de
equilibrio (break-even point) ou ponto de paridade. O ponto de equilibrio
pode ser definido como o valor e/ou a quantidade vendida que n&o
apresenta nem lucro nem prejuizo para a empresa. E o patamar de
operacdo da empresa em que as receitas se igualam as despesas,
proporcionando um ponto de equilibrio entre elas.

Trata-se ponto de equilibrio quando a empresa consegue igualar o faturamento aos valores
de seus custos, ou seja, 0 lucro é zero, porém uma organizacao eficiente deve trabalhar acima de seu
ponto de paridade trazendo assim lucro. A figura a seguir mostra a representagcdo do ponto de
equilibrio.
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LUCRO
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Figura 3 — Representagéo do Ponto de Equilibrio
Fonte: Sebrae (2010, p. 45)

Na figura acima podemos observar o momento em que as receitas se igualam aos custos da
empresa, neste momento denominamos o ponto de equilibrio, quando a organizacdo ndo consegue
atingir este ponto é por que houve prejuizo, caso ela ultrapasse este ponto é por que houve lucro
para a entidade.

O ponto de equilibrio esta classificado em trés modelos contabil, econdmico e financeiro.
Crepaldi (apud Steinke, 2015, p. 23) define os trés modelos de ponto de equilibrio da seguinte
maneira:

O Ponto de Equilibrio Contabil (PEC) é obtido quando ha volume (monetario
ou fisico) suficiente para cobrir todos os custos e despesas fixas, ou seja, 0
ponto em que ndo ha lucro ou prejuizo contabil. E o ponto de igualdade
entre a Receita Total e o Custo Total.

O Ponto de Equilibrio Econémico (PEE) ocorre quando existe lucro na
empresa e estd busca comparar e demonstrar o lucro da empresa em
relagdo a taxa de atratividade que o mercado financeiro oferece ao capital
investido.

O Ponto de Equilibrio Financeiro (PEF) é representado pelo volume de
vendas necessarias para que a empresa possa cumprir com seus
compromissos financeiros.

Esses pontos de equilibrios sdo de valiosa importancia para a empresa, pois identificar o
quanto esta deve vender para nado incorrer em prejuizo, possibilita um planejamento econémico e
financeiro para a organizacdo no que diz respeita as estratégias para tomadas de decisGes. Para
exemplificar as formulas de cada ponto de equilibrio, na figura a seguir apresento como calcular cada
ponto de paridade.

Ponto de equilibrio Gastos fixos
contabil Margem de contribuicdo unitéria
Ponto de equilibrio Gastos fixos - Gastos ndo desembolsdveis
financeiro Margem de contribuicdo unitaria
Ponto de equilibrio Gastos fixos + Lucro minimo
econdmico Margem de contribuicdo unitaria
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Figura 4 — Férmulas de Célculos dos Pontos de Equilibrios
Fonte: Assaf Neto (apud Kieling, 2016, p. 10)

Podemos identificar na figura 4 que em cada formula do ponto de equilibrio seja ele contabil,
financeiro e econémico é imprescindivel a margem de contribuicdo ja apresentada neste artigo para
se calcular cada ponto.

2.3 Estratégias de Comercializacdo Para Formacédo de Preco

O objetivo deste capitulo é analisar os aspectos qualitativos que podem influenciar direta ou
indiretamente a formagcdo do preco de venda de um bem ou servico. Para compreender o
procedimento de criagdo de valor serd necessario entender as vertentes do marketing.

De acordo com a American Marketing Association (AMA) “Marketing é o processo de planejar
e executar a concepcéo, a determinagcédo de preco, a promocgdo e a distribuicdo de ideias, bens e
servigos para criar negociagdes que satisfacam metas individuais e organizacionais (2018, p. 01) ”
Entende-se que o marketing € um recurso que empresas utilizam satisfazer as suas necessidades e a
de seus clientes, pois é um processo de criagao de valor.

Para Kotler (2007, p. 4) o marketing & “[...] como o processo pelo qual as empresas criam
valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca”.
Logo, verifica-se que o marketing age como uma metodologia para a criacdo e geracdo de valor,
possibilitando assim o desenvolvimento de novas relagdes entre empresas e clientes, a acdo é feita
visando atingir as necessidades dos consumidores, gerando assim o desejo por um produto ou
servigo.

Segundo Kotler (2007, p. 4),

Os desejos sdo a forma que as necessidades humanas assumem quando
sdo moldados pela cultura e pela personalidade individual. [...] os desejos
sdo compartilhados por uma sociedade e sdo descritos em termos de
objetos que satisfardo as necessidades. Quando apoiados pelo poder de
compra, os desejos tornam-se demandas. Considerando seus desejos e
recursos, as pessoas demandam produtos com beneficios que Ihes dardo o
melhor conjunto de valor e satisfacéo.

Para a criacdo de valor, podemos identificar segundo a interpretacdo do autor que passa pelo
processamento de identificacdo das necessidades e desejos, e quando apoiados pelo fator compra
gera-se uma demanda, e isto influencia na formacéo de preco.

Para que a Empresa realize o passo a passo da formacao de preco é necessario que seja
feita uma andlise de cada cenario: Macroecondmico, Ambiental, Mercadolégico. E em cada cenario
analisar seu portfélio verificando seus produtos/servigos em relagcdo ao do concorrente. Perceber o
quanto a de demanda no mercado, mensurar cada potencial e seus niveis de precos a partir dos
custos pela pratica no mercado. Envolvendo todos até sua execucao.

Para Cobra (2009, p. 10) “O processo de adocao de estratégias de marketing consiste de
quatro elementos denominados composto de marketing (marketing mix) “. Desta maneira, 0 composto
é formado por 4 elementos, sendo eles; Preco, Praca, Produto e Promocdo. A figura a seguir
representa este composto.
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PRODUTO PROMOGAO
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A ALA TR AN TC COR / FORMA / TAMANHO DIVULGAGAO

Figura 5 — Mix ou Composto de Marketing
Fonte: Lucas Gabriel Disponivel em: https://marketingdeconteudo.com/4-ps-do-marketing/. Acessado em: 31/10/2018

Analisando o composto de marketing, podemos perceber que o Unico P dos 4 que produz
receita para a empresa é o preco, os demais apenas sdo geradores de custos. Portanto, encontrar
uma estratégia que seja adequada a organizacdo para a formacdo de precos competitivos, torna-se
papel de grande importéancia para o empreendedor.

Toda Empresa que busca ter seus objetivos alcangados, conforme seus projetos e
planejamentos deve engajar sua equipe para ser eficaz. O prego é sempre associado a qualidade, a
demanda e seus custos. Quanto ao marketing € sempre bem-vindo, quando se trata de preco, cada
produto tem sua funcdo na empresa.

Desta forma, € de grande valia realizar uma andlise mais especifica, observando e
fundamentando quanto ao produto x qualidade. A medida em que os produtos sdo segmentados e
classificados fica mais facil de estruturar e organizar, o equilibrio ao seu custo total. As estratégias
tém que ser bem revisadas, levando em conta sempre: a satisfacdo do cliente, produtos
diferenciados, qualidade e poder de barganha.

Kotler (apud Cobra, 2009, p. 206) relaciona algumas estratégias do mix de marketing e
estratégias de precos:

. Estratégia Premium: Produto alta qualidade, visando uma faixa alta
do mercado.
. Estratégia de penetracdo: Produto de alta qualidade, visando obter

uma rapida penetracdo de mercado, praticando-se o0 preco médio, pouco
abaixo do normal.

. Estratégia de Superbarganha: Produto de alta qualidade, a preco
baixo, significa, rapida introducdo no mercado, a custa da concorréncia,
oferecendo condi¢des vantajosas ao distribuidor.

. Estratégia de prego alto: Para qualidade média, preco alto pode
significar tentativa de valorizacao do produto e rapida lucratividade.
. Estratégia de qualidade media ou comum: E a prética de Preco

condizente com a qualidade objetiva numa parcela justa do mercado, nem
mais e nem menos.
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. Estratégia de Barganha: Oferece um produto de qualidade médio a
preco baixo s6 pode significar barganha com os distribuidores e
consumidores.

o Estratégia “Bater e Correr”: Tirar a vantagem inicial e sair
rapidamente do mercado, pois o preco alto com qualidade baixa é acao
predatoria.

. Estratégias de Artigos de qualidade inferior: O pre¢co médio para
um produto de baixa qualidade s6 pode estar associado a uma politica de
tirar vantagem da imagem da marca. Por exemplo, artigos de confeccéo
com defeitos de fabrica vendidos a preco médios, como sendo de boa
gualidade.

. Estratégias de precos baixos: Ha produtos de baixa qualidade
correspondem a uma estratégia de preco baixo para vender quantidade.

Na figura de estratégias baseadas no pre¢o que serd apresentada a seguir, cada estratégia
mencionada acima, citada pelo autor, sera classificada. Assim, podemos identificar a relagdo do
preco enquanto a qualidade do produto e classifica-los, e perceber a classificagdo em alto, médio ou
baixo em relacdo a receita.

e
T

Figura 6 — Estratégias Baseadas no Prego
Fonte: Adaptado de Kotler (Apud COBRA, 2009, p. 206)

Produto/Qualidade

Essas estratégias sdo definidas conforme cada segmento da empresa usando de forma as
caracteristicas, politicas de venda e de qualidade de cada organizacéo, gerando riquezas aos seus
acionistas e proprietarios.

Desta forma, determinar o prego requer que 0 empresario leve em conta dois fatores, internos
e externos. O fator interno esta ligado as estratégias de marketing em geral que a organizagdo adota
para a fixacdo do preco.

O aspecto externo é relacionado pelo mercado em geral e suas demandas, o gestor deve
estar de olho nas estratégias de preco praticado pela concorréncia ou até mesmo averiguar o cenario
que a empresa esta inserida. Portanto, torna-se fundamental que o empreendedor tenha uma viséao
holistica e saiba perceber os elementos fundamentais que possam compor o pre¢co do produto ou
servico.

3 METODOLOGIA
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O propésito desta secdo é descrever o método adotado neste estudo empirico. Para o
alcance dos objetivos propostos realizou-se uma pesquisa de cunho exploratorio. Esta pesquisa
possui o objetivo de possibilitar uma maior ligacdo com o problema, com o intuito de tornar mais claro
ou a formar mais hipoteses. (Gil, 2009)

Para direcionar o processo de investigacdo das hipoteses levantadas do artigo optou-se por
uma pesquisa do tipo bibliografica. A pesquisa bibliogréafica é elaborada com apoio a documentos ja
feitos, como, por exemplo, livros, dicionarios, enciclopédias, periédicos, como jornais e revistas, além
de publicacdes, como comunicacao e artigos cientificos, resenhas e ensaios criticos. (Santos, 2009)

Entretanto, para o processo de construcao do trabalho, foram analisados dois tipos de fontes,
a primeira foi uma literatura especializada, por meio de livros, documentos e artigos cientificos, e a
segunda foi por meio de fontes online, sites com 0 assunto proposto.

Para este artigo cientifico destacam-se as obras de autores como, por exemplo: Idalberto
Chiavenato, Adriano Leal Bruni, Rubens Fama, René Gomes Dutra, Marcos Cobra, Philip Kotler e
Sebrae.

Desse modo, torna-se perceptivel que a pesquisa bibliografica transfere ao pesquisador o
embasamento necessario, pois €, um saber acumulativo e fundamental para a compreenséo e
desenvolvimento de novos conceitos. O uso da pesquisa em questdo traz em suas revisdes as
reflexdes presumiveis para o estudo proposto.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O propdsito deste artigo cientifico foi de produzir um estudo abrangente de conhecimento,
mas, a0 mesmo tempo, que gerassem um aprendizado mutuo entre pesquisador e futuros leitores. O
tema proposto foi de analisar a gestdo empreendedora, formacéo de preco no varejo e estratégias de
comercializagéo.

Inicialmente para se resolver o problema proposto, buscamos ampliar a compreenséo sobre o
tema estudado por este trabalho. O problema levantado durante a investigacido desta pesquisa foi,
como a gestdo empreendedora pode influenciar na formacdo do preco no varejo e como as
estratégias de comercializacdo podem ser empregadas, e através dele conseguimos ampliar a
compreens&o sobre o assunto.

Para a investigacdo deste trabalho, obtivemos duas hipoteses, a primeira que a gestdo
empreendedora influencia na formacdo do preco no varejo e as estratégias contribuem para o
crescimento da empresa, e a segunda que a gestdo empreendedora ndo influencia na formacao do
preco no varejo e as estratégias nao contribuem para o crescimento da empresa.

A principio buscou-se entender mais sobre as competéncias de um empreendedor e em
seguida envolvemos as suas aptiddes para o desenvolvimento do preco. Logo, podemos perceber
uma maior eficiéncia na composicdo do preco, tendo em vista que tais habilidades, capacitam o
empreendedor a ser um excelente gestor, além de que as estratégias levantadas durante a pesquisa
deixam claro como elas podem contribuir para o crescimento da empresa. Confirmando assim a
nossa primeira hipétese.

Paralelamente, foram examinados dois objetivos, o geral e os especificos, verificou-se que
ambos foram alcancados, tendo em vista que o propdsito era de demonstrar a gestdo empreendedora
como influenciadora no desenvolvimento do prego, e esta, fomentar estratégias de comercializacéo
como ferramenta de formacéo de preco.

A metodologia utilizada para a investigagdo do assunto foi de natureza exploratéria, e optou-
se por uma pesquisa do tipo bibliografico, e esse procedimento demonstrou-se suficiente, tendo em
vista que os objetivos do trabalho foram alcangados e a hipotese teve sua confirmacao.
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Todavia, por meio das leituras e estudos realizados observou-se que algumas organizacdes
do Brasil ainda comentem o desacerto de ndo possuir um recurso para uma devida apuracéo de seus
reais custos. Elas se baseiam por meio do prego que a concorréncia pratica, pre¢co sugerido e em
alguns casos por meio apenas dos custos variaveis.

Dessa forma, a partir deste ponto de vista o tema tratado neste artigo € envolvente e

importante para as empresas, sendo capaz de obter novos redirecionamentos e assim possibilitando
futuros trabalhos.
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