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RESUMO: No mercado da moda goiana, a competitividade intensificada torna a precificagdo
estratégica crucial para a lucratividade e percepcdo de valor das empresas. Apesar dos
segmentos estarem se destacando na economia local, este crescimento apresenta desafios que
precisam ser envolvidos. Nesse cenario, a formagdo adequada do preco pode auxiliar as
pequenas e médias empresas em sua posicao e percepcdo de valor no mercado. Assim, o estudo
responde o seguinte problema: Qual a influéncia da formagdo do prego de venda na
lucratividade e competitividade nas empresas de comeércio de roupas femininas em Goiania?
Para isso, 0 objetivo da pesquisa visa compreender como a formacdo de preco de venda de
roupas femininas em Goiania podera influenciar a competitividade dos microempreendedores
do setor do vestuario. A pesquisa possui natureza basica, com método dedutivo, cuja abordagem
é mista. Utilizaram-se como procedimentos uma pesquisa bibliografica descritiva por meio de
livros e artigos da area académica onde o assunto central fosse a contabilidade gerencial em
destacar para o tema formacéo de precos, e logo em seguida, obteve-se uma analise comparativa
dos métodos de precificacdo por meio de um estudo de caso simulado. Foi possivel identificar
na simulacdo que um fator como alteracdao nos custos, ou mudanga na margem de lucro podem
afetar a lucratividade. Assim, os resultados ressaltam a importancia critica de uma abordagem
estratégica e bem-informada na formacéo de precos para as empresas de comércio de roupas
femininas.

Palavras-Chave: Moda. Valor de mercado. Lucratividade. Pequenas empresas

ABSTRACT: In the Goiania fashion market, intensified competitiveness makes strategic
pricing crucial for the profitability and value perception of companies. Although the segments
are standing out in the local economy, this growth presents challenges that need to be addressed.
In this scenario, appropriate pricing can assist small and medium-sized companies in their
market positioning and value perception. Thus, the study intends to answer the following
problem: What is the influence of sales price formation on the profitability and competitiveness
of women's clothing retail companies in Goiania? To this end, the research aims to understand
how the pricing of women's clothing in Goiénia can influence the competitiveness of micro-
entrepreneurs in the clothing sector. The research is of a basic nature, with a deductive method
and a mixed approach. It was used as procedures for descriptive bibliographic research through
books and academic articles where the central subject was managerial accounting, with a focus
on the theme of price formation, and then, a comparative analysis of pricing methods was
obtained through a simulated case study. It was possible to identify in the simulation that a
factor such as a change in costs, or a change in the profit margin can affect profitability. Thus,
the results highlight the critical importance of a strategic and well-informed approach to pricing
for women's clothing retail companies.
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1 INTRODUCAO

No mercado da moda goiana, a competitividade intensa e as constantes mudancas
econdmicas desafiam as empresas a melhorar sua precificacdo. Este desafio é especialmente
relevante em Goiania, cidade conhecida por sua diversidade cultural e tendéncias de modismo,
onde o setor de vestuario feminino experimenta um crescimento expressivo no polo de modas
darua 44.

A precificagdo adequada exige um equilibrio entre demanda e oferta, considerando o0s
custos e despesas e o regime tributario. Contudo, muitas empresas simplificam este processo e,
ao fazé-lo, negligenciam fatores criticos, como custos e despesas. A questao torna-se ainda mais
complexa quando se considera a tendéncia das empresas em basear seus pre¢os na concorréncia,
muitas vezes ignorando seus proprios dados contabeis. Esta abordagem pode resultar em
margens de lucro reduzidas e em uma posicao de mercado enfraquecida.

Para sustentar e ampliar sua presenca no mercado, as empresas precisam adotar uma
abordagem mais estratégica e informada a precificacdo, garantindo ndo apenas a
competitividade, mas também a lucratividade e sustentabilidade no longo prazo (SANTOS,
2019)

Uma consideracdo importante ao desenvolver uma estratégia de precos é entender 0s
objetivos ao definir o preco dos produtos ou servi¢os (MILAN et al., 2016) Compreende-se que
0 objetivo da precificacdo é lucrar, embora existam muitos outros objetivos que podem afetar
suas decisbes de precificacdo, como, por exemplo, posicdo de mercado (BERTO; BEUKLE,
2017).

A cidade, conhecida por sua diversidade cultural e modismos, possui um mercado de
vestuario feminino em constante crescimento. Nesse contexto, esse artigo concentra-se em
entender como a formacao do preco de venda impacta na lucratividade e na competitividade
das empresas do comércio de roupas femininas em Goiania? Assim, como o objetivo, o artigo
visa compreender como a formacdo de preco de venda de roupas femininas em Goiania podera
influenciar a competitividade dos microempreendedores do setor do vestuario.

Com a formacdo adequada do preco, as pequenas e médias empresas podem solidificar
sua posicdo no mercado, aprimorar estratégias e fortalecer a economia local. Uma formacéo de
preco assertiva é vital para a percepcao de valor e para uma competitividade sustentavel (DA
SILVA, et al., 2022)

Este trabalho justifica-se pela necessidade de compreender que as decisGes de preco séo

uma parte crucial do processo gerencial das empresas. Neste contexto, 0 estudo apresenta



contribui¢des tanto sociais quanto académicas. Do ponto de vista social, a pesquisa destaca
como a contabilidade gerencial aprimora a competitividade de pequenas e médias empresas,
promovendo lucratividade e geracdo de empregos, beneficiando a comunidade. No ambito
académico, amplia o entendimento sobre o papel da contabilidade gerencial no planejamento,
avaliacdo e controle, enriquecendo a pesquisa em gestdo empresarial.

Nas investigacOes anteriores, como o estudo realizado por Domingues et al. (2017),
apontou que muitos empresarios possuem conhecimento limitado sobre gerenciamento de
capital de giro e precificacdo e adotam o critério de calcular os custos diretos e acrescentar uma
margem entre 20% a 50%. Corroborando, Silva et al., (2021) concluiram que os fatores criticos
para o insucesso de micro e pequenas empresas estdo concentrados em temas como a fragilidade
na elaboracéo e na disseminacdo do seu planejamento e nas dificuldades com a precificacdo de
produtos. Churchill Jr. e Peter (2013), por exemplo, destacam que 0 pre¢co ndo é somente uma
simples representacdo monetaria e o processo de precificagdo ndo acontece isoladamente.
Hinterhuber e Liozu (2014) afirmam que determinar um prego envolve consideracfes de
diversos fatores internos e externos a empresa.

Neste estudo, caracteriza-se como um estudo com abordagem metodologica basica,
fundamentada no método dedutivo de natureza mista. Para o desenvolvimento do estudo,
primeiramente, realizou-se uma pesquisa bibliografica descritiva, empregando livros e artigos
académicos focados em contabilidade gerencial e, mais especificamente, na formacdo de
precos. A coleta de dados foi realizada por meio de uma pesquisa bibliografica, focada em
artigos publicados entre 2015 e 2020. Seguindo essa fase inicial, procedeu-se com uma analise
comparativa de diferentes métodos de precificacdo, aplicados em um cenario hipotético por
meio de um estudo de caso simulado. Esta parceria contribuiu para uma analise profunda e
abrangente, englobando tanto uma revisdo tedrica quanto uma andlise pratica e contextual da

formacdo de preco.

2 REFERENCIAL TEORICO

A primeira subsecdo aborda os conceitos fundamentais da contabilidade de custos,
desde sua origem histdrica até os principais métodos utilizados na atualidade. Ja a segunda
subsecdo trata da formacéo de preco, apresentando as principais teorias e modelos relacionados
a precificacdo de produtos e servicos. Por fim, a terceira subsecdo aborda a estratégia
competitiva, discute-se como as empresas podem se destacar em um mercado acirrado tendo

como base o gerenciamento do preco de venda.



2.1 CONTABILIDADE DE CUSTOS

A contabilidade de custos é o ramo da ciéncia contébil que atua na gestdo econdmica
dos custos e dos precos de venda das mercadorias e servi¢os das empresas, subsidiando com
informacdes para que o preco de venda do produto ou servico finalizado possa ser suficiente
para cobrir 0s custos e despesas utilizadas na compra ou fabricagdo do produto ou servico, e
ainda ter lucratividade (PADOVEZE, 2003).

2.1.1 Custos

Em se tratando de conceitos, a literatura traz diversas definigdes sobre custos. De acordo
com Backer e Jacobsen (1984) custos refere-se a medida monetaria da quantidade de recursos
cedidos ou usados para algum propdsito especifico. E o valor dos bens ou servigos gastos para
obter beneficios atuais ou futuros. Para Velter e Missagia (2009) custos podem ser definidos
como o conjunto de bens e servicos utilizados num processo fabril, expressos em unidades
monetarias.

Segundo Hansen e Mowen (2001, p. 61), o custo é descrito como "a quantia em dinheiro,
ou seu equivalente, despendida para a aquisicao de produtos e servicos esperados para gerar um
beneficio, seja no presente ou no futuro, para uma empresa”. De acordo Garrison e Noreen
(2003) existem duas formas de classificar os custos: pela apropriacéo ao objeto de custo e outra
pelo comportamento em relacdo a variagdo do volume de producdo. Quando relacionado a
apropriacdo, o0s custos sdo divididos entre diretos e indiretos, e fixos e variaveis quando séo
relacionados ao comportamento.

Segundo o modelo tradicional, os custos podem ser divididos em custos variaveis,
custos fixos e mistos, correspondendo a analise em resposta as variacdes de demanda dos
produtos e servigos.

Em relacdo a associacdo direta com o produto ou servi¢o, tém-se 0s custos diretos que
podem ser facilmente medidos e atribuidos a um item especifico. Por exemplo, a matéria-prima
usada em um produto é um custo direto. J& 0s custos indiretos, ao contréario dos diretos, nao
podem ser direcionados diretamente a um produto ou servico especifico sem algum tipo de
alocacdo, ou tarifa. Um exemplo é o aluguel de um espaco de producéo, que beneficia diversas
linhas de produtos.

Entretanto, as variagdes dos custos dependem ndo s6 do nivel de atividade, mas do

direcionamento dos custos com relagdo a variacdo das receitas, uma vez que 0S custos



aumentam mais que proporcional ao aumento da receita e quando estes mesmos custos
diminuem, a diminui¢do ndo acompanha a variagao da receita (XAVIER, 2018).

Os custos variaveis sdo o0s custos que mudam em resposta ao volume de producdo. Se a
empresa produzir mais, esses custos aumentardo; se produzir menos, eles diminuirdo. Um
exemplo é a energia elétrica usada na producdo, onde um aumento na producdo pode exigir
mais energia. Em contrapartida, os custos fixos permanecem constantes, independentemente do
volume de producdo. Refere-se aos gastos que a empresa tem mesmo se ndo produzir nada. Por
exemplo, o aluguel de um espaco é fixo, por ser devido independentemente da quantidade de
produtos feitos neste espaco.

Compreender como 0s custos comportam para subsidiar o gestor com informacdes Uteis
para o planejamento da gestdo e melhor controle dos custos da organizagdo, bem como contribui

para analises de custo-volume-lucro.

2.1.2 Despesa

Nas organizac6es incorrem em varios tipos de despesas. Compreende-se que despesa €
um tipo de dispéndio que flui por meio da demonstracdo de resultados, sendo deduzida da
receita para chegar a receita liquida. Refere-se ao conjunto de recursos (bens ou servigos)
consumidos ou utilizados no processo de geracao de receitas.

Baseando-se no principio de competéncia contabil, as despesas sdo reconhecidas quando
incorridas e ndo necessariamente quando sdo pagas. Contudo, no regime de caixa a despesa s
é registrada quando o dinheiro real foi pago (JUNG, 2011).

Segundo o0s pronunciamentos contabeis, despesa é conceituada como: despesa € uma
reducdo do patrimdnio liquido que surge no curso das atividades normais da entidade e inclui,
por exemplo, o custo das vendas, salarios e depreciacdo. Ela toma geralmente a forma de
desembolso ou reducdo de ativos como caixa e equivalentes de caixa, estoques, ou bens do ativo
imobilizado. (CPC, 2013). As despesas afetam todas as demonstracdes contabeis financeiras,
por estarem vinculadas a Receita. Dentre as principais despesas podem ser mencionados:

. Custo dos bens vendidos (CPV): refere-se ao custo de aquisicdo de matéria-
prima e transformacdo em produto acabado.

. Despesas operacionais: estdo relacionadas a venda de produtos e servicos e
incluindo salarios de vendas, publicidade e aluguel de lojas.

. Despesas gerais e administrativas trata-se das despesas incorridas durante a

operacao da linha principal do negdcio.



2.1.3 Imposto sobre a venda de produtos

O sistema tributério brasileiro é vasto e complexo, e 0s impostos sobre vendas compdem
uma parcela importante desse cenario. Um dos principais € o Imposto sobre Circulacdo de
Mercadorias e Servigos (ICMS), de natureza estadual. Ele incide sobre a circulagdo de
mercadorias e sobre a prestacdo de determinados servi¢os. Devido a sua natureza estadual, cada
estado brasileiro pode estabelecer sua prdpria aliquota, levando, por vezes, a disputas fiscais
entre as unidades federativas. Em relagdo a sua incidéncia, observa-se que nos casos de
movimentacdo interna de mercadorias entre filiais ou operacfes que ndo resultem em uma
transacdo comercial efetiva o imposto ndo seré efetivado. Esta distin¢do é importante para evitar
a tributacéo excessiva e garantir que o ICMS seja cobrado de maneira justa e equitativa. (Silva,
Gomes e Silva, 2022).

No ambito federal, destaca-se o Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI), que
incide sobre produtos apds serem industrializados, seja sua origem nacional ou estrangeira. O
IPI é caracteristico por ser um imposto seletivo, ou seja, suas aliquotas variam conforme a
essencialidade do produto. Este imposto tem um duplo objetivo: arrecadatorio e regulatorio,
servindo como uma ferramenta para influenciar os habitos de consumo da populacédo (Falcéo,
Oliveira e Silva, 2019). Nos municipios, o Imposto sobre Servicos (ISS) é o principal tributo
sobre vendas. Ele incide sobre a prestacdo de servicos listados em sua legislacdo. A aliquota e
0s servicos taxados podem variar de um municipio para outro, permitindo uma certa
flexibilidade local na politica tributaria (LAGIOIA, 2011).

Outros tributos federais importantes no contexto de vendas sédo a Contribuicdo para o
Financiamento da Seguridade Social (COFINS) e o Programa de Integracdo Social (PIS).
Ambos incidem sobre a receita bruta das empresas e destinados a financiar a seguridade social,
que engloba salde, previdéncia e assisténcia social. Paralelamente, existe o PASEP, que,

similar ao PIS, é voltado para entidades publicas.

2.1.4. Preco de Venda

O preco € uma representacdo da representacdo do dinheiro utilizado na troca de
propriedade, consumo ou uso de um produto, ou servico, de acordo com Churchill Jr. e Peter
(2013). Ele funciona como um meio de facilitar uma transacédo entre compradores e vendedores,
sendo percebido de maneira variavel por ambas as partes. A avaliacdo do preco reflete o
impacto significativo que um produto ou servigo pode ser para o consumidor (INGENBLEEK;
FRAMBACH; VERHALLEN, 2013). Isso significa que o conceito de preco € multifacetado e



pode ter diferentes interpretagdes dependendo dos envolvidos no negécio (HOLLENSEN,
2006; SAXENA, 2009).

Uma empresa, ao determinar precos, é influenciada por fatores internos, como seus
objetivos de marketing, estratégias gerais, custos e estrutura organizacional. Simultaneamente,
aspectos externos, como caracteristicas de mercado, concorréncia e outros elementos do
ambiente, também pesam na decisdo. Para precificar claras, a empresa deve primeiro definir
Sua estratégia e 0s objetivos que deseja alcangar (HINTERHUBER; LIOZU, 2012; 2014).

Aos pregos planejados, uma organizagéo deve ter em mente metas claras, que podem se
manifestar em termos de crescimento nas vendas, participacdo de mercado, lucratividade ou
retorno sobre investimento (KOHLI; SURI, 2011). De acordo com Shipley e Jobber (2001)
muitas empresas priorizam objetivos quantitativos, especialmente transferindo lucros
imediatos. No entanto, definir esses objetivos é apenas o comeco; eles devem se alinhar com as
estratégias gerais da empresa.

Conforme Hinterhuber (2004), os objetivos de precos podem mudar dependendo do tipo
de produto ou servico e da localizagdo geografica do negdcio. E mesmo que a definicdo de
objetivos de preco seja um passo inicial crucial, as estratégias adotadas podem precisar de
ajustes com base nas mudangas de mercado, comportamento do consumidor e metas da
empresa.

Para as organizacdes o preco pode ser considerado um diferencial competitivo, e,
consequentemente, uma arma estratégica para o langcamento de produtos, parcerias com
fornecedores, bem como 0 seu aumento na participacdo no mercado.

Toni et al. (2017) menciona que o preco € um dos elementos mais flexiveis do mix de
marketing, que interfere diretamente e a curto prazo na lucratividade e na relacdo custo-
beneficio de uma empresa.

Um preco competitivo refere-se ao processo de selecdo de valores estratégicos para um
produto ou servico, buscando destacar a posi¢do no mercado em comparagdo aos concorrentes.
Essa abordagem é comumente adotada quando um produto ou servico atinge um ponto de
saturacdo no mercado, isto é, quando ele ja estd presente ha bastante tempo e had varias
alternativas semelhantes disponiveis (DE BARROS AHRENS, 2017).

De acordo com Ingenbleek et al. (2003), o processo de formacdo baseia-se em trés
praticas; a) informacdo do valor para o cliente; b) nos custos; ¢) nivel de competitividade do
preco no mercado. Na literatura, essas trés praticas também sdo denominadas dos 3 Cs (clientes,

custos e concorrentes) (TONI et al., 2017).



Quando o prego se baseia no valor para o cliente esta relacionando a percep¢do do
cliente sobre o valor do produto e/ou servigo. Ou seja, quanto o cliente esta disposto a pagar
por esta oferta a partir dos beneficios percebidos. (A. T. KEARNEY, 2004).

O quadro 1 categoriza e descreve brevemente as estratégias, destacando a diversidade
de abordagens que as empresas podem adotar, desde a penetracdo de mercado até a precificacdo
baseada em custos, precos de referéncia, e estratégias de valor agregado. A escolha de uma
estratégia de precificacdo deve estar alinhada com os objetivos gerais da empresa, a posi¢do de
mercado desejada, e o0 comportamento de compra dos clientes.

Quadro 1. Estratégias de formacao de precos

Estratégias | Brove Descrigho das Estratégias Prego
Movos Produlos / Servicos
Dean Fl.ﬂl;ﬂ& de pregn alla na inh’ﬂlﬁ.llﬂl:l da pm-dul:a.l Sarve, reduzingo o PI'EQ&H medida
akamento que o wolume de vendas sumeanta Ao
Preqos balxos para acelerar a adogho oo produlo / servigo & estimular o crescimento ,
Prego de pensimcio das vendas em mencados ainda ndo atendkdos S
i FI.I!HI;‘:B& de preco baixo para consinuir volume & reduzir os cusios abraves do acimulo N
F'TE";‘I:I de curva de Ehpﬂﬂfll’hﬂ de EKPEI'IEPII'.‘iE. Baixo
Pregos Competitivos
. A empresa a lider de el & dalenming o nivel Iﬁl}l’El;‘l:l do sebor. Geraimentz a
Licker cie: preges EMPIesa iNicia CoM WM pregs & eSpera que OUlTas BMpresas & Sigam. Ao
Igualar a esbrabtégia ,
dos GEITIPEMI:ITEE .I’I.EITIFITE'BE sague & preco da media do mercado ou do lider. Iguﬂ
Prepo mas baiko gue ) )
dos EMFEMI:ITEE A empresa fixg os pregos em nivess inlenores 809 do mancado. Baixo
Pregas por Linhas de Produte / Servica
] FI'MI.HI:I ! E-El'llil:'l:l canbral & lixads com e Dbl i, PM'EI'I'I. oS ikens
Produbos I'."I:II'I'IFIEiTEi’ItBI'EE CMFEFHEMEI'E’B, 868 GOm0 808 Esdd 08, BEMI;'EI! a0 ceente, elc., 580 fixados Baixo
COMM Pregos Makres.
E estabsiecido um prepo para um conjurto de produlos efou servigos.
Prego par “pacole” Geralmentes & dado um alralive masor a0 céenle no pacole do que & compra Baixo
deshas Pl'muh:l! [T Sahios individiualmednbs.
S0 olerecidas a0 clienbe uma vers&s do produlo ou EE[‘-‘iI}fﬂ com caracienishcas N
F'TE";‘I:I com valor para o cliente inferioes a oulres versies. Baixo
FPrego Bassado em Cuslos
' 0 pre¢o do produbd | senvige & eslabelacido com bass nos cusios & ne perceniusl ~
Cumin matz: b o margem de hucro previamente estabelecida.
Estralégias de Progo Relalivas 4 Wmagem o5 EMpress oy oa Oferts
, Formagio de pregos de forma compargliva com base em precis que o consumidor ~
Frec e relarincia | tern &m menie.
1 Ocorme guando o8 consumidores obsernam o preco de delermnace produld ( senvigo
Fecos por preciigie coma indicador de alla quakidade. Ao
Dulras Estratégias
FixagBo de precos mais baixos que os compelidores, mas com beneficios Baixo
Etrabégia com bass no equivalenies.
VEOT Supenior para o clente Pregos mais altos que 08 concomentes por apresentarem beneficios Ao
ERCiE WS ou E-I.IPEﬁI'.'ﬂI'E'E..
Premium Preqos allos am fungio da gualidade supenior. AL
Descriminagio ou ) )
EI.IE.‘II'.‘II'I'IiEBﬂEI e preco PI'EI;:IE diferenciados de acordo com a8 caracterislicas do clanle, -

Fonte: Larentis, et.al 2013




No quadro 1, destaca-se, a estratégia Preco de penetracdo, o produto € inicialmente
lancado no mercado com um preco baixo para atrair rapidamente uma base de clientes. Essa
abordagem visa ganhar participacdo de mercado e superar a concorréncia. JA no Preco de
concorréncia, o preco é estabelecido com base nos precos praticados pelos concorrentes. A
empresa pode optar por definir seu preco um pouco abaixo, igual ou acima dos concorrentes,
dependendo da sua estratégia de posicionamento no mercado.

Dentre as técnicas para a formagdo de preco destaca-se a margem de contribuicéo,
conforme apresentado na figura 1. Trata-se do valor percentual, obtido retirando os custos
variaveis do preco de venda do produto. Leone (2008, p.380) menciona que a margem de
contribui¢do € a “diferenca entre as receitas e os custos diretos e variaveis identificados a um
produto em que se pode dividir a atividade de uma empresa”. Podendo ser definida pela

formula;

Margem de contribuicdo = (Valor de vendas - Custos e Despesas variaveis) / Valor de venda

Figura 1. Exemplo da formacao de precos baseada ha margem de contribuicao.

50% =

CAMISA MARQ[M DE CAMISA
Custo de Confecgdo: RS 10,00 CONTRIBUICAO DESEJADA: Preco de Venda: R$ 20,00
50% de Lucro

Fonte: Site preco certo, 2023
A formacédo de precos por custo ou mark-up € um dos métodos que tem por objetivo

principal é encontrar um preco que acoberte essas despesas e ofereca o lucro desejado. (figura
2)

Figura 2. Exemplo da formac&o de pregos baseada mark-up

CAMISA FATORMULTIPLICADOR CAMISA
Custo de Confeccgdo: R$ 10,00 MARKUP de 2X Precode Venda: R$ 20,00
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Fonte: Site preco certo, 2023

Bomfim e Passarelli (2008, p.504) compreendem que o0 preco € determinado
adicionando uma margem de lucro ao custo do produto. Os valores podem ser encontrados a
partir da formula:

Mark —up = custos + despesas + impostos + margem de lucro / 100

J& quando relacionado a competitividade o preco é baseado pelos precos informados
pelos concorrentes. Trata-se de uma estratégia baseada na estrutura da concorréncia como a
referéncia principal para a construcdo da estratégia. A precificagdo baseada na competicéo,
também conhecida como precificacdo competitiva, consiste em fixar o preco de um produto
com base no que a concorréncia esta cobrando (MORAIS; VIEIRA, 2013). A figura 3 ilustra

esse exemplo.

Figura 3. Exemplo da formagao de precos baseada na concorréncia.

CAMISA CAMISA CAMISA
Concorrente A: R$ 25,00 Concorrente B: R$ 22,00 Meu Preco de Venda: R$ 20,00

Fonte: Site prego certo, 2021

Nesse sentido, o estudo realizado por Larentis et al. (2013) traz as quatro categorias de

estratégias de preco propostas por Nobel e Gruca (1999), bem como alternativas.

E importante lembrar que as estratégias de precos podem variar conforme a inddstria,
o produto, 0 mercado-alvo e outros fatores. E necessério considerar cuidadosamente esses

elementos ao desenvolver uma estratégia de precos eficaz para um determinado contexto.

2.2. LUCRATIVIDADE

A lucratividade é um dos principais indicadores de desempenho financeiro de um

negocio e representa a capacidade de uma empresa gerar lucro a partir de suas receitas.
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Conforme o SEBRAE, a lucratividade pode ser vista como uma representacdo percentual que
ilustra 0 ganho que uma organizagcdo gera com base em suas operagdes. Em termos simples,
Galhardo (2012) define lucratividade como a relagéo percentual entre o lucro e o faturamento
de uma empresa em um periodo especifico.

Os autores, Iudicibus, Marion e Faria (2009) adotam o termo “Margem de Lucro
Liquido” para se referir a lucratividade, explicando que esta representa a por¢ao de lucro
restante apos descontadas todas as despesas. Matarazzo (2010) e ludicibus (2010) discutem a
influéncia das despesas na margem de lucro e como, apesar dos esforcos continuos para
otimizar essa margem, ela pode variar significativamente dependendo das caracteristicas de
cada negdcio.

Padoveze e Benedicto (2011) mencionam que, em muitos contextos, 0S termos
“Lucratividade” e “Margem” sdo usados de forma intercambidvel. No entanto, ¢ essencial
discernir os diferentes tipos de margens, como a margem liquida, a margem bruta e a margem
operacional. Estas margens tém nuances proprias sendo calculadas com base em diferentes
métricas de resultado, como lucro bruto, lucro operacional e lucro liquido, respectivamente.

De acordo com Marion (2009) as margens de lucro podem ser representadas da
sequinte pela: a) margem de Lucro Bruta no qual relacdo entre o lucro bruto e as vendas
liquidas, b) margem de Lucro Operacional que estabelece a relacdo entre o lucro operacional e
as vendas liquidas e por fim, a margem de Lucro Liquida que mostra a relacdo entre o lucro
liquido e as vendas liquidas.

Pode-se entender que o indice de lucratividade ou margem de lucro evidencia o
percentual de lucro gerado a partir das vendas. Uma margem mais alta indica uma gestdo mais
eficiente dos custos e despesas, e, segundo a literatura revisada, a Margem de Lucro Liquida é

frequentemente considerada a métrica mais adequada para representar a lucratividade.

2.3. COMPETITIVIDADE

A nocdo de vantagem competitiva evoluiu ao longo do tempo. A proposta de cobre de
Chamberlin em 1933 sugeria que a diferenciacdo de produtos em um mercado de competicao
monopolistica permitia que as empresas tivessem precos mais altos, mas essa vantagem pode
ser diluida com a entrada de novos concorrentes. Esta ideia foi mais tarde reforcada pela
observacdo de Vasconcelos e Cyrino em 2000, onde eles identificaram que o conceito de
vantagem competitiva ganhou relevancia nos anos 70, em parte devido & ameaca competitiva

dos produtos japoneses nos EUA.
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South (1981), deu ampliou o conceito, ao afirmar que uma verdadeira vantagem
competitiva deve permitir uma rentabilidade sustentavel, e ndo apenas ganhos temporérios de
participacdo de mercado. Brito e Brito (2012), reiteraram essa visao, apontando que a vantagem
ndo deve ser apenas uma disputa pelo volume de vendas, mas sim algo que traga uma posicao
de destaque rigor.

A contribuicdo de Porter na década de 1980 trouxe uma estrutura para as empresas
avaliarem o ambiente competitivo e identificarem oportunidades e ameacas. Ele expandiu o
trabalho de Humphrey, mostrando que as empresas deveriam analisar cinco areas cruciais -
suas Cinco Forgas - para obter um panorama completo do ambiente competitivo em que
operam. Esse framework tornou-se uma ferramenta essencial para lideres e estrategistas na
tomada de decisdes informadas e na criacdo de estratégias para superar a concorréncia.

A analise das Cinco Forcas de Porter visa entender a competitividade em um
determinado setor. Essas forcas sdo: a ameaca de novos entrantes, o poder de negociacdo dos
fornecedores, o poder de negociacdo dos compradores, a ameaca de produtos alternativos e a

rivalidade entre os concorrentes existentes, conforme apresentado na figura 4

Figura 4 - As Cinco Forgas de Porter

Ameaca de
Novas entradas

1

Poder de regatear Rivalidade entre Poder de regatear
com os fornecedores -' empresas existentes '_I dos compradores

1

Ameaca de produtos
ou servigos
substitutos

Fonte: Elaborado pela autora

A figura 5 apresenta os trés tipos de estratégias competitivas conforme Porter (1985):
dominio de custos, diferenciacdo e enfoque. Uma estratégia de lideranca de custos permite a

empresa alcangar vantagens por meio de operagdes resultando em grandes volumes,
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beneficiando-se das economias de escala. A diferenciacdo, por sua vez, esta relacionada a
competéncia de uma organizacdo em desenvolver um produto Unico e dificil de ser duplicado,
atendendo demandas especificas e permitindo a cobranca de um preco superior em relagéo a
produtos semelhantes. Por fim, o enfoque é direcionado para nichos de mercado particulares,
identificando e atendendo segmentos que muitas vezes sdo negligenciados por empresas de

maior porte.
Figura 5 - Estratégias competitivas
VANTAGEM ESTRATEGICA

Unicidade ob d

pgllc(:lcl?e:t: RN Posigao de baixo custo
o No ambito de LIDERANCA NO
o toda inddstria CUSTO TOTAL
&
<
o
[
7]
w
9 Apenas um
2‘ segmento ENFOQUE

particular

Fonte: Rigoni (2020).

A “cadeia de valor” ¢ um elemento importante ao abordar a competitividade. O valor
gerado por uma empresa € determinado pelo montante que os consumidores estdo prontos a
desembolsar pelos seus produtos ou servicos. Uma empresa sera rentavel quando o valor que
ela criar supera 0s custos associados as suas atividades de geracdo de valor.

Segundo Brito (2012), para superar concorrentes, uma empresa precisa ou executar
essas atividades a custos mais baixos, ou realiza-las de maneira que resulte em diferenciacao e
permita a cobranga de um preco superior. As empresas destacadas na criacdo de valor possuem
uma posicdo vantajosa no mercado por oferecer uma base sélida para estratégias competitivas,

conforme ilustrado na Figura 6.
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Figura 6 - Relacdo entre Vantagem Competitiva e Desempenho

Vantagem Competitiva — Desempenho da Empresa

Disposigio a pagar

Valor Adicionado
F.Y

I*n:
L T B

Desempenho
Financeira
Retorno acima da
média, crescimento
em parficipacio de
mercado

Desempenho Operacional
Manutengdo de aliangas e colaboragio,
inovagio, qualidade, tecnologia e
aprendizagem

Valor Criado
Memrcado

Cuslogg

- J

Valor Adicionado

I-'Zmpu'xi com Vantagem Competitiva

Eficicia Organizacional
Contribui¢des para o desenvolvimento econdmico &
promogdo do bem estar social

Custo de Oportunidade

Fonte: Brito (2012)

A figura apresentada ilustra a conex&@o entre a vantagem competitiva de uma empresa e
seu desempenho geral. A vantagem competitiva, representada pela disposi¢éo do cliente a pagar
um preco premium, é impulsionada pelo valor adicionado percebido pelos produtos ou servigos
oferecidos. Isso, por sua vez, é influenciado pelo custo e pelo valor de oportunidade envolvido
na oferta desses produtos ou servicos. A relacdo entre custo, preco e valor determina a posicao
da empresa no mercado e é uma alavanca fundamental para alcancar uma performance superior
em termos financeiros e operacionais. O desempenho financeiro € refletido no retorno acima da
média e no crescimento da participacdo de mercado, enquanto o desempenho operacional é

demonstrado pela manutencdo da inovacgdo, qualidade, tecnologia e aprendizado.

2.5 MICROEMPRESAS E EMPRESAS DE PEQUENO PORTE

As pequenas e médias empresas (PMEs) podem ser vistas como atores importantes no
bem-estar das comunidades locais e regionais, com um potencial consideravel de criacdo de
emprego. (Kothler 2004). Pequenas e médias empresas desempenham um papel importante no
processo de destruicdo criativa (Acs et.al. 1997).

Empresas de pequena escala tém sido reconhecidas como motores de crescimento e
desenvolvimento (CARDOSO, 2016). Conforme a Lei do Simples Nacional — Lei

Complementar (LC) no 123 —séo consideradas MEs aquelas que auferiram receita bruta inferior
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ou igual a R$ 360 mil, sendo consideradas EPPs as que obtiveram receita bruta superior a R$
360 mil e inferior ou igual a R$ 4,8 milhdes (GUIMARAES, 2018).

No Brasil, segundo o cadastro Central das empresas, existem 6,4 milhdes de empresas
ativas no Cadastro Central de Empresas (CEMPRE) do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), considerando as atividades de Industria, Construgdo, Comércio e Servicos.
As microempresas (ME) correspondem a 87% do total das empresas ativas e 97% se somadas
com empresas de pequeno porte (EPP), segundo o critério de porte de empresa, (TABELA 1)
correspondente ao nimero de pessoal ocupado, utilizado pelo Servigo Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE).

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Essa secdo visa apresentar os métodos usados para o desenvolvimento do artigo sob trés
perspectivas: a natureza da pesquisa em que se planeja o tipo de conhecimento a ser gerado; a
abordagem do problema que define o caminho a ser seguido na investigacao; e os objetivos,

que direcionam o estudo para o alcance de metas especificas.

3.1 CLASSIFICACAO DOS ASPECTOS METODOLOGICOS

Baseando-se na natureza do estudo, essa pesquisa € classificada basica, por pretender
ampliar o conhecimento, sem necessariamente ter uma aplicacao pratica imediata. De acordo
com Gil (1990), este tipo de pesquisa é motivado pela curiosidade e tem em vista aprofundar a
compreensdo de conceitos e fendmenos. As descobertas resultantes da pesquisa basica séo
importantes para serem compartilhadas e discutidas na comunidade cientifica e académica,
contribuindo assim para o0 avanco do conhecimento geral.

Em relacdo ao objetivo de pesquisa é categorizada como explicativa por ter como
objetivo entender o porqué a formacdo de preco pode impactar na competitividade para
empresas no segmento de moda, investigando as razdes subjacentes e 0s mecanismos que
explicam determinados eventos. segundo Gil (2007), a pesquisa explicativa é aquela que se
preocupa em identificar os fatores que determinam ou contribuem para a ocorréncia dos
fenbmenos.

No que diz respeito a abordagem, o estudo adotou uma abordagem qualiguantitativo,
combinando elementos quantitativos e qualitativos. Ele ndo apenas teve em vista mensurar

aspectos relevantes na formacéo de preco, mas também se dedicou a compreender de forma
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analitica as nuances e os fatores subjacentes que influenciam a precificacdo. Essa abordagem
mista permitiu uma analise mais completa, contribuindo significativamente para o
desenvolvimento e aprofundamento da compreenséo dos processos de formacao de prego.

Como o caminho analitico, o estudo utilizou o método dedutivo devido a sua capacidade
de aplicar principios e teorias estabelecidas a situac@es especificas. Esse método comega com
o0 entendimento de verdades gerais ou hipoteses previamente validadas e avanca para a dedugédo
de conclusdes especificas, logicamente derivadas dessas premissas universais. (GIL, 2002).

Quanto aos procedimentos, a pesquisa é caracterizada como bibliogréfica, por envolver
a busca e analise de referéncias tedricas previamente examinadas e disponiveis em formatos
impressos ou eletronicos, tais como livros, artigos cientificos e paginas de sites. E um ponto de
partida essencial em qualquer empreendimento cientifico, permitindo ao pesquisador
familiarizar-se com o estado atual do conhecimento sobre o tema em questdo (FONSECA,
2002, p. 32).

Em complemento, optou-se por realizar um estudo de caso simulado, que investiga um
fendmeno considerando seu contexto, realizando uma analise sob a conjuntura real (YIN,
2015), caracterizando-se pela profundidade da investigacdo (CRESWELL, 2007).

3.2 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

A pesquisa se baseia na analise de livros de contabilidade relacionados ao tema da
formacdo de preco, como, por exemplo, Backer e Jacobsen (1984), ludicibus, Marion e Faria
(2009), Berto e Beulke (2017) e Eliseu Martins (2010).

Além dos livros, a pesquisa também se apoia na analise de artigos cientificos publicados
em periodicos académicos nos anos de 2015 a 2023. Os artigos foram selecionados com base
em critérios de relevancia, rigor metodoldgico e atualidade. A busca por artigos foi conduzida

em bases de dados académicas, como Scopus e Google Scholar.

3.3 TECNICAS DE ANALISE DOS DADOS

Foi realizada uma analise comparativa entre os dados coletados dos livros de
contabilidade e os resultados de estudos de caso simulados. Essa analise permitiu identificar
semelhancas e diferengas, contribuindo para uma visdo abrangente do impacto da formacéo de

preco na competitividade no setor de moda.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 FATORES INFLUENCIAVEIS NA FORMACAO DO PRECO DE VENDA

As variaveis externas do ambiente sdo elementos do macroambiente que, mesmo
estando fora do controle direto de uma empresa, afetam suas decisdes de precificacdo. Essas
variaveis emergem do contexto no qual a decisdo é tomada e, apesar de ndo serem controlaveis
pelo tomador de decisdo, tém um impacto significativo nas opc¢des de pregos disponiveis.

O macroambiente € constituido por variaveis remotas que influenciam o cenario
econdmico, a exemplo, os avancos tecnoldgicos, mudancas politicas, leis, estruturas
econémicas, demografia e cultura. Mesmo que esses fatores estejam fisicamente distantes da
empresa, eles podem ter um efeito indireto significativo. Por exemplo, desastres naturais como
inundacdes, geadas ou terremotos em um pais produtor de algoddo podem provocar um
aumento nos precos devido a escassez de oferta, 0 que pode impactar a venda de tecidos.

Esta analise €, na verdade, uma etapa crucial do processo de planejamento estratégico.
Ela permite aos gestores de negdcios e de precos definir a direcao que a organizacao deve seguir
para melhorar sua interacdo com o ambiente externo. Assim, o gestor de precos deve avaliar
constantemente o ambiente de negocios, mantendo-se atento as oportunidades de mercado e
identificando possiveis ameacas que possam afetar adversamente os niveis de preco.

Essas variaveis tém um amplo alcance e impactam direta ou indiretamente todas as fases
do processo de decisdo de precos. Elas podem mudar a estrutura do ambiente competitivo do
mercado, afetar a demanda pelos produtos da empresa, influenciar a estrutura de custos da
organizacdo e o custo de oportunidade dos investimentos feitos.

Nesta fase, a empresa também deve analisar seus concorrentes diretos e potenciais,
identificando suas forcas e fraquezas, objetivos, estratégias e padrBes de resposta. E
recomendavel até mesmo a criacdo de um sistema formal, que coleta as informacGes sobre 0s
principais concorrentes no mercado. Nesse contexto, surgem duas informac@es vitais: a) 0s
precos e ofertas dos concorrentes diretos; b) o preco vigente no mercado. Com esses dados em
maos, a organizacao pode usa-los como referéncia para estabelecer seus préprios pregos, assim
como para simular modelos de decisao de preco.

O mercado de moda em Goiania é marcado pela presenca de uma pluralidade de
pequenos e médios empreendimentos, todos competindo por uma fatia do consumidor. Em um
ambiente tdo competitivo, a formacdo de pregos torna-se importante para garantir a

sobrevivéncia, a lucratividade e a competitividade do negdcio. As estratégias de precificacdo



18

séo diversas, mas trés abordagens sdo comuns: a baseada na Margem de Contribuicao, a baseada
no Mark-up e a baseada na Concorréncia

Além das variaveis externas e da analise do mercado, é importante considerar as
variaveis internas no processo de formacéo de precos. Essas varidveis, sob controle direto da
empresa, desempenham um papel na determinacdo do preco final de venda.

Nesse contexto, a analise de custos possibilita avaliar todos 0s gastos associados a
producdo ou aquisi¢cdo de um produto, ou servi¢o, como custos de matéria-prima, mao de obra,
energia, manutencdo, entre outros. O custo total forma a base sobre a qual a margem de lucro é
adicionada, determinando assim o preco minimo pelo qual um produto pode ser vendido para
evitar prejuizos.

As despesas, por sua vez, referem-se aos gastos operacionais ndo relacionados
diretamente a producdo, como despesas administrativas, de marketing, aluguel, e outros custos
fixos e variaveis. Estes custos, embora indiretos, sdo essenciais para o funcionamento do
negocio e devem ser recuperados no preco final do produto ou servigo.

Os impostos também exercem influéncia na formacéo do preco. Dependendo do produto
ou servico e da localizacdo da empresa, diferentes tipos e taxas de impostos séo aplicaveis.
Esses custos tributarios devem ser cuidadosamente calculados e incorporados ao preco final,
garantindo a conformidade fiscal da empresa.

Por fim, a definicdo de uma margem de lucro adequada possibilita garantir a
sustentabilidade. Esta margem representa o lucro desejado sobre cada venda, apds cobrir todos
0s custos e despesas. A determinacao da margem de lucro pode variar conforme a estratégia da
empresa, 0 posicionamento de mercado e a sensibilidade dos clientes aos precos.

Além destas variaveis quantitativas, ha fatores qualitativos que também influenciam a
formacdo do preco. Como a percepcéo de qualidade do produto ou servico é um fator-chave na
determinacdo do preco. Produtos de alta qualidade geralmente justificam precos mais elevados.
A estratégia de precificacdo deve refletir a qualidade oferecida, alinhando as expectativas dos
consumidores com a proposta de valor da empresa. A andlise de lucratividade também é
necessaria por avaliar o potencial de retorno sobre diferentes segmentos de mercado e tipos de
produtos. Isso ajuda a empresa a focar em areas mais lucrativas e a ajustar os precos para
maximizar os lucros.

Outro fator, € o regime tributario sob o qual a empresa opera diretamente 0s custos e,
consequentemente, 0s precos dos produtos ou servicos. Diferentes enquadramentos tributarios

apresentam distintas obrigacdes fiscais, que devem ser consideradas na formagéo do preco.
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Assim, a formagéo do prego de venda em um mercado competitivo como o de Goiania
exige uma abordagem que envolva tanto fatores internos quanto externos. A integracdo dessas
variaveis permite as empresas estabelecerem precos que ndo apenas cobrem seus custos, mas
também oferecem valor aos consumidores e garantem a competitividade e sustentabilidade do

negdcio no longo prazo.

4.2 SIMULACAO DE PRECO DE VENDA

O Mark-up é uma técnica amplamente utilizada devido a sua simplicidade, baseando-se
nos custos associados a produtos ou servigos. Este método estabelece o preco de venda para
cobrir todos os custos envolvidos e ainda proporcionar uma margem de lucro, facilitando assim
0 processo de deciséo de precos na gestdo empresarial.

Suponha-se que empresa MODA Ltda., pague o valor de R$ 12.00 (custo matéria-prima)
em um tecido da marca K10, o ICMS é de 15%, PIS e COFINS é de 3,65%, comisséo do
vendedor 4%, despesas administrativas 6%, e 0 seu lucro desejado mediante o imposto é de
30%

Para calcular o preco de venda utilizando o Mark-up Divisor, primeiro determinamos o
Custo Total de Vendas (CVT) somando todos os percentuais:

CVT = ICMS + PIS e COFINS + COMISSOES + DESPESAS + LUCRO

CVT = 15% + 3,65% + 4% + 6% + 30%

CVT =58,65%

O Calculo acima apresenta os elementos gque influenciam o uso do Mark-up na definicao
do preco, incluindo tributos sobre as vendas, taxas percentuais, custos administrativos e a
margem de lucro pretendida. Cada um desses percentuais tem um papel na determinacao do
preco. O célculo do Mark-up, conforme ilustrado abaixo, reflete essa composicao.

Célculo do Mark-up Divisor (MKD)
PRECO DE VENDA (PV) =1 - (CVT/100) / CUSTO
PV =12,00/1-0,5865 =
PV =12,00/0,4135 = 29,02

Na utilizacdo do indice do Mark-up Divisor seria o custo de 29,02 o preco do tecido

para garantir o pagamento de todos 0s custos, impostos e gerar um lucro de 30%.
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Calculo do Mark-up Multiplicador (MKM)
MKM =100/ 100-CVT
MKM = 100 - 58,65
MKM = 100/41,35
MKM = 2,42

Assim, o PV = custo base x MKM
PV =12,00 X 2,42 =29,04

A Tabela 1 mostra a estrutura onde foi aplicado o Mark-up de 29,04 que sera suficiente
para gerar o lucro desejado de 30% sobre a venda.

Tabela 1. Demonstracéo

DEMONSTRACAO DO RESULTADO R$ PERCENTUAL (%)
Preco de venda (PV) 29,04 100,0
(-) custo aquisicédo do tecido 12 41,3
(-) ICMS na venda 4,36 15,0
(-) PIS e COFINS 1,06 3,7
(-) Comissbes 1,16 4,0
(-) Despesas Administrativas 1,74 6,0
(-) Lucro 8,72 30,0

Neste exemplo, a utilizagdo do método de Mark-up para a determinacao do preco de
venda da camiseta, sendo de aproximadamente R$29,04, garante a cobertura de todos os custos
e despesas, além de alcancar o lucro desejado de 30%.

Para a segunda simulacdo, ao aumentar a margem de lucro desejada de 30% para 35%
e mantendo os demais percentuais e custos iguais, obtemos um resultado distinto no preco de
venda.
CVT = ICMS + PIS e COFINS + COMISSOES + DESPESAS + LUCRO
CVT = 15% + 3,65% + 4% + 6% + 35%
CVT = 63,65%

Célculo do Mark-up Divisor (MKD)
PRECO DE VENDA (PV) =1 - (CVT/100) / CUSTO
PV =12,00/1-0,6365 =
PV =12,00/0,3635= 33,01
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Calculo do Mark-up Multiplicador (MKM)
MKM =100/ 100-CVT
MKM = 100 - 63,65
MKM = 100/36,35
MKM = 2,75

Assim, o PV = custo base x MKM
PV =12,00 X 2,75 =33,01

Os calculos do Mark-up Divisor e do Mark-up Multiplicador, com o novo percentual de
lucro, resultam em um preco de venda de aproximadamente R$33,01 para cobrir todos os
custos, despesas e alcancar o lucro desejado de 35%.

Isso demonstra como uma alteragdo em uma das variaveis pode impactar o preco final
de um produto. Neste caso, 0 aumento na margem de lucro desejada elevou o prego de venda
do tecido de cerca de R$ 29,04 para aproximadamente R$ 33,01.

A terceira simulacdo é baseada na Margem de Contribuicdo, primeiro precisa-se
ressaltar que este método foca em cobrir os custos variaveis associados a um produto e, em
seguida, contribuir para a cobertura dos custos fixos e para a geracdo de lucro. Diferentemente
do Mark-up, que se baseia em percentuais sobre o custo, a Margem de Contribuicdo considera
a diferenca entre o preco de venda e 0s custos variaveis.

Para a simulacdo presumem-se 0s seguintes dados:

e Custo Variavel por Unidade (CVU): R$8,00.
e Custos Fixos Totais (CFT): R$20.000.

e Volume de Vendas Estimado: 5.000 unidades.
e Lucro Desejado: R$10.000.

MCT=CFT + Lucro Desejado
MCT = 20.000 + 10.000
MCT = 30.000

Em seguida, divide-se a Margem de Contribuicdo Total pelo volume de vendas estimado
para encontrar a Margem de Contribuigdo por Unidade (MCU):
MCU = 30.000/5.000 = 6
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Sabe-se que a MCU ¢ a diferenca entre o preco de venda e o custo variavel por unidade.
Portanto, para calcular o preco de venda, adiciona-se a MCU ao custo variavel por unidade:
PV=CVU+MCU
PV =8,00 + 6,00
PV =14,00
Portanto, o preco de venda necessario por unidade para atingir os objetivos financeiros, com
base na Margem de Contribuicdo, é de R$14,00.

Pressuponha que a empresa decida, por alguma razéo, reduzir o preco de venda sem
alterar os custos ou o volume de vendas. Por exemplo, eles decidem estabelecer o preco de
venda em R$12,00 em vez de R$14,00, sem considerar o impacto dessa decisdao. Com 0 preco
de venda reduzido para R$12,00, a MCU por unidade é de R$4,00. Multiplicando pela
quantidade vendida (5.000 unidades), obtemos R$20.000,00, os quais sdo exatamente iguais
aos custos fixos totais. I1sso significa que a empresa nao tera lucro, apesar de cobrir seus custos.

Este exemplo mostra que uma decisdo aparentemente pequena, como alterar o preco de
venda sem ajustar outros fatores, pode ter um impacto significativo no resultado financeiro da
empresa. A Margem de Contribuicdo precisa ser calculada corretamente para garantir que todos
0S custos sejam cobertos e que o0s objetivos de lucro sejam alcangados. Erros ou decisdes mal

calculadas na formacao de precos podem levar a resultados financeiros desfavoraveis.

4.3 ANALISE DOS RESULTADOS

Na analise dos resultados obtidos nas simulacfes de formacédo de precos, € possivel
destacar a importancia dos célculos corretos e da consideracdo adequada de todos os fatores
envolvidos, conforme discutido na literatura quanto as estratégias de precificacdo e gestdo
financeira. Moreira (2019) destaca que a margem de lucro pode ser mal definida se as despesas
ndo estdo sendo mensuradas corretamente.

Conforme observado nas simulacGes, as variaveis externas do ambiente, como
mudancas politicas, avancos tecnologicos, e fatores demograficos e culturais, tém um papel
significativo na formacdo de pregos. Este aspecto é amplamente discutido por autores como
Churchill Jr. e Peter (2013) e Shipley e Jobber (2001) ressaltam a necessidade de uma analise
continua do macroambiente para ajustar estratégias de precificacdo consoante as mudancas no
mercado.

A utilizacdo do método de Mark-up nas simula¢Ges demonstra sua eficcia em assegurar

gue todos 0s custos sejam cobertos, a0 mesmo tempo, em que proporciona a margem de lucro
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desejada. Esta abordagem é amplamente recomendada, especialmente para pequenas e médias
empresas que buscam uma forma simplificada, mas eficaz, de calcular precos de venda
(RODRIGUES; DE MELO, 2015).

A terceira simulacdo, que utiliza a Margem de Contribuicéo, reforca a perspectiva de
que este método ndo apenas cobre 0s custos variaveis e fixos, mas também contribui para a
lucratividade. Esse enfoque é alinhado com a literatura brasileira em contabilidade gerencial,
que enfatiza a Margem de Contribuicdo como uma ferramenta vital para a tomada de decisdes
estratégicas, especialmente em ambientes competitivos como o mercado de moda em Goiania
(FELIPE et al., 2020).

A simulacdo final ilustra um cenério onde uma decisdo inadequada na formacdo de
preco - a reducdo do preco de venda sem ajustar outros fatores - pode levar a resultados
financeiros desfavoraveis. Este exemplo estd em consonancia com estudos de Barbosa e Seibel
(2023) que alertam sobre os riscos de decises precipitadas em precificacdo, destacando a
importancia de uma anélise cuidadosa e baseada em dados.

A analise dos resultados dessas simulacdes evidencia a complexidade e a importancia
da formacé&o de precos nas empresas. Além disso, reforca a necessidade de alinhar as estratégias
de precificagdo com um entendimento profundo dos custos, do mercado, e do ambiente
macroeconémico. As liches extraidas das simulacbes estdo consoante as recomendacfes e
teorias apresentadas pela literatura contabil, destacando a relevancia de uma abordagem
estratégica e fundamentada na definicdo de precos para assegurar a sustentabilidade e o

crescimento do negdcio.

5 CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo compreender como a formacéo de precos de venda de
roupas femininas em Goiania influencia a competitividade e a lucratividade de pequenos e
médias empresas do setor de moda. Por meio de uma analise que incluiu simulacGes de
precificacdo e a avaliacdo de fatores internos e externos, o estudo conseguiu demonstrar a
complexidade e a importancia estratégica da formacdo de precos no mercado altamente
competitivo de Goiania.

Os resultados das simulagBes mostraram como diferentes métodos de precificacdo,
como o Mark-up e a Margem de Contribuicdo, afetam diretamente a lucratividade e a
competitividade das empresas. Um exemplo foi a simula¢éo onde a reducdo do preco de venda,

sem alterar os custos ou 0 volume de vendas, resultou em nenhum lucro para a empresa.
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Este resultado ressalta a importancia critica de uma gestdo cuidadosa de precos, onde
alteracOes aparentemente pequenas podem ter impactos financeiros significativos. Foi possivel
compreender que a gestdo estratégica de precos precisa considerar varidveis como custos,
ambiente macroeconémico, e percepcao de valor, € fundamental para a sobrevivéncia e sucesso
dos negdcios no setor de moda.

Contudo, o estudo apresenta algumas limitagcdes. A principal é a sua concentragcdo no
mercado de Goiania, podendo ndo refletir a dindmica de outros mercados. Além disso, a
simulacdo de casos, embora Util, ndo substitui a analise de dados reais de empresas operando
no mercado.

Para pesquisas futuras, sugere-se a expansdo do estudo para outros mercados regionais
e a utilizacdo de dados reais de empresas para validar ainda mais os modelos de precificacdo
propostos. Seria interessante também explorar a relacdo entre estratégias de precificacdo e a
lealdade do cliente, assim como o impacto das tendéncias digitais e do e-commerce na formacgéo

de precos no setor da moda.
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