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RESUMO

A Formacgé&o de Preco em micro e pequenas empresas do ramo varejista,
pode contribuir de forma significativa para os resultados finais e para o0 sucesso
da organizacdo. Nesse sentido, o objetivo do trabalho é compreender os
principais fatores que influenciam na formacédo do preco de venda nessas
empresas. Assim, busca-se conceituar micro e pequenas empresas varejistas e
formacdo de preco de venda; pesquisar amostras das micro e pequenas
empresas; discutir os principais fatores que influenciam na formacéao de preco. O
presente estudo consiste em pesquisa de carater exploratorio, com resultados
tratados de maneira qualitativa e quantitativa, a partir da coleta de informacdes
em fontes primarias e secundarias. Com o levantamento de informac6es ao
longo da pesquisa e da andlise das informacdes, foi possivel concluir que os
custos e despesas; o consumidor; e o produto foram identificados como os
principais fatores que mais influenciam na formacdo de preco nas empresas
pesquisadas e que, apesar dos gestores possuirem pouco conhecimento sobre
0 processo, eles demonstram interesse e preocupacdo com a formacgédo de
preco.

Palavras-Chave: Preco. Venda. Varejistas.
ABSTRACT

Pricing in micro and small companies in the retail sector can significantly
contribute to the final results and to the success of the organization. In this sense,
the objective of this work is to understand the main factors that influence the
formation of the sale price in these companies. Thus, it seeks to conceptualize micro
and small retail companies and sales price formation; research samples of micro
and small companies; discuss the main factors that influence price formation. The
present study consists of an exploratory research, with results treated in a
qualitative and quantitative manner, based on the collection of information from
primary and secondary sources. With the collection of information during the
research and the analysis of the information, it was possible to conclude that the
costs and expenses; the consumer; and the product were identified as the main
factors that most influence price formation in the companies surveyed and that,
despite managers having little knowledge about the process, they show interest and
concern with price formation.

Keywords: Micro and small retail companies. Formation of sales prices.
Management.
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INTRODUCAO

As micro e pequenas empresas tém sido um dos grandes aliados e
responsaveis para o crescimento e circulacdo dos recursos econdmicos do
pais. Constantemente, surgem novas empresas, no entanto, algumas delas
chegam ao resultado de ter que fechar as portas em virtude de varias
dificuldades que enfrentam e uma destas estd na maneira como seus
administradores gerenciam sua formacéo de preco de venda.

Conforme argumenta Santos (1995, p. 11):

Pode-se afirmar que a fixacdo de precos de venda dos produtos e
servigos é uma questdo que afeta diariamente a vida de uma empresa,
independentemente de seu tamanho, da natureza de seus produtos ou
do setor econdmico de sua atuacgdo. Esta dificuldade de formar precos
pode atingir toda uma cadeia produtiva, desde o fornecedor de matéria-
prima, passando pelo fabricante, distribuidores, varejistas até o
consumidor final.

Anteriormente, esse processo ndo era considerado um fator primério e
essencial para o desenvolvimento, lucratividade e posicionamento no mercado,
mas no momento presente esse fator tornou-se um dos elementos mais
relevantes para a tomada de decisdo em uma empresa.

Devido as mudancas constantes que afetam o mercado empresarial, a
busca pela competitividade e um bom posicionamento frente a concorréncia,
exige acima de tudo, daquele gestor que visa obter resultado e rentabilidade com
0 seu negodcio, que identifigue e conheca detalhadamente os principais fatores
que influenciam na formagéao de preco.

Pereira (2000, p.12) ensina que:

Em virtude da importancia da decisdo sobre o preco de venda para o
sucesso da empresa, 0 responsavel por esta deve antes de tudo ter
bem definido os objetivos, bem como os fatores que poderao influenciar
direta ou indiretamente neste preco, aliada as condi¢des atuais em que
encontra-se o0 mercado consumidor estando sempre atento as politicas
de precos adotadas pelos principais concorrentes da empresa.

Assim, discutir sobre os principais fatores que influenciam na formagéo de
preco de venda nas micro e pequenas empresas do ramo varejista justifica- se

pela importancia que o gestor possui em aperfeicoar 0os seus conhecimentos,
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pois muitos deles possuem dificuldades na hora de precificar os seus produtos;
outros acreditam que apenas o preco do fornecedor e 0 quanto deseja obter de
lucro é necessario para isso.

De acordo com Resende (2013, p. 12):

Para fixar o preco de venda de suas mercadorias, de forma a assegurar
a obtencdo de lucro, o empresario devera conhecer aimportancia da
formacao criteriosa de precos, bem comocompreender sua estrutura.

Em vista disso, é possivel notar que o estudo sobre esses fatores de
influéncia podem impactar diretamente no comportamento dos estudantes, gestores
e profissionais que, através da compreensdo dos motivos que os levam a definir
qual preco terd os seus produtos, poderdo ofertar produtos de qualidade e com
precos acessiveis sem prejudicar a saude financeira da organizacdo, e assim
poderem estar posicionados de forma competitiva entre as empresas, jA que o
preco € um dos elementos-chave da concorréncia entre elas.

Sendo assim, o presente estudo estabeleceu como problema de pesquisa:
Quais os principais fatores que influenciam na formacao de preco de venda nas
micro e pequenas empresas do ramo varejista?

Em conformidade com o problema de pesquisa, estabeleceu-se o seguinte
objetivo geral: Pesquisar os principais fatores que influenciam na formacao do preco
de venda nas micro e pequenas empresas do ramo varejista. Nesse contexto para
alcancar o objetivo geral, os objetivos especificos sdo: Tratar os conceitos chaves
como micro e pequenas empresas do ramo varejista, formacao do preco de venda;
pesquisar amostras de micro e pequenas empresas no ramo varejista; relacionar os
principais fatores que influenciam na formacdo do preco de venda nas micro e
pequenas empresas.

O presente estudo consiste em uma pesquisa factual de carater exploratério.
Logo, os resultados sao apresentados de forma qualitativa e quantitativa, a partir da
coleta de informacbes de fontes primarias e secundarias incluindo a revisédo
bibliografica. Com intuito de estruturar um referencial teérico consistente, capaz de
embasar as analises e discussoes, foram realizadas pesquisas em livros, artigos e
sites eletronicos de alta confiabilidade, relacionados ao tema.

O levantamento dos dados foi realizado por meio de questionario junto a

amostra composta por seis gestores de micro e pequenas empresas no estado do
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Espirito Santo, nas cidades de Montanha, Pinheiros e Sdo Mateus. Os instrumentos
de pesquisa foram aplicados através de contato remoto, através de midias digitais.

REFERENCIAL TEORICO

2.1 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS NO RAMO VAREJISTA

A procura de autonomia, crescimento e lucratividade, tem proporcionado,
desde épocas passadas até o presente momento, o surgimento e desenvolvimento
de micro e pequenas empresas de uma maneira muito significativa. Elas tém se
ramificado para diversos segmentos e desempenhadoum papel muito importante e
fazendo parte do processo de crescimento econémico do pais ao longo dos anos.

Ainda sobre a microempresa, Chiavenato (2007) ensina que de acordo com a
Lei complementar do Brasil N° 123, de dezembro de 2014 é considerada
microempresa, aquela que possui receita bruta igual ou inferior a R$ 360.000,00 por
ano. Mas, é considerada empresa de pequeno porte aquela cuja receita bruta anual
é igual ou superior a R$ 360.000,00 e igual ou inferior aR$ 4.800.000,00.

Os deveres legais sdo bastante simplificados. A microempresa é
dispensada da escrituracé@o dos livros fiscais e sua contabilidade pode ser
feita na propria microempresa ou por meio de um escritério externo de
contabilidade, com a obrigagdo de manter demonstrativos contabeis
(CHIAVENATO, 2007, p. 48).

Esses conceitos mencionados, acima, proporcionam uma visdo geral sobre
essas empresas; por este motivo, é relevante mencionar em quais possiveis
segmentos essas empresas podem atuar. Dentre eles estdo o atacadista, o de
servico e o varejista que € o ramo a ser explorado, teoricamente, nesse estudo.

Varotto (2006, p. 90) afirma que “o varejo tem se mostrado capaz de
incorporar velozmente as mudancas tecnologicas que tém levado o setor a recriar-
se continuamente.” Tem sido muito importante ja que emprega milhares de
pessoas, conduzindo a mercadoria até o cliente final. Este € o0 mais comum entre as
categorias de negdécio em que o varejista adquire a mercadoria de fabricantes ou
atacadistas e, entdo, oferece ao consumidor, buscando satisfazer suas
necessidades (CHIAVENATO, 2007).
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Levando em consideracgdo os estudos e defini¢cdes j& elaboradas, entende-se
que, seja qual for o conceito atribuido as micro e pequenas empresas, trata-se do
processo de conducdo a um resultado desejado, que sera obtido por meio de uma
boa gestdo e planejamentos consistentes, visto que agora elas tém o apoio das
proprias leis do pais, e pode também escolher em qual &rea atuar.

Em vista disso, é necessario enfatizar a importancia dessas empresas que,
segundo o Sebrae (2014, p. 6) “[...] vém adquirindo, ao longo dos ultimos 30 (trinta)
anos, uma importancia crescente no pais, pois € inquestionavel o relevante papel
socioecondmico desempenhado por estas empresas.”

Dessa maneira, € possivel entender que as micro e pequenas empresas tém
ocupado muito mais além do que espaco no pais, elas tém proporcionado
autonomia a muitos empreendedores, gerado emprego e renda as familias, feito
parte da rotina de milhares de consumidores, cumprindo um papel importantissimo

no Brasil.

FORMACAO DE PRECO DE VENDA

As micro e pequenas empresas tém surgido com grande for¢ca no
mercado, e 0s seus gestores tém ser esforcado cada vez mais para manter o
seu negocio rentavel e lucrativo. No entanto, muitos empreendedores tém se
decepcionado ao ver seu negdcio arruinar e ter que deixar sua ideia e seu sonho
de lado. Existem varios fatores para que o negdécio chegue a esse estado e um
deles esta diretamente ligado a area financeira da empresa que é a formacéo do
Preco.

Pensar que a formacao de preco de venda néo influéncia na economia da
empresa, pode ser um dos grandes erros de uma organizacdo. Silva et al.,

(2020) ressaltam que:

E em virtude de estabelecer um preco de venda eficiente para o
sucesso da empresa, € indispensavel para o gestor juntar o maximo de
informacdes possiveis e ter bem definido os objetivos, bem como os
elementos que poderdo influenciar de forma direta ou indiretamente
neste preco e sobre as intencdes estratégicas e a politica de precos
adotadas pelos principais concorrentes da empresa(SILVA et al., 2020,
p. 83).
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Tendo em vista o argumento acima, entende-se que a precificacdo esta
muito além dos calculos e que ndo pode ser considerada como algo tdosimples
dentro da organizacdo, pois € uma parte essencial do processo de
desenvolvimento e busca de resultado da empresa.

Para Proenca e Deniz (2014), a decisdo de preco de venda € uma das
mais importantes tarefas para a empresa, pois o faturamento que esta recebe
através da comercializacao de seus produtos ou servicos € a principal entrada de
dinheiro na empresa, que serdo usados para quitar os custos e despesas no
periodo e também apurar o lucro, com intuito de recompensar o capital investido
pelo gestor da organizacao.

Existem varias maneiras de se calcular o preco de venda, a empresa pode
escolher a que melhor se adequa as suas necessidades. Um desses métodos é
o Mark-up, em que Martins (2003) conceitua como uma margem aplicada sobre
0s gastos que néo estdo incluidos no custo de fabricacdo, como os tributos, e
lucro desejado.

De acordo com Sebrae (2013) existe o Mark-up divisor e Mark-up
multiplicador, realizado da seguinte maneira:

Exemplo: Impostos sobre vendas 8,36%; Comissbes 2%; Custo fixo
11,98%; Margem de lucro desejado 12%, quando somados obtém-se um total
de 34,34%.

Para encontrar o Mark-up, calcula-se:

Mark-up (sem fator) = 100% — 34,34% = 65,66%

Mark-up multiplicador = 100% / 65,66% = 1,523

Mark-up divisor = 65,66% / 100% = 0,6566

Assim, para determinar o preco de venda efetua-se o seguinte célculo:

Mark-up multiplicador

Para o produto X, com custo de R$ 1,38 sabendo que Mark-up
multiplicador é 1,523. Ent&o, o preco de venda= R$ 1,38 * 1,523 = R$ 2,10

Mark-up divisor

Para o produto y, com custo de R$ 1,38 sabendo que Mark-up divisor é
0,6566. Entdo, o preco de venda= R$ 1,38/ 0,6566 = R$ 2,10.
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Apesar desse método ser interessante para encontrar o preco ideal, é
importante que a empresa nao leve apenas em consideracdo essa opgdo, mas
observe os fatores externos que estdo ao seu redor. Esse processo de criar
preco de venda requer a dedicacdo da alta administracdo da empresa, tendo em
vista a importancia que o assunto representa, em termos de retorno do que foi
investido, resultados que se deseja alcancar, parte de mercado almejada pela
organizacao, dentre outros (VIEIRA, 2008).

Sendo assim, é possivel perceber que esse processo envolve varios
fatores, desde os custos, o cliente, politicas de mercado atuais e, se mal
administrado, pode acarretar em sérios prejuizos, que deverdo ser compensados
de outra maneira, 0 que pode gerar um ciclo vicioso, conduzindo a ruina da
instituicao.

Tendo como base o que foi exposto acima, conclui-se que mesmo com
todos os cuidados necesséarios que é preciso ter, e 0s riscos que o mercado
oferece, a dedicacdo da empresa sobre esse processo € que produzira

resultados viaveis e plausiveis.

FATORES QUE INFLUENCIAM NA FORMACAO DE PRECO

A Formacéo de preco do preco de venda é essencial para que a empresa
possa sobreviver e alcancar equilibrio financeiro. Precisa ser feita
antecipadamente, e a comparagdo entre o resultado final com o planejado
ajudara a avaliar os recursos utilizados nas transacfes, bem como 0s erros
sucedidos nas vendas (CIAMBELLI JUNIOR, 2017).

No entanto, para grande parte das micro e pequenas empresas a
precificacdo ndo tem passado de um simples calculo mateméatico para pagar as
contas e gerar lucro, porém colocar preco em um produto vai muito além, pois na
busca de vender o seu produto e lucrar de maneira que alcance resultados
satisfatorios € necessario muito esforco da organizacdo, sendo que para
determinar um preco consistente e assertivo a empresa deve estudar e conhecer
os fatores que mais poderao influenciar na formagéo do preco.

Para Domingues et. al., (2017) na definicdo do preco € preciso:
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Ser consideradas as caracteristicas do segmento de atuacao, perfil dos
clientes, a estrutura da empresa, os custos e despesas envolvidos na
producdo e comercializacdo dos produtos, mercadorias e servicos, a
gualidade e a garantia dos produtos, mercadorias e servicos, bem
como a intencdo de retorno do capital investido. (DOMINGUES et. al.,
2017, p. 83).

Diante do que foi apresentado, € possivel perceber que a empresa
precisa deter conhecimento tanto sobre o seu ambiente interno como sobre o
externo em que esta inserida e isso de forma aprofundada para conseguir
identificar quais as variaveis que incidem sobre o preco. Por isso, Martins (2003,
p. 156) destaca também, que € necessario ter conhecimento sobre “o grau de
elasticidade da demanda, os precos de produtos dos concorrentes, 0s precos de
produtos substitutos, a estratégia de marketing da empresa etc.”

Com base nos argumentos acima, a formacgao de preco pode, de maneira
direta ou indireta, se originar da combinacdo entre o mercado e 0s objetivos e
custos da empresa, 0 que aponta para o fato de que existem diversos fatores
gue influem sobre esse processo.

Portanto, esse estudo se delimita de acordo com seus objetivos e, dentre
esses varios fatores, destacam-se os principais que serdo abordados, que sao:

produto, custos e despesas, consumidor, e 0 concorrente.

PRODUTO

Na hora de precificar, o produto deve ser um dos itens levados muito a
Sério nesse processo; em que € importante analisar o ciclo de vida do produto, e
a sua demanda, para entdo poder determinar qual melhor preco para cada fase e
época.

O ciclo de vida do produto compreende pelo primeiro estagio, o de
introducdo, onde o preco € elevado, pois refere-se a um novo produto no
mercado e sem competidores. O estagio seguinte € o do Crescimento. Nesta
fase o produto ainda é lancamento, possibilitando que o preco do produto
continue elevado; no entanto, mais conhecido pelos consumidores, e
prometendo um maior volume de vendas, mas chamando atencdo dos
concorrentes (PINTO; MOURA, 2007).

O estagio decorrente € o da Maturidade (M), no qual € a fase maxima de
qualquer produto, em que os competidores sdo poucos ja que boa parte nao

ultrapassaram a fase do crescimento; mas a quantidade de vendas € a maior
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de todos os estagios e os precos reduzem, ficando mais baixos. E, por fim, tem-
se 0 estagio de declinio, em que sendo as vendas baixas a margem de
contribuicdo total ficam negativas, devendo a empresa se desfazer de estoques
que talvez exista, e gerar caixa para produtos em fase de introducdo ou
crescimento, originado assim, um novo ciclo (PINTO; MOURA, 2007).

Diante do foi exposto necessidade de compreender as fases de um
produto € muito significativa, ja que em dada fase do ciclo de vida, o produto tem
seu preco alterado e entdo a estratégia da organizacdo precisa ser mudada.
Além do ciclo de vida do produto, a Demanda pelo produto é outro aspecto que
precisa ser levado em consideragéo.

Quando ha uma procura muito alta por uma mercadoria e existe poucos
concorrentes ofertando no mercado, a tendéncia € que as empresas elevem os
seus prec¢os, com intuito de obter um lucro muito maior. No entanto, se ha uma
baixa demanda por determinado produto e existir muitas empresas ofertando,
entdo ha chances de os precos serem reduzidos. (SEBRAE, 2013).

Isso pode ser observado nas diferentes épocas dos anos, no qual,
produtos especificos sao vendidos. Assim, € indispensavel que a empresa tenha
atencdo no momento de precificar, pois muitas empresas, perdem a
oportunidade de lucrar nesse momento e outras até lucram, mas esquecem de
mudar a estratégia quando a época ja passou e o pique elevado de venda ja ndo

existe mais, correndo risco de perdas de produtos e consequentemente prejuizo.

CUSTOS E DESPESAS

Outro ponto relevante € a empresa ter controle sobre seus custos e
despesas, pois isso facilitara na hora de formar o preco de venda dos produtos.

Domingues et. al., (2017, p.83) revelam:

Que o precgo de venda de um bem ou servigo, primeiramente, devera
ser capaz de cobrir todos os custos e despesas, inclusive aqueles
gue parecem “invisiveis”, tais como taxas de entrega, armazenamento,
taxas e impostos, inclusive anuais, entre outros.Deverd ser capaz de
fornecer lucro para a empresa, que, na pratica,é o valor que sobra da
venda do bem ou servico apés serem deduzidos 0s custos/despesas
da mercadoria vendida, do trabalho, despesas fixas e variaveis e
outras operacionais e administrativas.

Com o intuito de criar estratégias de precos a empresa precisara

entender, diferenciar e controlar os gastos incorridos no periodo. Os custos
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diretos sédo gastos efetuados na operacao, eles sdo gerados na elaboragao ou
na compra de produtos, ou até mesmo na prestacao de servicos. Como exemplo,
tem-se fretes, impostos, transportes, custo da mercadoria vendida, dentre outros
incidentes na aquisicao (SEBRAE, 2013).

Os custos indiretos, sdo aqueles que ndo estdo diretamente ligados aos
produtos, que néo é facilmente identificado, fazem parte da estrutura da empresa
e ocorrem independentemente da producédo. Se identificam mais com o produto
final; para controle é preciso uma distribuicdo entre outros produtos, rateios e
alocagcbes. Exemplos destes custos sao representados pela mao de obra
indireta, IPTU, depreciacdo de prédio e veiculo, dentre outros (VIEIRA, 2008).

As Despesas séo bens ou servicos consumidos de maneira direta ou
indireta, tem caracteristicas de representar sacrificios para se obter a receita da
empresa, sendo elas: a comissédo do vendedor, despesas da administracdo com
matérias de escritério e salarios, propagandas, telefones, correios, entregas de
vendas etc. (MARTINS, 2003).

E de extrema importancia utilizar as informagdes de custos e despesas
para o beneficio e resultado da empresa, registra-las e processa-las da melhor
forma podera produzir bons resultados. Informagbes como essas, quando
usadas da maneira certa, para o0 gerenciamento de uma empresa, preenchendo
suas necessidades, de controle patrimonial, econdmico, operacional e financeiro
serdo bastante Gteis (PADOVEZE, 2010).

CONSUMIDOR

O Consumidor, sem duvidas, é fundamental na formacéo de preco,sendo
ele umas das principais fontes de lucratividade da empresa, no qual paga pelo
produto oferecido, usufruindo, e também reagindo ao utiliza-lo. No momento
em que for criado o preco do produto € preciso levar em conta o valor percebido
pelo cliente.

De acordo com Brito e Martins (2013, p.94):

E possivel perceber, nesse contexto, que o mercado comprador passou
a definir o preco pelo qual pagar por um determinado produto e/ou
servico. Assim, existe uma limitacdo, por parte das empresas, em
impor um preco de venda ao seu produto, visto que esse esta limitado
ao valor atribuido pelo consumidor.
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E imprescindivel, para as empresas, entender as demandas e as
expectativas dos consumidores. De acordo com Vasconcelos (2012), é
necessario pesquisar o valor percebido pelo consumir em relacdo ao produto,
realizando testes de mercado com intuito de detectar até que preco o cliente esta
disposto a pagar.

Existem varias maneiras de descobrir isso, a saber: técnicas de
mensuracao do valor percebido, podendo ser indireta (onde séo feitas perguntas
para medir a pré-disposi¢gdo do consumidor, como: “ao prego X vocé compraria
esse produto?” Ou direta (a fim de apresentar diversos produtos com diferentes
precos e saber qual deles o consumidor esta disposto a escolher, aplica-se
perguntas como: “qual destas alternativas vocé escolhe a este prego?” (PINTO;
MOURA, 2007, p. 76).

Os conceitos acima despertam as empresas a tomarem um
posicionamento quanto a sua precificacdo, pois muitas delas determinam seus
precos sem examinar o fator consumidor. As vezes, precos muito baixos,outrora
altos demais, pode causar um desiquilibrio na area financeira da empresa.

Neste sentido, Cressman Junior (2002) aponta que quando um produto ou
servico tem seu preco demasiadamente baixo, tem chances de ser rejeitado pelo
consumidor, pois ele pode associar o barato com baixa qualidade. Ao contrario,
0os produtos e servicos com precos altos podem também ser rejeitados por
parecerem caro demais, mesmo que o valor embutido seja alto.

Pinto e Moura (2011) afirmam ainda que, 0 coerente € que empresa
alguma pratique preco exorbitante sem ter como base um produto que seja
oferecido com excelente qualidade, pois caso ndo seja assim, a mesma corre o
risco de o consumidor detectar que a qualidade do produto ndo é equivalente
ao preco cobrador pelo fabricante.

Enfim, o preco do produto precisa ser adequado, tanto para o consumidor,
como para a permanéncia da empresa. Este, com certeza é uma ferramenta que

proporciona efeitos mais intensos e imediatos (SPERLING, 2008).

CONCORRENTE

Em um mercado amplamente desenvolvido a competitividade entre as

empresas faz com que o consumidor tenha uma série de opcdes para escolher,
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tanto pelas caracteristicas do produto, quanto pelos seus pre¢os. Segundo
Cressman Junior (2002, p. 5) “a melhor forma de entender a sensibilidade a
preco é avaliar a percepcdo dos produtos ou servicos pelo consumidor em
comparacao com ofertas concorrentes.”

Diante do explicitado acima, pode-se afirmar que € indispenséavel para a
organizacao observar o seu concorrente de perto, pois Pinto e Moura (2007, p. 6)
escreve que “segui-lo indiscriminadamente n&ao constitui comportamento
estratégico por parte da empresa que assim define seus prec¢os visto que muitos
questionamentos vitais a propria gestdo e operacdo da empresa ficardo sem
resposta satisfatoria.”

De acordo com Sebrae (2013) as organizacbes podem tracar trés
estratégias para formar o preco no que tange a concorréncia:

Preco abaixo da concorréncia, ou seja, sempre pesquisar quais saoas
ofertas dos competidores, com intuito de abaixar os seus precos, para que 0S
compradores entendam a vantagem de comprar delas.

Precos iguais aos concorrentes, optando por igualar seus precos com
os dos competidores, mas com objetivo de levar os clientes perceberem a

diferenca em outros fatores, como o atendimento, e variedades.

Precos acima da concorréncia, priorizando a diferenciacao pelo produto,
pontos de venda, atendimento, condicbes de pagamentos dentre outros as
empresas elevam o0s pre¢os acima dos competidores, para que os clientes
assimilem essas diferencas com o pre¢co do produto.

Sendo assim, concluir que uma boa formacéo de preco significa também
uma boa analise do concorrente e, conquistar um espaco frente a esses é, sem

davidas, um étimo caminho para se chegar ao resultado planejado.

RELACAO DE PRECO DE VENDA E COMPETITIVIDADE

Desde os tempos antigos os homens vém fazendo trocas comerciais em
prol da sua sobrevivéncia; as pessoas criavam valor aos seus produtos e assim
trocavam com outros negociantes. Mas, ao longo do tempo esse modo de viver
se desenvolveu a partir do momento em que o mundo buscava uma evolucéo.

Com o surgimento da moeda a maneira como as empresas realizavam

suas trocas ganhou uma nova forma; os comerciantes competiam entre si, eisso
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tornou-se caracteristico do mercado atual, possuir empresas competitivas. Agora,
elas buscam se destacar de diversas maneiras em um mercado abrangente e
mais organizado, criando valor agregado para os seus produtos, demonstrando

através da formacéo do seu preco.

Ao se atuar em um mercado globalizado e competitivo é fundamental,
para a sobrevivéncia das empresas, precificar de forma correta os seus
produtos e servicos. No entanto, o que, exatamente, € 0 prego? A
palavra preco vem do latim pretius, que significa ‘recompensa, valor’
(CAVALCANTI, CASTRO, CAVALCANTI, 2019, p. 1).

A maneira como as empresas vém buscando ganhar espaco no mercado
e a competicdo por causa da buscar por clientes fidelizados, tem exigido o
méaximo de potencial das empresas para formar o preco, pois este € fator
essencial para quem deseja ter um negdécio lucrativo com menores custos
possiveis e mais consumidores buscando pelo seu produto, pois apesar do
mercado oferecer espaco para essas empresas, 0 ambiente a que 0 negdcio se
expbe, € atualmente um mercado muito competitivo que, mesmo propondo

sucesso, expde 0S seus riscos e incertezas.

Resende (2013) afirma que o preco é a quantidade de dinheiro que o
cliente paga para possuir um determinado produto e € 0 que a organizacao
ganha em troca da comercializagcdo de seu produto, representando um fator
importante na decisdo de compra, pois, em mercados competitivos, o
desembolso financeiro do consumidor € altamente relevante.

Sendo assim, as micro e pequenas empresas precisam tracar estratégias
de precos consistentes para permanecer em um mercado como esse, pois
segundo Pinto e Moura (2011) esse mercado estd caracterizado pela procura
equiparada, sendo que permanecera competindo aquele no qual oseu produto é
o melhor e com menor preco. Com isso, as empresas utilizam o preco como um
meio de diferenciagéo, j& que boa parcela do comércio, é sensivel a este fator.

Dessa maneira, é possivel entender que uma boa formacdo de precgo é
essencial diante da competitividade entre as empresas, ja que 0 preco esta
totalmente inserido nesse contexto. Por isso, é necessario analisar quais opc¢des
sdo viaveis na hora de precificar o produto, dando a ele o seu devido valor,

conquistando cliente, e vencendo a concorréncia.
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METODOLOGIA

De acordo com a natureza do trabalho e frente aos objetivos propostos fez
se necessarios na sua elaboracao, adotar métodos e procedimentos de pesquisa
exploratoria, pois esses fatores de descoberta e inovacdo sobre um campo
ainda, pouco explorado sdo muito importantes para o direcionamento doestudo a
fim de que os resultados e sucesso na pesquisa pudesse ser alcancado.

Desse modo, o presente estudo consiste em pesquisa de carater
exploratdrio com intuito de proporcionar maior familiaridade com o problema e,

assim, torna-lo mais explicito. GIL (2008, p. 27) ensina que:

Pesquisas exploratérias sdo desenvolvidas com o objetivo de
proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado
fato. Este tipo de pesquisa é realizado especialmente quando o tema
escolhido é pouco explorado [...]

Nesse sentido, os resultados foram apresentados de forma qualitativa e
guantitativa que, na concepcdo de Pope e Mays (2009, p.15) “podem ser
complementares. Considerando que uma maneira simples de conseguir isso é
usando a pesquisa qualitativa preliminarmente a pesquisar quantitativa”. Para
Soares (2019), o entendimento qualitativo € indutivo, interpretativo e
argumentativo. Para sua execucao € necessario método e ordem para atingir o
grau de reflexdo esperado para os dados coletados. Por outro lado, a “pesquisa
quantitativa traduz em numeros as opinides e informagcbes para serem
classificadas e analisadas, utilizam-se técnicas estatisticas” (RODRIGUES,
2007, p. 5).

A coleta de informacdes ocorreu a partir de fontes secundarias, incluindo
a revisao bibliografica, que de acordo com Kdche (2002, p. 122) tem o intuito “de
conhecer e analisar as principais contribuicdes teoricas existentes sobre um
determinado tema ou problema, tornando-se um instrumento indispensavel para
qualquer tipo de pesquisa.”

Ja os dados primarios foram coletados a partir do estudo de campo, onde
Gil (2008) também destaca que o0 seu o0 planejamento é mais flexivel, sendo
permitido estudar um Unico grupo em termos de estrutura social e pode ser feito,
mesmo se 0s procedimentos da pesquisa venham a apresentar necessidade de

mudanca no decorrer do estudo.
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O levantamento dos dados efetuou-se por meio de um questionario
estruturado. Considerado uma série ordenada de perguntas que serdo
respondidas pelo informante, podendo ser abertas, fechadas, ou de multiplas
escolhas. O mesmo deve ser objetivo e limitado, e estar acompanhado de
instrucéo com intuito de explicar sua finalidade e mostrar o quanto é relevantea
cooperacao do informante (MORESI, 2003). Logo, o questionério foi elaborado
com base nas teorias apresentadas nos capitulos anteriores, com vistas a atingir
0S objetivos propostos pelo estudo.

Sendo assim, seguiu aplicando-0 junto a amostra composta por seis
gestores de micro e pequenas empresas localizadas no Estado do Espirito Santo
nos Municipios de Montanha, Pinheiros, e Sdo Mateus, através de contato
remoto, por meios digitais. Utilizando perguntas abertas, fechadas e de multiplas
escolhas, com propdsito de obter informacdes para andlise dirigida ao contexto
que caracteriza o0 objeto de estudo, de modo que se cumprisse o papel cientifico

deste trabalho, frente aos objetivos propostos.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta sessdo do estudo, contém os procedimentos realizados para
atender o objetivo da pesquisa, que se propde relacionar os fatores que
influenciam na formacdo de preco de venda nas micro e peguenas empresas
com base nas teorias ja descritas nos capitulos anteriores.

Este trabalho tem como fundamento a pesquisa de campo realizada em
seis empresas do estado do Espirito santo, nas cidades de Montanha, Pinheiros
e Sao Mateus, constituindo como objeto de estudo apenas as micro e pequenas
empresas do comércio varejista. Para a selecdo dessas foram observados
critério de porte das empresas, tipo de comércio e diversidade de ramo de
atuacao.

A pesquisa constituiu-se de questionarios realizados do dia 13 ao dia 16
de outubro de 2020 junto a liderancas das empresas que estdo diretamente
ligadas ao processo de formagéo de precos. Essa escolha se deu com o intuito
de criar maior familiaridade com o tema escolhido.

Sendo assim, foi aplicado o questionario com 16 perguntas em que trés

delas eram abertas, e as demais perguntas fechadas e de mudltipla escola,
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utilizando a metodologia de Escala Likert. Essa aplicacdo procurou descobrir as
caracteristicas das empresas, como funciona o processo de precificacao por elas
praticado, bem como atingir o objetivo principal: identificar os principais fatores
que influenciam na formacdo de preco de venda nessas micro e pequenas

empresas.
CARACTERISTICAS DAS EMPRESAS
No primeiro momento buscou-se conhecer as caracteristicas das

empresas pesquisadas, alguns fatores relevantes como: Porte da empresa,

segmento, quantidade de colaboradores, dentre outros (Tabela 1).

Tabela 1- llustra 0 segmento em que as empresas atuam:

Segmento das empresas
EMP loja de celulares e acessorios
- EMP Materiais de construgéo
: EMP Moda evangélica e executiva
: EMP Perfumaria e cosméticos
. EMP Loja de celulares e acessorios
: EMP Agricultura e veterinaria

Fonte: Elaborada pelos autores (2020)

Todas as empresas pesquisadas sdo empresas de comércio. De acordo
com a tabela, dentre as empresas questionadas, duas delas comercializam no
mesmo segmento: Celulares e acessorios; as demais trabalham em segmentos
diferentes, no comércio de Perfumaria e Cosméticos, Materiais de construcéo,

Moda evangélica e executiva, Agricultura e veterinaria.



41

Gréfico 2- llustra o tempo de atuacéo no mercado:

Tempo de atuagio no mercado:

@ 1a3ancs

® Acimades
anos

Fonte: Elaborada pelos autores (2020)

Dentre as empresas pesquisadas, quatro estdo a mais de 5 anos no
mercado, outras duas encontram-se cerca de 1 a 3 anos no mercado (Grafico 2).
De acordo com Sebrae (2016) tendo como referéncia as empresas
brasileiras nascidas no periodo entre 2008 e 2012 e informagfes disponiveis na
SRF até 2014, a taxa de sobrevivéncia das empresas com até 2 anos de
atividade foi de 76,6%. J4 a taxa de mortalidade das empresas nascidas em
2008 caiu para 45,8% e as nascidas em 2012 para 23,4%.

Os dados acima, juntamente com o conceito exposto mostram que essas
empresas buscaram sobreviver e se adaptar as mudangas para permanecerem
no mercado. Sendo assim, o percentual de mortalidade de micro e pequenas

empresas tém diminuido ao longo dos anos.

Gréfico 3- llustra o porte das empresas:

Porte da empresa:

@ Wicro empreendedor
individual

@ Empresa de Médio Porte

Empresa de Pequenao
Paorte

@ Microemprasa

Fonte: Elaborada pelos autores (2020)
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Observou-se conforme Grafico 3 que 50% das empresas sédo MEI
(Microempreendedor individual). Neste caso, precisa ter faturamento limitado a
R$ 81.000,00 ao ano; ndo ser sOcio ou participante de outra empresa como
administrador ou titular; podendo contratar no maximo um empregado. (PORTAL
DO EMPREENDEDOR, 2020)

No entanto, h4 duas empresas que afirmam ser de médio Porte, e
Pequeno porte. Diante dessa afirmacéo percebe-se que elas ndo se encaixam
nesse perfil, pois ao analisarmos os dados da pesquisa percebe-se que em

todas as empresas o numero de funcionarios é de até 2 colaboradores.

Tabela 2 - Porte estabelecido em funcéo do nimero de pessoas ocupadas

Setores
Porte Indastria Comércio e Servico
Microempresa Até 19 pessoas ocupadas até 9 pessoas ocupadas
Pequena empresa de 20 a 99 pessoas ocupadas de 10 a 49 pessoas ocupadas
Média empresa De 100 a 499 pessoas ocupadas de 50 a 99 pessoas ocupadas
Grande empresa 500 pessoas ocupadas ou mais 100 pessoas ocupadas ou mais

Fonte: Sebrae, (2013, p.17)

Portanto, ao ser comparada com a Tabela 2, onde a classificagao
segundo o porte é definida em funcdo do niumero de pessoas ocupadas, as
informacdes se divergem entres si, trazendo a conclusdo de que essas duas
empresas mostradas no Gréafico 3acima (Empresa de médio Porte, Empresa de
pequeno porte) sdo classificadas segundo a Tabela 2, como Microempresa.

Vale ressaltar que uma Unica empresa, mostrada no Grafico 3 acima
afirma ser Microempresa, que de acordo com conceitos ja expostos, a mesma se
encaixa nesse porte, mostrando estar em conformidade com o que determina a

lei.

Gréfico 4- Fatores chave para o sucesso da empresa

Fatores chave para o sucesso da empresa:

® Inovagdo
® Preco
CQualidade
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Fonte: Elaborada pelos autores (2020)

O grafico 4 mostra que 50% das empresas priorizam a qualidade do
produto, e 33,3% levam em conta a inovagao. No entanto, apenas 16, 7% delas
identificam o preco como fator chave para o0 sucesso de uma empresa.

Conforme informacfes apresentadas no Gréfico 4, o fator preco € o de
menor prioridade considerado pelas empresas; no entanto, 0 mais importante é a
maneira como as empresas lidam com o mesmo, apesar de ter como prioridade

outro fator chave para o sucesso das empresas, como mostrado acima.

CARACTRISTICAS DO PROCESSO DE FORMACAO DE PRECO

No que se refere ao processo de formacao de preco, observa-se que, em
todas as empresas questionadas, o préprio gestor € o responsavel por esta
acado. Nas grandes empresas, esse processo € monitorado por profissionais de
contabilidade, pois exige o minimo de conhecimento técnico; mas, nas
microempresas Sao escassos esses profissionais, ja que na maior parte das
vezes ndo cabe no orcamento da organizacdo. Em outra vertente, muitas das
decisbes das empresas sdo tomadas apenas com base nha experiéncia
operacional pessoal ou de terceiros, o que reduz de forma significativa as
possibilidades de tomadas de decisdes tendo como referéncia dados do proprio
negocio (BORTOLUZZI et al., 2020).

Gréfico 5 — llustra a maior dificuldade no momento da formacao de preco

Dificuldade ao colocar o prego nas mercadorias:

@ Mo temos dificuldade para
precificar nossos produtos e
senvicos.

#® Auséncia de auxilio técnico
sobre o assunto

Outros:Muitas vezes o cliente
nao da o devido valor ao

@ Cutros:Depende da demanda
de preco dos outros
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Fonte: Elaborada pelos autores (2020)

Ao analisar as informages acima (Grafico 5), verifica-se que 50% dos
gestores mostraram que a falta de auxilio técnico € uma das maiores
dificuldades por eles encontradas. Segundo Pereira (2000), os gestores
responsaveis por essa area da empresa frequentemente sdo pessoas menos
esclarecidas ou com pouca capacidade técnica ou académica, sendo que essa
preparacdo é muito relevante para que a gestao possa identificar, distinguir e
analisar os custos operacionais fixos, variaveis, e destind-los de maneira correta
ao preco de venda dos produtos. Por isso, a busca por conhecimento sobre esse
assunto e o auxilio de um profissional na area deve ser prioridade para que a
organizacao consiga alcancar melhores resultados através de uma formacao de
preco equilibrada.

Nos demais resultados, apenas 16,7% nao tém dificuldade na
precificacdo, outros 16,7% alegam que dependem da demanda de preco de
preco de outros comerciantes; no entanto, 16,7% destacam que, muitas vezes, o
cliente ndo da o devido valor ao produto.

Em um questionamento Aberto, em que buscou-se entender como as
empresas formavam o preco dos seus produtos. Como respostas para esse
guestionamento tiveram algumas semelhancas, e poucas diferencas, que sao

apresentadas na Tabela 3

Tabela 3: Questdes abertas

Empresas Respostas

Empresa 1 “Levando em conta despesas e o lucro quese deseja obter.”

Empresa 2 “Valor do produto + impostos + percentual.”

Empresa 3 “Custos + despesas (frete, impostos).”

Empresa 4 “Por eu trabalho com produtos de catalogos,os precos ja vém
tabelados de revista.”

Empresa 5 “Custos + despesas.”
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Empresa 6 “Porcentagem.”

Fonte: Elaborada pelos autores (2020)

7

Com as respostas obtidas acima é notério que grande parte dos
entrevistados buscam utilizar a precificacdo de uma forma correta. Algumas
respostas se assemelham com o conceito de mark-up, que segundo Martins
(2003) sobre o custo, aplica-se uma margem chamada de mark-up, que deve
ser estimada para cobrir 0s gastos que néo estédo contidos no custo. S&o eles os
tributos e comissdes incidentes sobre o preco e o lucro desejado pelos
administradores. Apesar de algumas respostas ndo estarem detalhadas é
possivel encontrar semelhancas entre o conceito de Mark-up e a maneira como
essas empresas precificam.

Vale destacar que a empresa 4 comercializa produtos ja precificados,
afirmando que os precos ja chegam tabelados; mas, ao longo da pesquisa
percebeu-se que a mesma altera o preco de venda, e mesmo com a facilidade
de ter produtos precificados ainda sofre influéncia de fatores explicitados ao
longo do estudo.

2.2 FATORES QUE INFLUENCIAM NA FORMACAO DE PRECO

Ao ser analisada as informacfes (Gréafico 6) € possivel compreender que
33,3% das empresas sao influenciadas pelo fator consumidor. De acordo com
Cressman Jr. (2002, p. 3) “na definicdo de precos, o conhecimento inclui o que

se sabe sobre os clientes e como eles interpretam o prego.”

Gréfico 6 — Fatores que influenciam na formacéo de preco da empresa

Fatores que a empresa leva em conta ao formar o prego de venda:

@ O Consumidor

@ Apenas Custos e despesase o
lucro que se deseja obter

O produto

@ Cutros:S80 miltiplos os fatores
que influénciam na
precificagio dos produtos,
existe uma preccupacio com
consumidor & a concorréncia,
& além do mais o valor final
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Fonte: Elaborada pelos autores (2020)

Sendo assim, é correto afirmar que a preocupacdo com esse fator
consumidor é importante no momento de criar o preco, ja que ele influencia de

forma significativa.

Outro fator que pode ser destacado como de maior influéncia € o Custo e
Despesa, pois no gréafico 6, 33,3% das organiza¢gdes o levam em conta ao formar
0 preco, e é certo que a atencao que elas dao a esse item, podem lhes poupar
possiveis prejuizos. Sendo assim, conhecer os custos € indispensavel para
compreender se, dado o preco, o produto € rentavel ou ndo, e se € possivel
reduzir tais custos (MARTINS, 2003).

Além disso, o Grafico 6 mostra que o fator Produto é levado em conta por
apenas 16,7% das empresas, e que outros 16,7% afirma que existem diversos
fatores de influencia, mostrando maior preocupacdo com o consumidor e a
concorréncia.

Diante dessas andlises € perceptivel que o fator concorréncia € o que
menos influencia essas empresas, e que o consumidor, 0 custo e despesa séo

os fatores principais, levados em consideracédo nesse processo.

Gréfico 7- Preocupacao da empresa quanto ao preco do produto

0O que mais preocupa a empresa quanto ao seu preco do
produto

@ Aaceitacio do consumidor

@ Se asvendas vio guitar os
custos e despesas

Fonte: Elaborada pelos autores (2020)

O Grafico 7 acima apresenta como sendo a maior preocupacao das
empresas a aceitacdo do consumidor, sendo que 66,7% delas estdo atentas a
esse elemento no momento da precificacdo, pois o consumidor pode ser um

facilitador da propagacéo do produto e da empresa aos demais compradores.
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Por outro lado, os custos e despesas, também podem ser considerados
muito importante aqui, tendo um percentual de 33,3% de preocupagédo por
parte das empresas.

O Sebrae (2013, p. 15) declara que “o conhecimento e o controle das
despesas e dos custos na empresa comercial proporcionardo respostas para
varias indagagdes.” Dessa maneira, conhecer e manter sob controle esse fator
dentro da organizacdo é imprescindivel, ja que ele, quando bem organizado,
proporciona a empresa facilidade em encontrar problemas ou medir 0s
resultados obtidos ao longo do periodo determinado para andlise.

Em um segundo questionamento aberto, onde as os gestores foram
indagados com a seguinte pergunta: Na sua opinido, Como a qualidade do
produto influéncia nos pre¢os?

Como respostas para esse questionamento tiveram algumas

semelhancas, e poucas diferencgas, que sao apresentadas a seguir Tabela 4:

Tabela 4: Respostas aos questionamentos

Empresas Respostas

Empresa 1 “Quanto melhor o produto maior o valor agregado. Pois vao
levar algo a altura do que estédo pagando.”

Empresa 2 “Quando um produto é bom é reconhecidopelo mercado
ele se vende.”

Empresa 3 “E um fato que pagamos por qualidade.”

Empresa 4 “O cliente paga o valor em um produto queatendera suas
expectativas.”

Empresa 5 “Se o produto for de boa qualidade o prego tem que ser

igualar, porque o produto e bom e vai durar mais é com isso
ele custa mais do que um produto que vai durar
menos.”

Empresa 6 “Porque tem oferta e procura é a lei domercado.”

Fonte: Elaborada pelos autores (2020)

Todas as respostas dadas pelas empresas demonstram que elas
entendem que o preco do produto deve estar em conformidade com o valor que

ele deve ser pago e um dos itens que prova tal valor, é a qualidade. E
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necessario verificar o chamado valor percebido pelo cliente em relacdo a
mercadoria, pois esse esta diretamente ligado a sobrevivéncia da empresa,
considerando que o valor que a empresa entrega ao cliente deve estar em
compatibilidade com o valor praticado pelo mercado (VASCONCELOS;
SOUZA; MONTEIRO, 2012)

Em divergéncia com a demais repostas, a empresa 6 parece demonstrar
que ndo possui o devido entendimento sobre a questdo, pois expressa 0O
conhecimento voltado em relagdo a oferta e a procura, 0 que ndo € o caso a ser

analisado nesse momento.

Gréfico 8- Alteracao do preco de acordo com a demanda

Alteragdo do prego de acordo com a demanda:

® Mo altera, sempre
permanece o mesmo.

@ Altera em
determinadas
épocas, de acordo
com periodo
promocionais, fins de
ano.

Fonte: Elaborada pelos autores (2020)

O gréfico 8 acima mostra que 83,3% das empresas alteram o preco dos
produtos de acordo com periodos especificos ja que a demanda tende a
aumentar. Isso mostra que as empresas procuram chamar a atencdo dos
consumidores em determinados épocas, dando a entender que elas novamente
tém o consumidor como fator de influéncia no processo de determinar precgos.

Em um terceiro questionado, foi abordado a seguinte questdo: A empresa
considera que é importante levar em consideracao as reagées dos consumidores
em relagao ao preco do produto?

Sendo assim, as respostas obtidas foram bem coerentes, tendo apenas

uma divergéncia (Tabela 5)
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Tabela 5: Questbes abertas

Empresas Respostas

Empresa 1 “Sim, pois preco elevados de mais
espantam clientes, deve ser cobrado prego justo.”

Empresa 2 “Nao. Porque s6 o gestor sabe o quanto ele pagou.”
Empresa 3 “Sempre, sempre ficamos satisfeito com asatisfacéo do cliente.”
Empresa 4 Sim, porque cliente gera cliente, o proprio cliente faz a

propaganda de onde esta tendo melhor prego.”

Empresa 5 “Sim, porque o consumidor vai comprar mais se 0S pre¢os nao
forem téo alto.”

Empresa 6 sim

Fonte: Elaborada pelos autores (2020)

As respostas acima, exceto da Empresa 1, confirmam que o consumidor &
fator de influéncia na precificagdo, pois elas demonstram a preocupagdo com a
reacdo dos consumidores, destacando que os clientes devem estar satisfeitos,
gue os precos ndo podem afasta-los, devendo ser justo, e que cliente gera
cliente. Ao contrario, a Empresa 2 afirma que ndo leva em consideracdo as
reacoes dos consumidores, pois somente 0 gestor sabe o0 quanto pagou pelo
produto. Essa conclusdo pode ser precipitada, uma vez que o Sebrae (2013, p.
12) menciona que “o preco de venda € um fator que influencia o cliente em
suas decisbes de compra, pois, em mercados com um grande numero de
concorrentes, as empresas precisam ter certeza de que estdo oferecendo a
melhor oferta sem perder a lucratividade.”

De acordo com os dados acima, pode-se afirmar que empresa precisa
buscar equilibrio em como ofertar ao consumidor e atender suas necessidades,

sem prejudicar seus resultados.
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Gréafico 9- sobre os concorrentes

Em relagdo aos concorrentes:

©® Mao se preocupa com
concorentes pois néo vera
concorréncia como uma
ameaca.

Priorizar o atendimento,
qualidade, formas de
pagamento a um preco

A empresa prefere igualar
Seus precos aos dos
concormrentes.

Fonte: Elaborada pelos autores (2020)

Este grafico 9 apresenta as informacdes que, por sua vez,
demonstramque o fator concorréncia nao tem tanta influéncia sobre as empresas
ja que 66,7% ndo se preocupam com concorrentes, pois nao vé como uma
ameaca. Outros 16,7% prefere concorrer com preco acima do concorrente, mas
com um bom atendimento, qualidade, e formas de pagamento. Em divergéncia,
apenas 16,7% preferem igualar seus precos aos dos concorrentes.

Por meio das informacdes apresentadas pelo grafico percebe-se que a
maior parte das empresas nao se preocupa com a concorréncia, podendo-se
entender, dessa forma, que a empresa esta confiante em suas estratégias, ou

POSSUi poucos concorrentes por perto, tendo em vista outras possibilidades.

Gréfico 10- Como a empresa sabe se esta obtendo lucro ou prejuizo

Como a empresa sabe se esta obtendo lucro ou prejuizo
com o prego por ela determinado:

@ Comparando as receitas
totais com os custos e
despesas fotais.

@ Comparando as receitas
totais com custos e
despesas de cada produto.

Fonte: Elaborada pelos autores (2020)
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E evidente que todas as empresas se preocupam com os resultados finais
em funcdo dos precos por ela determinado, visto que 83,3% comparam as
receitas totais com 0s custos e despesas totais, e 0s outros 16,7% % comparam as
receitas totais com os custos e despesas de cada produto (Gréafico 10).

E possivel notar também que os custos e despesas tém sido um dos
fatores de maior influéncia na precificacdo, ja que eles podem levar a um
resultado de lucro ou prejuizo dependendo também do preco formado e, neste

caso, elas tém demonstrado grande preocupacéo com esse fator.

Gréfico 11- Satisfagdo da empresa quanto a sua formacao de preco

Satisfagdo da empresa com a maneira como determina os prego
dos produtos:

Sim, mas preciso melhar

® sSim

Fonte: Elaborada pelos autores (2020)

Diante do que apresenta o Grafico 11 acima, € possivel perceber que
mesmo com todas as dificuldades que o processo de formacdo de precos
possui, 66,7% das empresas demonstram que estdo satisfeitas com a maneira
como praticam essa acado; além disso, no decorrer das analises é possivel
entender que mesmo com pouco conhecimento que os gestores possuem, eles
se esforcam para alcancarem os resultados desejados e se mostram muito
preocupados com 0 processo.

Em contrapartida, ainda ha 33,3% dessas empresas que confessam
possuir dificuldades nesse processo, por isso a ajudar de um profissional da éarea,
ou a busca por mais conhecimento sempre sera a melhor solucdo para esse

problema.
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3.CONSIDERACOES FINAIS

Conforme apresentado ao longo do estudo € possivel reforcar a
importancia dos principais fatores que influenciam na formagao de pre¢co das
micro e pequenas do comeércio varejista, visto que podem impactar nos
resultados da organizacdo de maneira positiva quando a organizacdo 0s
identifica e consegue administri-los ou de maneira negativa quando ndo ha uma
boa gestdo dos mesmos.

As informacdes e dados apresentados neste trabalho contribuem de forma
significativa para o campo de estudo ja que os resultados apresentados mostram
gue as pequenas empresas possuem uma preocupacdo com a precificacdo e
tem a necessidade de conhecer mais sobre o assunto.

Desse modo, constatou-se que os fatores que mais influenciam essas
empresas sdo: Os custos e despesas, pois ao final do periodo eles fazem parte
do resultado financeiro; O consumidor, pois € motivo para a existéncia da
organizacdo e séo propagadores tendo a capacidade de promover a empresas
através das préprias experiencias por isso devem estar satisfeitos com o produto
qgue |Ihes é oferecido; O produto ja que as empresas mostram preocupacao com
a qualidade e o valor agregado que as mercadorias possuem.

Por outro lado, os resultados apontam que o fator que menos influenciam
as microempresas estudadas € a concorréncia, ja que a preocupacao com 0O
mesmo nédo é tao evidente, com os resultados descritos pode-se considerar que
esse fator ndo influencia de forma significativa na formacédo de preco dessas
empresas.

Os conteudos aqui apresentados demonstram que muitas outras
pesquisas ainda podem ser realizadas sobre fatores que influenciam na
formacdo de preco, devido a importancia do tema e inimeras contribuicbes
para o meio académico, de maneira a trazer o conhecimento para o estudante
mostrando a realidade a que as organizagao estdo expostas, com a finalidade de
também alcancar gestores e administradores que trabalham nesse processo de

criar preco.
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