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PROJETO PARA ELABORACAO DE BASE DE PRECIFICACAO
DOS PRODUTOS DE PAPELARIA DA EMPRESA X NA CIDADE
DE Ji-PARANA!:

Mara Lucia dos Santos de Paula?

RESUMO: O presente trabalho apresenta como tema central precificacdo dos produtos de
papelaria, e tem como objetivo apresentar uma maneira melhor de chegar a formacao correta do
preco. A formacado de preco permite que as empresas obtenham maior visibilidade de todos os
processos operacionais, saiba mais sobre todos o0s custos fixos e variaveis e consiga cobrir
todas as despesas e manter o lucro esperado. O principal motivo para abortar o assunto é a
importancia do tema, pois o0 desconhecimento do preco por parte dos Gestores da empresa, faz
especialmente pelo porte do estabelecimento, faz com que a mesma ndo caminhe bem além da
dificuldade para se formar corretamente o preco dos seus produtos comercializados. A
metodologia utilizada para o desenvolvimento do trabalho consiste em uma simulagdo de caso,
criando-se valores ficticios, com o propdsito Unico de demonstrar o funcionamento pratico do
modelo proposto. Além disso, é fundamental e necessério o conhecimento e controle de custos
e despesas no momento da formagéo do preco, tendo como proposito final garantir o lucro da
atividade econdmica das empresas. Pensar na precificacdo da mercadoria € essencial antes de
comercializa-la, pois com elas, é possivel ter informagdes mais precisas sobre os consumidores
e a demanda, aumentando as chances de o preco definido ser certeiro. Como resultado este
estudo teve como objetivo geral desenvolver o processo adequado de precificacdo para os
produtos de uma papelaria na cidade de Ji-parand, destacando a importancia para o desenrolar

de todo o processo.

Palavras-Chave: Precificagéo, concorréncia, marketing.

1 Artigo apresentado no curso de bacharel em Administragdo do Centro Universitario Sdo Lucas
2022, como pré-requisito para conclusdo do curso, sob orientacdo do Professor Especialista
Leandro Carlos Magnabosco

2 Mara Lucia, graduagdo bacharel em Administracéo do Centro Universitario Sao Lucas, 2022
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DE Ji-PARANA

ABSTRACT: The present work has as its central theme the pricing of stationery products, and
aims to present a better way to reach the correct price formation. Pricing allows companies to
gain greater visibility of all operational processes, learn more about all fixed and variable costs
and manage to cover all expenses and maintain the expected profit. The main reason for dropping
the subject is the importance of the subject, as the lack of knowledge of the price on the part of
the company's Managers, especially due to the size of the establishment, means that it does not
go well beyond the difficulty to form correctly the price of its marketed products. The methodology
used for the development of the work consists of a case simulation, creating fictitious values, with
the sole purpose of demonstrating the practical functioning of the proposed model. In addition, it
is fundamental and necessary to know and control costs and expenses at the time of price
formation, with the final purpose of guaranteeing the profit of the companies' economic activity.
Thinking about the pricing of goods is essential before selling them, as with them it is possible to
have more accurate information about consumers and demand, increasing the chances that the
price set will be accurate. As a result, this study had the general objective of developing the
appropriate pricing process for the products of a stationery store in the city of Ji-Parana,
highlighting the importance for the unfolding of the whole process.

Key words: Precificagéo, concorréncia, marketing.
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Introducéao

Com o desenvolvimento econdmico brasileiro, muitas empresas surgem
no mercado aumentando a concorréncia entre os setores produtivos. Com o
setor de papelaria ndo é diferente. Observa-se que para sobreviver no mercado,

€ necessario ser competitivo e possuir uma margem de lucratividade boa.

Ao analisar a empresa em questdo devido a visitas de estagio, verificou-
se que possui um gargalo importante que é a dificuldade de precificacdo dos
seus produtos para venda, dificultando assim melhores vendas diante da
concorréncia, sabe-se que um produto bem precificado pode significar maiores

vendas.

O estudo teve como objetivo de analisar a precificacdo praticados pela
empresa e sugestionar um modelo adequado para que, desse modo, venha
proporcionar 0 retorno positivo a empresa e a seus investidores e também
garantir, a0 mesmo tempo, a competitividade do negocio e a satisfagcdo do

cliente.

A empresa ao qual se propde o desenvolvimento do projeto esta cito na
cidade de Ji-Parand, que estd localizado na regido central do estado de
Rondonia. Possui 130.026 habitantes (IBGE, 2021) e que segundo os dados
estima-se que na cidade de Ji-parana atualmente ha 11 papelarias em fase de

funcionamento conforme pesquisa da autora nos sites locais.

Nesse contexto Dalvio (2013, p. 11), conclui que os objetivos tracados
pelas empresas podem ser de varios tipos e sdo os padrdes estabelecidos de
desempenho. As estratégias em relacdo ao preco sao estabelecidas pelos
objetivos da empresa e, portanto, € preciso defini-las considerando a criacao de
um diferencial competitivo, bem como a conquista de novos clientes e a

orientacdo das ag¢des de marketing e de determinagao do preco.
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Portanto, € importante a descricdo das caracteristicas mais especificas
sobre estudo da precificacdo levando em consideracéo o fato de que valor e
preco sdo duas coisas importantes, mas diferentes. Ao falar em preco, fala-se
de um lado quantitativo do produto. E que pra calcular é necessario verificar os

gastos de sua fabricacéo e o lucro que se deseja obter

Visto que o problema da empresa X foi a precificacdo, este estudo teve
como objetivo geral desenvolver o processo adequado de precificacado para os
produtos de uma papelaria na cidade de Ji-parana, destacando a importancia

para o desenrolar de todo o processo.

Os objetivos especificos a qual serviram para constru¢ao do processo de
precificacdo foram: identificar como é realizado o processo de precificagdo na
empresa X, conhecer a metodologia usada nas empresas do mesmo ramo de
atividade para precificagdo dos seus produtos e analisar os modelos teéricos de
precificacdo de produtos e desenvolver um processo adequado para precificacao
dos produtos da empresa X. Este projeto foi motivado pela observagéo da autora
dentro da atividade de estagio realizado no setor de vendas, onde observou-se
gue esta area da empresa demonstrou fragilidades em relacéo a apresentacao
dos precos de seus produtos e a consequente perda de clientes por conta dos

precos mal elaborados e pela falta de alguns produtos.

Em face do cenario atual a precificacédo é algo que quase nao se discute,
sabendo da importancia que ela tem dentro da empresa, poucos empresarios
tem se dado conta deixam escapar oportunidade de lucratividade para seu
estabelecimento, um método importante para precificar artigos de papelaria é
saber de fato o que é, e para que serve. Sendo assim uma maneira suscinta €
os célculos, é pegar cada produto e fazer uma margem de quanto tal produto
custara e o quanto de lucro ele ir4 trazer para empresa, grandes empresarios
apenas sO colocam os prec¢os que lhes convém acha que assim vai lucrar, vai
trazer um lucro bom pra empresa, 0 que se vé em grandes e pequenas empresa

sdo produtos por muito tempo nas prateleiras o que néo € novidade ndo dao
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conta de vender, também nao baixar o preco e quando vai ver a empresa esta

em declinio quase indo a faléncia.

A identificacdo de uma precificacdo bem elaborada pode trazer um
diferencial muito grande dentro da empresa, analisar 0os precos praticados por
ela e, desse modo, definir o valor cobrado pelo seu produto ou servico. Além
disso tracar um preco adequado € necessério para manter a saude financeira da
empresa, pois colocar um preco alto ou baixo demais afasta os clientes,
enquanto calcular um preco mais baixo pode comprometer o fluxo de caixa da

mesma.

REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

De acordo com Futrell (2003), “para obter sucesso no competitivo
mercado atual, homens e mulheres de negdcios sabem que, em primeiro lugar,
precisam identificar as necessidades e o0os desejos das pessoas e, depois,

fabricar produtos ou criar servigos para satisfazer tais necessidades e desejos.

Em outras palavras, o sucesso dos produtos e servicos é determinado
pelos consumidores que os adquirem. Dessa maneira, produtos e servicos que
nao satisfacam os consumidores sdo obrigados a sair do mercado, uma vez que
nao sao adquiridos. Nesse contexto, Las Casas (1999) argumenta que a venda
ndo é uma atividade isolada, ela depende de uma estratégia de marketing bem
elaborada, que inclui produtos, precos, sistemas de distribuicdo e outras

atividades promocionais.”
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2.2 Definicdo de marketing e seus principais termos

Para Sparemberger (2019), “A palavra marketing deriva de market
(mercado), e surgiu nos Estados Unidos, chegando ao Brasil em 1954 sob o
nome inicial de mercadologia ou mecanizacdo. Formalmente o termo marketing
comecou a ser empregado no Brasil em meados de 1954, ocasidao em que uma
missdo norte—americana, chefiada pelo professor Karl A. Boedecker, comecou a
organizar 0s primeiros cursos de Administracdo da recém-criada Escola de

Administracdo de Empresas de S&o Paulo, da Fundacédo Getulio Varga.

Uma definicdo social para marketing é: um processo social por meio do
gual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam ou o que
desejam com a criacéo, oferta e livre negociacao de produtos e servigos. Quando
se usa uma definicdo gerencial, o marketing é frequentemente descrito como: “a
arte de vender produtos”, mas como ja comentado anteriormente, vender nao é
0 mais importante em marketing, € apenas a ponta do iceberg no que se refere

as atividades que o marketing desenvolve.”

Para complementar o contexto das definicdes do marketing social, sobre
tudo é uma ferramenta estratégica que visa associar um negocio a uma causa
relevante. Sendo assim a ideia € conectar a empresa a valores sociais e
promover beneficios mituos para a causa e para a organizagao, ja a definicao
gerencial do Marketing € promover, criar e fornecer bens e servicos a

consumidores, sejam pessoas fisicas ou juridicas.
2.3 Diferenca entre os conceitos de vendas e marketing

“Muitas pessoas, incluindo alguns executivos, ainda ndo entendem a
diferenca entre vendas e marketing. Acabam confundindo marketing com
propaganda; outros confundem-no com vendas. De fato, muitas pessoas acham
gque sao termos sinbnimos. Conforme Futrell (2003), esses conceitos tém

significados distintos, conforme mostra quadro a baixo.”
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CONCEITO DE VENDAS:

1. Enfase no produto.

2. Primeiro a empresa fabrica e depois define como vender.

3. A administracéo € orientada para o volume de vendas.

4. O planejamento é de curto prazo, feito em termos dos produtos e mercados
atuais.

5. Enfatiza as necessidades da empresa vendedora.

CONCEITO DE MARKETING:
Os principios do marketing sao:

1. Enfase nos desejos dos clientes.

2. Primeiro a empresa identifica os desejos dos clientes e depois determina como
fabricar e oferecer um produto que satisfaca aqueles desejos.
3. A administracéo € orientada para o lucro.

4. O planejamento é de longo prazo, feito em termos de produtos novos,
mercados de amanhé e crescimento futuro.

5. Enfatiza os desejos dos compradores.

Assim, ao final, o marketing pensa no futuro da empresa, planejando e
construindo o caminho para atingir os objetivos tragados. Entdo, por outro lado,

vendas é uma area que precisa estar focada no momento, convertendo

prospects em clientes no momento.
2.4 Marketing de relacionamento

De acordo com Gummesson (2005), “O marketing de relacionamento € o
marketing visto como relacoes, redes e interacbes. Os relacionamentos séo

inerentes ao ser humano e centrais nos negocios.

1l
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As pessoas preferem trocar servicos com quem conhecem e em quem
confiam. O marketing de relacionamento oferece um caminho ndo s6 para
melhorar a retencéo de clientes, mas também relacionamentos de longo prazo

com vendedores concorrentes e outros agentes envolvidos no processo.”

Para tanto, vamos verificar como o vendedor pode utilizar as ferramentas
de marketing a luz de trés conceitos do composto de marketing: os 4 Ps do

professor Jeroneme McCarthy.
2.5 Os 4 Ps do Marketing
2.5.1 Produto

Para Peter (2013), “Muitos atributos dos produtos de uma empresa,
inclusive 0 nome da marca, a qualidade, a novidade e a complexidade, podem
afetar o comportamento dos consumidores, a aparéncia fisica do produto, a
embalagem e as informacdes nas etiquetas ou nos rotulos também podem
influencia-los quando percebem o produto na loja, quando o examinam e quando
o compram. Uma das principais tarefas dos profissionais de marketing é
diferenciar seus produtos dos concorrentes e criar percep¢des no consumidor de
gue o produto € uma compra valiosa”. Sendo assim pode-se dizer que o produto
¢é a base da existéncia das empresas. E o produto que satisfaz a necessidades
dos consumidores e oferece beneficios para a sua vida, e € em torno dele que

os outros Ps sao criados.”
2.5.2 Praca

De acordo com que ensina Peter (2013), “a estratégia do profissional de
marketing para a distribuicdo dos produtos pode influenciar os consumidores de
varias maneiras. Primeiro, produtos distribuidos para varias lojas aumentam,
obviamente, as chances de os consumidores 0s encontrarem e comprarem.
Quando os consumidores procuram produtos de baixo envolvimento, é pouco
provavel que se engajem em buscas extensivas, e, portanto, a pronta

disponibilidade é importante. Segundo produtos vendidos em pontos exclusivos,
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como Hering, Hope e as meias Puket, podem ser percebidos pelos consumidores
como tendo qualidade mais alta. De fato, uma das maneiras de os profissionais
de marketing criarem uma identidade de marca isto é, criar percepcdes
favoraveis da marca pelo consumidor € por meio da venda em pontos
prestigiosos, terceiro, a oferta de produtos por meio de métodos néo fisicos,
como nas lojas, via internet ou catalogos, pode criar percepg¢des ao consumidor
de que sdo inovadores, exclusivos ou concebidos para mercados-alvos
especificos.” Sendo assim o aumento da sua receita vai depender muito da
praca. Afinal, quanto mais rapido seu produto chegar ao consumidor, mais
satisfeito ele se sentira e mais fiel a marca ele serd& somando a isso, mais

chances do seu cliente voltar a fechar negécios com vocé.
2.5.3 Promocgdes

Como a promogéao ndo esté relacionada a ofertas e liquidacfes, mas sim
ao ato de promover uma marca ou produto. Ela tem o objetivo de persuadir 0
consumidor a realizar uma compra. “Propaganda, promoc¢des de vendas,
vendedores e publicidade podem influenciar o que os consumidores pensam a
respeito dos produtos, quais emocgdes experimentacdo compra-los e usa-los, e
guais comportamentos apresentam, inclusive ao comprar em determinadas lojas
e marcas especificas. Como os consumidores recebem tantas informacdes dos
profissionais de marketing e filtram uma boa quantidade delas, € importante que
esses profissionais imaginem comunicacbes que: (1) oferecam mensagens
consistentes a respeito de seus produtos, e (2) sejam colocadas em midias que
os consumidores do mercado-alvo provavelmente usam. as comunicacdes de
marketing desempenham o papel critico de informar aos consumidores sobre 0s
produtos e servicos, inclusive onde podem ser adquiridos, e de criar imagens e

percepgdes favoraveis.” (Peter 2013)
2.5.4 Preco

Em um de seus livros Peter (2013) descreve que “O preco dos produtos
e servicos quase sempre influencia se os consumidores irdo compra-los e, em
13
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caso afirmativo, qual oferta competitiva serd selecionada. Lojas, como o
Walmart, que sao conhecidas por cobrar os pecos mais baixos, atraem muitos
consumidores apenas com base neste fator. Para algumas ofertas, precos mais
altos podem néo deter a compra, porque 0s consumidores acreditam que 0s pro-
dutos ou servigos sdo de qualidade mais alta ou de maior prestigio. Porém,
muitos consumidores atuais, conscientes do valor, podem comprar produtos

baseados mais no pre¢o do que em outros atributos.”

Portanto, para definir o preco do seu produto, é preciso entender de
estratégia. Primeiramente, seu cliente deve estar disposto a pagar esse valor,
caso contrario, a empresa nao conseguira lucrar. Além disso, o valor esta
diretamente ligado a qualidade e ao custo-beneficio, portanto, se vocé quer
vender a um preco alto, seu publico deve enxergar beneficios que compensam

seu investimento.
3. Conceitos de precificacao

E o processo de definicdo do valor monetario a ser cobrado do cliente por
um produto, mercadoria ou servico. Trata-se de uma variavel fundamental ao
funcionamento de todo tipo de negocio. Segundo Berto (2013), “entre as diversas
variaveis a serem consideradas na precificacdo de um produto, cabe referenciar
também ao ciclo de vida do produto e a seus diferentes estagios em face de sua
importancia nesse amplo contexto de montagem e pratica de pre¢os junto ao

mercado”.

3.1 Objetivos da precificacao

Dessa forma pode-se interpretar a precificagdo em diversos contexto. O
consumidor além de olhar um produto ele também ja analisa também o preco,
de fato um preco justo que se adequa com a qualidade do produto da mais raz&o
para que o cliente ele continue comprando de vocé. O valor do produto esta na

forma de dizer ao mercado para que tipo de cliente sua empresa € voltada se a

14
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um preco mais em conta que a concorréncia € nitida que a clientela ira se sentir

mais atraido em sua empresa.

Podemos interpretar que ao calcular um preco de venda assertivo além
de melhorar os resultados da empresa, logo gera lucro e um mutuo
desenvolvimento, porém em dadas circunstancias pode até levar a faléncia.
Contudo as empresas devem avaliar diferentes objetivos e escolher suas
préprias prioridades no contexto de problemas de precificacdo com que estejam
se deparando, como declinio de vendas, precos mais altos ou baixos do que a
concorréncia, excessiva pressao sobre os intermediarios para a geracao de
vendas, desbalanceamento de prec¢os na linha de produtos, distor¢do quanto a
percepcdo do consumidor em relacdo aos precos praticados pela empresa e

mudancas frequentes de precos sem relacdo com a realidade do ambiente.
3.2 Precificacado de produtos

A precificacdo de produtos é uma escolha estratégica, um processo que
se nutre de principios da administracdo, economia e marketing, tendo como
propésito final garantir o lucro da atividade econémica das empresas. Pensar na
precificacdo da mercadoria é essencial antes de comercializa-la. Uma vez que
essa tarefa deve estar relacionada ao seu custo de producéo, ao valor agregado,
a margem de lucro da empresa, giro de mercadorias na prateleira e no estoque,

dentre outros aspectos financeiros.

Muitas vezes, o0s precos sao definidos de forma aleatoria, nao
considerando todos os aspectos necessarios. Esse erro acaba impactando de
forma negativa tanto para os clientes, que podem pagar um preco mais alto do
gue deveria quanto para as empresas que podem perder clientes se cobrar além

do que deveria. Ou ainda, perder dinheiro por cobrar um valor menor.
3.3 5 Erros nahorade precificar o produto

3.3.1 N&o considerar o pre¢o de custo
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Na formacédo os precos ndo podem ser colocados de forma aleatoria.
Considerar o prec¢o de custo € uma variavel fundamental para acertar o preco de
seus produtos. Contudo busca-se uma pesquisa mais exata de qual o valor da
sua matéria-prima, qual o tempo de producdo e quanto vocé gasta com o
transporte de seus produtos, também € preciso levar em conta 0s impostos e
seus custos, exemplo: salario dos colaboradores, agua, aluguel, etc. Essas séo
algumas das perguntas que devem serem feitas antes de fechar o preco de custo
dos produtos. O valor do seu produto deve ser naturalmente maior que o precgo

de custo para que vocé tenha uma margem de lucro razoavel.

Bernadi (2017) complementa que “O cenario de mercado na atualidade
indica a tendéncia do mercado de definir o preco que esta disposto a pagar,
portanto um limite ou teto. Os custos de uma empresa, mais a rentabilidade
desejada, definem o preco a estabelecer, portanto uma espécie de piso. Ha trés
aspectos a considerar: Precos estabelecidos (piso), Precos competitivos (limite
ou teto) e Precos relacionados ao Valor (estudados no Capitulo 2). Ha,
normalmente, uma distancia entre os trés: na maioria das situacdes, o preco
estabelecido é maior do que 0 que o mercado desejaria pagar, assunto a estudar,

também em fungao daquilo que o consumidor valoriza.”

3.3.2 Definir o pre¢co com base na concorréncia

Vale ressaltar que néo se pode baixar o seu preco para ganhar os clientes
de seu concorrente, nem se igualar ao preco sem conhecer qual € a realidade
deles. Se eles mantém um prec¢o extremamente baixo, é porque ou tém um custo
muito baixo ou ndo estdo ganhando nada com o produto, por isso, € um erro usar

0 preco deles como referéncia.

Segundo Berto (2013), “estabelecer pregos para produtos novos é algo
relativamente complexo, porque as empresas, em geral, conhecem pouco sobre
as possiveis reaces dos consumidores e, por vezes, conhecem até

insuficientemente os seus préprios custos. Os métodos de estabelecimento de
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precos nesse estagio sao bastante diversificados: custos, opinides, precos dos

concorrentes, pesquisa de valor percebido etc”.

3.3.3 Elevar muito o preco de seus produtos

Algumas empresas erram por elevar excessivamente o preco de um
produto na tentativa de conseguir o lucro do més com poucas vendas, mas se
esquecem de que os clientes sabem muito bem quando um preco esta muito
acima do valor de mercado. Isso pode fazer com que eles busquem por esse

produto na concorréncia e vocé acabe perdendo um cliente para sempre.

Para Berto (2013), “a moda se enquadra normalmente nesse tipo de
comportamento de precos. Ela passa por diferentes estagios de precos.
Primeiramente, valor alto para atrair um pequeno namero de consumidores;

depois, o preco comega a declinar gradativamente para atrair maiores volumes”.

A moda é algo que desaparece assim que a maioria das pessoas passa
a utiliza-la. A precificacdo deve ser justa, equilibrada e pensada de acordo com
as caracteristicas do seu negocio. Precos muito alto sdo uma medida que

enfraguece o negocio, 0 mercado e também abala a relagdo com o cliente.

3.3.4 Desconsiderar o mix de produtos

Muitas empresas trabalham com um variado mix de produtos em todo caso
isso é 0 mais comum e esse fator contribui para que mais erros acontecam
durante a precificacdo. Cada produto tem uma natureza especifica e uma forma
particular que deve ajudar na hora de precificar. Quando se planeja umas
promocdes, por exemplo, ndo se deve considerar apenas o preco do produto ou
a necessidade de gerar capital de giro, mas o volume de estoque e variaveis

como data de validade e valor que aquele produto tem naquele momento.

O Gestor precisa entender que antes de procurar fornecedores,

primeiramente deve-se fazer uma analise para descobrir quais produtos
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possivelmente serdo mais aceitos pelo publico, qual estratégia usar e o que deve
ser avaliado depois para saber se, na realidade, essa tatica esta sendo efetiva
ou nédo. Portanto, ao definir um método de preco, a empresa estara buscando
um preco especifico ou possivel que a direcione a um ponto em que demanda,

preco e retorno se equilibrem. (Bernadi, 2017)

3.3.5 Valor agregado do produto para o cliente

O produto no qual vocé vende ndo deve ser considerado apenas como
um objeto ou um valor em uma planilha. O seu produto tem um grande valor para
muitas pessoas, por isso esse fator é essencial para a precificacdo. O produto
pode ser bem simples, mas oferecer uma solugéo fantastica e contribuir para o
bem-estar e satisfacdo de muita gente. O que vocé entrega ao seu cliente € muito
mais que um produto, é a porta para a resolucdo de alguma necessidade ou

problema.

4. Definicao de prec¢o de venda do produto

Como bem sabemos € de extrema importancia para o empresario saber
calcular gastos, conhecer a margem de lucro e o ponto de equilibrio operacional
do seu negdcio para formar o preco do seu produto ou servico. Embora ndo seja
tao dificil, porém conhecer quais séo os custos fixos e variaveis do negdcio para
assim estabelecer a margem de contribuicdo de vendas e chegar a um ponto de
equilibrio. “A tarefa de determinar o preco de venda de um produto tem-se
tornado mais complexa. No passado, era normalmente associada apenas aos
departamentos contabil e financeiro. Hoje em dia esta intimamente relacionada

as atividades desempenhadas pelo marketing.” (Tybout, 2013)

Pode-se afirmar que a politica de preco é tdo importante quanto a
gualidade de seu produto e a estratégia de marketing que a sua empresa utiliza,
e si a mesma ndo tem o marketing é bom correr atras por que além da geragao

de valor, o marketing representa o elo de relacionamento entre a sua empresa e
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0 seu publico e também é responsavel pela conquista e fidelizacao dos clientes
e, para isso, sdo criadas estratégias de atracdo, conversao e retencao desses
clientes. Tendo em vista que a empresa que domina esse tema consegue se
antecipar as novidades e mudancas no mercado, sabera como se posicionar,
como gerar valor ao cliente e, claro, também saberd como aumentar a

lucratividade.
4.1 Estratégia de Preco

Nesta direcdo Berto (2013), cita que, “a estratégia de marketing é o
conjunto integrado de decisfes relativas ao composto mercadoldgico: produto,
preco, ponto de venda e propaganda. A estratégia de precos deve considerar
essa integracdo. Em paralelo, também se deve considerar de forma integrada os
componentes que entram na sua forma (objetivos, demanda, concorréncia,
custo, governo e valor percebido)”. Uma estratégia de precos, portanto, fornece
uma definicdo sistematica dos elementos da estratégia de precos que devem ser

gerenciados para obter um melhor desempenho.
4.2 Definicdo do método de preco
4.2.1 Markup

De acordo com Bernadi, (2017), markup € um método basico e elementar

vejamos:

Com base na estrutura de tributos, custos e despesas e do lucro
desejado, aplica-se um fator, marcador ou multiplicador,
formando-se o preco. Dessa forma, o preco cobrir4 todos os
custos, despesas, impostos e terd como residual o lucro das
vendas desejado. Esse método, embora tradicional e basico,

amplamente estudado e dissecado nos capitulos a seguir, tem
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muita utilidade e serve a dois propoésitos: estabelecer o preco
ideal (piso) e calcular a viabilidade do preco de mercado, limite
ou teto. Ha ciéncia, por tudo o que foi apresentado até aqui, de
gque, uma vez que este método ignora a demanda, o valor
percebido e a concorréncia, quando utilizado para definir o teto,
€ inadequado; nesse caso, é um grande referencial, pois avalia
o resultado de decisdes de preco no mercado e da indicacbes
sobre ajustes necessarios na gestdo da empresa. (Bernardi,
2017)

Diante disso pode-se descrever que markup € a diferenca de custo entre
o preco de venda e o preco de custo do produto ou mercadoria. O markup € um
dos métodos mais simples para a determinacdo dos precos dos produtos
fabricados pelas empresas. Ele consiste em adicionar certa margem de lucro aos

custos do produto fabricado ou aos servicos prestados. Assim:
Markup = % desejado x Ca (custo unitario)

Supondo-se que determinado produto apresente um custo unitario de $ 2 e a
empresa almeje um markup de 40% sobre o seu custo, qual sera o preco de

venda desse produto?

Aplicando-se a férmula sugerida, tem-se:
Preco de venda = $ 2 + (40% de $ 2)

Ou Preco de venda = $ 2,00 + $ 0,80;
Entdo, o preco de venda sera $ 2,80.

Porém, ao preco de venda de $ 2,80, qual sera o lucro unitario que o produto
vendido fornece para a empresa? Essa é a limitacdo do markup, uma vez que

ele ndo contempla as despesas nem 0s impostos que incidirdo sobre o preco de

Y
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venda. O método também né&o fornece uma indicacdo do valor do lucro que a

empresa deseja obter.
3. Metodologia

Em resposta aos objetivos deste artigo, foi empregado uma abordagem de
estudo de caso, por sua vez no inicio da pesquisa utilizou-se uma formacao
tedrica sobre o assunto. Iniciando-se com um estudo bibliografico sobre o
assunto. Varios meétodos foram divulgados afim de que analisassem os
processos disponiveis e, em seguida buscassemos critérios para o uso de
ferramentas da qualidade na andlise de falhas e métodos para que melhorasse

0s processos de precificacao.

3.1 Classificacéo da pesquisa

Tendo em vista que a organizacdo deve prestar servico de qualidade, o
estudo recomenda entender quais sdo os procedimentos adequados para um
bom atendimento ao cliente. Visando o que foi analisado para que uma empresa
alcance a satisfacao do cliente houve um grande investimento na qualidade do
servico, 0 que se verificou, que tais atitudes é fundamental no ambiente
empresarial. Os clientes conceituavam a qualidade do produto ao mesmo como
um valor agregado a um produto e sdo vistos assim como um diferencial positivo

associado a empresa.
3.2 Analise qualitativa

A analise de dados qualitativos tende a ser mais complexa e detalhada do
gue a analise de dados quantitativos, porém pode ser feita de forma mais
divertida e interessante obtendo resultados mais compensadores, quando feita

utilizando conhecimento em técnicas profissionais e tecnoldgicas de analise.
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A pesquisa a qual foi desenvolvida durante o projeto é considerada
gualitativa na analise da abordagem do problema. Deste modo, enfatiza as
gualidades de entidades e processos que nao estao presentes em quantidade,
intensidade ou frequéncia. Pesquisadores qualitativos reconhecem que a
investigacdo é permeada por valores e buscam respostas para questdes que

destacam como a experiéncia social cria e confere significado.

3.3 Coleta de dados e instrumentos

A coleta de dados foi feita por meio de pesquisas existentes sobre o tema,

com abordagem qualitativa.

Foi feito uma entrevista com perguntas semiestruturadas a um gestor de
outra empresa do mesmo ramo de atividade, denominada empresa Y. Isso
decorreu pelo motivo de que a empresa objeto do projeto, empresa X, encerrou
suas atividades, impossibilitando a coleta de dados. As perguntas distribuidas
foram de natureza aberta sobre a autenticidade de uma das papelarias do
municipio de Ji-Parand, com a perspectiva da complementacao das informacdes
de precificacdo dos produtos de papelaria e as estratégias adotadas por ele para

tal, contribuir na analise comparativa da empresa estudada.

3.3Plano de Andalise de dados

Os dados coletados foram analisados, sempre no esforco de identificar
fontes relevantes e confiaveis, a fim de garantir um bom desenvolvimento do

objetivo principal do trabalho.
4. Analise e discussao dos Resultados

Para uma melhor analise dos relatos coletados nas entrevistas a pesquisa
se mostrou bastante produtiva e atingiu melhores objetivos os resultados obtidos

acima, por meio da aplicacédo de questbes abertas, pode-se determinar o
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compartilhamento do conhecimento nas empresas analisadas a partir da
percepcado dos respondentes. Verificou-se que a papelaria X ndo teve uma base
adequadas para precificacdo dos produtos de uma papelaria ela calculava
valores declarados por meio do "chutdmetro” levantando valores errados, seja
para cima, potencialmente perdendo clientes, ou para baixo, ganhando clientes,

mas perdendo dinheiro.

Os topicos destrinchados foram identificar como € realizado o processo
de precificacdo na empresa X, conhecer a metodologia usada nas empresas do
mesmo ramo de atividade para precificacdo dos seus produtos, analisar os
modelos tedricos de precificagdo de produtos e desenvolver um processo
adequado para precificacdo dos produtos da empresa X. Visto que a mesma
fugiu do entendimento de formacdo de precos, ndo se atentando a tais

observagdes como:

N&o considerar todos 0S custos;

Confundir margem com lucratividade;

1.
2
3. Cobrar baseando-se na concorrente;
4. Precificar sem nenhum critério;

5

Oferecer descontos sem calcular os possiveis prejuizos;

Contudo na empresa Y, observou-se um diferencial, ainda ndo sendo ao
certo a base de precificacao correta a mesma usou uma forma diferente baseado
no plano e analise de dados projetada pela organizacdo, colocando sobre

estrutura um preco conveniente para a empresa e para o cliente.

O conhecimento demonstrado nas duas empresas X, Y demostra um
processo de precificacdo totalmente diferenciado, nota que a empresa Y regula
0 processo de precificacao de forma que o gestor ndo saia prejudicado e o cliente
consiga comprar por um preco super adequado que caiba dentro de seu
orcamento. A precificagdo na empresa X foi elaborada, conforme os gastos e 0

ganho a qual é adquirido dentro do estabelecimento.
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e Primeiro passo a qual a empresa verificava era quais produtos
estava em falta, porém a precificacdo ndo € sobre o que falta na
loja e sim sobre o processo de definicdo do valor monetario
cobrado de um cliente por um produto.

e Segundo passo foi a verificacdo dos custos de transporte, tudo
aquilo que comporta em uma nota fiscal sendo eles: frete e ICMS
(Imposto sobre  Circulacéo de Mercadorias e prestacdo de
Servigos) etc.

e Terceiro passo analisou-se 0s impostos, margem de lucro,
despesas como: &gua, luz, internet, aluguel, salarios dos
colaboradores, analise do preco da concorréncia e valor percebido
pelo cliente. Dentre cada empresa tanto X quanto na Y foi analisado
0s custos de cada produto percebendo assim os valores distribuido
para as mesmas. Avaliando o trabalho feito houve uma mera
conclusdo onde a organizagéo Y mesmo sabendo das dificuldades
de manter seu estabelecimento nos dias atuais ndo deixou de
buscar por novidades de se atualizar no mercado, de buscar por
melhorias durante a conversar com a clientela, durante as
pesquisas os clientes puderam responder que quando ndo podem
pagar por tal preco ou acham acima do normal, para o vendedor
nao perder a venda, eles juntamente entra em um consenso de
forma que nenhum dos dois saia prejudicado e acaba por levar o

produto.

Entretanto na empresa X obteve um olhar diferente de precificacédo visto que a
mesma quando bem estudada traz um resultado positivo dentro da organizacao,
faltou uma boa pesquisa de elaboracdo de preco, faltou o uso da ferramenta
markup. Em andlise percebe-se que a empresa baseava seus pre¢os no valor
da concorréncia, contudo além de nao ser viavel, muita das vezes nao supria de
total os gastos exercidos pela mesma. Todavia para manter uma papelaria néo

custeia so fazer comprar, colocar dentro do estabelecimento e vender.
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Para melhor evolugcéo das empresas analisadas X e Y todavia o preco
adequado ajuda os gerentes a obter uma imagem mais clara da receita e quanto
ela é lucrativa. Isso refleti em controle de custos e maior desempenho no final do

meés.

A precificacdo adequada a ser proposta paraaempresa X serd dessa

forma:

Diante das hipoteses derivadas de informacgdes coletadas de entrevistas
gualitativas, através da observacdo na empresa X e da conversa com o gerente,
verifica-se que ndo existe um padréo de precificacdo dos produtos, sendo que
alguns produtos sdo em sua maioria calculados sem base. O preco é um dos

elementos fundamentais de um negdcio de sucesso.

Entretanto uma proposta adequada, forma-se com base no
conhecimento dos custos e despesas, definicdo da margem de lucro, calculo
do valor do imposto sobre a venda, custos de transportes contidos na nota
fiscal, valor percebido pela concorréncia, adequacao a realidade da localizagéo
da empresa, publico alvo, custo de entrega, levar o mercado em consideracdo
também esta no embate, ou seja, o preco de venda deve ser compativel com
as exigéncias do mercado e néo deve estar muito longe do que os concorrentes
praticam. Nesse sentido para que uma empresa no ramo de papelaria néao
desfaleca é necessario seguir um plano estratégico de precificacdo bem como

citados acima, saber fazer elaborar o calculo dos produtos ja € um avanco.

Para usar o markup como indice de precificacdo, é preciso conhecer
muito bem a estrutura de custos da empresa. Afinal, as despesas devem estar

embutidas no preco de venda. E preciso considerar as variaveis:
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(DF) despesas fixa: custos administrativos necessarios
para manter a operacdo da empresa
aluguel, folhas de pagamento, agua,
luz, etc;

(DV) Despesas variaveis: aquelas ligadas a venda, como
comissdes, impostos, frete de
produtos, despesas com mao de obra
e matérias-primas;

Custo de producéo: custos com a fabricacdo ou aquisicao
da mercadoria.

(ML) Margem de lucro: percentual que se espera ganhar apos
a venda de um produto ou servico;

Para calcular o markup, utiliza-se a seguinte férmula, sendo DF as Despesas
Fixas; DV as Despesas Variaveis e ML a Margem de Lucro:

Markup = 100/100-(DF+DV+ML)

Na primeira etapa do calculo, ndo usaremos o custo de producao/aquisicdo
mapeado. Mas vocé precisa té-lo na manga, pois, ao final, ele sera combinado
ao markup para gerar o preco de venda.

Diferente da empresa X, os calculos para uma boa precifica¢cdo nédo pode
ser 100% baseado na concorréncia € preciso colocar na ponta do lapis os
gastos que é composto na empresa, sé basear o valor de uma resma de sulfite,
lapis, cadernos, borrachas assim como outros artigos compostos em uma
papelaria no preco da concorréncia ndo trara lucros e muito menos ira suprir os

gastos decorrido dentro da organizagao.

Célculo exemplo (Caderno personagem): formula markup

Produto Caderno com estampa de
personagem
Desp. fixas 10%
Desp. Var 9%
Margem de lucro est. 18%
Markup 1,63
Preco de venda 40,75
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Resolucéo:

Markup = 100/[100-(DF+DV+ML)

« Markup = 100/[100-(10+9+18)

« Markup = 100/[100-39]

e Markup =100/61

e Markup =1,63

e Preco de venda = Markup x Custo da mercadoria

e Precodevenda=1,63*25==

e Preco de venda = R$ 40,75

Desta maneira, com a ferramenta markup € possivel chegar ao pre¢co minimo
pelo qual o caderno com estampa de personagens deve ser vendido ao
consumidor final. Isso tudo para cobrir os custos e obter a margem de lucro

desejada em cada venda.

Conclusao

Por meio da pesquisa realizada, observou-se a importancia da formacao
de precos de venda com base nas informacgfes alcancada, pois um preco
adequado garante a continuidade da organizagéo, no entanto, o preco deve ser
atrativo aos clientes, competitivo no mercado, capaz de cobrir os custos da
organizacao e assim gerar lucro. Os precos dos produtos oferecidos no varejo

comercial costumam ser semelhantes, principalmente aqueles que vendem
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produtos similares, por isso é importante que os gestores determinem o método

de precificacdo mais adequado para a empresa.

Visto que o processo de precificacdo é tdo importante para as empresas,
o principal objetivo deste estudo foi identificar os principais fatores que
influenciam as estratégias de precificacdo. Apesar da definicdo simples, varios
fatores, como os objetivos dos stakeholders, as estratégias dos concorrentes e
0 posicionamento da marca, devem ser considerados para alcangar uma boa

estratégia de precificacéo.

Como ja foi mencionado acima o valor do produto ndo pode ser tdo alto
gue impeca a compra, mas deve ser alto o suficiente para gerar lucro. Para a
empresa proposta sugiro melhor desenvolvimento usando a ferramenta markup,
todavia o markup ajuda a empresa a garantir que seu preco final sera suficiente
para cobrir todos os custos e ainda gerar uma margem de lucro satisfatoria.
Oferecendo a seguranca necessaria para aplicar descontos nas vendas sem
afetar a lucratividade, entretanto ter na ponta da caneta um multiplicador que
garante ao preco do produto ou servico a cobertura de todos os custos e a
margem de lucro torna sua gestao muito mais facil. S6 basear os valores de lucro
na cabeca ndo é suficiente empresa ndo é algo de se pegar para brincar,
empresa € algo sério qualquer calculo fora de ordem a empresa podera sofrer

SErios riscos.

Desta maneira mesmo que a empresa X tenha fechado as portas, serviu
para entender que, se uma empresa nao melhorar o seu processo de formacéo
de preco, pode, ao longo do tempo, perder renda por ndo absorver os custos e
despesas com a venda de seus produtos. Pode ser que este fator tenha
influenciado para o termino das atividades desta empresa. Consequentemente,
pode-se dizer que a correta formacdo do preco de venda é uma excelente
ferramenta para a tomada de deciséo e prové a organizacao informacoes solidas
e consistentes que a auxiliam em seu planejamento e administragéo, pois a

empresa terd um preco de referéncia, além de atender as demandas dos
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consumidores, que buscam melhores precos e qualidade, e também garantir a

perenidade e rentabilidade da organizagéo.
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