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Resumo

Buscou-se, neste estudo descritivo, com abordagem quantitativa, investigar os conceitos e
varidveis utilizados para formacdo do preco de venda de produtos comercializados por
empreendedores individuais, que desenvolvem sua atividade em um espago conhecido como
cameloédromo, e, também, identificar se estes conhecem o ponto de equilibrio de seu negécio.
A coleta de dados foi realizada através de questionario, aplicado a uma amostra de 14
(quatorze) empreendedores que possuem boxes no Camelédromo Central na cidade de
Ituiutaba (MG). Os resultados evidenciam que os camelds, com excecdo de 2 (dois) deles,
utilizam de alguma forma de contabilidade e possuem nog¢des sobre seu volume de compras e
gastos mensais. Todavia, estes ndo tem conhecimento tedrico sobre ponto de equilibrio e
margem de contribuicdo, e por isso, ndo os utilizam para precificagdo. Confirmou-se que
todos utilizam de uma margem percentual aplicada sobre o0 preco de compra de forma a pagar
as préprias compras mensais, que em sua quase totalidade séo realizadas no estado de S&o
Paulo, e ainda pagar os gastos mensais e sobrar um valor em forma de lucro. Embora nédo
conhecam conceitos, confirma-se que, empiricamente, sua forma de marcacgdo se assemelha a
aplicacdo de um mark-up sobre o valor de custo e, também considera o preco praticado pela
concorréncia como um indicador.
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1 Introducéo

No setor de varejo, o comércio popular denominado como comércio de rua oferece maior
variedade, diversidade e precos mais acessiveis e, devido ao atendimento direto,
personalizado e diferenciado, atrai uma diversidade de consumidores. Essas unidades de
negaocio, inseridas no setor informal, caracterizam-se pela produgdo em pequena escala, baixo
nivel de organizacéo e pela quase inexisténcia de separacdo entre capital e trabalho, enquanto
fatores de producdo. (MOURA JUNIOR, 2007; KOPPER, 2012; SOILO, 2013).

No comércio popular, a forma mais utilizada de determinacdo dos precos dos produtos ou
Servigos € a negociacdo com os proprios clientes, e esta precificacdo pode ser entendida de
forma distinta por empresarios, principalmente quando esses ndo possuem controles de seus
gastos e por isso, ndo definem uma forma de marcar um prego que, de fato, seja suficiente
para a obtencéo de lucro.

O lucro é um dos principais objetivos de qualquer negécio (ASSEF, 2005) e a equacdo mais
simples para expressa-lo é a diferenca entre a receita e 0 custo, porém, no comércio popular,
considerado como mercado altamente competitivo, como salienta Moura Janior (2007), deve-
se levar em consideracdo o valor percebido do produto pelo mercado consumidor. (SILVA;
SILVA, 2015).

Nesse sentido, conhecer os elementos de custos e despesas, bem como o ambiente onde o
negocio esta inserido, possibilita estabelecer um fator de marcacdo que resulte na precificacao
de produtos e servicos de forma a alcancar o equilibrio operacional ou o ponto de equilibrio,
como referenciado por Martins (2010) e, ainda, obter a lucratividade desejada.

Bruni e Faméa (2009) explicam que trés processos distintos podem ser empregados na
definicdo de preco e estes costumam basear-se nos custos, no consumidor ou na concorréncia.
Em relacdo ao varejo popular € comum que a compra dos produtos comercializados tenha
guase sempre a mesma origem e, por isso, apresentem custos de aquisicao bastante simulares.
Também a concentra¢do da concorréncia no mesmo local, bastante acirrada, leva a disputa
pelo consumidor, e, por isso, acredita-se que a precificacdo considera as trés varidveis citadas:
0s custos, a concorréncia e o consumidor.

Entender os conceitos utilizados e as variaveis que influenciam os camel6s quando da
formacdo do preco de venda de seus produtos e, ainda, investigar se estes obtém o ponto de
equilibrio em um mercado altamente competitivo e geralmente informal foi determinante para
a realizacdo deste estudo que busca responder a seguinte pergunta da pesquisa: Quais
critérios sdo utilizados pelos camelds, de ltuiutaba (MG), para a precificacdo dos
produtos por eles comercializados?

O objetivo geral, portanto, consistiu em investigar os conceitos utilizados e as variaveis que
influenciam os empreendedores individuais, que desenvolvem sua atividade no espago
conhecido como camelédromo, para formagéo do preco de venda de seus produtos e, ainda,
identificar se estes conhecem o ponto de equilibrio de seu negécio.

Para tanto, foram estabelecidos como objetivos especificos: (a) identificar se o0s
empreendedores individuais conhecem a estrutura de custos do negécio e de seus produtos;
(b) analisar seu conhecimento conceitual sobre custos e despesas fixos e variaveis, margem de
contribuicdo e as diferentes classificagdes de ponto de equilibrio; (c) investigar se é utilizada
alguma formulagdo para marcacdo do preco de venda (mark-up multiplicador ou mark-up
divisor); (d) discutir se o preco de venda formado é suficiente para atingir o equilibrio
operacional da atividade.



A formacédo de precos de vendas é tema de discussdo em artigos cientificos diversos bem
como em livros didaticos, mas ndo se observou nas pesquisas efetuadas, estudos que
tratassem da formacéo de preco no comercio popular envolvendo camelds. Assim o presente
estudo contribuird para as discussdes relativas a tematica da formacdo de preco nesse setor
econémico. O estudo se justifica, especialmente, pela contribuigédo social, visto que, acredita-
se, trard contribui¢fes no sentido de, caso detectadas inconsisténcias na forma de marcacao
dos precos de venda dos produtos, pelos sujeitos investigados, ter-se-a a oportunidade de
orienta-los quanto a utilizacdo de metodologias mais eficazes e confiaveis.

A estrutura de apresentacdo deste artigo inicia-se com a introducdo, seguida da
fundamentacdo teorica; procedimentos metodoldgicos; andlise e discussdo de resultados e
considerac0es.

2 Fundamentacéo tedrica

Nessa secdo sdo apresentados conceitos acerca de varejo popular, no Brasil, a partir da
exposicdo de breve historiografia do comercio popular, além de sucinta discussdo sobre
formacéo de preco de venda em lojas de comércio popular, composicao dos custos e ponto de
equilibrio. Esses conceitos embasam as discussdes e consideracfes do presente estudo.

2.1 Comeércio popular

A origem do comércio é relacionada a prépria evolucdo da humanidade e, de acordo Cleps
(2004) seu surgimento e desenvolvimento devem-se ao excedente de producdo, ocasionado
pelo desenvolvimento produtivo, levando assim ao sistema de trocas. O aperfeigoamento dos
meios produtivos e a inser¢do de novas técnicas aumentaram a producao e consequentemente
fomentaram a atividade comercial. Adicionalmente, 0 aumento continuo da populacdo e a
globalizacdo, foram determinantes para o desenvolvimento e oferta de produtos diferentes,
diversificando o setor comercial. (CLEPS, 2004).

A comercializacdo de mercadorias, na origem do comércio, conforme explica Vargas (2001
apud CLEPS, 2004) se dividia em vérios espacos denominados: bazaars, a &gora grega, 0S
mercados, os féruns romanos, as pracas medievais, as feiras e os edificios comerciais. Os
bazaars eram lugares publicos onde as pessoas deixavam expostas as mercadorias para
vendas. A &gora grega também era um lugar publico, colorido e barulhento, rodeadas de lojas
e colunatas, para compras e conversas onde os vendedores gritavam para anunciar seus
produtos.

O comércio é o setor que interliga a producdo e o consumo, sendo que nele ndo se altera o
produto, este apenas ¢ levado até o consumidor. O vocabulo ‘popular’ lembra algo comum
entre todos. O comércio popular, portanto, pode ser aquele praticado informalmente por
camelds, camelédromos e vendedores ambulantes, entre outros, feiras livres, em ruas ou
pracas ou em shoppings populares, denominados camelédromos, todas elas modalidades de
comeércio popular. (SOILO, 2013).

O comércio popular, na maioria dos centros urbanos, € exercido em camelédromos por
comerciantes que se autodenominam camel6s. O trabalho de camel6 surge, conforme
explicam Salvitti et al (1999, p. 3) “como uma possivel alternativa de fonte de renda em
periodos de crises econdmicas, determinado tanto pela falta de perspectivas e baixos salarios
oferecidos pelo setor formal, ou mesmo informal, quanto por determinagOes culturais, que
fazem parte da formacdo do trabalhador”. Um camelédromo é como se fosse um mini
shopping onde os camelds se reunem, em um mesmo espago fisico, para trabalharem,
comercializando seus produtos ou servigos.



No entanto, tanto Salvitti (1999) quanto autores como Moura Janior (2007), Scalco (2010),
Kopper (2012) e Soilo (2013) explicam que muitas polémicas acontecem porque nesse espago
fisico, pois embora o lugar seja legalizado muitos comerciantes revendem produtos ilegais, ou
seja, “piratas”, sobre 0s quais ndo se paga qualquer tipo de tributo, nem em sua compra nem
no momento da venda, fato que leva a apreensao em diversas situacoes.

Sobre a discusséo relativa ao comércio popular e aos camelés, estudos sobre a distribui¢do de
renda com foco na economia informal e submersa destacam que:

[...] muitos paises toleram esse nivel de sonegacdo e grande parte deles isenta de
impostos esse segmento, pois a perda de receita fiscal € mais que compensada pelos
beneficios que trazem aos produtores. [...] no Brasil, o ambulante encontra grande
parte de suas mercadorias no Paraguai, ajudando mais a economia daquele pais ou
incentivando a producdo de produtos piratas no Brasil. De qualquer forma, a
existéncia dos camel6s ndo é insignificante, nem pode ser vista como algo
passageiro, préprio de um periodo de crise. (CACCIAMALLI; 1991, p. 10).

Essa discussdo é polémica, mas no Brasil, atualmente, o comércio popular, realizado em
camelédromos ou nas ruas, teve seu nivel de informalidade reduzido com a possibilidade de
formalizacdo desses por meio da figura juridica do microempreendedor individual (MEI).
(BRASIL, 2008).

Também a administracdo publica de cada municipio pode estabelecer politicas publicas que
orientem a comercializacdo em comércios populares e feiras livres e, por isso, em alguns
centros urbanos confirmam-se espacos especificos — como os camelédromos. Costa (1989, p.
43) ao discutir sobre o assunto, explica que:

A questdo reside na expectativa que cada administracdo tem em relacdo a cidade,
onde cada fendmeno pode ser visto de forma isolada ou contextual. [...] o comércio
ambulante, apesar de contraventor, ndo s6 tem funcionado como um escape ao
desemprego ou a outros desequilibrios socioeconémicos, como também tem
desenvolvido ramos da economia paralela que cumprem fungdes importantes na
producdo da cidade, e a consideracdo desse aspecto interfere diretamente nas
politicas de intervencdo exercidas em cada administracéo.

O comércio popular é, portanto, um espago para a venda ou troca de mercadorias comuns
usadas por grande parte da populacédo, sendo alguns formalizados e outros, ainda, informais e
ilegais. No Brasil, entretanto, em decorréncia da formalizacdo instituida atraves do MEI,
evita-se a sonegagdo por meio do recolhimento mensal de determinado valor que cobre
tributos como o Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servicos (ICMS), Imposto
Nacional de Seguridade Social (INSS) e Imposto Sobre Servicos de Qualquer Natureza
(ISSQN). (BRASIL; 2008; FERNANDES; MACIEL; SOSSAI, 2012).

No entanto, além dos gastos com tributos, caso atuem na formalidade juridica, os
comerciantes que dividem o espaco fisico de um camelédromo, tém diversos outros
desembolsos mensais: alguns individuais como aluguel e outros compartilhados como agua e
energia elétrica, por exemplo. Esses gastos devem ser conhecidos e controlados, pois
influenciardo na formacéo do preco de venda a ser praticado.

2.2 Formacao do preco de venda

Ao se formar o preco de venda de determinado produto, deve-se ter o breve conhecimento
sobre os custos incorridos sobre a mercadoria vendida para a determinagédo da margem do
lucro minimo a ser obtida na venda de determinado produto. “A adequada determinagdo dos
precos de venda cada vez mais é questdo fundamental para sobrevivéncia e crescimento das
empresas, independente do porte ou area de atuacao”. (WERNKE; 2005, p.147). O autor
enfatiza, ainda, que na pratica € comum observar empresas que ndo tem sequer nogdo da



rentabilidade proporcionada por seus produtos e servi¢os, bem como das necessidades quanto
aos volumes de venda para atingir os respectivos equilibrios operacionais.

Assef (2005) explica que os principais objetivos das politicas de precos para as empresas
podem ser descritos como: (a) proporcionar, a longo prazo, o maior lucro possivel; (b)
permitir a maximizacéo lucrativa da participacdo de mercado; (c) maximizar a capacidade
produtiva, evitando ociosidades e desperdicios operacionais; e (d) maximizar o capital
empregado para possibilitar a continuidade dos negocios de modo autossustentado. Esses
objetivos sdo atingidos quando, ao se formar precos de venda sdo considerados aspectos
mercadologicos — especialmente a concorréncia, tributarios relacionados aos tributos
incidentes na compra e venda, e econdmico-financeiros relativos aos gastos mensais e ao
lucro desejado.

Para que as empresas possam chegar ao preco tdo desejado pelo consumidor e que ndo afete a
lucratividade pretendida pelo comerciante, deve-se primeiramente avaliar o custo daquele
determinado produto no mercado, analisar seu foco principal, calcular seu preco de forma que
ndo seja sO para pagamento de seus gastos, mas que possa obter sua margem, mesmo que
minima, de lucro e rever o ambiente a qual aquele produto e o seu preco adequa-se no
mercado.

Bernardi (1998) ao discutir a formagdo do preco de venda nas micro e pequenas empresas
afirma que antes de formar precos e estabelecer politicas, deve-se examinar o mercado, 0
ambiente, a concorréncia e verificar 0 que o mercado estaria disposto a pagar pelo produto,
para entdo se decidir, porém com um enfoque de fora para dentro da organizacdo. “Se
necessario, voltar ao inicio do processo, percorrendo o caminho inverso, procedendo a uma
auto-avaliacdo realista, para reestruturar o custo e a empresa, de maneira atingir o preco que o
mercado esta disposto a pagar ¢ ter um retorno satisfatorio [...]”. (BERNARDI; 1998, p. 217).

Martins (2010, p. 218) enfatiza a discussdo sobre o assunto e explica que:

Para administrar pregos de venda, é necessario conhecer o custo do produto; porém
essa informacdo, por si s0, embora seja necessaria, ndo é suficiente. Além do custo é
preciso saber o grau de elasticidade da demanda, os precos de produtos
concorrentes, 0s precos de produtos substitutos, a estratégia de marketing da
empresa etc.; e tudo isso depende também do tipo de mercado em que a empresa
atua, que vai desde o monopdlio ou do monopsbnio até a concorréncia perfeita,
mercado de commodities etc.”.

Bruni e Fama (2009, p. 265) contribuem a discussdo ao explicarem que um dos mais
importantes aspectos financeiros de qualquer entidade compreende a fixa¢do dos precos dos
produtos e servicos comercializados e afirma que existem “[...] trés processos distintos que
podem ser empregados na definicdo de precos e costumam basear-se nos custos, no
consumidor ou na concorréncia”.

A anélise dos fatores ambientais é tdo importante que Wernke (2005, p. 147) assegura que
“Quando se trata de fixar os precos de venda, em que pese os diversos métodos de
precificacdo mencionados na literatura, h4 dois caminhos basicos que podem ser escolhidos:
(1) formagao do prego de venda ou (2) analise dos pregos de venda praticados”. Esse segundo
caminho permite a empresa “[...] identificar a rentabilidade obtida com os pre¢os de venda
constantes da tabela vigente (em geral aceitos pelo mercado consumidor), para decidir se estes
continuaréo a ser praticados ou sofrerdo alteragcbes (majoragcdes ou descontos)” e conclui
afirmando que “[...] a determinagdo do prego de venda estd sendo cada vez mais influenciada
por fatores de mercado e menos por fatores internos” (WERNKE; 2005, p. 148).

Apdbs conhecidas todas as variaveis aplica-se o fator de marcacéo, que pode ser o mark-up
multiplicador, mais usual, conforme Wernke (2005) ou mark-up divisor para definir o prego



de venda. Bruni e Faméa (2009) explicam que o mark-up pode ser calculado de duas formas:
multiplicador — mais usual, que representa por quanto devem ser multiplicados os custos
varidveis para se obter o preco de venda a praticar, por isso a necessidade de conhecer a
composic¢do de custos de cada negdcio.

Com base em teorias e defini¢cBes sobre os custos na formacdo do preco de venda Bruni e
Fama (2009, p. 267) acreditam que “[...] o calculo do preco de venda deve chegar a um valor
que permita trazer a empresa a maximizacdo dos lucros, ser possivel manter a qualidade,
atender aos anseios do mercado aquele preco determinado e melhor aproveitar os niveis de
producao”. A precificagdo ¢ resultante, portanto, ndo s6 da analise de pregos praticados pela
concorréncia, mas também de variaveis relativas a composi¢éo dos custos e ao conhecimento
acerca do ponto de equilibrio que definira a margem de lucro para sua obtencéo.

2.3 Composigdes de custos e ponto de equilibrio

Martins (2010) conceitua custos como um gasto, sé reconhecido como tal no momento da
utilizacdo dos fatores de producdo (bens e servicos), para a fabricagdo de outro produto ou na
execucdo de um servigo. Para Bruni ¢ Fama (2009, p. 23) custos representam “os gastos
relativos a bens ou servicos utilizados na producdo de outros bens ou servigos. Portanto, estdo
associados aos produtos ou servicos produzidos pela entidade”.

De forma parecida Wernke (2005) define custos como sendo aqueles gastos efetuados para
fabricar produtos ou prestar servicos citando que em empresas industriais fatores como
matérias-primas consumidas; salarios e encargos sociais dos operarios da fabrica;
combustiveis, energia elétrica e agua utilizada no processo fabril; sequro do prédio industrial;
manutencdo e deprecia¢do das maquinas industriais, dos méveis e das ferramentas utilizadas
no processo produtivo (entre outros itens empregados na producdo) devem ser consideradas
custos.

Os custos se classificam em diretos ou indiretos, quanto a facilidade de identificacdo no
produto. Em relacdo ao volume produzido no periodo, sdo variaveis ou fixos. Autores como
Bruni e Fama (2009) e Wernke (2005) concordam que os custos diretos sdo aqueles
diretamente incluidos no célculo dos produtos e servicos, alocados diretamente a estes, ou
seja, sao custos objetivos e perfeitamente identificaveis. Consistem nos materiais diretos
usados na fabricacdo do produto e méo-de-obra direta. Os custos indiretos, por sua vez, ndo
sd0 objetivos e para a identificacdo de qual serd o valor absorvido pelo produto utiliza-se de
aproximacdo, isto &, algum critério de rateio e estimativas.

Quanto aos custos relacionados ao volume de producdo do periodo, Wernke (2005, p. 8)
define custos varidveis sendo “gastos cujo total do periodo estd proporcionalmente
relacionado com o volume de producdo: quanto maior for o volume de producdo, maiores
serdao os custos variaveis totais do periodo”. Os custos fixos sdo “aqueles cujos valores totais
tendem a permanecerem constantes, fixos, mesmo havendo alteragdes no nivel de atividades
operacionais do periodo”.

Os autores concordam que os custos fixos, em determinado periodo de tempo e em certa
capacidade instalada, ndo variam, qualquer que seja o volume de atividade da empresa,
existindo mesmo que ndo haja producédo e, de forma, contraria, o custo variavel altera-se
diretamente em fungéo das atividades da empresa: quanto maior a producdo, maiores serdo 0s
valores classificados como custos variaveis. O que existe € um relacionamento entre o valor
total do custo e o volume de producdo, em determinado periodo (BRUNI; FAMA, 2009;
MARTINS, 2010).

Identificados os custos de um produto tém-se as primeiras variaveis a serem consideradas no
momento da definicdo do preco de venda. Contudo, é necessario, ainda, conhecer a



contribuicdo marginal desse produto para inferir se a diferenca entre o preco de venda e 0s
custos de producdo — que resultam da soma dos custos diretos e indiretos ou fixos e varidveis
— e suficiente para sua cobertura. Adicionalmente, esse conhecimento é necessario para a
determinacdo do ponto de equilibrio da empresa, para que o preco de venda final permita
atingi-lo.

A margem de contribui¢do, como explica Wernke (2005, p. 99) ¢ o “valor em moeda que cada
unidade comercializada contribui para, inicialmente, pagar os gastos fixos mensais da
empresa e, posteriormente, gerar o lucro do periodo”. Pode-se dizer que é o primeiro
indicador que o comerciante possui para identificar se sua precificacao esta sendo efetiva. Seu
calculo decorre de uma equacdo simples, visto que margem de contribuigdo ou contribuicéo
marginal é resultado do preco de venda menos os custos e despesas variaveis. E suficiente que
o responsavel pela precificacdo conhega essas duas Unicas varidveis, em um momento inicial.

O ponto de equilibrio é outra variavel que sinaliza ao empresario qual deve ser o seu nivel de
vendas, em unidades fisicas ou em valor, suficiente para a cobertura de seus custos e
despesas, ou seja, € 0 ponto onde a receita se iguala ao valor dos custos e despesas incorridos
no produto. Na literatura os conceitos de ponto de equilibrio sdo convergentes e bastante
similares, sendo expressos como:

[...] o ponto de equilibrio visa calcular quantas unidades devem ser vendidas por
periodo para recuperar os custos fixos e varidveis investidos em um produto.
(NEVES; MORGADO, 1997, p. 187);

[...] nivel de vendas, em unidades fisicas ou em valor ($), no qual a empresa opera
sem lucro ou prejuizo. (WERNKE; 2005, p. 119);

[...] refere-se ao nivel de venda onde ndo ha lucro nem prejuizo [...] (PEREZ
JUNIOR; OLIVEIRA; COSTA, 2005, p. 191).

Graficamente o ponto de equilibrio € vista na Figura 1. O ponto de intersecdo, representando
pelo eixo y (receitas) e eixo x (volume), € o equilibrio, visto que nesse ponto ndo ha lucro ou
prejuizo, decorrente das atividades de producdo e venda. H& apenas a cobertura dos custos e
despesas totais, representados pela soma dos custos fixos e variaveis.

$ A }
Ponto de e
Equilibrio
___-,___“,‘___,,3 Receitas
i Varidveis Custos e Totais
i Despesas
A : Totais
A !
' } Fixos
1 / >
(m) Volume

Figura 1 - Representacdo grafica do ponto de equilibrio. Fonte: MARTINS (2010).

Existem, na literatura, trés tipos de ponto de equilibrio: contébil, econémico e financeiro.
Cada uma das modalidades de ponto de equilibrio é obtida por meio de uma equacdo em que
o conhecimento e controle das variaveis como custos fixos e variaveis, pre¢o de venda e
margem de contribuicdo é necesséario. No Quadro 1 sdo evidenciadas as equacdes' que o
empresario pode utilizar para estabelecer os diversos pontos de equilibrio e, definir a
precificacdo que resultard em sua obtencao.



Quadro 1 - Equacdes — Margem de contribuicéo e ponto de equilibrio

Variavel Equacéo Férmula de calculo
MCu Preco unitario dt_elvenda - (;qstos e MCu = PVU — CDVu
despesas variaveis unitarios
Custos e despesas fixas / Margem de PEC = Custos e despesas fixas
PEC AR
contribuigdo unitaria MCu
Custos e despesas fixas + Lucro desejado PEE= Custos e despesas fixas+ Lucro Desejado
PEE A
/ Margem de contribuicdo unitaria MCu
Custos e despe§as_f|xas — Gastos nao PEF= Custos e despesas fixas — Gastos ndo desembolsaveis
PEF desembolsaveis / Margem de

MCu

contribuigdo unitaria

Fonte: SILVA; SILVA (2015, p. 4).

De forma dedutiva, compreende-se que o Ponto de Equilibrio Contébil (PEC) “informa a
guantidade de produtos (metros, quilos, litros, pecas, etc.) que deve ser vendida para que o
resultado do periodo seja nulo (ndo haja lucro nem prejuizo)” (WERNKE; 2005, p. 120). Essa
definicdo conceitual é reforcada por Bruni e Fama (2009) ao complementarem que o PEC
representa o volume (em unidades ou $) de vendas necessario para cobrir todos 0s custos e no
qual o lucro é nulo.

O Ponto de Equilibrio Econdmico (PEE) insere em sua formulacao a variavel ‘lucro desejado’
e, de acordo com Bruni e Fama (2009, p. 202) “apresenta a quantidade de vendas (ou do
faturamento) que a empresa deveria obter para poder cobrir a remuneragcdo minima do capital
préprio nela investido — considerando valores de mercado”. Wernke (2005, p. 123) define
ponto de equilibrio econdmico utilizando-se da ideia de que se “sua empresa quer fixar metas
de vendas que proporcionam um determinado valor de lucro, vocé pode utilizar o ponto de
equilibrio econdomico para calcular o volume de vendas a ser conseguido”. Assim, Wernke
(2005) traduz a ideia de que para se conseguir este ponto de equilibrio, soma-se aos custos e
despesas fixas o lucro desejado pela empresa, para entdo saber quanto, em volume ou valores
financeiros, deve ser vendido.

Por fim, o Ponto de Equilibrio Financeiro (PEF) é um indicativo para que a empresa conheca
o0 volume de vendas (em unidades ou em $) que seja suficiente para pagar 0s custos e despesas
variaveis, os custos fixos (exceto a depreciacdo) e outras dividas que a empresa tenha que
saldar no periodo (WERNKE, 2005), como aquelas decorrentes de atividades de
financiamento e/ou investimento, além das atividades operacionais. O PEF considera apenas
0s gastos que representam desembolso financeiro para a empresa. Assim, em seu calculo ndo
devem ser considerados gastos relativos a depreciacfes, amortizacGes ou exaustdes, pois estas
n&o representam desembolsos para a empresa. (BRUNI; FAMA, 2009).

Por meio do célculo do ponto de equilibrio pode-se identificar se o pre¢o de venda formado
estd sendo favoravel ou ndo para sua empresa. Esse calculo, € importante destacar, considera a
margem de contribuicdo de cada produto, que somente sera obtido apds subtrair do preco de
venda praticado todos os custos e despesas varidveis. E uma informagéo gerencial, que serd
obtida somente depois de precificado o produto comercializado. Seu conhecimento permitira
a empresa ou comerciante readequar o preco de venda, de forma a atingir o ponto de
equilibrio pretendido.

3 Procedimentos metodoldgicos

Este estudo com abordagem quantitativa, que investigou 0s conceitos utilizados e as variaveis
que influenciam os camel6s do Camelédromo Central de ltuiutaba, em Minas Gerais, na
formagéo do precgo de venda de seus produtos e, ainda, identificou se estes conhecem o ponto
de equilibrio de seu negocio, caracteriza-se pesquisa exploratoria.




As pesquisas exploratorias, como explica Gil (2008, p. 27), ttm como proposito
“proporcionar maior familiaridade com o problema, vistas a torna-lo mais explicito ou
construir hipoteses. Seu planejamento tende a ser bastante flexivel, pois interessa considerar
0s mais variados aspectos relativos ao fato ou fendmeno estudado”. O estudo também
envolveu procedimentos de pesquisa bibliografica para compreensdo dos conceitos de custos,
ponto de equilibrio e margem de contribuig&o.

A populacdo constituiu-se, inicialmente, de todos os camelds que possuem algum box locado
no espaco fisico denominado de Camelédromo Central de Ituiutaba. Nesse local ha um total
de 38 (trinta e oito) boxes sendo que, no momento deste estudo, 3 (trés) estavam desocupados.
Todavia, 0 numero de respondentes somou 14 (quatorze) entrevistados, sendo esta, portanto a
amostra do estudo.

Para a coleta de dados foi utilizado questionario com perguntas pré-definidas, algumas delas
adaptadas do instrumento validado por Oliveira (2012) que, em seu estudo, descreveu e
analisou os métodos de estimacgdo de custos (EC) e formacdo de precos (FP) por micro e
pequenas empresas do comércio varejista da cidade de Curvelo-MG. Por se tratar de uma
adaptacdo julgou-se necessario realizar pré-teste do instrumento e, para tanto, recorreu a 3
(trés) empreendedores individuais que realizam suas atividades em domicilio préprio. Apés a
pré-testagem ndo se verificou necessidade de alteracdo das questdes. Também foram
descartadas as respostas dos pré-testes.

A aplicagdo do questionario foi realizada mediante a técnica descrita por Gil (2008, p. 102),
onde o entrevistador questiona verbalmente o entrevistado “numa situagdo “face a face” e em
que uma delas formula questdes e a outra responde”. As entrevistas ocorreram em um Unico
dia da semana, sendo este o sabado, visto ser o dia em que 0s proprietarios, em sua maioria
permanecem no local, dado o movimento de negdcios. Ressalta-se que a intencdo era a
abordagem a todos os camelds, mas diante da recusa de alguns em responderem buscou-se
entrevistar vendedores de mix diferente de produtos. A discussao dos resultados é apresentada
na sequéncia.

4 Discussao de resultados

O Camelddromo Central de ltuiutaba (MG) localiza-se a Avenida 17 esquina com a Rua 18,
no centro da cidade, composto por 38 boxes individuais divididos em trés corredores. Os
boxes possuem tamanhos variados com média de 1,80 por 1,20 metros, totalizando 2,16 m2,
Os produtos ficam expostos sobre um balcdo e em prateleiras internas. Nenhuma mercadoria é
exposta fora desse espaco, visto que os corredores sdo estreitos, e uma exposicdo externa
atrapalharia o fluxo de pessoas circulando. O local possui, também, um pequeno
estacionamento interno de motos, lanchonete e sanitéarios. O prédio é particular, alugado por
um administrador que subloca aos camel6s por diversos valores acrescidos das taxas de
manutencdo como, agua, energia elétrica, limpeza e seguranca.

Inicialmente caracterizou-se o perfil dos entrevistados por meio de estatistica descritiva, como
evidenciado na Tabela 1. Confirmou-se que 64% dos entrevistados sdo do género masculino.
Com relacdo a faixa etdria ndo ha predominancia de uma idade especifica, dentre a escala
apresentada cuja idade variou de 30 a mais de 51 anos, numa frequéncia de 10 anos. A opcao
pela atuacdo no comércio popular ndo é exclusiva de camel6s mais jovens ou com idade mais
avangada.

Quanto a escolarizacdo observa-se que predomina, entre os camel6s, o ensino fundamental e
médio. 86% dos respondentes declararam pertencer a alguma das categorias, que figuram
entre o ensino fundamental incompleto e ensino médio completo. Essa informacéo leva ao
levantamento da hipotese, mesmo que ndo confirmada neste estudo, de que a escolha por uma



atividade comercial popular seja causada pela auséncia de capacitacdo em nivel superior para
0 exercicio de profissdes que exijam tal nivel de formagé&o.

Tabela 1 — Perfil dos camel6s — Camelddromo Central de ltuiutaba

Variaveis f f (%)
Masculino 9 64%
Sexo Feminino 5 14 36% 100%
Até 30 anos 4 29%
De 31 a 40 anos 4 29%
|dade De 41 a 50 anos 1 7%
De 51 anos acima 5 14 36% 100%
Ensino fundamental incompleto 3 21%
Ensino fundamental completo 2 14%
Escolaridade Ensino médio incompleto 3 21%
Ensino médio completo 4 29%
Ensino superior incompleto 1 7%
Ensino superior completo 1 14 7%  100%
Possui registro de Sim 5 36%
Microempreendedor Individual? Néo 9 14 64% 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

A formalizacao legal, propiciada pela Lei n® 128/2008, que instituiu a figura juridica do MEI,
ndo € a opcgdo da maioria dos comerciantes do Camelédromo Central de Ituiutaba, visto que 9
(nove) entrevistados, 64% da amostra, declararam ndo possuir registro de microempreendedor
individual, permanecendo na informalidade e ilegalidade. Constata-se que embora o
camelodromo seja um espaco fisico legalizado para o exercicio do comércio popular como
explicam Moura Junior (2007), Kopper (2012) e Soilo (2013), a atividade operacional de
comerciante varejista ndo é juridicamente legalizada, inferindo-se que os produtos ali
comercializados podem ser adquiridos sem nota fiscal e revendidos sem o destaque de
tributos, especialmente o imposto sobre a circulacdo de mercadorias, 0 ICMS.

A diversidade de produtos comercializados, visualizada na Tabela 2, tem no mix de
eletrbnicos a maior representatividade visto sua comercializacdo em 26% dos boxes, seguido
por relojoaria/6tica (13%), brinquedos/jogos eletrdnicos (13%) e telefonia com (10%).
Normalmente sdo itens que ndo resultam em um volume expressivo e, por isso, ndo ocupam
muito espago fisico do box locado, visto a pouca dimensdo dos mesmos. Esses produtos
(eletrbnicos, relojoaria/Otica, brinquedos e jogos eletrdnicos) ficam expostos dentro de
balcdes que possuem tampo de vidro para facilitar a visualizagdo. A op¢do da maioria dos
camelds por esses tipos de produtos é atribuida a facilidade de transporte dos mesmos, desde
0 momento da compra até a exposi¢cdo e demonstracdo destes ao consumidor.

Tabela 2 — Mix comercializado no Camelédromo Central de ltuiutaba

Mix comercializado f f (%)
Eletronicos 8 26%
Telefonia 3 10%
Utilidades domésticas 2 6%
Bolsas e malas 3 10%
CD/DVD 2 6%
Relojoaria / Otica 4 13%
Brinquedos e jogos eletrénicos 4 13%
Bijuterias 2 6%
Sapatos e roupas 2 6%
Comida em geral 0 0%
Outros 1 3%
Total 31 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2015).



A periodicidade de viagens realizadas para compra de mercadorias € de uma vez por més
(86% dos entrevistados), sendo que 64% viajam de 6nibus fretado. As compras de 12 (doze)
camelds entrevistados sdo realizadas na cidade de Sdo Paulo. Compram em Goiania e em
cidades do estado de Minas Gerais apenas 1 (um) comerciante. H4, entdo, um gasto mensal a
ser considerado como custo do negocio. Normalmente, € um custo quase invariavel, e por
isso, a média mensal de gastos com viagens para compras € facilmente identificavel. Foi
informado que o gasto em média é de R$262,00 (duzentos e sessenta e dois reais) por viagem.

Em funcdo do volume de compras, normalmente s&o obtidos descontos e, por isso,
questionou-se aos entrevistados como os descontos obtidos na negociacdo de compra sdo
considerados quando da formacdo do preco de venda. Foi interessante confirmar que 54%
deles, ou seja, 8 (oito) camelds repassam esse desconto para os clientes.

Identificou-se também que a maioria dos camelds possui algum tipo de controle contabil. 36%
e 21% deles declararam possuir contabilidade interna formal e contabilidade interna informal,
respectivamente. Possuem contabilidade feita externamente, em escritorios, apenas 2 (dois)
camelds. Como apenas 5 (cinco) camelds sdo formalizados e possuem registro de MEI, sup6e-
se que desses formalizados, alguns realizam seu préprio controle contabil, que é, inclusive,
uma prerrogativa dessa opcdo juridica. Apenas 4 (quatro) entrevistados declararam néo
possuir qualquer controle contabil. Essa informacéo é importante porque € a partir do controle
que sdo conhecidas as variaveis relativas a custos e despesas médias mensais que permitirdo a
formacdo de um preco que seja suficiente para a gestdo do negécio.

Como forma de identificar se os empreendedores individuais conhecem a estrutura de custos
do negdcio e de seus produtos, além daqueles relacionadas aos gastos com viagens, ja
descritos, questionou-se se 0S mesmos possuem empregados. A maioria (57%) afirmou
possuir empregados fixos, e com isso, possuem gastos com salarios.

Com relacdo aos tributos, que Assef (2005) destaca ser um dos aspectos a ser considerado na
precificacdo notou-se que os 5 (cinco) camelds formalizados (que possuem registro do MEI),
responderam pagar tributos e, portanto, sabem que é um gasto a ser considerado quando
formam preco de venda.

Confirmou-se, de forma geral, que a maioria (71%) conhece sua estrutura de custos e formam
precos de venda suficientes para “pagar as minhas compras mensais e sobrar um valor em
forma de lucro”. Apenas um comerciante (7%) utiliza precos de venda que sejam suficientes
somente para pagamento de suas compras mensais, desconsiderando-se nessa equagdo o
aspecto econémico, ou seja, o lucro. Também 1 (um) cameld afirmou que os precos de venda
praticados ndo cobrem os gastos mensais do negdcio, o que leva a inferéncia de que o
resultado operacional obtido seja prejuizo. Afirmaram ndo possuirem controle sobre precos de
venda 2 (dois) entrevistados.

Apesar de 69% e 50% dos entrevistados ndo conhecerem o que € ponto de equilibrio e
margem de contribuicdo, respectivamente, a vivéncia e a pratica demonstra que, a0 menos, 0s
conceitos de ponto de equilibrio, tanto operacional quanto econémico, sdo usados na
precificacdo, o que é confirmado quando 26% responderam levar em consideragdo 0s custos
de transporte, frete ou gastos de viagem e 23% o0s custos dos produtos como informacdes
necessarias para a formacgédo do preco de venda e 6% disseram considerar o lucro pretendido.

Na Tabela 3 sdo visualizadas, em ordem decrescente, as informagdes consideradas necessarias
para a formacdo de preco pelos camelds. Ressalta-se que o respondente poderia assinalar mais
de uma assertiva ao responder a esse questionamento.



Tabela 3 — Variaveis necessarias para formacéo do preco de venda

Variavel f f (%)

Transporte, frete ou gastos de viagens. 8 26%
Custo do produto 7 23%
Concorréncia 5 16%
Tributos a serem pagos 4 13%
Gastos mensais do negécio 2 6%
Lucro que pretendo obter 2 6%
Continuacdo Tabela 3:

Outros 2 6%
Custos de armazenagem 1 3%
Poder aquisitivo do consumidor 0 0%
Total 31 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2015).

Na Tabela 3 é possivel verificar, ainda, que foram inseridas varidveis que ndo representam,
efetivamente, um gasto a ser ‘coberto’ pelo preco de venda praticado como ‘concorréncia’ e
‘poder aquisitivo do consumidor’. Constata-se a influéncia dos aspectos mercadoldgicos, ja
ressaltados por Assef (2005) quando da formacéo do prego de venda, para 16% dos camelos,
que assinalaram que as informacgdes relativas ao preco praticado pela concorréncia sao
necessarias para que eles proprios definam os pregos dos produtos comercializados. Talvez
seja devido a importancia atribuida a concorréncia que nao ha no camelédromo precos que
apresentam diferencgas expressivas para um mesmo produto nos distintos boxes visitados. De
forma contraria, a argumentacdo de Silva e Silva (2015) que ressaltam que o valor do produto
percebido pelo mercado consumidor deve ser levado em consideracdo pelo varejista,
constatou-se que a influéncia deste consumidor, representado pelo seu poder aquisitivo, como
visto na Tabela 3, ndo foi citado por nenhum dos entrevistados.

Também se observa (Tabela 3) que os gastos mensais do negdcio, que seriam de acordo com a
literatura, os custos fixos e, ainda, as despesas fixas foram citados, como necessérias no
momento da precificacdo, por apenas 2 (dois) respondentes. Por isso, um novo
questionamento foi feito para perguntar quais custos do negécio eram conhecidos e
considerados no momento da marcacao do preco de venda. Foram lembrados, pelos camelés,
custos fixos como aluguel pago, agua e energia e salarios. Também os custos varidveis como
custo de aquisicdo do produto, fretes e impostos pagos foram citados.

Apesar de todas as varidveis elencadas nesse questionamento e sumarizadas na Tabela 4,
referirem-se a custos e despesas, fixas ou varidveis, estas nao foram recordadas pelos camelds
como utilizadas na formacdo do preco de venda. Os gastos mais destacados sé@o aqueles
relacionados ao aluguel pago (fixo) e custo do produto (variavel). A frequéncia de resposta de
cada variével é sumarizada na Tabela 4.

Tabela 4 — Custos e despesas, fixos e variaveis, considerados na formacao do prego de venda

Variavel f (%)

Aluguel pago 26%
Agua e energia 14%
Salérios 11%
Comissdes 3%

Impostos pagos 11%
Frete 11%
Custo de aquisi¢do do produto 17%
Seguro 3%

Outros 3%

Total 100%
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Fonte: Dados da pesquisa (2015).



Interessante observar que para a formulacdo de marcacdo do preco de venda (mark-up
multiplicador ou mark-up divisor), mesmo quando os respondentes disseram considerar
alguns custos e despesas essenciais como o aluguel, o custo de aquisi¢do do produto e demais
gastos como energia e &gua, saléarios, impostos e fretes como a base, a maioria (71%),
representando 10 (dez) camelds, responderam que ‘jogam’ um determinado percentual (60%
em média) unicamente sobre o custo de aquisi¢do do produto.

Essa ndo € a forma correta de se aplicar o mark-up multiplicador segundo Bruni e Fama
(2009) que destacam que o mark-up multiplicador,— mais usual, representa por quanto devem
ser multiplicados os custos varidveis para se obter o preco de venda a praticar. Os custos
varidveis ndo compreendem apenas 0 custo de aquisicdo do produto, mas também custos
como impostos, comissdes, as despesas de viagem e fretes, que conforme a frequéncia de
viagens pode variar, consideravelmente, citando apenas os aspectos tributarios e econémico-
financeiros.

Apesar de 71% dizerem que marcam preco de forma a pagar os custos mensais e ainda sobrar
lucro ndo é possivel dizer seguramente que o resultado médio mensal € suficiente para tal. O
preco de venda é formado tendo como objetivos principais para os respondentes: (a) a geracdo
de caixa necessario para saldar obrigacdes (8 camel6s); (b) ampliacdo da clientela e tornar-se
mais conhecido (8 camel6s); e (c) facilitar a venda de produtos fracos de linha (produtos
encalhados) (7 camelds), demonstrando que, na realidade o objetivo da precificacdo é a
permanéncia no mercado.

Neste mesmo sentido observou-se que os camel6s julgam importante o uso de ferramentas,
como informagdes de custos, contabeis e financeiras além do acompanhamento das tendéncias
de mercado, para o estabelecimento dos precos de seus produtos. No entanto, os camelds,
mesmo tendo fixado o preco do produto — aplicando o percentual de 60% sobre o custo de
aquisicdo — adotam a politica do menor preco (para acompanhar a concorréncia); comparam
Seu pre¢o com a concorréncia, e o abaixam, em detrimento do alcance do ponto de equilibrio
definido como meta do negadcio.

5 Consideracdes finais

Buscou-se investigar neste estudo, como os cameldés do Cameldédromo Central de ltuiutaba,
em Minas Gerais, formam o preco de venda de seus produtos, considerando 0s conceitos
(relacionados a custos) e as variaveis que influenciam na precificacdo. Também se buscou
identificar seu conhecimento acerca do ponto de equilibrio de seu negécio.

Sabe-se que a formacédo de precos de venda, quando realizada de forma correta, resulta no
crescimento autossustentado das empresas, independentemente de seus portes e areas de
atuacdo, sendo que a definicdo das variaveis a serem consideradas na equacdo para a
formacdo do preco de venda é uma tarefa essencial e decisiva para o desenvolvimento e
sobrevivéncia do empreendimento, principalmente, para camelds que atuam em um segmento
onde a concorréncia é acirrada e o consumidor busca um pre¢o mais acessivel.

O estudo permitiu identificar os cameldés, em sua maioria, utilizam alguma forma de
contabilizacdo e marcagdo do pregco de venda, mesmo sem conhecerem a técnica contabil —
como aplicacdo de mark-ups multiplicadores ou divisores - utilizando-se das poucas
informagdes disponiveis para associa-las a formacdo do prego de venda. Para precificarem
seus produtos os camelds aplicam determinado percentual sobre o prego de custo do produto,
pago ao seu fornecedor. A forma utilizada ndo seria suficiente, portanto, para retornar a
margem desejada, Vvisto que nesse processo sdo desprezados outros custos variaveis como:
impostos, comissdes, gastos com viagens e transporte dos produtos, dentre outros que possa
haver e ndo foram citados.



Embora os camelds afirmem que marcam preco de forma a pagar os custos mensais e ainda
sobrar lucro, constatando-se que essa pratica € aderente ao conceito de ponto de equilibrio
econémico, ha uma contradicdo quando informam que o importante, ao final, é (a) gerar caixa
necessario para saldar obrigac@es; (b) ampliar a clientela e tornar-se mais conhecido, e (c)
facilitar a venda de produtos fracos de linha (produtos encalhados), sempre tendo como base a
concorréncia em detrimento ao lucro, demonstrando que, na realidade o objetivo é
permanecer no mercado. Atribui-se, ainda, importancia significativa aos aspectos
mercadologicos quando da precificagdo, em detrimentos de outros aspectos como o tributéario
e econémico-financeiro.

Constatou-se que os camels conhecem a estrutura de custos do negécio e de seus produtos,
embora ndo possuam conhecimento conceitual sobre o que sejam custos e despesas fixos e
variaveis, margem de contribuicdo e as diferentes classificacbes de ponto de equilibrio.
Também ndo sabem o que é mark-up multiplicador ou divisor.

Conclui-se, entdo, que no comércio popular os célculos relacionados a precificagdo ndo séo
tdo detalhados como se acredita que seriam em outras empresas de médio ou grande porte, ou
seja, os camelds definem seu preco de venda baseado nos custos de obtencdo do produto (o
custo da mercadoria). Para eles, o importante é sobrar um valor que dé para pagar 0s gastos
com o aluguel, por exemplo. Acredita-se que sua forma de precificagdo faca com que o
produto revendido pelo cameld, no comércio popular, retorne, quando retorne, um lucro
minimo, pois sem o lucro seria praticamente impossivel a continuidade da atividade.

Ressalta-se que este estudo possui limitacGes, visto o tamanho da amostra investigada, e por
isso ndo é possivel afirmar que os resultados possam ser generalizados. Sugere-se, para
estudos futuros, ampliar a amostra e realizar o estudo, também, com camelds que atuam em
feiras livres e outros espacos para comparacdo de resultados. Outra sugestdo é utilizar para
discussdo dos resultados a analise de contetdo ou analise de discurso, o que ndo foi possivel
neste estudo, devido ao formato do instrumento para coleta de dados utilizado.
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