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ABSTRACT. Nowadays, the current scenario is the
formation of the price of the sale of products and
services has been seen with more caution among the
managers, since it is an important variable for the
success of an organization, causing companies to
become prosperous and active In the market because
it is a correct price table, with an important role in the
life of any organization. This performance training
can be done according to the already established plans
for the best quality according to the life of each
company. The following question is highlighted as a
research topic: In what way is a microenterprise in the
textile sector of the municipality of Natividade -RJ
the sales price of its products. In order to analyze the
results obtained for the price formation process of the
company in question. For this analysis, a
questionnaire was applied with the same procedures
that the company used to price its products, obtaining
afterwards a conclusion that the conclusion of the
evaluation process of its products is obtained. be used
superficially of the financings through the
Accounting, Economic and Marketing Theories.

Keywords: Sales price formation, strategy, analysis.

RESUMO. No atual cenario econdmico a formacao
do prego de venda de produtos e servigos tem sido
vista com mais cautela entre 0s gestores, por se tratar
de uma varidvel importantissima para o sucesso de
uma organizacdo, fazendo com que as empresas se
tornem prdsperas e ativas no mercado. Diante da
relevancia do tema, bem como das dificuldades
encontradas pelos gestores das microempresas para a
correta apuracdo dos custos e formagdo de precos,
esse trabalho tem a proposta de conhecer e analisar o
processo de formacdo de preco de venda de uma
microempresa do setor téxtil e de confeccdo do
municipio de Natividade-RJ. Para esta analise,
aplicou-se um questionario com perguntas
relacionadas aos métodos que a empresa utiliza para
precificar seus produtos, chegando-se entdo a
concluséo de que o processo de formagédo de precos
de venda da empresa utiliza-se de forma superficial
dos fundamentos estabelecidos pelas Teorias
contabil, econdbmica e de marketing.

Palavras-chave: Formacdo de pregos de venda,
estratégia, andlise.
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1 INTRODUCAO

Com o mercado cada vez mais competitivo e concorréncias que surgem a todo momento
desafiando a sobrevivéncia das empresas, faz-se necessario a adocao de estratégias no campo
gerencial. S8o muitas as ferramentas que a contabilidade disponibiliza aos seus usuarios
visando auxiliar o processo decisério empresarial. Dentre elas, pode-se citar a formacdo de
preco de venda. Segundo Assef (1997, p. 15), a correta formacao de precos de venda é essencial
para a sobrevivéncia e 0 crescimento autossustentado das empresas, independentemente dos
portes e areas de atuacdo das mesmas. Para o autor, apenas por meio de uma politica eficiente
de precos, as empresas poderdo lograr seus objetivos de lucro, crescimento a longo prazo,

desenvolvimento de seus funcionarios, atendimento qualificado a seus clientes etc.

Diante do exposto, este trabalho tem o objetivo de analisar o processo de formagéo de
precos de venda numa microempresa do setor téxtil e de confecgdes do municipio de
Porciuncula — RJ utilizando-se para tanto dos pressupostos basicos estabelecidos pelas teorias

Contabil, Econémica e de Marketing.

A metodologia empregada consiste numa descricdo detalhada de todo o processo
estabelecido pelas teorias citadas acima. Ap6s concluida essa etapa, serdo coletados por meio
de entrevista com a gestora da empresa as informacgdes necessarias para a analise do processo
de formacédo de precos. A estratégia adotada foi o estudo de caso. As dificuldades encontradas
pela maior parte dos proprietarios de micro e pequenas empresas na definicdo de seus precos
de venda, bem como a crescente competitividade existente entre as organizagdes, e portanto, a

necessidade de se utilizar essa ferramenta na gestdo do negdcio, justificam esse trabalho.

2 METODO

Tendo em vista atingir o objetivo geral da pesquisa, que consiste em analisar o processo
de formag&o do preco de venda de confeccdo situada no municipio de Porciuncula - RJ, foi
realizado, adicionalmente a revisdo de literatura, descrita no capitulo dois deste trabalho, uma

pesquisa de campo, com uso de formulario para entrevistas.

2.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA
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No que diz respeito a classificacdo deste estudo, pode-se considera-lo exploratorio,
descritivo, bibliogréafico, qualitativo e aplicado. A estratégia adotada foi o estudo de caso. De
acordo com Cervo e Bervian (1983, p.57), "estudo de caso é a pesquisa sobre um determinado
individuo, familia, grupo ou comunidade, para examinar aspectos variados de sua vida". Para
Gil (1991, p.58), ¢ caracterizado pelo: “estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos
objetos, de maneira que permita a seu amplo e detalhado conhecimento tarefa praticamente

impossivel mediante os outros delineamentos considerados”

2.2 ELABORACAO DA PESQUISA DE CAMPO

Uma vez concluida a revisdo bibliografica, foram colhidas por meio de entrevista
semiestruturada, e também de documentos da empresa analisada, as informacdes necessarias
para se conhecer e analisar o processo de formacéo de preco de venda da empresa analisada.
Apbs conhecer todo o processo de formacdo de precos de venda da empresa, foi necessario
confronta-lo, com os fundamentos estabelecidos pela Teoria Contabil sobre formacdo de

precos.

A pesquisa de Campo foi executada no més de novembro de 2018. A entrevista foi
realizada com o auxilio de um formulério, que foi elaborado para ser respondido pela gerente
da microempresa situada no municipio de Porciuncula - RJ. O método adotado para a anéalise
qualitativa dos dados foi a analise de contetdo, definida como "um conjunto de técnicas de
analise das comunicacdes, que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo de
conteddo das mensagens” (BARDIN, 1977, p. 38 apud MATOS, 2013).

3 REVISAO DE LITERATURA

3.1 ACONTABILIDADE DE CUSTOS

A contabilidade de custos € a parte especifica da contabilidade direcionada em estudar
e avaliar gastos que acontecem durante o processo da producéo de um determinado bem/servico
(BRIGHAM et al., 2001).

Sendo assim, o objetivo da Contabilidade de Custos € organizar o sistema de
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informagdes para que seja possivel compila-las e analisé-las de forma a permitir uma decisdo
segura e fundamentada para resolver essas questdes. (Ela emprega os mesmos mecanismos da
contabilidade financeira, porém enfatizando mais os problemas de classificacdo dos dados (ou
custos) e o seu controle (MARTINS, 2003).

A finalidade central, portanto, é sugar, classificar e registrar os dados operacionais de
determinada atividade, extraindo e peneirando o maximo de informacdes possiveis e veridicas,
juntamente com os métodos de custeio, assim possibilitando uma analise justa para se formar o
preco ideal de venda do produto/servico em questdo (FAMA; GRAVA, 2000).

Segundo Silva Jr. et al. (2000), medidas de decisdes sdao tomadas por pessoas quando
estas possuem conhecimentos, 0 que ndo impede das organizagdes seguirem este mesmo
raciocinio. As tarefas no geral, sendo essas operacionais ou administrativas, sao sustentadas por

informacgdes que precisam de estudo e avaliacdo adequada para sua aplicacao.

De acordo com Martins (2003), a Contabilidade de Custos visa responder as seguintes

questoes.

l. Qual preco deve-se atribuir a cada um de nossos produtos?

Il. Como cada produto contribui para o lucro da empresa?

. Qual o custo de produzir cada artigo?

IV.  Que custos mais importantes devem ser rigorosamente controlados?

V. Qual o custo das mercadorias em estoque?

No decorrer da evolucdo da contabilidade de custos, foram geradas inUmeras
ferramentas e métodos para monitoramento dos registros dos fatos e situa¢fes que acontecem
nas empresas (GITMAN, 2014). Sendo assim, a contabilidade de custos precisa seguir uma
constante evolucdo de métodos e técnicas que respondam as caréncias dos clientes, na missédo
de proporcionar dados utilizaveis sobre o desempenho dos custos da organizacdo (BAUREN,
2009).

3.2 TERMINOLOGIA CONTABIL

Saber o uso correto dos termos presentes na terminologia é muito importante, bem
como, saber suas diferencas no sentido de facilitar e simplificar seu entendimento (SANTOS,
2000). A seqguir, de acordo com Crepaldi (2009), sdo apresentados exemplos de alguns termos

importantissimos: gasto, custo, investimento, despesa, desembolso e perda.
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Gastos: Séo sacrificios financeiros que a organizacédo faz para alcancar seus respectivos
objetivos. Segundo Elizeu “Compra de um produto ou servigo qualquer, que gera sacrificio
financeiro para a entidade (desembolso), sacrificio esse representado por entrega ou promessa

de entrega de ativos (normalmente dinheiro).”

Custos: E um gasto de um bem ou servico que esta associado na producio de outro bem
ou servico; sendo assim, também considerado um gasto, porem ligados diretamente a producéo
ou execucao do objeto em questdo. De acordo Neves e Viceconti, (2010, p. 16) é gasto relativo
abem ou servico utilizado na producao de outros bens ou servigos; sdo todos os gastos relativos
a atividade de producéo.

Investimento: Sao gastos relacionados em funcdo da vida Gtil ou de estratégias e espera
de beneficios que serdo concebidos no futuro. Tendo sempre a intengdo do retorno do que foi
investido. Gasto ativado em funcdo da vida atil ou de beneficios atribuiveis a futuro(s)
periodo(s), segundo Martins, (2003, p. 17).

Despesas: Gastos aplicados nas areas comerciais, administrativas ou financeira, que
visam direta ou indiretamente obter receitas. Podendo também serem considerados despesas 0s
gastos que ndo fazem parte do processo produtivo e sdo utilizados para obtencéo de frutos para
a organizacao. No entendimento de Neves e Viceconti, (2010, p.16) despesa é o gasto com bens
servicos ndo utilizados nas atividades produtivas e consumidos com a finalidade de obtencéo

de receitas. Bem ou servico consumido direta ou indiretamente para a obtencao de receitas.

Desembolso: Pode ocorrer antes, durante ou depois; € um pagamento destinado a um
bem ou servico de utilidade da organizacdo. Segundo Martins, (2003, p. 17) é o pagamento

resultante da aquisicdo do bem ou servico.

Perda: Sao objetos (produtos ou servicos) consumidos de forma irregular e involuntaria.
Sendo imprevisto, justamente por sua caracteristica de ser irregular e involuntario. Acontece
sem intengdo de obtencgdo de receitas ou beneficios. Segundo Neves e Viceconti, (2010, p. 17),
corresponde a um gasto ndo intencional decorrente de fatores externos fortuitos ou da atividade

produtiva normal da empresa.

3.3 METODOS DE CUSTEIO

Atraveés do aprendizado adquirido pela avaliagcdo da contabilidade de custos, notou-se

gue os praticantes e tedricos da area da contabilidade derivam o processo de custeamento de
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servicos e produtos do sistema contébil. Apenas ap6s a revolugdo industrial, com o avango e
aumento das industrias € que se avaliaram e puderam criar especificos métodos de custeamento.
Ademais, tornou-se concreto que ocorreu uma preocupacdo progressiva em aprimorar técnicas
de custeio ja presentes (BEUREN, 2009). Segundo Guerreiro (2010, p. 4) os métodos de custeio
de produtos sdo representados pelo custeio por absorcao, variavel, pleno ou o custeio baseado

em atividades.

3.3.1 Custeio por absor¢éo

Para Martins (2003, p. 4) o custeio de absorcdo deriva dos principios contabeis
usualmente aceitos, onde se baseia na apropriacao dos custos de producao diretamente aos bens
fabricados. J& Leone (2000) ressalta que ao se adotar essa metodologia, 0s custos dos produtos
estardo absorvendo todos os custos de fabricacéo.

3.3.2 Custeio por absorc¢éo integral

No custeio por absorcdo ideal, todos os custos sdo computados como custos dos
produtos. Contudo, os custos relacionados com insumos usados de forma ndo eficiente
(desperdicios), ndo sao alocados aos produtos. O autor salienta a importancia desse principio
para o0 auxilio do controle dos custos e apoio ao processo de melhoria continua da empresa. Sua
caracteristica principal é a separacdo dos custos fixos entre custos e desperdicios, ocorrendo a
mensuracao dos desperdicios verificados no processo produtivo. Dessa forma, a ineficiéncia
ndo é repassada aos produtos (BORNIA, 2002, p. 22).

3.3.3 Custeio variavel

Também conhecido como custeio direto, na percepcdo de Leone (2007, p. 23), a
primeira expressdo € mais correta, pois o fundamento do critério ndo ¢ a “diretibilidade” de
despesas e custos, uma vez que este termo é utilizado para igualar-se ao termo usado pelos
americanos, embora ndo seja encontrado no rol das palavras da lingua portuguesa.
“Diretibilidade” significa a separagdo dos custos e despesas em diretos e indiretos, em relagédo
ao objeto de custeio, contudo o autor salienta que o fundamento do critério é a variabilidade

dos custos e das despesas.
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3.4 0 PROCESSO DE FORMACAO DE PRECO

Em estagios anteriores ao que vivemos, a formacdo do preco de venda havia sido
apontada como elemento secundario na administracdo de empresas; entretanto, no decorrer do
tempo, constatou-se a necessidade de se entender com mais profundidade esta ferramenta que
é indispensavel para gestdo de qualquer organizacdo, independentemente de seu porte ou ramo

de atuacéo.

Segundo Tostes e Vieiras (2010) “um modelo de decisao de preco de venda deve ter por
finalidade principal auxiliar o decisor a encontrar a melhor alternativa de preco em uma situagéo
decisoria, tanto na determinacdo de um preco especifico como no estabelecimento de politicas

e estratégias de precos”.
Ainda segundo o autor, sdo varias as situacdes que exigem decisdo sobre precos:
a. Lancamento de produto ou servigo novo.
b. Produtos atualmente em venda sendo introduzidos em novos mercados.
c. Reacdo a novos pre¢os da concorréncia.
d. Variacdo significativa na demanda dos produtos.
e. Alteracdo material na estrutura de custos da empresa ou produto.
f. Mudanca na legislacéo tributaria vigente.
g. Adaptacdo a introducdo de nova tecnologia.

Importa registrar ainda que o objetivo central de qualquer decisdo empresarial é a
criacdo de valor para o acionista, através do retorno sobre o investimento. Portanto, este também
é 0 objetivo central da decisdo de precos. Além disso, deve ser levado em conta que as micros
e pequenas empresas (MPES) sdo as que mais necessitam de apoio e contribuicdes relacionadas
a formacéo de preco devido ao pouco conhecimento de seus gestores e a fatores como: alta
carga tributaria, a qual reduz a margem de lucro, elevadas taxas de juros, dificuldades de

obtencéo de credito e a crescente competitividade no atual mercado.

De acordo com Assef (1997), os objetivos principais da correta formacao de precos de
venda para as empresas sdo: proporcionar, a longo prazo, o maior lucro possivel; permitir a
maximizagdo “lucrativa” da participacdo de mercado; aumentar o capital empregado para

perpetuar os negocios de modo autossustentado e maximizar a capacidade produtiva, evitando
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assim ociosidades e desperdicios operacionais.

Sendo assim, este tema € vital para a sobrevivéncia de qualquer empresa uma vez que
contribui para o alcance de seus objetivos e para a sua continuidade, ou seja, para a verdadeira

missao de qualquer organizacao.

Segundo Bruni e Fama (2004), apesar do papel fundamental que os custos dos produtos
ou servicos prestados exercem no processo de formacéo de precos, existem outros importantes
fatores a considerar, tais como aqueles ligados as condi¢fes do mercado, ao nivel de atividade

e a remuneracdo do capital investido.

Dessa forma, a politica adotada por uma empresa devera considerar uma série de
variaveis, tanto objetivas (como o custo real dos produtos fabricados ou servigos prestados)
guanto subjetivas (como a qualidade e o valor atribuido ao produto pelo cliente). Ao considerar
todos esses aspectos, a empresa podera ter melhores informacdes quanto as reagdes de mercado
ao preco de seu produto e, assim obter melhores informagdes sobre seus resultados, viabilizando

uma analise mais completa dos investimentos feitos no negécio.

Visando esclarecer melhor esse assunto, serdo abordados a seguir os trés principais

modelos para gerenciamento de pregos de venda. S&o eles:
* Orientado para teoria econdmica.
* Orientado pelos custos.

* Orientado pelo mercado.

3.4.1 Gerenciamento de precos de venda orientados para teoria econémica

Este tipo de modelo, onde o gerenciamento de preco de venda é orientado pela teoria
econbmica, parte da premissa que as organizagdes, agindo de forma racional, visam a
maximizacdo de seus lucros, tendo pleno conhecimento da demanda de seus produtos no
mercado. Assim, consideram no langamento de um produto no mercado fatores como: a
elasticidade-preco do produto, os precos internacionais, os produtos substitutos, o ciclo de vida
do produto etc (TOSTES; VIEIRAS, 2010).

3.4.2 Gerenciamento de precos de venda orientados pelos custos
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Em geral o caminho mais conhecido para estipular o preco de venda de um produto, se
baseia no mark-up, em que é obtido somando-se uma margem de lucro ao custo. Tem como

formula: Preco = custo do produto + (Custo do produto x porcentagem)

Esta porcentagem terd o papel de cobrir todas as despesas existentes ainda ndo incluidas
no custo do produto, além do retorno ao comerciante. Por se tratar de um processo simples na
formacéo de preco, onde se adiciona uma margem em cima do custo, este méetodo tornou-se o
mais conhecido na elaboracdo do preco de venda. Juntamente a isto, ha uma ideia de que o
método € justo para compradores e vendedores. Usando este método, quando a demanda esta
aquecida os vendedores ndo se aproveitam dos compradores.

De acordo com Mendes (2009, p.127) o “Mark-up é uma das praticas mais comuns de
politica de pregos”, e de acordo com Cogan (1999, p. 133), “¢ um indice aplicado sobre o custo
de um bem ou servi¢o para a formacdo do preco de venda. Esse indice é tal que cobre os
impostos e as taxas aplicadas sobre as vendas, as despesas administrativas fixas, 0s custos
indiretos fixos de fabricacdo e o lucro.” Mark-Up nada mais é do que um coeficiente
multiplicador que, aplicado ao Custo da Mercadoria Vendida, nos fornece o Preco de Venda a
Vista (SEBRAE, 2010).

3.4.3 Gerenciamento de precos de venda orientados pelos mercados

Seguindo a linha de gerenciamento de preco de venda orientado pelo mercado, o produto
carece de um diferencial, através de inovacdes da tecnologia, uma forte marca, marketing ou
propaganda. Se a organizagdo tem foco na formacdo de preco de venda de seus produtos
baseado apenas no pre¢o de seus concorrentes, sua margem liquida podera ser muito pequena
(TOSTES; VIEIRAS, 2010).

4 DISCUSSAO

O trabalho se propds a analisar o0 processo de formacdo de preco de venda de uma
empresa de pequeno porte do setor téxtil e de confec¢bes do municipio de Porcitncula a partir
da percepcdo da gestora da empresa. Para tanto, utilizou-se de fundamentos basicos

estabelecidos pelas Teoria Contabil, Econémica e de Marketing.

Quando perguntada sobre os modelos utilizados para o gerenciamento de precos de

venda da confecgdo, a entrevistada disse que todos sad utilizados, ou seja, usa-se 0 modelo
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orientado para teoria econdmica, o orientado pelos custos e também o modelo orientado pelo

mercado.

Segundo a entrevistada, num primeiro momento sdo apurados e registrados todos 0s
custos e despesas gerados com a producdo e comercializagcdo dos produtos fabricados pela
empresa e com a compra daqueles adquiridos para a revenda. De posse do custo unitario de
cada produto, observa-se no mercado o quanto o cliente estaria disposto a pagar pelos produtos,
ou seja, a percepcao de valor do cliente pelos produtos ofertados e ainda os precos praticados

pela concorréncia de modo que o preco praticado pela empresa seja justo e competitivo.

Sobre isso, importa registrar aqui que a entrevistada ndo respondeu se utilizava algum
método de custeio para apropriar 0s custos aos produtos e também nao deu explicacdes sobre o
processo de apuracdo de custos dos inventarios. Dessa forma, torna-se impossivel saber se 0s
custos apurados correspondem aqueles gerados de fato, ja que a falta de critérios para apura-los

corretamente pode comprometer a exatidao dos mesmos.

Na formacéo do preco de venda a gestora afirma utilizar-se do mark-up, que é a maneira
mais popular para estabelecer o preco de um produto. Comentou também que 0s precos
praticados pelos concorrentes vem sendo um grande desafio atualmente, ja que apesar de
possuirem uma clientela fiel, estdo sempre atentos aos pre¢os dos produtos similares de forma

a se manterem competitivos no mercado.

Ao ser questionada sobre a necessidade de aperfeicoar o processo de formacéo de precos
da empresa a gestora entrevistada afirmou que gostaria sim de adotar medidas a fim de melhorar

esse processo, ja que acredita que 0 mesmo tem um impacto direto nos resultados da empresa.

Foi questionado se a empresa utiliza ou ja utilizou os servi¢os de um consultor na area
contabil-financeira, ou ainda se j& havia buscado o auxilio do SEBRAE para a gestéo financeira
do negdcio e a entrevistada informou que possui um consultor da &rea, mas que nunca procurou
0 SEBRAE. Também foi perguntado sobre os impactos que a atual conjuntura econémica
brasileira estaria trazendo para as receitas de vendas da empresa, e a entrevistada disse que
apesar de ter sentido os efeitos da crise, ela busca enxergar oportunidades, agindo

estrategicamente para ndo perder mercado.

Segundo a entrevistada a principal estratégia da empresa esta no laco de confianca que
busca estabelecer com seus clientes. Informou que disponibiliza um servico de reparo de roupas

que é prestado nas lojas sem cobrar qualquer valor adicional, no caso do cliente necessitar

Rev. Lat.-Am. Inov. Eng. Prod. [Relainep] v.7n.11 p.138-149 2019
Curitiba, Parand, Brazil DOI: 10.5380/relainep.v7i11.66041



s B REVISTA LATINO-AMERICANA DE INOVAGAOQ E 5
A ENGENHARIA DE PRODUGAO o

WW\:v.reIainl-ep.ufpr.br EEU
ajustar alguma peca. E também comentou que apesar de possuirem precos mais elevados em
comparagdo com a concorréncia, a empresa busca convencer o cliente de que o valor pago pelo

produto adquirido € justo.

5 CONCLUSAO

A partir dos resultados obtidos, pode-se concluir que o processo de formacao de precos
de venda da empresa pesquisada ndo leva em consideracdo todas as premissas estabelecidas
pelas Teorias contabil, econémica e de marketing. Embora a gestora tenha a preocupagdo com
0 processo de decisdo de seus precos de venda, a mesma deixou transparecer que tem apenas
no¢Oes de Gestdo de Custos, e que observa 0 mercado no momento de definir seus precos de

venda.

Em parte, tal realidade pode ser explicada pela falta de conhecimento da gestora, que
possui formacdo em design de moda e ndo buscou se qualificar na area de gestdo. Assim como
a maioria das empresas brasileiras, a confeccdo é uma empresa de perfil familiar e a
preocupacdo da gestora concentra-se mais nas atividades operacionais, ficando a gestdo do

negdcio em um segundo plano.

Embora haja a preocupacdo em estabelecer estratégias para fidelizar o cliente e
alavancar as vendas, entende-se que a adocdo de boas praticas de gestdo deveriam ser
prioridade, uma vez que sdo fundamentais para a lucratividade e sustentabilidade das empresas,

independentemente do porte, ou mercado em que se encontrem inseridas.
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