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RESUMO

MICHELS, Ana Karoline Coelho. GESTAO DE CUSTOS E FORMACAO DE
PRECOS: UM PANORAMA DOS METODOS E PROCESSOS ADOTADOS
POR INDUSTRIAS DA REGIAO DA AMREC. 2015. 63 p. Orientador: Juliano
Vitto Dal Pont. Trabalho de Conclusdo do Curso de Ciéncias Contabeis.
Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC. Criciima — SC.

Em meio a um cenario econdmico de constantes transformacdes, onde as
organizagbes necessitam cada vez mais de profissionais capazes de lhes
auxiliar na busca pelos resultados almejados, a capacidade de gestdo se
sobrepbe as atividades operacionais. Os contadores, outrora vistos apenas
como responsaveis pelo registro e escrituracdo dos fatos ocorridos nhas
empresas, passaram a ter participacdo ativa na gestdo das organizacbes. O
profissional tem de ir além do conhecimento tedrico, e partir para uma visao
global da organizagdo. Um dos maiores desafios empresariais da atualidade é
a otimizacao de recursos, através da reducao e controle de custos e da gestdo
tributaria. Nesse ambito, a elaboracdo de um preco de venda adequado as
perspectivas almejadas pela empresa é fundamental, visto que é através da
boa insercédo de preco no mercado que se tera ou ndo o resultado esperado.
Na atualidade, o consumidor ao ver produtos similares a sua disposicao,
escolhe tendo em vista o preco em juncdo ao beneficio agregado que tal
compra ira lhe proporcionar. Portanto, diversos fatores podem ser analisados
na formacdo de preco além dos custos de elaboracdo propriamente ditos e a
margem de lucro esperada. Conhecer estes fatores podem ser instrumentos de
alavancagem nas vendas e destaque entre os produtos do mesmo segmento,
pois uma andlise mais ampla permite atingir o consumidor alvo de maneira
sistémica. Diante disso, torna-se necessario que as empresas estejam prontas
para atender as demandas impostas pelo mercado. O objetivo deste estudo
consiste em desvendar a importancia da elaboracdo de preco de venda
utilizando ferramentas contabeis e gerenciais a fim de maximizar os resultados
do negécio, bem como analisar quais os critérios de formacédo de preco
adotados pelas industrias da regido da AMREC. A pesquisa caracterizou-se
como descritiva, sendo que os procedimentos utilizados foram o bibliografico e
o levantamento ou survey, com aplicacdo de questionario as industrias da
regido da AMREC - Associacdo dos Municipios da Regido Carbonifera de
Santa Catarina. As analises dos dados ocorreram de forma quantitativa. Com
base nos dados coletados, foi possivel identificar que 97% dos pesquisados
consideram a analise de critérios para elaboracao de preco fundamentais para
0 seu negocio.

Palavras-chave: Preco. Estratégias. Custos.
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1 INTRODUCAO

A finalidade do desenvolvimento deste trabalho académico é
desvendar a importancia da elaboracdo de preco de venda utilizando
ferramentas contabeis e gerenciais a fim de maximizar os resultados do
negocio, bem como analisar quais os métodos e processos de formacao de
preco adotados pelas industrias da regido da AMREC. Neste capitulo serdo
apresentados tema e problema de pesquisa, apds destacam-se o objetivo geral
e especificos. Na sequéncia evidencia-se a justificativa do estudo.

1.1 TEMA E PROBLEMA

Atualmente, com o processo de globalizagcdo e o desenvolvimento
constante de novas tecnologias, 0 meio empresarial torna-se cada vez mais
dindmico. Diante da competicdo acirrada existente entre as empresas, toda e
qualquer decisdo a ser tomada, ocasiona impacto no negocio. No contexto
econdmico atual, sucesso ou fracasso dependem de atitudes simples, porém,
de caréter estratégico. A empresa que ndo se adaptar a esse novo ambiente
altamente competitivo, mediante a evolucdo do processo de gestdo e se
reinventando constantemente, podera ndo atender as necessidades impostas
pelo mercado e com isso perder 0 seu espacgo.

Neste sentido, caracteriza-se o objetivo fundamental de qualquer
empreendimento, o qual consiste em realizar as suas atividades com
lucratividade e assegurar a perenidade. Um dos preceitos basicos que levam a
lucratividade, e que exerce significativa influéncia no resultado operacional, é o
objeto da atividade, a comercializacado dos produtos da empresa. Sendo assim,
o0 processo de elaboracdo da precificagdo a ser utilizado ganha contornos
estratégicos, pois o preco de venda aplicado reflete no retorno que o
empreendimento tera. Diante do exposto, as constantes mudancas de cenario,
com a ampla abertura de mercado e o0s consumidores com maior
acessibilidade a informacéo, influenciam na decisédo de compra dos mesmos.
Baseado nestas premissas, a capacidade de elaborar precos adequados a

realidade do negdcio e do mercado torna-se um diferencial competitivo.
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Cabe ressaltar a relevancia da precificacao, visto que eventualmente
pregcos fora dos padrbes ou formados inadequadamente tendem a
comprometer o negdcio. As vezes, uma diferenca no preco definido pode
causar efeitos negativos na lucratividade, portanto, diversos fatores devem ser
observados para a composi¢cao de um prego conveniente ao negocio.

Dentro deste contexto, uma série de elementos podem ser
analisados. Nao deve-se apenas verificar quais sdo o0s custos de producdo ou
revenda. E oportuno compreender a mensuracéo de custos, despesas, riscos
operacionais e a rentabilidade esperada. Mas também, mapear o cenario em
que o produto estd inserido, analisando ofertas, perfil de clientes, revendo o
modelo de precificacdo, o publico alvo, a concorréncia, conhecendo o mercado
e 0s precos utilizados e a imagem da empresa perante a sociedade,
objetivando a elaboracéo da precificagdo que seja adequada com o objetivo do
empreendimento. Dessa forma, um conjunto de fatores influencia na decisao
de compra do consumidor e nao fatores isolados, de modo que as decisdes de
preco tomadas conduzam ao sucesso do empreendimento.

Diante desse contexto, a questao que este trabalho busca responder
€ a seguinte: Quais 0os métodos e processos adotados por industrias da regido

da AMREC na gestéo de custos e formacao de precos?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA
1.2.1 Objetivo Geral

O presente trabalho tem como objetivo geral verificar quais os
meétodos e processos adotados por industrias da regido da AMREC na gestao

de custos e formacédo de precos.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para alcancar o objetivo geral foram estabelecidos os seguintes
objetivos especificos:
a) Mapear variaveis que influenciam diretamente no processo de

precificacdo e sua relagdo com a estratégia corporativa,;
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b) Identificar os processos e sistematicas referentes a gestdo de
custos em organizacdes industriais da AMREC;
c) Apresentar a relevancia da gestado de custos e precificagdo como

instrumento de competitividade.

1.3 JUSTIFICATIVA

A elaboracao do preco de venda é fundamental para que a empresa
se mantenha competitiva no mercado, uma vez que o consumidor ao ver a sua
disposicéo produtos similares, para a tomada de decisdo de compra, observa o
preco em juncdo aos beneficios que a aquisicdo de determinado produto vai
Ilhe proporcionar.

Neste contexto, este trabalho é justificado pelo intuito de contribuir a
empresarios e profissionais da area de gestdo, que muitas vezes estabelecem
0 preco de venda analisando poucos fatores em sua elaboracdo, sem o uso de
estratégias e baseando-se fundamentalmente no preco de mercado, o que
pode prejudicar o crescimento da empresa e criar um preco defasado.

Como contribuicdo teodrica, verifica-se que a pesquisa de campo
possibilita investigar aspectos utilizados na elaboracdo de preco em industrias
da regido, constatando como se comportam na tomada dessas decisdes, nédo
dispondo um modelo, e sim demonstrando como funciona a elaboracao prética
de precos estipulados por empresas de importantes segmentos da regidao. O
conhecimento acerca de nossa regido pode se tornar instrumento de analise e
a partir disso contribuir com novos métodos e processos.

Como contribuicdo social, demonstra de que forma a elaboracao de
um preco de venda com a utilizac@o de critérios diversificados pode estimular o
crescimento de uma empresa. Dessa forma, contribuindo para sua evolucéo,
conseguentemente gerando empregos e renda. Ainda, através do recolhimento
de impostos gerados pela efetivacdo de suas vendas contribuir para melhores
condicbes da populagcdo, uma vez que com 0S recursos arrecadados via
tributacdo, o Estado consegue financiar-se e prover bens publicos através do
uso desses impostos, alimentando a economia do municipio, o que beneficia

diretamente toda a regiao.
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Tendo em vista as vantagens da realizagdo da devida analise de
precificacao estratégica, se torna evidente a importancia do estudo, levando em
consideracdo a sua relevancia, uma vez que contribui para a continuidade e
competitividade da empresa. Este estudo possui enfoque na verificagcdo dos
métodos e processos de precificacdo utilizados pelas industrias da regido, com
0 objetivo de compreender como elaboram os seus precos efetivamente.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo é apresentado um estudo fundamentado em livros e
artigos sobre o tema a ser estudado. Abordam-se inicialmente aspectos

inerentes a contabilidade de custos e posteriormente, destacam-se, 0sS

elementos para a elaboracdo de preco de venda.

2.1 CONTABILIDADE DE CUSTOS

A contabilidade de custos surgiu a partir da contabilidade geral com
0 intuito, a principio, de controlar os valores de estoques das empresas.
Para Crepaldi (2004, p. 14):

A contabilidade de custos desenvolveu-se com a Revolucdo
Industrial, e teve que se adaptar a nova realidade econdmica, com o
surgimento das méaquinas e a consequente producdo em escala.
Tendo como a sua principal fonte a contabilidade financeira, o
sistema de apuracdo de custos consistia em determinar os estoques
no inicio do periodo, adicionando as compras do mesmo periodo e
deduzindo o que ainda restaria no estoque. Resultava o custo das
mercadorias vendidas.

O que outrora era utilizado como mera ferramenta de controle de
estoques e resultados, tornou-se de forma progressiva, instrumento de auxilio

na tomada de decisdes. Martins destaca que (2010, p. 21-22):

No que diz respeito ao controle, sua mais importante missao é
fornecer dados para o estabelecimento de padrdes, orgamentos e
outras formas de previsdo e, num estigio imediatamente seguinte,
acompanhar efetivamente o acontecido para comparacdo com 0s
valores anteriormente definidos. No que tange a decisdo, seu papel
reveste-se de suma importancia, pois consiste na alimentacao sobre
valores relevantes que dizem respeito as consequéncias de curto e
longo prazo sobre medidas de introdugdo ou corte de produtos,
administracéo de precos de venda, op¢céo de compra e producéo, etc.

Na atualidade o seu uso é amplo, uma vez que em varias decisdes a
serem tomadas levam-se em consideragdo o custo incorrido no processo em
guestao, portanto, o conhecimento dos custos da empresa € fundamental para
gue o gestor possa administra-la.

Sao diversas as aplicacbes e os campos de abrangéncia da
contabilidade de custos. Destacam-se na figura 1 as finalidades de sua

utilizacao:
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Figura 1 - Finalidades e abrangéncias dos custos na atividade empresarial
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Adaptado de Bert6 e Beulke (2013)

E verificavel, portanto, a vasta aplicabilidade da contabilidade de
custos, e que suas finalidades abrangem aspectos importantes na gestéo de

um negaocio. Para Bernardi (2007, p. 40):

A competitividade de uma empresa esta diretamente relacionada a
sua capacidade de desenvolver diferenciais e manté-los, o que é
propiciado por decisbes estratégicas que envolvem toda a empresa
em suas areas, atividades e processos. Um sistema de custeio que
demonstre e apoie uma analise do custo, do uso e da eficiéncia com
gue as atividades e processos que geram custos é fundamental para
a medicdo do desempenho da estratégia, consequentemente da

empresa.
Contabilmente, a avaliacdo de custos € relevante, uma vez que
influencia nos resultados obtidos, no montante de tributacdo, no controle de

estoque, no resultado das vendas, enfim, impactam diretamente em varios

aspectos inerentes a existéncia e a continuidade da empresa.
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2.2 TERMINOLOGIAS USADAS NA CONTABILIDADE DE CUSTOS

Alguns termos comumente séo utilizados ao tratar-se da area de

custos, os quais sdo enumerados de forma sucinta no quadro 1:

Quadro 1 - Terminologias utilizadas na contabilidade de custos

Desembaolso 1’ Pagamento resultante da aquisicdo de um bem ou servigo;

Gasto . Sacrificio financeiro utilizado para adquirir um bem ou
- SErvico;

Gasto relativo a algo utilizado na fabricacdo de um produto
ou realizacdo de um servigo;
(3asto com bem ou servico consumido objetivando a
obtencéo de receita;

Custo e, 19

Despesa @

_q Bens ou servigos consumidos de forma anormal ou
Perda o] involuntaria, sem a intencdo de sé-lo, decorrentes de fatores
=y | externos:
Investimento b ,v" (Gasto para a E{qgisiqﬁo de um atiyo com a finr.ali.delde de
'y 1B gerar beneficios futuros a partir dessa aguisic&o.

Adaptado de Berti (2002).

De acordo com Dubois, Kulpa e Souza (2006, p. 14) “a propria
gestdo das empresas e os métodos contdbeis exigiram que fossem criados
conceitos especificos para cada termo.” Assim, através da utilizacdo desses
termos pode-se evitar a interpretacdo errbnea ou analises inapropriadas. Tais
termos sdo empregados a fim de secionar a utilizacdo dos custos, separando-
os conforme a maneira que forem consumidos.

ApOGs apresentar algumas terminologias utilizadas na contabilidade
de custos expdem-se os métodos de custeio, que direcionam a forma como a

empresa ird monitorar e organizar 0s seus custos, conforme a seguir.

2.3 METODOS DE CUSTEIO

Ha diversos métodos de custeio habitualmente empregados, e sua
adocéao esta relacionada aos objetivos, as analises e informacgfes gerenciais a
que se pretende possuir na empresa, sendo que cada qual possui suas
particularidades. Destacam-se a seguir alguns dos métodos mais utilizados:

custeio por absorgéo, custeio baseado em atividades e custeio variavel.
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2.3.1 Custeio por Absorcgéo

O custeio por absorcdo € assim chamado devido ao fato de que
nele, os custos fixos sdo absorvidos pelos custos das vendas. Conforme Sé&
(2014, p. 46), “no meétodo de custeio por absorcdo os custos fixos diretos de
operacédo sao alocados as diversas unidades produzidas em funcao da afericao
do montante destes recursos usados na produgédo de uma unidade.”

Para Berto e Beulke (2013, p. 33) o sistema de custeio por absorc¢ao:

caracteriza-se pela apropriacdo de todos 0s custos aos produtos
(tanto variaveis como fixos, ou entdo diretos como indiretos). A
consequéncia € que nesse sistema se obtém um custo total do
produto/mercadoria ou servico, que, acrescido de um resultado
desejado, aponta certo preco de venda.

A principal finalidade e utilidade do custeio por absorcdo é a
avaliacdo de estoques, o que pode ser usado como critério na formacao de
preco. (BERNARDI, 2007). Parisi e Megliorini (2011, p. 35) elucidam:

E uma estrutura de funcionamento do método de custeio por
absorcdo, principalmente quanto a consideracdo dos principios
contédbeis, que lhe atribui a aceitacdo como método valido para as
finalidades tributarias e societarias. Tributarias, por atender as
guestdes legais exigidas pela legislacdo do imposto de renda e da
contribuicdo social, e societarias, por se enquadrar nas
determinacBes da Lei das sociedades por a¢bes e da comissdo de
valores imobiliarios. Como consequéncia de todas essas
normatiza¢bes, esse método é também exigido nos trabalhos de
auditoria independente.

O método de custeio por absorcéo utiliza todos os custos realizados,
rateados, para a elaboracéo do preco de venda, considerando a absorc¢ao total
dos custos de elaboracio que influenciaram para criar determinado produto. E

um método que atende as questbes impostas pela legislacéo.

2.3.2 Custeio Baseado em Atividades (ABC)

O ABC permite uma melhor visualizagdo dos custos indiretos dentro
das atividades executadas e a relagdo dessas atividades com os produtos.
Conforme destaca Bornia (2002), neste método ao elaborar produtos séo
consumidos recursos e gerados custos, onde os mesmos sdo absorvidos por

tais produtos. Perante essa concepcao, a empresa € dividida em atividades,
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onde cada atividade gera custos, provocando uma melhor compreensdo de
cada etapa do processo produtivo. Assim, € possivel entender o
comportamento das atividades, apontar as causas dos custos pertinente a cada
atividade e alocar os custos aos produtos de acordo com a intensidade de uso.
‘O custeio baseado em atividades tem como razdo principal o
tratamento dado aos custos indiretos, procurando dar uma melhor alocacéo
aos mesmos.” (BERTI, 2002, p. 62). Uma vez que separam-se as etapas
produtivas em operacgoes, identifica-se cada item a ser utilizado nessa pratica.
Dessa forma, o método se utiliza de “atividades”, que sdo os
recursos utilizados para produzir determinado bem ou servico, onde ha os
“direcionadores de custo de recurso”, nos quais identifica-se como cada
atividade consome recursos ao longo da elaboracdo do produto, e
“direcionadores de custo de atividade”, onde pode-se verificar como as
atividades sao consumidas pelos produtos e de que forma influenciam no custo
dos mesmos. (PARISI E MEGLIORINI, 2011). A figura 2 demonstra as fases do

calculo pelo método baseado em atividades:

Figura 2 - Fases de célculo dos produtos pelo método ABC
Calculo dos custos dos produtos
c Redistribuicdo dos custos das atividades
indiretas ate diretas
c alocacéo dos custos as atividades
Mapeamento das atividades

Fonte: Adaptado de Bornia (2002)

Assim, através do ABC ha uma visdo mais detalhada de como os

custos indiretos sdo consumidos pelos produtos.
2.3.3 Custeio Variavel
Neste método, 0s custos considerados sdo apenas 0S custos

variaveis, com base em que os custos fixos independem da producdo. Assim,

conforme Parisi e Megliorini (2011, p. 43):
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Nessa visdo, 0os demais custos, os custos fixos, sdo considerados
como custo da estrutura de producdo e ndo dos produtos
propriamente ditos. Esse entendimento estda amparado na aceitacédo
de que os custos fixos irdo ocorrer independentemente do uso que se
faz da estrutura de producdo. Em outras palavras, haja producao ou
ndo, produza-se uma quantidade maior ou menor, respeitados os
limites de capacidade instalada, os custos fixos irdo ocorrer naqueles
valores ja conhecidos. [...] Em termos de procedimentos praticos, a
ndo incluséo dos custos fixos procura trazer maior objetividade na
mensuracéo do custo dos produtos dado o abandono das técnicas de
rateios.

Portanto, no método de custeio variavel os custos relevantes que

sao relacionados aos produtos sdo apenas os variaveis, sendo que 0s custos

fixos s@o considerados como custos incorridos no periodo (BORNIA, 2002). A

seguir, no quadro 2, destacam-se as principais diferencas entre métodos de

custeio variavel e por absorcao:

Quadro 2 - Custeio por absorc¢éo x variavel

/ [ ABSORGAQ

[ VARIAVEL } \

] [ OCORRENCIA ]

/-

[ [ Todes oz custos de fabricacdo

Composigdo do
custo do

>
Somente os custos variaveis ] \
produto

Fa

vendas

Reflexo do
resultado da
venda

Varia em funcdo das vendas

Varia em funcdo da produgdo e H

Utiliza critério de rateios, por
vezes arbitrarios e subjetivos

Mao ha rateio. Custos fixos sdo
tratados como despesas do
periodo

Alocagdo dos
custos fixos

Possibilita Mensurar o custo
unitario total

Dimensdo do
custo por
unidade

Possibilita Mensurar o custo
unitario parcial

Lucro bruto

Indicador de

lucratividade Margem de contribuicao ‘

Relevante para decisbes de Ll i Relevante para decisdes de
temporal das
longo prazo e curto prazo

. decisoes )

'
| Mais direcionado ao usuario Tipos de Mais direcionado ao usuario |
\ externo usuarios interno Iy

b, atendidos i

Fonte: Adaptado de Parisi; Megliorini (2011)

Ademais,

€ perceptivel que ambos o0s métodos possuem

funcionalidades diferentes e a aplicacdo de cada método pode gerar uma visao

diferente da empresa. Cabe destacar que o custeio variavel possui apenas
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funcdo gerencial, e dessa maneira ndo € aceito para finalidades tributarias pela

legislacao.

2.4 MARGEM DE CONTRIBUICAO

A margem de contribuicdo estd relacionada a lucratividade dos
produtos. Segundo Sa (2014, p. 50) “a margem de contribuicdo serve para
apurar a contribuicdo de um produto ou linha de produtos na formacao do
resultado da empresa.” Visando esclarecer este conceito, a formula de margem

de contribuicdo estd demonstrada na figura 3:

Figura 3 - Margem de contribuicdo

-~ ",
' Onde:

MC Margem de Contribuigio

MC= PWV-[CV+DV) PV  Prego de Venda

CV  Custo Variavel

| DV  Despesa Variavel |
s A
Fonte: Adaptado de Berto; Beulke (2013)

Conforme destaca Bornia (2002), a margem de contribuicdo
representa a fracdo do preco de venda que é suficiente para garantir o
pagamento de custos e despesas fixos e gerar lucro. Ou seja, margem de
contribuicdo é o valor que determinado produto contribui para suprir os gastos
necessarios para sua elaboracéo e venda e ainda gerar lucro.

Berti (2002, p. 102) salienta ainda, que o conhecimento da margem:

permite ao gestor controlar o comportamento dos custos por linha de
producdo e as vendas para maximizar os lucros, através do aumento
do esforco da produgcdo, e das vendas dos produtos de maior
margem de contribuicdo percentual; maximizar os lucros ou reduzir os
prejuizos para retirada de produtos ou linha de producao; decidir
sobre precos minimos em caso de concorréncia; definir ou alterar
politicas de vendas, decidir sobre novos investimentos.

Assim, quanto maior for a margem de contribuicdo, melhor sera
producdo e a venda, ou seja, a rentabilidade do produto para o negoécio. Uma
vez que a margem de contribuicdo pode ser entendida como a contribuicdo do
produto para cobrir os custos e despesas, e quando esse valor é superado, 0
saldo é o lucro, quando por meio de determinadas vendas de uma empresa, a

margem de contribuicdo se iguala aos custos e despesas, nem superando nem



23

subestimando, ha o ponto de equilibrio, que sera apresentado na sequéncia.
(PARISI; MEGLIORINI, 2011).

2.5 PONTO DE EQUILIBRIO

O ponto de equilibrio expressa o valor minimo que a empresa deve
obter em sua operagao a partir de suas vendas, para que possa assegurar a
cobertura de todos os seus custos. Existem trés tipos basicos de pontos de
equilibrio: contabil, financeiro e econdémico.

Segundo Bruni (2006, p. 84) “o ponto de equilibrio contabil apresenta
o volume de vendas ou faturamento que determinado empreendimento precisa
obter para cobrir todos o0s seus gastos. No ponto de equilibrio contabil o lucro é

nulo”. Tem-se entédo, a férmula de ponto de equilibrio contébil:

Figura 4 - Ponto de equilibrio contabil

“n

Margem de Contribuicio

b -

Fonte: Adaptado de Parisi; Megliorini (2011)

[qu: Custo e despesa fixo fotal }

Parisi e Megliorini (2011) destacam que inteirar-se sobre o grau
minimo de atividade que a empresa deve ter € um critério para avaliacdes
relevantes. Prover-se de tal informacdo na medicdo de investimentos relativos
ao aumento da capacidade de producdo, abertura de novas empresas,
apresentacao de novos produtos ou transicdo de mercados, pode ser decisivo.
Portanto, no ponto de equilibrio contabil foca-se em gerar recursos necessarios
para cobrir todos o0s gastos.

Ja Bruni (2006, p. 94), salienta também, que “o ponto de equilibrio
financeiro, apresenta o volume de vendas, em quantidade ou em unidades
monetarias, para uma geragao de caixa igual a zero.” Ou seja, no ponto de
equilibrio financeiro, considera-se que “a margem de contribuicdo deve ser
suficiente para cobrir os custos e despesas contdbeis que geram desembolsos
[...] e os pagamentos de juros e amortizacbes de dividas.” (PARISI;
MEGLIORINI, 2011, p. 86). Assim, o foco é a geracao de recursos necessarios
para cobrir os pagamentos causados pelas operacdes realizadas.

Tem-se entédo, a férmula de ponto de equilibrio financeiro:
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Figura 5 - Ponto de equilibrio financeiro

f "y
PEf= Custo fixo desembolsével
Margem de Contribuicdo

b -

Fonte: Adaptado de Parisi; Megliorini (2011)

Ha também o ponto de equilibrio econémico, onde ndo busca-se
apenas a cobertura de custos e despesas fixos, mas também a cobertura do
custo de oportunidade do capital investido no empreendimento. Nele aponta-se
o menor valor de producdo e venda necessario para cobrir 0s juros sobre
capital de terceiros (financiamentos e empréstimos) e ainda retribuir o
investimento realizado pelos proprietarios no negécio. (PARISI; MEGLIORINI,
2011). A férmula de ponto de equilibrio econémico esta expressa na figura 6:

Figura 6 - Ponto de equilibrio econémico

.-" “

PEe= _Custo & depesa fixo + custo de oportunidade
Margem de Contribuicgo

L e

Fonte: Adaptado de Parisi; Megliorini (2011)

Assim, no ponto de equilibrio econémico, além de buscar-se gerar
recursos necessarios para cobrir 0s gastos, objetiva-se também o retorno que
aguele rendimento trard para o investidor proprietario da empresa. Bornia
(2002, p. 79) destaca que a diferenca fundamental entre os trés pontos de

equilibrio séo os custos fixos a serem considerados:

no ponto de equilibrio contébil, sdo levados em conta todos os custos
e despesas contdbeis relacionados com o funcionamento da
empresa. Ja no ponto de equilibrio econémico, sdo também incluidos
nos custos e despesas fixos considerados todos os custos de
oportunidade referentes ao capital proprio, ao possivel aluguel das
edificagfes e a outros itens do género. No caso do ponto de equilibrio
financeiro, o0s custos considerados sdo apenas 0S custos
desembolsados que realmente oneram financeiramente a empresa.

O ponto de equilibrio identifica importantes pontos para o
gerenciamento de empresas, como por exemplo, o ponto de equilibrio
financeiro, que demonstra quanto a empresa tem de vender para nao ficar sem
dinheiro, evitando empréstimos, e o ponto de equilibrio econémico, que revela
a rentabilidade real que a atividade escolhida gera a empresa. (BORNIA,
2002).
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2.6 MARGEM DE SEGURANCA

Outra questao relevante no que tange a formacéo de preco de venda
e analise de custos € a margem de seguranca. Para Bruni (2006, p. 90)
“‘apresentam o quanto a empresa pode perder em vendas, expressas em
quantidade ou unidade monetaria, sem ultrapassar para baixo o ponto de
equilibrio”. Ainda, Bornia (2002, p. 80) elucida que:

E o excedente das vendas da empresa sobre as vendas que
representam o ponto de equilibrio. Consequentemente, representa
guanto as vendas podem cair sem que haja prejuizo para a empresa.
A margem de seguranca pode ser expressa quantitativamente, em
unidades fisicas ou monetarias ou sob forma de indice (%). A Ultima
forma é, geralmente a mais interessante, pois fornece informacdes
mais faceis de serem utilizadas pela administracdo. De fato, se a
margem de seguranca for dada em quantidade a geréncia tera que
compara-la constantemente com as vendas totais. Essa comparagao
é feita automaticamente pelo calculo em forma de porcentagem [...].

Assim, tem-se as formulas da margem de seguranca:

Figura 7 - Margem de seguranca

o

A

Vendas - Ponto de Equilibrio
Vendas

[MSZVendas _ Ponto de Equilibrio MS (%)

.
Fonte: Adaptado de PARISI; MEGLIORINI (2011)

Dentro desse contexto, quanto maior a margem de seguranga, mais
elevada é a confianca de que o empreendimento nao ira sofrer prejuizos e
maior sera a parcela de lucros sobre as vendas. (PARISI E MEGLIORINI,
2011). Diante do exposto, a margem de seguranca € importante pois a partir de
sua utilizacdo se verifica qual o limite aceitdvel de uma possivel baixa de
vendas de determinado produto sem comprometer a estrutura empresarial.
Assim, a margem de seguranca pode revelar quais produtos sdo menos
lucrativos, para que se possa providenciar iniciativas a fim de reverter tal
situacdo. Ressalta-se ainda, que para competir de forma lucrativa, o controle e

analise os custos, deve estar alinhado a formacéo de precos.
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2.7 FORMACAO DO PRECO DE VENDA

A formacdo de precos representa uma das mais importantes
atividades empresariais, uma vez que é ele o fator determinante para gerar a
lucratividade e garantir a competitividade da empresa. Ferrell et al (apud
COELHO, 2007, p. 7) definem que o:

preco é a expressdo monetéria do valor de um produto ou servigo,
podendo ser amplamente definido como “o elemento mais flexivel do
composto de marketing [...]. Ha dois pontos de vista a considerar em
relagdo ao preco. Primeiro, para a empresa, preco é a quantidade de
dinheiro que esta disposta a aceitar em troca de um produto. Para os
consumidores, prego é algo que estdo dispostos a pagar em troca de
um produto”.

O calculo de prego é o valor “que traga a empresa a maximizagao
dos lucros, que possa manter a qualidade, atender aos anseios de mercado
aguele preco determinado, que melhor aproveite os niveis de producéo.”
(SANTOS, 2011, p. 143). Portanto, a elaboracdo de preco deve ater-se a duas
perspectivas: criar precos acessiveis em juncdo ao alcance de maior
rentabilidade.

Sendo assim, a elaboracdo do preco é fundamental, uma vez que
tem relacdo direta com o consumidor e estabelece o vinculo de producéo e
mercado. Conforme Berté e Beulke (2013, p. 9), antes da teoria de custos nao
havia como mensurar com precisdo o custo de um produto ou servico. Em um
meio empresarial menos competitivo onde o consumidor possuia menor
consciéncia de sua funcdo no mercado, o Unico elemento preponderante para
formacdo do valor de venda era o custo. Tal realidade se remodelou na
atualidade, porém ainda existem diversas circunstancias onde o custo é o
elemento fundamental na formacéao de preco.

Nesse contexto, a analise de custos impacta diretamente na
formacdo de precos, bem como outros fatores, que podem influenciar na
formacdo do preco de venda pela empresa e na aceitacdo do produto pelo

consumidor. Verificam-se a seguir, 0s principais métodos de precificacao.
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2.7.1 Mark-Up

O mark-up € um método no qual um percentual é adicionado aos

custos vislumbrando o retorno esperado. Bernardi (2007, p. 164) define que:

E um método bésico e elementar no qual, com base na estrutura de
custos e despesas e do lucro desejado, aplica-se um fator, marcador
ou multiplicador, formando-se o preco. Dessa forma o preco cobrira
todos os custos, despesas, impostos, e tera como residual o lucro das
vendas desejado.

Dessa forma, percebe-se que o mark-up € um percentual, definido
pela empresa com o intuito de que com a venda consiga cobrir seus custos de
producdo e ainda obter ganho. Ainda, como cita Santos (2011) com sua
utilizacdo busca-se principalmente, liquidar as contas de impostos, comissfes e
margens de lucro sobre vendas. Apresenta-se na sequéncia, a formula de

calculo de preco de venda utilizando o mark-up:

Figura 8 - Calculo de preco através do mark-up

Custo unitdrio
1 - ({(%impostos + %comissdo + %inadimpléncia + %frete + %lucro) / 100)

Preco=

"

Fonte: Dubois, Kulpa e Souza (2006)

Destaca-se também, que o mark-up a se utilizar sera estruturado

conforme:

A incidéncia de impostos, as despesas variaveis de venda, a inclusao
das despesas operacionais e o lucro desejado na venda, observadas
as circunstancias e interesses mercadolégicos e financeiros, as
experiéncias passadas, tudo combinado de forma equilibrada para

que a empresa consiga atingir seus objetivos. (BERNARDI, 2007, p.
164).

Em termos gerais, o mark-up projeta o valor que a empresa visa
obter como retorno do investimento realizado na elaboracdo e comercializagcéo

de um produto.

2.7.2 Percepcao de valor

Na percepcédo de valor, o preco deve ser formado partindo-se do
pressuposto de identificar o que consumidor busca. Na ¢tica de Coelho (2007,

p.8):
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Neste método de formacgdo de preco, independentemente dos custos
dos produtos, a tomada de decisdo dos clientes esta em sua
percepcao de valor. Desta maneira, as empresas buscam mensurar
guanto eles estdo dispostos a pagar em troca de um bem ou servico.

Dessa maneira, o mercado acaba direcionando a forma como o
produto sera exposto, uma vez que deve-se refletir como o consumidor ira
reagir ao analisar produtos e escolher entre eles. Coelho (2007) também
salienta que o conceito de valor origina-se da maneira como os clientes se
comportam e da percepcao da realidade que possuem. Os seja, 0 que instiga a
comprar é o valor que se da a cada necessidade envolvida na compra. Dessa
maneira, um mesmo produto atinge consumidores de diferentes perfis, com
necessidades distintas, com caracteristicas proprias e individuais, sendo que
muitas vezes o que € o beneficio de um pode ser o custo de outro.

O consumidor faz uma relagédo de custo beneficio daquilo que vai
adquirir, porem tal concepcao depende muito de sua personalidade, devido que

podem ter reacdes e preferéncias peculiar a um mesmo objeto.

2.7.3 Custo padrao

7z

O custo padrédo é uma forma de controle detalhada do produto.
Conforme Sartori (2004) o custo padrao € aquele que aplica-se para formular o
preco utilizando padrbes fisicos. Por exemplo, enumera-se a quantidade de
cada material utilizado na sua elaboracdo e a quantidade fisica de tempo (mé&o
de obra) utilizada por unidade de produto acabado, elencando todos os itens
necessarios para a sua producéo efetiva.

Conforme Bert6 e Beulke (2013), o custo é o piso do preco, uma vez
gque um valor de venda abaixo do custo gera perdas, que conforme sua
dimensdo podem impactar na saude financeira e patrimonial, podendo
inviabilizar a perenidade do empreendimento ou fragilizar a sobrevivéncia do
negdécio. Portanto é fundamental que o preco esteja acima do custo, e para tal,
se faz necessario conhecer previamente todo o processo de elaboracdo de

cada mercadoria, sendo relevante dessa maneira, o custo padréo.

Os sistemas de custeio padrdo melhoram o planejamento, o controle
e a medida de desempenho. As unidades padrdo sdo fundamentais
para um sistema de orcamento flexivel, que é uma caracteristica
chave de um sistema de planejamento e controle significativo. Os
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sistemas de controle orcamentario comparam aos custos reais com
0s custos or¢cados por meio da computacdo das variacdes, diferenca
entre os custos reais e planejados para o nivel real da atividade.
(HANSEN; MOWEN, 2001, p. 280).

Os custos padrdo sao elaborados para os materiais e servigcos
consumidos na fabricacdo de um produto, sendo que neste processo, a folha
de custo padrdo € elaborada para expor os detalhes que envolvem sua
producdo por unidade, contendo cada matéria prima necessaria para producao
e caracteristicas da elaboracéo do produto. (HANSEN; MOWEN, 2001).

2.8 FATORES QUE INFLUENCIAM A FORMACAO DE PRECO

Como destaca Martins (2010, p. 231) “o problema de decidir o precgo
a ser fixado ndo é a solucdo s6 com dados de custos. Necesséria se torna uma
gama de informacdes sobre o mercado para que se possa, casando informes
internos como externos, optar pelas decisdes mais corretas.” Portanto, ha

diversos fatores que influenciam o preco, e verifica-se agora alguns deles.

2.8.1 Percepcéo de clientes - posicionamento

Para conquistar uma fatia de mercado, é fundamental o
posicionamento perante seu publico alvo. O quadro 3 demonstra o

posicionamento em relacdo a qualidade e publico alvo:

Quadro 3 - Qualidade do produto x publico alvo x preco

( - PREGO \

A "

/[ Baxo | ;[ mépbio | ! [ ALTO |

PRODUTO ‘ ‘ PUBLICO ALVO

| QUALIDADE | _SEGMENTO )

T N oYy N
— Luxo, Produtos com | Ganhos de valor
| Alta necessidades muito ganho excepcional
' especiais ou de valor ao i P ! .
especificas comprador
/ \\_ /'l

futuros pois a qualidade

Problemas imediatos ou
nao condiz.

| Medi MGanhodevalor

\_ J

- ~
) —_— —_—— Falsa Problemas imediatos
| Baixa H Popular # Economia economia ou futuros
N\ — 2 — - =)

Fonte: Adaptado de Bernardi. (2007)




30

Assim, é perceptivel que a qualidade do produto e o preco séo
proporcionais ao segmento que se busca atingir. Ao buscar um segmento
popular por exemplo, habitualmente a qualidade € menor e o preco também.

A empresa pode buscar ter uma imagem de competividade em custo
de aquisicdo, disponibilizando continua vantagem de pre¢co aos seus
consumidores, utilizando uma politica de precos reduzida e atingindo um
segmento de menor poder aquisitivo, visando lucrar no volume de vendas. Ou,
em contraponto, pode se voltar a um segmento de maior poder aquisitivo,
utilizando precos altos a fim de remeter a status e a qualidade. Pode-se ainda,
estabelecer um posicionamento médio de pre¢os, com a utilizacdo de margens
razoaveis, onde a recuperacdo do investimento é vislumbrada em um prazo
mais longo. (BERTO; BEULKE, 2013).

Logo, a organizagdo deve se posicionar no mercado de acordo com o
publico alvo que deseja explorar, se adequando a qualidade de produto
esperada por esse publico alvo e elaborando um preco condizente a tais
definicbes.

O posicionamento é uma deciséo estratégica em todos os sentidos, e
essa deve ser encarada em trés perspectivas: uma andlise de
clientes, uma andlise de concorréncia e uma auto anélise de marca.
O objetivo é criar um vinculo sélido com os clientes, evitar os pontos
fortes e explorar os fracos da concorréncia e também destacar os
diferenciais. (YAMAGUTI et al, 2008, p.178).

Captar como o preco e o produto sdo assimilados e julgados pelos

clientes € importante para compreender suas perspectivas.

2.8.2 Demanda

Ao definir um posicionamento, h4 de se verificar se o produto ou
servico produzido ou comercializado, possui demanda no mercado para

sustenta-lo. Conforme Bernardi (2007, p. 128):

a cada nivel de precos definido por uma empresa, ha um impacto a
considerar na demanda, preco e demanda na maioria dos casos, séo
correlacionados negativamente, ou seja, se o0 preco sobe, a demanda
tende a car ou vice-versa. Na pratica, em determinadas
circunstancias de conjuntura econdmica, o aguecimento da demanda
nem sempre faz o preco cair, ao contrario.

O autor anteriormente citado também menciona que normalmente, o

gue afeta a demanda, sédo fatores como: desejos e necessidades,
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sazonalidade, produtos substitutivos, similares, beneficios, qualidade e
durabilidade, disponibilidade, etc.

O preco flutua em diferentes niveis de demanda, através da lei da
oferta e da procura. Em indices insatisfatorios de ofertas para atender
demandas, 0s precos tendem a ser mais altos. Conquanto, quando a
quantidade ofertada esta compativel ao nivel de sua demanda os precos
predispde-se a estabilizacdo. Ainda, ao passo que a oferta exceder a demanda,
a tendéncia é a diminuicdo de precos. Tal oscilacdo € perceptivel,
habitualmente, no mercado como um todo e ndo a uma empresa isoladamente,
salvo no caso da participagédo de determinada empresa ser tdo significativa a
ponto de seu destaque devido sua proporc¢éo. (PARISI E MEGLIORINI; 2011).

Assim, percebe-se como preco e demanda estdo correlacionados. Ao

considerar a demanda, é oportuno também o exame de sua elasticidade.

Entende-se por elasticidade a variagdo no volume da demanda, em
razdo da variagdo nos precos. Diferentes tipos de mercadorias
possuem elasticidades diversas, isto é, as variagbes de precos
dessas mercadorias apresentam oscilacbes diferentes em seus

volumes de venda. (BERTO; BEULKE, 2013, p. 292).
A demanda deriva-se da procura pelo consumidor, por isso da
necessidade de conhecer o mercado de atuacdo, seus concorrentes e 0

publico alvo.

2.8.3 Concorréncia

Outro fator que pode impactar no preco € a concorréncia. Para
Bernardi (2007, p. 129):

avaliar o que a concorréncia esta praticando auxilia a fixacao de
precos. Os elementos referenciais do concorrente, quanto ao
composto de marketing, custos, qualidade, porte, entre outros, sejam
consistentes e comparaveis, pode-se utilizad-lo como referéncia.

Uma vez identificados os precos de mercado e dos competidores,
composto 0 custo piso e estimados os graus de performance, obtém-se a
capacidade técnica para se elaborar a politica de precos e produtos. Desse
modo, essas politicas criam um mix qualitativo e quantitativo de produtos, tais

como programas de vendas e de producéo, onde busca-se obter o retorno de
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desempenho almejado de acordo com as metas de precos estipuladas. Ainda,
tais andlises buscam sustentar uma politica de precos acessivel e funcional,
coerente com a imagem pretendida pela empresa e alinhada a seus objetivos
estratégicos. (BERTO E BEULKE, 2013).

A andlise de concorréncia pode propiciar um conhecimento melhor
do mercado no qual o produto estd inserido e quais os desafios que a empresa

tera de enfrentar para obter seu espaco.

Para evitar a concorréncia de pregco, o empresario pode decidir que
seu produto possa ser suficientemente diferente que ndo necessite de
concorrer em preco. Tal diferenciacdo pode ser conseguida através
de propaganda, marcas e imagens da empresa. Geralmente, a
aceitacdo de uma industria e sua marca é obtida por manutencao de
gualidade, bom servico, embalagem atraente, garantias ou
manuten¢do de prec¢os. Fixar precos acima do preco da concorréncia
pode ser de por si uma forma de diferenciacdo.(SARTORI,2004, p.80)

Ainda, pode contribuir na insercdo da empresa na conquista de sua
fatia de mercado uma vez que, como relatam Gupta e Lehmann (2007, p. 58)
“se uma empresa pode atender a necessidade do cliente melhor do que a
concorréncia possui uma oportunidade de mercado”, ou seja, ao analisar o
concorrente pode-se criar uma maneira melhor de atender as expectativas do

cliente.
2.8.4 Clientes

Os clientes sdo de suma relevancia para analise do contexto
empresarial. Sem a verificacdo do perfil dos clientes, a empresa pode né&o
atingi-los como deseja, e dessa maneira, perder espa¢co no mercado. Conforme
descreve Horngren (2004), os clientes influenciam no preco porgue séo eles
gue provocam sua demanda. Portanto as empresas devem examinar as
decisdes de preco sobre a 6tica dos clientes, uma vez que precos elevados em
demasia podem provocar que rejeitem o produto em comparacdo a de um
concorrente ou substituto.

Ha porém, de se observar, que ao focar no cliente para o aumento
das vendas, a postura empresarial deve se ater as duas facetas dessa

percepcao, conforme destacam Gupta e Lehmann, considerando (2006, p.56):
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o valor que a empresa proporciona a esse cliente e o valor que esse
cliente retribui a empresa. Essa abordagem reconhece que
proporcionar valor ao cliente requer investimento de marketing e que
esse investimento deve ser recuperado. Em outras palavras, essa
abordagem combina as visdes tradicionais de marketing, nas quais o
cliente é o rei, com a visao financeira, na qual o dinheiro é o rei.

Ou seja, ao criar um objetivo de focalizar em clientes para
crescimento de vendas, a empresa deve estabelecer uma postura onde ela
conquiste o cliente com atrativos que o estimulem a conhecer seus produtos,
porem em contraponto controlando seus gastos de maneira prudente e
racional. Medindo investimento e retorno de maneira equilibrada, tal atitude

podera beneficiar a empresa no futuro.

2.8.5 Tributos

A carga tributaria brasileira € uma das maiores do mundo, e
influencia de forma significativa no estabelecimento do preco de venda, visto
que, como ja mencionado, 0s impostos incidentes sdo repassados ao custo

final do produto.

O proprio governo exerce também uma importante influéncia sobre o
preco de venda, por meio de sua legislacdo e politica econémica. A
influéncia se reflete na politica tributaria, cambial, de subsidios ou
incentivos, de emprego, expansdo ou recessdo, exportacdo, etc.
(BERTO; BEULKE, 2013, p. 293).

Bruni e Fama (2004) destacam, que devido ao excesso de tributacéo
gue se impbe na sociedade brasileira, ao verificar a formacdao de custos e
determinar os precos, a analise de impostos incidentes nas operacdes de
elaboracao e venda € um dos principais fatores a ser observado. Hoje, um dos
maiores desafios empresariais no Brasil é efetuar as atividades aliando a
gestdo de custos ao planejamento tributario, reduzindo a carga de impostos e
gerando resultados mais satisfatorios. Os tributos possuem uma apresentacdo
mecanica de registro diferenciada a maneira realizada em custos, porem
devem ser contemplados com cautela e prudéncia na composicao de precos.
Ainda mais em um pais como o Brasil, onde a alta carga de impostos é

reconhecida internacionalmente, medir tais impactos € importante.
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Os valores da tributacdo variam conforme o regime tributario e o

segmento da empresa, mas pode-se destacar os mais comuns (Coelho, 2007):

Quadro 4 - Impostos mais comuns incidentes sobre a venda

IS5 - Imposto sobre servigo;
Pis - Programa de Integrag&o Social e Formacg&o do Patrimdnio do Servidar
Cofins - Contribuigdo para Financiamento da Seguridade Social
ICMS - Imposto sobre operagies relativas a circulagdo de mercadorias e senvigos
IPI - Imposto sobre Produtos Industrializados
IRPJ - Imposto sobre a Renda das Pessoas Juridicas
CSLL - Contribuicdo Social sobre o Lucro Liguido

Impostos e
contribuigdes
sobre vendas

Onde os impostos s@o substituidos por uma cobranga unificada, que varia de
acordo com o faturamento da empresa.

Simples
nacional

Fonte: Adaptado de Coelho (2007).

Estes impostos variam conforme a movimentagdo mensal da
empresa e sdo de carater obrigatério, se ndo pagos a empresa pode ter
problemas com o fisco, incidindo multas e fiscaliza¢des, portanto é algo

pautavel de andlise, visto sua importancia.

2.8.6 Marca

A marca, em muitos casos, torna a empresa diferente de sua
concorréncia, reduzindo a importancia do preco na decisdo dos consumidores,
e aumentando a importancia no valor agregado na compra.

Conforme Yamaguti et al (2008, p. 25):

As boas marcas trazem um comprometimento e uma recompensa
para o consumidor, que esta sempre esperando algo a mais quando
compra um produto ou servico de marca. [...] Portanto, os produtos
com marca vendem uma promessa aos consumidores, ou seja, paga-
se um valor maior com o0 objetivo de se obter um produto de
gualidade superior — funcional ou emocional. Ha varios consumidores
gue, ao fazerem suas compras, optam em adquirir produtos ofertados
com uma marca conhecida por ser mais facil, s6 pelo nome,
diferenciar uma mercadoria da outra.

Assim, a marca se revela mais do que apenas um nome ou simbolo,
se torna o sindbnimo de um beneficio ou diferenciacdo que ela proporciona ao
consumidor. Dessa forma, muitos consumidores ao ter a disposicdo similares,

focam na diferenciacdo provocada por determinada marca.
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Yamaguty et al (2008, p. 32) destaca ainda que “a construgdo da
imagem da marca realmente se da por meio da experiéncia que as pessoas
tem com ela.” Ou seja, posicionar uma marca no mercado € um processo de
construcdo de significados do que ela representa. Isso pode atingir o
consumidor por diversos canais, como anuncios, redes sociais, percepcdo de

seu grupo de convivéncia, entre outros.

2.8.7 Eficiéncia produtiva

A produtividade esta correlacionada a eficiéncia em gestdo de
processos de entradas e saidas operacionais. A eficiéncia produtiva € a
posicdo onde a combinacdo de situacbes menos onerosas na produgcdo sao
escolhidas, ou seja, faz-se combinacdes de entradas que produzem
determinadas saidas de forma a ndo usar mais do que o necessario para
produzir, utilizando menos matéria prima, mao de obra, tempo e apesar de tais
reducdes, criar um produto de qualidade. Um exemplo de como as melhorias
técnicas podem ser adquiridas é produzir mais saidas usando as mesmas
entradas ou usar menos entradas para produzir a mesma quantidade de
saidas. (HANSEN; MOWEN, 2001).

A eficiéncia produtiva pode tornar a empresa mais competitiva,
aumentando sua capacidade produtiva, fato este que pode refletir no preco

oferecido ao mercado consumidor.

2.9 ESTRATEGIAS DE PRECIFICACAO

Ha inUmeras estratégias a disposi¢cdo das empresas para estruturar
e definir o processo de precificacdo. A decisdo do consumidor, vai muito além
do preco, sua percepcédo de valor e beneficios tem papel fundamental em sua
escolha. Nesse contexto, a empresa pode constituir o pre¢co com uma
diversidade de estratégias, de modo a atingir seus objetivos. No decorrer do
contexto sdo destacadas algumas delas.

O preco alto baixo € o preco promocional. Nele, os pre¢cos assumem
um determinado valor temporario abaixo da média, e, depois do periodo de
promocgéao, retorna ao valor normal e mais elevado. (SARTORI, 2004).
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No preco por desconto em um segundo mercado, conforme destaca
Cogan (1999), é oferecido a venda uma marca principal & um preco no
mercado alvo e prec¢os reduzidos a um mercado secundario, insercao esta que
costuma ocorrer através de descontos, atingindo dois nichos de mercado
diferenciados ao mesmo tempo.

Ja nos precos quebrados e redondos busca-se manipular a
percepcdo do consumidor. De acordo com Sartori (2004, p. 93) “consiste no
estabelecimento de precos que terminam em determinado digito. O raciocinio
por trds é de que as pessoas tendem a comparar precos através do exame dos
nameros da esquerda para a direita”. Nessa concepgao, o consumidor torna
um produto com um preco de R$2,99 mais barato que um de R$3,00.

No preco por desnatacao (ou exclusividade) envolve-se a “fixacéo de
um prego relativamente alto, muitas vezes, no inicio da vida util do produto. O
preco é entdo sistematicamente reduzido a medida que o tempo passa’
(COGAN, p.126 1999). Essa estratégia € utilizada normalmente em mercados
inovadores e com tecnologia empregada, quando a medida do valor do produto
pelo consumidor € incerta.

Na estratégia de “preco baixo todo dia” os precos permanecem
sempre baixos. Sartori (2004, p.95) afirma que desse modo a empresa “reforca
a imagem dos concorrentes como praticantes de precos altos, ao mesmo
tempo que fortalece os relacionamentos com os clientes que querem saber que
estdo pagando um prego razoavel em todas as suas compras”.

Ha também o preco geogréafico. Para Coelho (2007, p. 159) “a
precificacdo geogréfica é a pratica de modificar o preco basico de acordo com
a localizacdo do consumidor para considerar custos de transportes, estratégias
empresariais e outros fatores”.

Ja& no preco por prestigio “ocorre quando um alto preco € percebido
como sindnimo de alta qualidade.” (COGAN, 1999, p. 129). Empresas com
grandes marcas costumam-se utilizar dessa estratégia. Conforme destaca

Coelho (2007, p. 153):

Quando uma empresa estabelece um pre¢co por prestigio, isto &,
cobra tarifa muito elevada em relacdo a seus concorrentes, podera
gerar maior valor agregado na mente do consumidor ao associar o
montante a ser desembolsado a qualidade. O cliente, por mais que
ndo entenda do produto ou nunca o tenha utilizado ou simplesmente
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experimentado, fixara a ideia de que o produto possui propriedades
superiores.

Ou seja, 0 preco por si proprio induz o consumidor a ter uma
imagem do produto. No preco de referéncia, uma versdo moderada de produto
€ colocada préxima a uma versao de alto preco da mesma marca, fazendo com
gque o produto prestigiado sirva de referéncia para que o consumidor adquira o
produto de preco moderado e vice-versa. (COGAN, 1999).

Sartori (2004, p. 93) conceitua preco por pacote aquele cuja
estabelece-se “preco para um pacote de produtos, composto por dois, trés ou
mais produtos. Tal pratica proporciona aos clientes a possibilidade de
perceberem o valor de uma combinagao especial de produtos”.

Ja no preco cotado por baixo do preco da competicdo, segundo
Cogan (1999, p. 127) é “a estratégia onde a organizagao estabelece pregos em
niveis inferiores aos dos competidores. Enfatiza o oferecimento do menor preco
dentre as alternativas disponiveis”. Nesse contexto, um exemplo sao focos em
outllets e lojas de departamento, onde a empresa espera lucrar através do
volume de vendas e utilizacdo de margens mais baixas.

O preco psicolégico é um dos principais fatores de diferenciagéo,
onde centralizam-se nos intangiveis, como nome de marcas e imagens
caracteristicas, que levam uma imagem conceituada de produto. Nessa
estratégia de preco, o montante influencia o consumidor subjetivamente. O
cliente adquire o produto devido a imagem que tal produto possui na
sociedade. (GUPTA E LEHMANN, 2006).

J& no preco cativo, a estratégia é levar ao consumidor uma primeira
imagem de produto barato e lucrativo, uma vez que o consumidor ndo costuma

pensar nos produtos agregados para o funcionamento do principal.

Essa é uma estratégia onde um produto bésico, tal como aparelho de
barbear, é precificado por baixo, mas o0s lucros dos produtos
associados necessarios para o funcionamento do produto basico, tal
como laminas de barbear, compensa a falta de lucro no produto
béasico. (COGAN, 1999, p. 128).

O preco isca é aquele cuja oferece-se um preco baixo, para atrair
consumidores oportunistas, com a expectativa de uma vez no estabelecimento

adquiram outros produtos que Ihe parecam lucrativos. Tal raciocinio é utilizado
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habitualmente em supermercados, onde nao se espera lucrar sobre a venda de
produtos com desconto, mas sim que 0S precos baixos atraiam mais clientes
para a loja. Dessa maneira, 0 consumidor vai ao estabelecimento para
aproveitar determinada oferta, mas acaba adquirindo outros produtos além do
gue lhe direcionou ao estabelecimento. (GUPTA E LEHMANN, 2006).

Em suma, tais estratégias, em conjunto com uma elaboracdo de
preco adequada aos objetivos empresariais e alinhadas ao controle de custos
do empreendimento, podem colaborar para o crescimento da empresa e a
conquista de mercado. Em virtude disso, € interessante conhecer quais 0s
critérios que influenciam a formacédo de preco na atualidade, para que desse
modo possa agregar valores, expandir os critérios de avaliacdo ao criar 0s
precos, elaborar estratégias inovadoras e direcionar 0 negocio a sua expansao

mercadoldgica.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentadas as tipologias de pesquisa

utilizadas no trabalho.

3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

A metodologia cientifica da pesquisa € um conjunto de
procedimentos utilizados no intuito de adquirir o conhecimento necessério para
a realizacao do trabalho. Em relagéo aos objetivos, este estudo caracterizou-se
como descritivo, por se tratar do estudo de caracteristicas relacionadas ao
método de custeio e sua aplicacdo nas empresas. A pesquisa descritiva,
segundo Pinheiro (2010, p. 22) “visa descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fenbmeno ou o estabelecimento de relagbes entre
variaveis.”

A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos
ou fendmenos (variaveis) sem manipula-los. Procura descobrir, com a
maior precisdo possivel, a frequéncia com que um fenbmeno ocorre,
sua relagdo e conexdo com outros, sua natureza e caracteristicas.
Busca conhecer as diversas situacdes e relagbes que ocorrem na
vida social, politica, econdmica e demais aspectos do comportamento

humano, tanto do individuo tomado isoladamente, como de grupos e
comunidades mais complexas. (CERVO; BERVIAN, 2002, p. 66).

Quanto aos procedimentos, foram utilizados na pesquisa, 0
levantamento ou survey e a pesquisa bibliografica. Segundo Sapsford (2006,
apud GRAY, 2012, p. 179):

uma pesquisa de levantamento é uma descricdo quantificada e
detalhada de uma populagdo, um mapa preciso ou uma mensuracao
precisa de um potencial. As pesquisas de levantamento envolvem a
coleta sistemética de dados, seja por meio de entrevista, questionario
ou métodos de observacdo, de forma que a padronizacdo tem
importancia central nas pesquisas de levantamento.

O levantamento ou survey foi realizado com base em um
qguestionario de multipla escolha para coleta de dados. Ja a pesquisa
bibliografica disponibiliza o embasamento tedrico necessario para o0

conhecimento do assunto relatado. Segundo Martins e Theophilo (2009, p. 54):
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Uma pesquisa bibliografica procura explicar e discutir um assunto,
tema ou problema com base em referencias publicadas em livros,
periédicos, revistas, enciclopédias, dicionarios, jornais, sites, CDs,
canais de congressos. Busca conhecer, analisar e explicar
contribuicdes sobre determinado assunto, tema ou problema.

Nesse aspecto, 0 embasamento tedrico realiza-se através de livros,
artigos e monografias. Tais instrumentos metodologicos citados orientam a

pesquisa para que 0s objetivos propostos no trabalho possam ser atingidos.

3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

De modo a estruturar o diagnostico e identificar os aspectos objetos
de estudo, foi aplicado um questionario. Em um primeiro momento, o
questionario de coleta compde-se por 6 questbes que buscam identificar o
perfil das empresas pesquisadas. Em um segundo momento, foi questionado
como desenvolve-se a elaboracdo dos precos de venda das empresas
analisadas e quais os critérios que sao observados na elaboracdo da
precificacao.

A amostra € de carater investigativo, onde houve enfoque empresas
industriais da regido da AMREC, que atuem principalmente em segmentos:
calcadista, vestuario, bebidas, cerémica, metalurgia, alimenticia,
metal/mecanica, ceramica, plastica e quimica, que sdo atividades
habitualmente exploradas por industrias da regiéo.

Na abordagem do problema, valeu-se para o estudo a pesquisa
quantitativa, por meio de um questionario de perguntas fechadas e abertas. A
pesquisa quantitativa é:

a escolha da abordagem de quantificacdo da coleta de informacdes,
do tratamento dos dados e do uso estatistico nas andlises. A
principio, o método tem como objetivo garantir precisdo aos
resultados, isencdo do subjetivismo do pesquisador, evitar distor¢cdes

nas interpretacbes, assegurando uma margem de seguranca as
inferéncias. (PINHEIRO, 2010, p. 20).

O questionario objetiva o conhecimento de preceitos utilizados para
a elaboracédo de precos utilizados nas empresas. Segundo Oliveira (2003, p.
71), um questionario “constitui-se de uma série ordenada de perguntas

relacionadas a um tema central, que sao respondidas sem a presenca do
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entrevistador. E uma das formas mais utilizadas para obtengdo de dados, por
permitir mensuragdo mais exata.”

Uma vez que neste trabalho buscou-se conhecer como quais 0s
métodos e processos de elaboracdo de preco, e de que modo 0 processo
decisorio € influenciado pelas ferramentas estratégicas adotadas, optou-se por
pesquisar empresas com atividades industriais, por possuir um processo
operacional mais complexo do que a atividade comercial e de servicos.

Nos meses de janeiro a marco de 2015, o questionario foi
encaminhado via e-mail, as empresas associadas a sindicatos da regido, que
disponibilizaram o contato das mesmas. Além disso, entrou-se em contato
através de websites em busca de empresas que aceitassem participar da
pesquisa. E em sua totalidade composto por 21 questdes. (APENDICE I).
Foram remetidos 60 questionarios, dos quais 37 foram respondidos,
representando uma amostragem de 62% do total. Muitas empresas
consideraram as questdes comprometedoras e outras se encontravam em
situacao de reformulacéo, optaram assim, por ndo participar.

De modo a demonstrar a andlise e interpretacdo de dados foi
utilizada a montagem grafica com base no percentual de alternativas escolhido

por cada pesquisado nas questdes objetivas.
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4 DESCRICAO E ANALISE DE DADOS

Neste capitulo apresenta-se a caracterizacdo das empresas
estudadas e o resultado da pesquisa realizada por meio de questionarios
enviados via e-mail as industrias. Primeiramente, descrevem-se informacgdes
sobre a regidao estudada. Em seguida, sédo apresentados os resultados da

pesquisa de levantamento de dados.

4.1 AMOSTRAGEM - INDUSTRIAS DA REGIAO DA AMREC

Em uma pesquisa apresentada em 2008 pela Intelectas Brasil e
revista exame, constatou-se que em empresas brasileiras “o custo ainda é o
principal critério para a definicdo de preco de produtos. O reflexo disso € que
apenas 12% de 100 das maiores companhias do pais estudam outras variaveis
que poderiam influenciar no preco e aumentar a rentabilidade - nos Estados
Unidos, a parcela passa dos 50%”. Perante esse contexto, ao avaliar inumeros
critérios que podem ser utilizados na atualidade, surge a duvida se tal situacdo
ainda permanece e como a regido sul se comporta perante o mercado. Desse
modo, buscou-se investigar quais critérios utilizados atualmente.

A pesquisa teve como selecdo as empresas pertencentes aos
principais setores econdmicos da AMREC. A AMREC - Associacdo dos
Municipios da Regido Carbonifera, foi fundada em 25 de abril de 1983 e hoje
conta com 12 municipios da regido do sul de Santa Catarina, sendo eles:
Criciima (sede da AMREC), Balneéario Rincdo, Cocal do Sul, Forquilhinha,
Icara, Lauro Muller, Morro da Fumaca, Nova Veneza, Orleans, Siderdpolis,
Treviso e Urussanga. A AMREC objetiva através de diversas praticas estimular
o fortalecimento de competéncias administrativas, econbmicas e municipais
dessas localidades (AMREC, 2015). O gréfico 1 demonstra o ramo de atuagao

das industrias pesquisadas.
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Grafico 1 - Ramo de atuacao
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Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

Diante do exposto, verifica-se que o maior indice de participantes &
do setor quimico/plastico, bem como calcadista/vestuario, ambos com 8
questionarios respondidos. Tais ramos destacam-se na regido com renome de
fortes industrias nesses segmentos. O item “outros” €& composto por:
mineracgao, extracdo e beneficiamento de carvéo, industria de transformacéo de
vidros, perfumes/cosméticos, fertilizantes, artefato de cimentos, gréficas.
Buscou-se abranger na pesquisa 0s principais segmentos desenvolvidos na
regidao da AMREC.

4.2 CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS PESQUISADAS

De modo a caracterizar as empresas pesquisadas, buscou-se
investigar alguns critérios inerentes a sua existéncia, 0s quais estdo
evidenciados na sequéncia. O grafico 2 apresenta a localizacdo geogréfica das

empresas que compdem a amostragem da pesquisa.




Grafico 2 - Sede da empresa
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Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

Percebe-se que as industrias sdo em sua maioria da regido de

Criciima e Igara, uma vez que possuem percentual significativo em relagéo as

demais cidades, totalizando 48% das empresas pesquisadas. Conforme o

altimo senso do IBGE, em estimativas da populacdo para municipios, realizado

em 2014, Cricima é o municipio mais populoso da regido da AMREC:

Figura 9 - Dados Populacionais das cidades da AMREC

CIDADE H* HABITANTES CIDADE H®* HABITANTES
ARARANGUA 65.0590 WMORRD DA FUMAC A 17.052
ICARS 32,284 FORGUILHINHA 24554
WMELEIRO 7.076 HOWVA WVENEZA 14.285
URUSSANGA 20.915 CRICIIMA 204.867
SIDEROPOLIS 13.593 BALM.RINCED 11.824
LAURD MULLER 14.919 COCAL DO SUL 16.009
ORLEANS 22.311 TREWISO 3.746

Fonte: Adaptado de Cidades - IBGE, 2015.

Assim, nota-se que o0 centro industrial da regido concentra-se

justamente em Cricilma, que € a localidade mais populosa do extremo sul do
estado de Santa Catarina.

Indagou-se também, o tempo de atuacdo no mercado, conforme
representado no grafico 3.
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Grafico 3 - Tempo de atuacdo no mercado
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Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

Neste aspecto verifica-se que ha um numero significativo de
empresas com tempo de atuacao superior a 5 anos, ou seja, ja possuem certa
maturidade e conhecimento sobre o mercado em que atuam. Cabe salientar
gue 76%, ou seja, 31 das industrias pesquisadas possuem mais de 10 anos de
atuacdo, contra apenas 3 industrias com atuacdo inferior a 5 anos,
demonstrando solidez quanto ao desenvolvimento de suas atividades.

O grafico 4 demonstra o regime de tributagdo adotado na atualidade

pelas empresas objeto da pesquisa:

Gréfico 4 - Regime tributério utilizado

®Lucro Real  wlLucro Presumido ™ Lucro Arbitrado Simples Nacional

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).



46

Verifica-se que o regime predominantemente utilizado é o lucro real,
com 43%, caracterizado por empresas de maior faturamento. Todavia, é
notavel o equilibrio existente na adocdo dos regimes tributarios utilizados,
sendo que ndo ha um regime predominante.

Quando questionados sobre o numero médio de funcionarios que a

empresa possui, obteve-se o seguinte resultado, conforme o grafico 5.

Grafico 5 - Quantidade média de funcionarios

@12a100 ® 101 a500 @ 501 a1.000
® 1.0012a2.000 ® 2.001a5.000 @ Superior a 5.000

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

Das 37 industrias, 20 delas, representando 54% do total, possuem
menos de 100 funcionarios. Esta propor¢cdo demonstra a contribuicdo social
média dessas empresas ha geracdo de empregos e consequentemente renda,
na regido. O SEBRAE utiliza o critério por nimero de empregados do IBGE
para classificacdo do porte das empresas, para fins bancéarios, acfes de

tecnologia, exportacao e outros, conforme pode ser observado no quadro 5:

Quadro 5 - Classificacdo de empresas quanto ao niumero de empregados

[ Micro ][Pequena ][ Média ][ Grande ]

[ Indistria * até 19 ][ 20299 ][ 100 a 499 ][ Mais de 500 ]

C“"‘é_”:i”* até 9 ][ 10 & 49 ][ 50 &99 ][ Mais de 100 ]
& ZEMVICO3 .
_ *Mumero de empregados

Fonte: Adaptado de SEBRAE, 2015.

Portanto, considerando-se esta 6tica para a pesquisa realizada, 54%

das empresas sao de pequeno porte, 35% de médio porte e 11% de grande
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porte. Questionou-se ainda, quais as dimensdes de distribuicdo de produtos
dessas industrias, resultado este apresentado no grafico 6.

Gréfico 6 - Areas de atuacéo mercadoldgica

19%
8%

0%
MUNICIPAL ESTADUAL REGIAD SUL MACIONAL

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

Quanto a esta questdo, prevalece a atuacdo em todo o mercado
nacional, com 73%, ja a atuacao na regido sul € de 19%, dessa maneira, 92%
das industrias da regido ja expandiram suas atividades para outros estados,
demonstrando que, independentemente do porte e estrutura que possuem,
exploram maiores nichos de mercado, dessa maneira, estdo buscando
constantemente a expansdo de seu negocio. Destaca-se ainda, que nenhuma

das empresas pesquisadas atua apenas em seu municipio sede.

4.3 ANALISE DE CRITERIOS DE PRECIFICACAO

Neste topico evidenciam-se as caracteristicas pertinentes aos
métodos e processos de formacdo de preco e analises correlacionadas ao
preco utilizadas pelas empresas, focando dessa maneira em fatores utilizados
de forma efetiva pelas indastrias da regido para formacdo e analise de
precificacao.

Inicialmente foi questionado se existe um setor, departamento, ou
responsavel de custos e/ou formacdo de precos implantado internamente na
empresa, de modo a conhecer a maneira que a empresa controla os seus

custos. Obteve-se o seguinte resultado, o qual esta evidenciado no grafico 7.
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Grafico 7 - H4 um setor de custos e/ou preco implantado na empresa?

41%

Sim
59%
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Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

Conforme a pesquisa, 59% das empresas possuem um setor de
custos e/ou elaboracdo de precos, internamente. Em contrapartida, 41% né&o
possui um departamento especifico para controle e analise de custos e precos.
Isso revela qual o grau de importancia de um setor de custos para a estrutura
das empresas pesquisadas. Um departamento de custos eficaz conhece
detalhadamente os processos internos, e assim, pode controlar a produtividade
e efetividade na utilizacdo dos fatores de producao, evitando desperdicios.

No que tange aos métodos de custeio utilizados pela empresa,

pode-se observar um panorama mediante a analise do gréfico 8.

Gréafico 8 - Método de custeio utilizado na atualidade

Nao divulgado;
5% Outros; 14%

Custeio por
atividade — ABC;
22%

Custeio por
absorgio; 43%

Custeio variavel;
16%

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).
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Constata-se que 43% das empresas utilizam o custeio por absorgao.
Ha porém de salientar, que trés das empresas disseram adotar mais de um
meétodo de custeio, utilizando além do absorcdo, o método de custeio variavel
(2 empresas) e 0 método ABC (1 empresa) para analises gerenciais. Ou seja,
cumprem-se as obrigagfes utilizando um método que atende a legislacdo, mas
de modo a interpretar melhor os resultados empresariais utiliza-se outros
meétodos para dar uma Vvisdo mais minuciosa que agregue conhecimentos na
tomada de decisfes. O item “outros” € composto por: custo médio, unidade de
esforco de producdo, RKW e cronometragem de tempo que cada peca leva
para ser produzida. Duas empresas nao divulgaram qual o método utilizado.

Ainda, foi averiguado aspectos inerentes ao pagamento que podem
ser utilizados ao estabelecer o preco. O grafico 9 demonstra sobre influéncia da

pontualidade de pagamento dos clientes como critério de precificacéo.

Gréfico 9 - Avalia a pontualidade no pagamento como critério de preco?

55%

5%

5000

45%

4%

35%

3%

SIM MAD

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

Dos pesquisados, 51% consideraram a pontualidade no pagamento
pelos consumidores uma analise irrelevante na elaboracéo de pregos. Contudo,
ha de se salientar, que 49% desconsideram a pontualidade no pagamento,
dessa maneira, atingiu-se resultados bem semelhantes.

J& o gréafico 10, representa o percentual de inddstrias que utilizam o

mark-up como base para a elaboracao de preco.
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Gréfico 10 - Utiliza o mark-up como base para elabora¢do de preco

Nao 30%

Sim
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Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

Tal porcentagem evidencia que, 70% das empresas utilizam o mark-
up, sendo este importante critério de analise. Questionou-se também, se as
empresas utilizam a analise da margem de seguranca, que € a margem que a
empresa pode decair em vendas sem que tal montante lhe cause prejuizo.

Nesse contexto, chegou-se ao seguinte quociente:

Gréfico 11 - Utilizacdo da margem de seguranca na analise de precos

Sim MEo

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

A margem de seguranca € utilizada por 70% das empresas, sendo
este calculo utilizado por 26 das 37 industrias pesquisadas. Ja o gréafico 12,
representa o percentual de empresas que analisa o ponto de equilibrio com

frequéncia:
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Grafico 12 - O ponto de equilibrio € analisado com frequéncia

3 Sim ®Nao

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

Quanto ao ponto de equilibrio, 78% das empresas pesquisadas o
utilizam para andlise, sendo este importante ferramenta de gestdo de custos. O
ponto de equilibrio representa quanto € necessério vender para cobrir todos 0s
custos, dessa maneira, ultrapassar o ponto de equilibrio € uma situacdo de
saude financeira, sendo sua relevancia de analise muito importante.

Indagou-se também, se o preco de mercado e a andlise de

concorréncia € utilizado como critério de precificacdo. Os resultados estdo

expostos no gréafico 13:

Grafico 13 - Preco de mercado/analise de concorréncia impacta no preco

49%

38%

11%

3%
AS VEZES SIM NAO NUNCA

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).
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Tal indagacéo revela que 87% das empresas pesquisadas analisam

seus concorrentes e o0 mercado em que atuam. Apenas uma empresa revelou

nunca ter analisado e relacionado seus precos aos praticados pelos

concorrentes. Portanto, isso demonstra que efetivamente outros critérios, néo

relacionados diretamente aos custos de producgdao, influenciam na formacéo de
preco.

Quanto aos custos de producdo, questionou-se se 0S mMesmos
sofrem muita oscilacéo, conforme expresso no grafico 14:

Gréfico 14 - Os custos de producdo sofrem elevada oscilacao
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40%

Sim

N&o

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

Neste quesito, 54% das empresas revelaram possuir elevada
oscilacdo nos custos, fato este que implica diretamente no preco estabelecido
no mercado, uma vez que nenhuma empresa busca vender a um preco abaixo
de seus custos, tal variacdo possivelmente é repassada ao preco elaborado.
Dentre os fatores que influenciam nos custos de producédo cabe ressaltar as
matérias primas, a mdo de obra utilizada, as despesas com maquinas e
equipamentos, entre outros.

Ja quando questionados sobre a cobranca superior para o
oferecimento de um atendimento diferenciado, chegou-se ao seguinte cenario.
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Grafico 15 - Cobra mais por oferecer um atendimento diferenciado
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Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

A pesquisa revelou que 54% das empresas cobram mais por
disponibilizar um servico diferenciado, percebe-se portanto que, mais critérios
influenciam o preco além dos custos propriamente ditos. De fato, servicos
diferenciados agregam valor ao produto, e por consequéncia, influenciam no

preco que é repassado ao consumidor.

Perguntou-se também, qual o percentual de margem liquida utilizado
na lucratividade da empresa, conforme representado no gréafico 16:

Grafico 16 - Percentual de margem liquida utilizado na lucratividade
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Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

Com base nos dados coletados, percebe-se que ha o destaque para

a utilizacdo de margens inferiores a 10%. Em 69% das industrias sao
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observadas margens de 0 a 20%, enquanto 29% utilizam margens de 21 a
50%. Margens superiores a 51% ndo sao utilizadas por nenhuma das
empresas pesquisadas. Tal fato engrandece ainda mais a importancia da
elaboracdo do preco de venda, visto que como utiliza-se margens inferiores a
10%, o retorno do investimento tem de ser préximo ao esperado, pois o valor
agregado ao preco que representa o lucro é relativamente baixo, e caso ndo
seja monitorado pode levar ao prejuizo. Dessa maneira, 0 nivel de acertividade
no preco estabelecido precisa ser maior, para que a venda planejada seja
efetivada. Além disso, margens menores salientam a questdo da alta
competitividade existente na atualidade, em todos os segmentos.

Ainda, perguntou-se qual o grau de importancia dado ao analisar
determinados critérios que nao estdo diretamente relacionados ao custo e
relaciona-los ao preco utilizado pela empresa, evidenciados no gréafico 18. Tais
resultados foram diferentes para cada ramo de atuacdo, assim, procurou-se
destacar em frequéncia (maximo de 370) e ndo em percentual, pois houve

valores bem préximos em todos os ramos de atuacao:

Gréfico 17 - Grau de importancia de critérios ndo vinculados a custo

300
250
280
270
260
250
240
230
220
210
200

MARCA EFICIENCIA  DISPONIBILIDADE I.OCALIZAQ.&.O PRAZO DE ATENDIMENTO TECHOLOGIA  COMPETITNVIDADE
PRODUTIVA DO PRODUTO ENTREGA

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

Destaca-se nessa avaliagdo, que em uma analise geral, o critério
considerado mais importante foi o atendimento, seguido pela eficiéncia
produtiva e pela competitividade; em contraponto, a localizacao foi o item com
menor pontuacdo. Em empresas do ramo calcadista/vestuario, evidenciou-se a
importadncia da marca como critério de precificacdo. A eficiéncia produtiva

destacou-se no ramo de ceramica/porcelanato. No ramo quimico/plastico
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destacou-se o atendimento. No ramo metal/mecéanico/metalurgia, destacaram-
se a tecnologia em juncdo a competitividade. No ramo de bebidas/alimenticia, o
maior percentual foi para a eficiéncia produtiva.

Também, questionou-se qual a estratégia utilizada pelas empresas
em relagdo ao posicionamento no mercado, e como essas empresas dispdem
seus produtos em relacdo ao publico alvo que desejam atingir. Os resultados

sdo demonstrados gréfico 18:

Gréfico 18 - Sua empresa esta ligada a qual estratégia de posicionamento

i Foco em determinado
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produtos diferenciados
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Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

Neste critério, tais estratégias tiveram um resultado bem
semelhante, apresentando pouca diferenca entre elas. Constata-se que 38%
das empresas procuram utilizar de um preco atrativo para chamar a atencao do
consumidor, criando maneiras internas que propiciem a possibilidade de oferta
de um preco interessante, enquanto 35% das empresas pesquisadas
concedem enfoque em determinado grupo de consumidores com necessidade
e habitos especificos, adequando qualidade e preco as caracteristicas do
padrdo de vida de seus consumidores alvo. Por sua vez, 27% buscam
disponibilizar produtos diferenciados a fim de atrair o mercado consumidor.

Quando perguntados sobre quais os fatores externos que mais
influenciam na decisdo do preco, (novamente representados por frequéncia e
nao por percentual, para que os resultados sejam de entendimento mais claro),

identificou-se as seguintes variaveis:
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Gréfico 19 - Fatores externos que influenciam na formacao de preco
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Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

Nesta indagacdo, solicitou-se que as empresas selecionassem
dentre as opcdes trés que consideravam as mais importantes. O critério mais
relevante entre as pesquisadas € a competitividade, que foi citada por 29
organizacdes, seguido da economia, com 21. A competitividade novamente se
mostra relevante, visto que a mesma é fundamental para sustentabilidade do
negécio.

O gréfico 20 demonstra a frequéncia de revisdo dos precos de venda
utilizados pelas empresas pesquisadas:

Gréfico 20 - Frequéncia de revisdo dos precos de venda utilizados
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Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).
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Diante dos dados coletados, verifica-se que a revisdo é algo muito
relativo, que varia bastante e que pode ser flexivel, ou seja, pode mudar
conforme a situacéo e a necessidade da empresa. O item “outros” € composto
por: bimestral, semanal e quinzenal. Ainda, algumas empresas revisam a cada
ordem de producgédo encerrada, a cada alteracdo de mercado ou quando os
custos sobem. Salienta-se que no setor cal¢cadista/vestuario, a revisdo ocorre
em prazos menores, normalmente trimestralmente. E no setor de ceramica e
porcelanato ocorre semestralmente.

Para concluir a pesquisa, indagou-se “Vocé considera a analise de
critérios para elaboracdo de preco importante para o seu negdécio?”, com

resultado expresso no gréafico 21:

Grafico 21 - Avaliacdo da andlise de critérios para elaboracdo de preco

m Sim mN&o

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa realizada. (2015).

Os dados revelam que as empresas sao quase unanimes na
relevancia da andlise de custos, com 97%. Apenas uma empresa considerou
tais informagbes ndo relevantes. Dessa maneira, evidencia-se a visdo de
empreendedores da regido perante a importancia e a necessidade do controle
de fatores relacionados aos custos. Consequentemente, da finalidade gerencial
de formacdo de preco de venda, visto que sdo fatores diretamente
relacionados.

Por fim, solicitou-se as empresas pesquisadas, que comentassem
sobre a importancia da precificacdo e das analises realizadas para elaboracao
do preco, onde destacou-se a seguir as principais opinides. Nesse contexto, no
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geral, os pesquisados destacaram a importancia da precificagdo na avaliagcédo
da rentabilidade e das oportunidades de novos negoécios. Quando o principal
diferencial ainda é o preco, tem-se que ser o mais honesto possivel na
verificacdo dos custos para manter a competitividade. De maneira a
caracterizar melhor a opinido dos pesquisados, optou-se pela utilizacdo de
nomes ficticios para relati-los, de modo a manter o sigilo da pesquisa.

O empresario Jack destaca que a precificacdo é fundamental para a
saude financeira/econdmica da empresa. “O nosso perfil de atuagéo é diferente
dos nossos concorrentes aqui no Brasil. Essa diferenca afeta diretamente no
preco do produto pois analisamos cada orgamento como um caso a parte. Para
cada pedido fechado, precisamos ir até ao cliente para tirar o projeto antes de
iniciar a fabricacdo. Portanto gasto com viagem, frete e até mesmo comissao
dependem da quantidade comprada e a localizag&o do cliente.”

Ainda, Bill revela “utilizamos muito a estrutura de custos para dar um
norte na precificacdo. Com a estrutura montada e todos os dados de como
produzir nosso produto e junto com os precos médios praticados no mercado,
analisamos tudo nesta estrutura aonde agregamos mais valor (diferenciado)
por questdes praticas na hora de entrega e atendimento. Isso é o que faz o
diferencial na hora da venda”.

Ja o respondente Edward, salienta: “a correta precificagdo € de vital
importancia a saude financeira e consequentemente a sua existéncia. O nosso
mercado sofre muito nesta questdo devido a legislacdo tributaria brasileira que
favorece a entrada de produtos importados. O maior combate a
sonegacao/informalidade e também uma reforma tributaria e fiscal, pode
favorecer a industria como um todo, pois esta medida adotada por muitas
empresas, como tentativa de melhorar a sua competitividade frente aos
produtos importados, tem forcado algumas empresas a adotarem politicas de
precificacdo equivocadas, que estdo levando a crises estruturais.”

‘O mercado, com suas dindmicas, € quem dita 0s precos e as
empresas tem que usar seus sistemas de custo como ferramentas para
detectar o quanto ela € competitiva e onde tem que ajustar seus processos,
devido a seu posicionamento no mercado. E neste sentido o sistema de custo e

precificacdo passa a ser um gargalo e de vital importancia as empresas”.
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Estipular precos para produtos ou servicos requer conhecimento e
planejamento, pois envolve diversos setores da empresa que disponibilizam
dados para a formacdo do método de custeio a ser adotado, assim pode-se
levar em conta todos os indicadores que sdo fundamentais para andlise de
curto e longo prazo. Com todas as fontes de dados em maos € possivel a
integralizacao das informagdes, para que se possa tracar estratégias e manter-
se competitivo no mercado. Além de monitorar outros fatores que oferecem
dados importantes para nao correr o risco de cair em armadilhas do mercado, €
possivel fechar a conta dentro das expectativas planejadas. Para obter sucesso
neste processo, € necessario ser fiel ao plano de desenvolvimento tracado.

Will destaca que “é fundamental a empresa ter um sistema eficiente
de precificacdo, onde ela possa medir, seja por mercado, por base em custos
ou por algum sistema que possa mensurar 0 preco ideal que possa ser
cobrado, visando sempre a satisfacao do cliente; é importante também para a
prépria prospeccao de mercado, visto a atual instabilidade econdmica um dos
maiores pesos aos clientes é o preco, onde buscam o melhor custo beneficio.”

A gestdo de preco é o pressuposto fundamental para o sucesso
empresarial e a capacidade de geracédo de valor das marcas que compde o
portfélio da empresa. Em termos gerais o preco € um dos primeiros fatores
observados na constituicdo do orcamento empresarial e sua definicdo esta
diretamente ligada a estratégia corporativa. Cabe ressaltar que o preco deve
estar sempre alinhado a proposta de valor da empresa, ao publico alvo e
mercados que a corporacdo deseja atingir. Além disso, 0 preco constitui-se de
um pressuposto basico para consecucao da lucratividade.

Dessa maneira, constatou-se nesta pesquisa que as empresas estdo
cientes da relevancia do controle dos custos para a garantia da continuidade de
seus empreendimentos. Nota-se também, que a precificacdo vai além dos
custos, muitos outros critérios podem ser analisados para a formacédo de prego
de venda e inUmeras estratégias podem ser utilizadas para a conquista do
mercado. Tais ferramentas podem facilitar o entendimento do comportamento
dos precos, do conhecimento sobre os clientes e da postura do mercado.
Todavia, cabe ao gestor, escolher quais ferramentas utilizar, analisando as
perspectivas e objetivos buscados pela empresa, e decidindo quais caminhos

seguir, de modo a garantir a saude financeira do negaocio.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do estudo realizado percebe-se que € altamente relevante a
empresa conhecer os elementos que determinam a formacdo de precos e a
constante atualizacdo de tais elementos. A precificacdo é uma ferramenta
mercadoldgica indispensavel, pois uma boa determinacdo de precos direciona
as organizacdes para o desenvolvimento e a lucratividade. E hoje, o preco néo
€ somente baseado no custo, mas também por diversos fatores impostos pelo
mercado, e cabe a empresa conhecé-los e saber interpreta-los, para garantir
sua perenidade e expansao.

Precificar estrategicamente € estabelecer um preco que vai além de
sua relacdo com o custo em conjunto a um lucro esperado. Procura-se uma
visdo mais ampla do preco, onde exista uma integracéo de fatores para a sua
elaboracdo. Além disso, o retorno esperado ndo é apenas o ganho operacional,
mas sim, o ganho de valor, o reconhecimento da marca, a consolidacdo no
mercado, a inspiragao para explorar novos mercados, a visdo de continuidade
e ampliacdo do negdcio. A precificagdo estratégica trata da visdo sistémica
necessaria em um mundo globalizado e altamente competitivo; e este conceito
é cada vez mais difundido.

Ndo obstante, ha também que se salientar a flexibilidade de preco
que deve existir de acordo com cada cenario, uma vez que o prego de venda
nao é algo fixo ou imutavel. Deve-se verificar quais 0s impactos que o0 preco
utilizado esta gerando, se o consumidor esta o aceitando, e quais os fatores
externos, tais como econdmicos e politicos, podem afetar o preco utilizado, e
se adequar aos meios em que a empresa estd inserida. Diante desta
concepcgao, portanto, o preco de venda deve ser constantemente revisto.

Ainda, constata-se que atingiram-se 0s objetivos propostos, através
do levantamento de dados realizado, caracterizando dessa forma, o perfil de
indUstrias de importantes segmentos regionais. Tal pesquisa revelou
informacdes relevantes sobre os métodos adotados por industrias da Regido
da AMREC no estabelecimento da sistematica de custos e precos de venda.

Em sintese, através da pesquisa foi constatada que 59% possuem
um setor responsavel pelo controle de custos e/ou formacéo de precos, e que

97% consideram as analises relacionadas ao preco importantes ao negaocio. Ja
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sobre as questbes de uso de ferramentas gerencias como margem de
seguranca e ponto de equilibrio, nota-se que estes sdo utilizados pela maioria
das industrias e a analise de tais quocientes revelam pontos importantes para
controle da situacdo da empresa. Sobre os fatores externos que mais
influenciam a formacé&o de preco, o destaque foi a competitividade, no mundo
corporativo atual, somente conhecendo seus concorrentes, e criando
diferenciais, que a empresa alcanca destaque.

Ao questionar-se o percentual de lucro utilizado, o destaque foram
para margens inferiores a 10%, aumentando dessa maneira a importancia da
boa precificacdo, visto que o reflexo das vendas por unidade corresponde a
percentuais menores de lucro, entdo ao estipular o preco deve-se ser mais
criterioso para que se possa atingir os objetivos planejados e conquistar o
resultado esperado, pois uma oscilacdo pequena pode resultar em um
montante grande ao analisar o resultado final.

Perante o contexto em analise, observou-se também a importancia
da contabilidade no processo decisorio, e dessa maneira o desenvolvimento de
habilidades de gestdo € fundamental & um profissional da area. O contador,
deve estar atento as mudancas mercadoldgicas ocorridas e se adequar a tal
realidade, se atualizando constantemente para que possa atender as

perspectivas da empresa que representa.
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Apéndice | — Questionario aplicado as industrias da AMREC.

Prezado(a) Senhor(a),

Solicito sua colaboracéo para responder as questdes abaixo, com
o intuito de possibilitar o desenvolvimento desta pesquisa, que ira compor o
trabalho de conclusédo de curso - TCC, cujo objetivo consiste em investigar
“Os critérios utilizados para elaboracédo de preco em industrias da regidao da
AMREC". Esta pesquisa €& coordenada pela aluna Ana Karoline Michels,
académica do curso de Ciéncias contabeis da UNESC.

Desde ja& conto com sua colaboragdo e manifesto meus sinceros
agradecimentos pela sua participacdo. Informo que os dados coletados
serdo tratados com o sigilo proprio de um trabalho cientifico e ndo sera
divulgado nome ou dados especificos de empresas que o responderem.

Qual é o ramo de atuacao desenvolvido na sua empresa?

( ) Calcadista/ Vestuario ( ) Quimica/ Plastica

( ) Bebidas/ Alimenticia ( ) Ceramica / Porcelanato
( ) Metal/ Mecéanica/ Metalurgia

() Outras: ******

Sede da empresa N0 MuUNICipio de;** *¥ktkkkiik
Tempo de atua(;ao NO mercado: ****xxkxkkkrkrk
Qual é o regime tributario utilizado pela empresa?

( ) Simples ( ) Lucro Presumido ( ) Lucro Real

Qual a quantidade média de funcionarios que a empresa possui?
()1a100 ( )5014a1.000 ( ) 2.001 &45.000
( ) 101 a 500 ( ) 1.001 & 2.000 ( ) Superior a 5.000

Seus produtos sdo destinados ao mercado:
( ) Municipal ( ) Estadual () Regiéo Sul ( ) Nacional

H& um setor de custos e/ou preco implantado internamente na empresa?
( )Sim ( )Néo

Qual o método de custeio utilizado pela empresa?
( ) Custeio por absorcao ( )Custeio por atividade — ABC
( ) CUSteIO Va”é.vel ( ) Outro kkkkkkkkkhkkkkkhkkhkkkkhkhkkhkkkhkikhkkkkk

Vocé avalia a pontualidade no pagamento como critério de precificagdo?
() Sim ( ) Néo

Vocé utiliza o mark-up como base de elaboracéo de preco?
()Sim ( ) Néao




Vocé utiliza a margem de seguranca para analisar o preco elaborado?
() Sim ( ) Néo

O ponto de equilibrio € analisado com frequéncia?

() Sim ( ) Néao

O preco de mercado/analise de concorréncia é utilizado como critério de
precificacao?

( ) Sim ( ) Nao ( ) As vezes ( ) Nunca

Os custos para producédo sofrem muita oscilagcao?

() Sim ( ) Néo

Cobra mais por oferecer um atendimento diferenciado?

() Sim ( ) Néo

Qual o percentual de margem liquida utilizado na lucratividade da empresa?
()0al1l0% ()21a40% ()51a70%
()11a20% ()41a50% ( ) superior a 70%

De um a 10, qual o grau de importancia que vocé da ao analisar 0os seguintes
critérios e relaciona-los ao preco utilizado pela sua empresa:

( ) Marca ( ) Atendimento ( ) Localizagéo

( ) Prazo de entrega ( ) Tecnologia ( ) Competitividade
( ) Eficiéncia ( ) Disponibilidade do

produtiva produto

Seu negécio esta ligado a estratégia de:

( ) foco em determinado grupo de consumidores (classe social, por exemplo);

( ) disponibilizacao de produtos diferenciados;

() preco atrativo (eficiéncia produtiva, ampliagdo do volume de producédo e
minimizacdo de gastos).

Quais fatores externos que mais influenciam a decisédo de preco? Escolha
trés das alternativas abaixo:

( ) Legislacao ( ) Restricdes legais ( ) Percepcéo de
( ) Economia ( ) Competitividade clientes

( ) Demanda () Politica ( ) Sazonalidade




Vocé considera a analise de critérios para elaboracéo de preco importante
para o seu negocio?
() Sim ( ) Nao

Qual a frequéncia de revisao dos precos de venda utilizados?
Tempo estimado; ***x*rkrkx

Caso possivel, comente sua opinido sobre a importancia da precificacdo abaixo.

kkkkkkkkk

Vocé deseja receber o resultado dessa pesquisa?
()Sim ( ) Nao

Grata pela sua atencéo e disponibilidade, sua opinido é de extrema importancia!




