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RESUMO

O clima econdmico atual e a concorréncia intensa exigem que os gestores empresariais
empreguem ferramentas que os auxiliem a permanecer no mercado € a se tornarem mais
competitivos. Isso implica em uma atencao cuidadosa aos custos dos produtos, bem como a
estrutura dos pregos de venda. Diante desse panorama, ¢ crucial que as organizagdes
desenvolvam estratégias eficazes de formacao de preco. Assim, o objetivo geral da presente
pesquisa foi identificar as estratégias de formagao de prego utilizadas por uma empresa no ramo
de decoracoes sediada em Santa Juliana/MG. Para coleta dos dados, utilizaram-se a entrevista
semiestruturada e a analise documental. Para andlise, empregou-se a analise de conteudo. Os
resultados evidenciaram que o elemento considerado mais importante na defini¢ao do preco sao
os custos somados a um markup e que o lucro € o objetivo principal na precificagdo na empresa
analisada. Com relag@o a tomada de decisdo sobre os precos, esta ¢ geralmente liderada pelo
gestor da empresa, com suporte de consultores especializados. Este estudo gera contribuigdes
ao desenvolver uma pesquisa tedrico-empirica, a qual pode auxiliar na discussdo sobre
formagao do preco no ramo de decoragdes. Contribui, ainda, para os gestores de empresas de
decoragdo ao possibilitar o conhecimento e entendimento das especificidades relacionadas a
formagao de preco no setor de forma a gerar e manter competividade. Por fim, contribui também
com académicos e pesquisadores, evidenciando as varidveis consideradas na precificacdo em
empresas do ramo, direcionando o desenvolvimento de novas pesquisas.

Palavras-chave: Pregos de venda. Estratégias de formagdo de preco. Empresas de servigo.

Setor de decoragdes.
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ABSTRACT

The current economic climate and intense competition require business managers to employ
tools that help them stay in the market and become more competitive. This entails careful
attention to product costs as well as the structure of sales prices. Against this backdrop, it is
crucial for organizations to develop effective pricing strategies. Thus, the general objective of
this research was to identify the pricing strategies used by a company in the decoration industry
based in Santa Juliana/MG. Semi-structured interviews and document analysis were used for
data collection. Content analysis was used for analysis. The results showed that the most
important element in the definition of the price is the costs added to a markup and that profit is
the main objective in pricing in the analyzed company. Regarding the decision-making on
prices, this is usually led by the company's manager, with the support of specialized consultants.
This study generates contributions by developing a theoretical-empirical research, which can
help in the discussion about price formation in the decoration industry. It also contributes to
the managers of decoration companies by enabling the knowledge and understanding of the
specificities related to price formation in the sector in order to generate and maintain
competitiveness. Finally, it also contributes to academics and researchers, highlighting the
variables considered in pricing in companies in the field, directing the development of new
research.

Keywords: Sales prices. Pricing strategies. Service companies. Decorations sector.



1 INTRODUCAO

Num ambiente de negdcios altamente competitivo, as empresas se encontram na dificil
tarefa de competir por espaco ndo s6 com empresas locais e regionais, mas também com
empresas internacionais ¢ multinacionais. E um novo mercado caracterizado pela busca por
produtos de igual qualidade, onde competira quem oferece o produto de melhor qualidade pelo
menor preco. As empresas tentam entdo diferenciar-se no prego, pois muitos mercados siao
sensiveis a este fator (Pinto; Moura, 2011).

O atual ambiente econdmico e a concorréncia acirrada significam que os gestores das
empresas necessitam de ferramentas que os ajudem a permanecer no mercado € a serem mais
competitivos. Com isso, eles precisam estar bem atentos ao custo dos produtos, bem como a
estrutura dos precos de venda (Santos; Leal; Miranda, 2014).

O impacto do mercado consumidor no preco que estdo dispostos a pagar pelos bens e
servigos e a perda de poder das empresas para encontrar o prego a que desejam vender tem sido
uma ocorréncia constante no ambiente empresarial (Machado; Souza, 2006). Isto exige que os
gestores direcionem maiores esfor¢cos no planejamento e controle do uso dos recursos
necessarios ao desempenho de suas fungdes.

Nesse caso, a precificacdo ¢ uma das principais e mais dificeis tarefas desempenhadas
dentro da empresa. Para definir o preco de venda do produto € necessario conhecer os fatores
internos e externos a empresa, como custos diretos e indiretos, demanda, concorréncia, mercado
consumidor, entre outros (Horngren; Datar; Foster, 2004).

Assim, esse processo gera discussdo e duvidas, uma vez que o valor criado de forma
indevida pode trazer efeitos negativos nos resultados da empresa. Um dos fatores internos que
tém maior impacto na estrutura do prego de venda sdo os custos diretos e indiretos. Um erro no
calculo dos custos pode afetar diretamente a estrutura do preco de venda. Por isso, as empresas
tém investido na gestdo de custos, para tornd-la uma ferramenta 1til na definicdo do preco de
venda (Santos; Leal; Miranda, 2014).

Com isso o problema de pesquisa €: quais sao as estratégias de formacio de preco
utilizadas por uma empresa do ramo de decoracées sediada em Santa Juliana/MG?

Nesse contexto, o objetivo geral da presente pesquisa ¢ identificar as estratégias de
formagdo de prego utilizadas por uma empresa do ramo de decoracdes sediada em Santa

Juliana/MG.
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A presente pesquisa justifica-se devido a representatividade do setor de servigos para a
economia nacional, incluindo o ramo de decoracdes, que ¢ fundamental na geragdo de renda e
empregos. Ainda, considerando que a empresa estudada ¢ uma microempresa, reforca a
relevancia desta pesquisa devido a importancia das microempresas para a economia do Brasil.
Porém, hd uma tendéncia de essas encerrarem suas atividades ap6s cinco anos de existéncia,
em que algumas das causas sdo o pouco preparo pessoal, a ma gestdo e o planejamento
deficiente do negocio (Sebrae, 2023).

Este trabalho contribui ao propor o desenvolvimento de uma pesquisa teodrico-empirica
que auxilie na discussdo sobre formagao do preco no ramo de decoracdes. Gera contribuigdes
também para os gestores de empresas de decoragdo ao possibilitar que conhegam as
especificidades relacionadas a formag¢dao de preco no setor de forma a terem precos
competitivos. Espera-se, ainda, contribuir com académicos e pesquisadores, evidenciando as
variaveis consideradas na precificacdo em empresas de decoragdo, s quais podem ou ndo ser
diferentes daquelas em outros ramos de atividades, o que direciona o desenvolvimento de

pesquisas futuras.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Estratégias de formacao do preco de venda

Alves et al. (2013) destacam a importancia do planejamento estratégico como
ferramenta de gestdo para a sobrevivéncia das pequenas e médias empresas. Com isso, 0 preco
¢ um fator importante para manter uma organizacdo competitiva e deve ser definido
estrategicamente pelos gestores empresariais.

O preco ¢ um dos principais motivos que influenciam a escolha do consumidor. Para a
determinagdo do prego dos produtos ou servigos ¢ necessario determinar o modelo de
precificacdo a ser utilizado, ou seja, qual ponto de referéncia serd utilizado para determinar o
valor. Esta ¢ uma decisdo importante, isso porque afetara a posi¢ao da empresa no mercado, a
as receitas, lucros e participacdo de mercado (Monroe, 1992).

Monroe (1992) ressalta que ndo existe melhor forma ou ideia de como definir o preco
de um produto ou servigo. Mas existem outros motivos que devem ser considerados e que irdo

nortear esta decisao. Com isso, ¢ importante identificar e conhecer o mercado em que atua e as



condi¢des comerciais ¢ de marketing das empresas concorrentes na determinacdo dos precos
(Assef, 1997).

A formacdo do preco de venda dos produtos representa um importante aspecto
econdmico-financeiro de qualquer organizagao. O desempenho satisfatorio da empresa depende
da correta estrutura do preco de venda, pois o preco errado do produto pode causar sérios
problemas (Santos; Leal; Miranda, 2014).

A gestao de custos desempenha um papel importante na determinacao do preco de venda
dos produtos. Além dos custos, o processo de precificagdo depende de outras variaveis, como
as condi¢des de mercado, o nivel de atividade e o retorno do investimento. Assim, definir
corretamente o preco de venda provoca aumento nos lucros, atende aos anseios dos clientes e
permite que os niveis de producdo sejam utilizados de forma eficaz (Bruni; Fama, 2004).

Oliveira (2012) classifica esses fatores em termos de custo e mercado. Os fatores
relacionados com os custos s3o: objetivos definidos, niveis de producdo e/ou vendas que se
pretendem ou podem ser eficazes, custos e despesas de producao, gestdo e comercializa¢ao do
produto, pessoal, lucros e perdas decorrentes, manuseio e distribuicdo de produtos. Os fatores
relacionados ao mercado incluem clientes, concorréncia e disponibilidade de produtos
substitutos a pregos mais elevados, preco cobrado no mercado, mercados em que o produto
opera, fatores politicos e legais, qualidade e tecnologia do produto relacionada aos requisitos
do produto no mercado consumidor, demanda esperada do produto, ciclo de vida do produto e
experiéncia.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), esses fatores podem ser internos ou externos.
Fatores internos englobam a sobrevivéncia da empresa, aumento dos lucros atuais, lideranga
em participacdo de mercado e qualidade do produto, custos ou outros objetivos especificos
determinados pela empresa. Entre os fatores externos que influenciam as decisdes de precos,
tipo ou estrutura do mercado, estdo as necessidades e percepgdes dos consumidores e os
concorrentes.

Martins (2003) afirma que os custos sao necessarios para fazer um prego de venda, mas
estes por si s6 ndo sdo suficientes, € necessario conhecer o nivel de intensidade da procura, o
prego dos concorrentes, o preco dos produtos substitutos e a estratégia de marketing (Churchill;
Peter, 2003).

Para Horngren, Datar e Foster (2004, p. 385), “o prego de um produto ou servigo
depende da oferta e da procura. As trés influéncias que afetam a oferta e a demanda sdo: clientes,
concorrentes e custos”. Os clientes influenciam o preco, pois sdo eles que criam a demanda pelo

produto ou servico. Produtos e servigos com precos elevados podem fazer com que os clientes
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mudem para produtos mais acessiveis. E necessario também conhecer a tecnologia utilizada, a
capacidade instalada e a politica adotada pelos concorrentes como forma de equilibrar os seus
custos. O custo esta intimamente ligado a oferta, pois quanto menor o custo de producao de um
produto em relagdo ao preco pago pelo cliente, maior serd a capacidade de oferta. Portanto, para
aumentar o lucro da empresa, ¢ necessario ter precos atrativos para os consumidores e, ao
mesmo tempo, calcular os custos adequados, que cubram toda a cadeia de valor (Horngren;
Datar; Foster, 2004).

Segundo Bruni e Fama (2004), no processo de criacao de um preco de venda podem ser
utilizados trés métodos diferentes: baseado na concorréncia, no consumidor ou nos custos. Tais

métodos sdo apresentados na sequéncia.

2.1.1 Método da concorréncia

Mello (2000) destaca que, independentemente do setor em que uma empresa atua, existe
um fator limitante na definicdo de precos: a concorréncia. Se o preco for superior ao dos
concorrentes, certamente sera mais dificil vender os seus produtos ou prestar os seus servigos.
Portanto, pesquisas devem ser feitas para saber o prego cobrado pelo mercado. Nesse caso, 0s
concorrentes que oferecem produtos similares ou em mudanga s3o analisados em termos de
defini¢do e estratégia de precos (Canever ef al., 2012).

A concorréncia ¢ fundamental para a eficiéncia econdmica, pois incentiva o
desenvolvimento de novas ideias e tecnologias, aumenta a eficiéncia da producdo e reduz os
precos ao consumidor. A concorréncia cria um ambiente onde as empresas precisam ser ageis
e receptivas as necessidades dos consumidores, além de estimular a busca por novos mercados
(Mello, 2000).

Assim, precificar com base nos concorrentes vai além de precificar perto de outras
empresas do mesmo setor. Nagle e Hogan (2007) destacam que, ao estabelecer pregos com base
nos concorrentes, ¢ necessario proporcionar uma vantagem competitiva, o que significa
fornecer um servigco de maior valor comparado ao prestado por outras empresas, sem agregar
custos; ou se o custo for reduzido, a qualidade do servigo permanece no mesmo nivel.

Kotler e Armstrong (2007) apresentam dois tipos de precos baseados na concorréncia:
precos de oferta e precos de proposta. Pelo prego de oferta, a empresa baseia-se os seus precos
nos dos concorrentes, sem dar atencdo aos seus custos. A empresa tem um preco quase igual ao

de seus principais concorrentes.



O prego de oferta ocorre quando uma empresa define seu prego baseando-se em como
os concorrentes definirdo seus pregos, deixando de lado a demanda e os custos. A empresa tenta
estabelecer precos inferiores aos dos seus concorrentes, mas deve ter cuidado para nao fixar o
seu pregco abaixo ou mesmo acima do seu custo, pois isso pode causar prejuizos a empresa
(Kotler; Amostrong, 2007).

Segundo Besanko et al. (2006), deve-se ter cuidado ao objetivar basear o prego na
concorréncia, pois pode acontecer o problema de ma interpretagdo. Isto ocorre quando se
acredita falsamente que um concorrente estd ganhando um determinado pre¢o ou quando as
razdes para a determinagao de preco de um concorrente sdo mal interpretadas.

Outro problema da precificagdo que se baseia na concorréncia € o caso de ndo abranger
informagdes sobre custos, deixando duvidas sobre a oportunidade de geracdo de lucro a um
estipulado prego. Se uma empresa operar com um custo superior ao dos seus concorrentes, pode
ndo conseguir fixar um prego menor ou igual ao da concorréncia e permanecer no mercado. A
precificagdo que se baseia na concorréncia também ¢ limitada porque ndo avalia diretamente o

numero de clientes (Macedo et al., 2011).

2.1.2 Método do consumidor/cliente

Consumidor ¢ qualquer pessoa fisica ou juridica que adquire bens de consumo, sejam
eles produtos ou servicos, €, portanto, um comprador, uma pessoa que consome (Pinto; Moura,
2011).

A procura do mercado, que os economistas veem como escassez de precos, mede até
que ponto o nimero de unidades vendidas de um produto ou servico ¢ afetado pelas alteragdes
de precos. Segundo este conceito, a procura pode ser inelastica, onde a variacdo no prego de
venda tem pouco efeito no nimero de unidades vendidas; ou elasticidade, onde a variacdao de
precos tem efeito positivo no nimero de unidades vendidas. Por outras palavras, a elasticidade
mede o quanto os consumidores estdo dispostos a deixar de comprar um bem a medida que o
seu prego aumenta (Mankiw, 2012).

As empresas definem precos com base nos consumidores quando usam as percepgoes
para determinar o valor de um produto ou servigo, independentemente da procura e dos custos.
Variaveis do mix de marketing ndo relacionadas ao preco sdo utilizadas para criar valor
percebido na mente dos consumidores, ajustando-se o preco para se tornar o valor que os

clientes percebem (Kotler; Armstrong, 2007).
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O preco que um comprador estd disposto a pagar ndo reflete o valor mais alto possivel,
mas € o preco que representa o valor para o comprador, isso resulta em pregos competitivos
(Bernardi, 1996). Portanto, as empresas devem ajustar seus precos ao valor percebido pelos
consumidores, para manter a competitividade (Bruni; Fama, 2002).

Para fazer isso, ¢ importante conhecer o valor na mente dos consumidores associado as
diversas ofertas. Os comportamentos de compras dos consumidores sdo influenciados pelas
necessidades, preferéncias, poder de compra e desejo de gratificagdo imediata, que difere para
cada consumidor. Eles estao dispostos a pagar pregos variados, portanto, isso deve ser levado
em consideracdo na defini¢do dos precos (Kohlia; Surib, 2011).

A principal diferenca ¢ que se entende que o preco ¢ uma das qualidades que o
consumidor vé e ndo sozinho, como pensam aqueles que dizem que o mercado define o preco
(Kotler; Armstrong, 2007).

Embora o preco seja importante, o estabelecimento de precos baseados apenas no
consumidor n3o ¢ suficiente. E necessério considerar que uma empresa nio pode obter lucro

oferecendo pregos ndo rentaveis aos clientes, mesmo que seja definido um prego que o cliente

considere bom, mas ainda depende dos concorrentes (Macedo et al., 2011).

2.2 Estudos anteriores

Apesar de o tema ser relevante por tratar de um fator fundamental para as organizagdes,
sdo encontrados poucos estudos que abordam o processo de formagao de preco nas empresas.
Na sequéncia, apresentam-se algumas pesquisas relacionadas.

O estudo de Queiroz et al. (2013) buscou descrever as estratégias de determinagdo de
pregos em microempresas no setor de artigos turisticos artesanais em Fortaleza (Brasil) e
Mindelo (Cabo Verde). Os resultados encontrados evidenciaram que os principais fatores que
influenciam na formacao de prego sdo o nivel de custos fixos/varidveis e a variacdo da demanda
causada pela sazonalidade turistica. Ainda, verificou-se que, na maioria das empresas das duas
cidades analisadas, ¢ adicionada uma margem de lucro (markup) para célculo do preco e apenas
uma minoria segue o preco dos concorrentes.

Sales e Campos (2017) tiveram como objetivo identificar os recursos utilizados e apurar
os custos envolvidos nos projetos das empresas de buffet e eventos para uma formagao do seu
preco de venda. Os resultados mostraram que as empresas estudadas utilizam instrumentos da
contabilidade gerencial e as melhores praticas de gerenciamento de custos em projetos, tendo

como finalidade obter um melhor resultado.



7

Dumaszak, Miranda e Leal (2018) objetivaram identificar os critérios utilizados pelos
participantes da pesquisa na formacao de pregos, o coeficiente de variacdo de precos e quais
variaveis guardam relagdes significativas com o processo de formacao de precos no setor de
tatuagens. Os resultados da pesquisa permitiram verificar que a variavel mais fortemente
associada a determinacdo de pregos neste setor ¢ a mao de obra, seguida da imagem do
profissional. Identificou-se que hd uma grande dispersdo entre os precos praticados no mercado
pesquisado, por ser um ramo relativamente novo e porque a maioria dos profissionais tém
menos de cinco anos de atuagao.

Lopes et al. (2022) tinha como objetivo principal identificar as estratégias de formacao
de prego adotadas por empresas prestadoras de servigo de call center na regido do Triangulo
Mineiro. Os resultados da pesquisa apontaram que a principal finalidade das empresas
estudadas ¢ a obtenc¢ao de lucro.

Embora as empresas utilizem mais de uma estratégia na formagdo de prego, os
resultados das pesquisas apresentadas mostram que a finalidade principal é a mesma: a obtencao
de resultados positivos. Em vista das particularidades entre empresas de diferentes setores, o
atual estudo busca identificar as estratégias de precificacio de uma empresa do ramo de

decoragoes.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa quanto a abordagem, uma vez que se
investigaram as estratégias de formacao utilizadas por uma empresa do ramo de decoragdes.
Richardson (1989) afirma que a pesquisa que utiliza uma metodologia qualitativa para ser
desenvolvida pode explicar a complexidade de um determinado problema, analisar a interagdo
de determinadas varidveis, compreender e distinguir os processos dinamicos vivenciados pelos
grupos sociais.

Quanto ao objetivo, este estudo ¢ classificado como descritivo ¢ em relagdo aos
procedimentos adotados, classifica-se como pesquisa de campo, em que foram utilizadas a
entrevista semiestruturada e a analise documental para coleta dos dados. Como documento, foi
possivel analisar uma planilha com dados financeiros da empresa, denominada de

“planejamento financeiro”, em que se tem o controle mensal das vendas, dos custos fixos, dos



custos variaveis, das diversas despesas e se faz os cdlculos da margem de contribuicdo e dos
pontos de equilibrio financeiro e operacional.

Ja em relagdo a entrevista, foi empregado o roteiro de entrevista de Galvao e
Vasconcelos (2016, p. 35, apud Lopes et al., 2022, p. 52), sem modificagdes quanto a proposta

original. O Quadro 1, na sequéncia, exibe as perguntas do roteiro de entrevistas.

Quadro 1 — Resumo do roteiro de entrevistas aplicado
Secao Perguntas
Perfil Atividades realizadas;
Tempo na atividade;
Servigos realizados pela empresa.
O que a empresa analisa na hora de estabelecer o prego?
Quais os objetivos da empresa com o estabelecimento do prego?
Estratégia de formagao de pre¢co | O que é considerado importante no processo de formagio de prego?
Os custos influenciam no prego?
A concorréncia influencia na formagdo de prego?
Quem toma decisdo de preco na empresa?
Fonte: Extraido de Galvdo e Vasconcelos (2016, p. 35, apud Lopes et al., 2022, p. 52).

Esta pesquisa foi desenvolvida com uma microempresa do ramo de decoragdes sediada
em Santa Juliana, a qual possui 6 anos de existéncia e trés funciondrios. O proprietario e
fundador da empresa possui 30 anos de idade e acumula também o cargo de gestor. Ele foi
entrevistado presencialmente em 23 de janeiro de 2024, tendo a duracdo de 20 minutos.
Também foi entrevistado o consultor financeiro da empresa, que possui 41 anos de idade e
ocupa a funcdo ha sete meses, cuja entrevista teve a duragdo de doze minutos e ocorreu em 13
de marcgo de 2024. Nesta pesquisa, a titulo de garantir o anonimato, o proprietario da empresa
passa a ser denominado Entrevistado X e o consultor financeiro, Entrevistado Y. As entrevistas
foram transcritas de maneira literal. Porém, foram necessarios contatos adicionais para
complementar a entrevista.

Para a analise dos dados, empregou-se a Analise de Contetudo, abordagem qualitativa.
De acordo com Bardin (2011), a abordagem qualitativa visa identificar a presen¢a ou auséncia
de temas, significados, tipos, qualidades, distingdes, etc. Utilizou-se a técnica categorial, cujo

proposito € a andlise dos significados para interpretar os discursos (Bardin, 2011).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Santa Juliana/MG ¢€ conhecida por ter o ramo de decoracdes promissor, sendo que a

empresa estudada tem um destaque por possuir versatilidade no atendimento das necessidades
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dos seus clientes. Nesse cenario, a empresa pesquisada precisa adotar estratégias eficazes de
formacao de preco para se destacar frente as demandas dos clientes.

Em relagdo ao que ¢ analisado no momento de estabelecer o prego, o Entrevistado X da
empresa pesquisada compartilhou uma visao abrangente sobre as estratégias de formagao de
preco adotadas. Ele destacou a importancia de se considerar uma ampla gama de fatores ao
definir os precos dos produtos e servigos oferecidos. Desde mao de obra e matéria-prima, como
também frete, aluguel, investimentos, impostos, servigos de terceiros, pro-labore, dentre outros.
A fala do Entrevistado X mostra uma grande preocupagdo com os custos ¢ as despesas para a
formagao do precgo, corroborando os resultados de Queiroz et al. (2013) e Lopes et al. (2022).
O Entrevistado Y também confirmou a influéncia dos custos na determinagao do preco, em que
afirma que o custo influencia diretamente o preco de venda. Pela analise documental, verificou-
se que a empresa possui o controle de todos esses gastos mensalmente.

A literatura mostra que ¢ importante também considerar, além dos custos, a percepcao
de valor do cliente e a elasticidade da demanda. Uma andlise de mercado abrangente, incluindo,
por exemplo, a avaliagdo das praticas de precificacdo da concorréncia, pode fornecer insights
valiosos para a defini¢ao de pregos competitivos.

Quanto ao principal objetivo ao estabelecer pregos, o Entrevistado X afirma que ¢
garantir o lucro, corroborando os achados de Sales e Campos (2017) e Lopes et al. (2022). Ele
ressaltou que o lucro ndo ¢ apenas uma métrica de desempenho financeiro, mas sim a base para
a sobrevivéncia e crescimento do negocio. O entrevistado destacou que “o objetivo de toda a
empresa sempre € o lucro. Nao adianta uma empresa faturar milhdes em um més e ndo sobrar
dinheiro no caixa no final do més”. O Entrevistado Y também confirma esse achado em que
menciona que o objetivo principal € a “maximizacdo do lucro a curto e longo prazos”.

Além do lucro, existe outros objetivos. Conforme Kohlia (2011), conhecer os
comportamentos de compra e desejo de gratificagdo imediata difere a cada consumidor, o qual
esta disposto a pagar precos variados. Uma estratégia de precificagdo alinhada com esses
objetivos pode contribuir significativamente para o sucesso a longo prazo da empresa.

Quando questionado a respeito do que € considerado importante no processo de
formac¢do de preco, o Entrevistado X afirma que o custo influencia de maneira significativa,
pois “quanto maior o custo, maior o pre¢o; depois de colocar todos os custos, calculamos o
lucro”. Embora os custos sejam uma parte fundamental do processo de precificagdo, ¢
igualmente importante considerar o valor percebido pelo cliente e a concorréncia (Kotler;

Armstrong, 2007). J& o Entrevistado Y comenta que todo o processo de precificagdo ¢
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importante, pois ndo adianta entregar algo com alto valor agregado se ndo tiver mercado para
isso, como também ndo adianta colocar muita qualidade se o cliente ndo possui a percepgao.
Quanto ao impacto da concorréncia nos pregos, o Entrevistado X comenta que os
consumidores modernos sao cada vez mais conscientes e pesquisam antes de comprar. Embora
0 preco seja um fator importante, outros elementos, como qualidade, atendimento e status,
também influenciam a decisdo de compra. Ele destacou a importancia de diferenciar-se da
concorréncia, oferecendo valor agregado além do prego competitivo, como servicos

personalizados e experiéncias exclusivas para os clientes. O Entrevistado X destacou que:

Hoje o cliente tem que ser entendido, nds como empreendedores precisamos estudar
a fundo a necessidade de cada cliente e fazer com que o mesmo sinta necessidade do
produto/servigo oferecido pela empresa (Entrevistado X, comunicagdo pessoal,
janeiro de 2024).

Ja o Entrevistado Y destaca que a concorréncia, apesar de afetar o prego, ndo ¢ a
principal variavel a ser analisada. Ele comenta que, no caso da empresa analisada, a
concorréncia € o fator com menor peso.

A concorréncia pode exercer uma influéncia significativa sobre os precos,
especialmente em mercados competitivos como o de decoragdes. No entanto, a diferenciagao
de produtos, a qualidade do servico e a criacdo de valor para o cliente, conforme afirmam Nagle
e Hogan (2007), podem permitir que uma empresa se destaque da concorréncia, mesmo em um
ambiente de pre¢os competitivos.

Quanto a quem toma as decisdes sobre precos, o Entrevistado X assumiu a lideranga, ja
que ¢ o proprietario e gestor da empresa, juntamente com o apoio de consultores especializados.
Ele ressaltou a necessidade de uma analise minuciosa dos custos fixos e variaveis, bem como a
defini¢do de uma margem de lucro adequada para garantir a saude financeira da empresa, o que
pdde ser verificado pela analise documental da planilha de planejamento financeiro da empresa.
Esses achados estdo em linha com a pesquisa de Queiroz ef al. (2013). Além disso, ele enfatizou
a importancia de monitorar constantemente o mercado e ajustar os precos conforme necessario
para permanecer competitivo e atender as demandas dos clientes.

Com base nos resultados, sendo os custos a base para a precificacdo, destaca-se a
importancia da sua correta identificacdo e mensuracao para uma adequada formacao de preco.
Ademais, uma analise mais ampla do mercado e da concorréncia revela a relevancia de uma
abordagem estratégica na defini¢ao de precos, visando garantir a competitividade € o sucesso

da empresa a longo prazo. Dados da pesquisa de Queiroz et al. (2013) mostram que uma
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pequena minoria das empresas pesquisadas pratica o prego da concorréncia e a maioria precifica

com base em custos mais markup.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo geral identificar as estratégias de formagao de preco
utilizadas por uma empresa do ramo de decoragdes sediada em Santa Juliana/MG.

A literatura mostra que o processo de precificacdo ¢ multifacetado e envolve diversos
aspectos. Assim, ¢ necessdria uma andlise abrangente dos custos, além de considerar a
percepcao de valor do cliente e concorréncia. Todavia, os achados desta pesquisa mostram que
o elemento considerado mais importante na definicdo do prego sdo os custos somados a um
markup. Verificou-se, também, que o lucro € o objetivo principal na precificagdo.

Os resultados evidenciaram, ainda, que o proprietario da empresa considera que a
concorréncia exerce influéncia nos precgos, porém, como estratégia, ele busca a diferenciagao
por meio de servicos personalizados, com qualidade e valor agregado.

Quanto a tomada de decisdo sobre os precos, esta ¢ geralmente liderada pelo gestor da
empresa, com suporte de consultores especializados. Portanto, uma abordagem estratégica e
colaborativa ¢ essencial para definir precos que garantam competitividade e sucesso a longo
prazo no mercado de decoragdes em Santa Juliana/MG.

Esta pesquisa gera contribui¢des ao desenvolver uma pesquisa tedrico-empirica, que
tem o intuito de auxiliar na discussdo sobre formagdo do pre¢o no ramo de decoragdes.
Contribui também para os gestores de empresas de decoragao ao possibilitar o conhecimento e
entendimento das especificidades relacionadas a formagao de preco no setor de forma a terem
precos competitivos. Ainda, contribui com académicos e pesquisadores, evidenciando as
varidveis consideradas na precificagdo em empresas do ramo, direcionando o desenvolvimento
de novas pesquisas.

Como limitagdo, tem-se o fato de ter sido pesquisada apenas uma empresa € ter apenas
dois entrevistados. Porém, por se tratar de uma microempresa, 0 seu proprietario assume
também a func¢do de gestor. Assim, os resultados deste estudo ndo podem ser generalizados.

Para pesquisas futuras, sugere-se investigar um niimero maior de empresas do ramo de
decoragdo, por meio de pesquisa de levantamento, para se ter uma visao mais abrangente sobre

a precificagdo nessas empresas. Ainda, esta pesquisa poderia ser realizada com empresas de
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grande porte do ramo de decoragdo para verificar se ha diferengas no processo de formacao do
prego. Por fim, esse estudo poderia ser aplicado em empresas de outros setores da economia,

de maneira a possibilitar a comparacao dos resultados.
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