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RESUMO

O objetivo deste estudo ¢ identificar as principais estratégias de precificacdo utilizadas por empresas
industriais de Santa Catarina. Para tanto, selecionou-se as 100 maiores em termos de numero de
empregados, segundo a FIESC. A coleta dos dados foi realizada através de questiondrio e obteve-se um
retorno de 12%. O delineamento metodologico foi descritivo, de carater quali-quantitativo, conduzido por
levantamento e amostragem por acessibilidade. Os resultados demonstram que na formagao de precos as
informacdes de custos, obtidas por meio do custeio por absor¢do, sao utilizadas em conjunto com outros
fatores como a sensibilidade do consumidor em relagdo ao preco. A estratégia mais adotada pelas
empresas ¢ a de igualar os precos aos dos concorrentes, juntamente com a de pacote e multiplas unidades
de preco. Observou-se também que na maioria das empresas pesquisadas a diretoria participa efetivamente
na decisdo do preco de venda sinalizando a relevancia do tema para as organizagoes.

Palavras-chave: Prego de venda; Estratégias de precos; Empresas industriais.

ABSTRACT

The aim of this study is to identify key pricing strategies used by industries in Santa Catarina. To this end,
it was selected the top 100 in terms of number of employees, according to FIESC. Data collection was
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conducted through a questionnaire and obtained a return of 12%. The methodological design was
descriptive, qualitative and quantitative in nature, conducted by survey and sample accessibility. The
results show that the pricing cost information, obtained through the absorption costing, are used in
conjunction with other factors such as consumer sensitivity to the price. The strategy adopted by most
industries is to equalize the prices of competitors, along with the package and price multiple units. We also
observed that most of the companies surveyed the board participates effectively in the decision of the
selling price, signaling relevance for the organizations.

Keywords: Price; Pricing strategies, Industrial companies.

1. INTRODUCAO

As organizagdes contemporaneas tém experimentando pressdes competitivas sem precedentes,
sendo assim forgadas a criar continuadamente mecanismos para diferenciar-se e incrementar seus niveis de
competitividade. Neste contexto, hd dois pontos interdependentes ja apontados por Ansoff (1975), que t€ém
aumentado significativamente a complexidade nas tltimas décadas. O primeiro diz respeito a dinimica e
complexidade do ambiente empresarial, que ¢ caracterizado pela freqiiéncia e velocidade das mudangas
dos diferentes segmentos do ambiente e pela sua forca, irregularidade e imprevisibilidade. O segundo
aparece como resposta ao primeiro e esta relacionado com a diferenciacdo. Ele ganha forca nos mais
diferentes arranjos empresariais, € se manifesta na intensiva setoriza¢do da estrutura organizacional e das
relacdes com o ambiente, no complexo sistema de gestao e nas estruturas de poder que definem o rumo
das organizagdes.

Neste contexto, o planejamento ¢ considerado fundamental a qualquer organizagdo, independente
do ramo de atividade ou porte, pois exerce fung¢do preditiva e preventiva em relagdo ao aumento da
competi¢ao decorrente de mudangas ambientais, que proporcionam um ambiente inseguro e cheio de
riscos para o negocio. Porter (1991) descreve que o planejamento estratégici €, em esséncia, o
desenvolvimento de uma férmula ampla para 0 modo como a empresa ira competir, quais devem ser seus
objetivos, metas e quais as politicas necessarias para alcanga-las.

Neste aspecto, o preco pode ser um fator chave para o sucesso da organizagdo. Sua defini¢ao deve
ser fruto de um planejamento amplo que contemple eventos internos e externos. Assim, definir o prego de
venda ¢ uma atribuicdo importante no processo de planejamento, critico para a competitividade de uma
organizagdo. Segundo Wernke (2005), a adequada determinagdo dos precos de venda cada vez mais ¢
questdo fundamental para sobrevivéncia e crescimento das empresas, independentemente de caracteristicas
como porte ou area de atuagao.

Assim, a formagao de um pregco competitivo € critica para alcangar o sucesso, pois permite planejar
o futuro préoximo e diminuir as incertezas no longo prazo. Com uma visdo mais fundamentada, sabe-se
onde e como investir, de onde retirar recursos € como aumentar o retorno. Para Assef (1997), tendo uma
politica eficiente de pregos, as organizagdes podem atingir os objetivos de lucro e crescimento no longo
prazo.

Entretanto, ha diferentes métodos e estratégias de formagdo do preco de venda que podem ser
utilizados, e entre essas possibilidades as empresas devem adotar aqueles que melhor atendam seus
objetivos em relagdo a pregos e competitividade. Neste aspecto, o proprio prego pode ser uma das
estratégias de competicdo e diferencial de mercado.

Em virtude da importancia que a formacao do preco de venda tem no sucesso das organizagoes, o
trabalho busca encontrar uma resposta para a seguinte questdo: quais sdo as praticas de formagao de pregos
utilizadas nas maiores empresas industriais de Santa Catarina? Assim, o objetivo da pesquisa passa a ser:
identificar as principais praticas de formacao do preco de venda utilizadas nessas empresas catarinenses.
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2. DISCUSSAO TEORICA

O preco figura entre os fatores-chave de sucesso ou atributos de valor que o cliente considera no
momento da compra (LIVESEY, 1978; SARDINHA, 1995; KAPLAN e NORTON, 1997; SANTOS,
1997; ASSEF, 1997; BERNARDI, 1996; HORNGREN, FOSTER e DATAR, 2000, 2004; BRUNI e
FAMA, 2002; NAGLE e HOLDEN, 2003; ASSEF, 2002; WERNKE, 2005; LUNKES, 2007), ¢ a sua
correta definicdo constitui-se num dos aspectos financeiros mais importantes das organizagdes (BRUNI e
FAMA, 2002; HANSEN ¢ MOWEN, 2003), em funcao da influéncia que exerce na decisao de compra.
Assim, as decisdes de preco influenciam diretamente o resultado.

Horngren et al. (2004) afirmam que os clientes, concorrentes e custos, sdo varidveis que precisam
ser muito bem estudadas na hora de definir o preco de venda de um produto ou servico. A super ou
subestimacdo de uma delas pode comprometer a validade e utilidade dos resultados.

Na formacgao dos precos de venda dos bens ou servigos ha varios métodos e estratégias que podem
ser empregados, ligados as condigdes do mercado, as necessidades dos consumidores, a concorréncia, as
exigéncias governamentais, aos custos e ao retorno esperado. Para ndo ter sua organizagdo alijada da
competi¢do, o gestor deve conhecer as regras de participacao. Assim, se a empresa estabelecer seu preco
somente considerando premissas de custos € margem, podera estar a meio caminho de dificuldades e da
falta de competitividade.

Nesse sentido, na seqiiéncia faz-se uma discussao sobre a formagao de precos com base em: custos,
andlise da concorréncia, aspectos mercadoldgicos e valor percebido, e 0 método misto, de modo que a
organizacdo possa analisar as praticas da concorréncia para produtos similares e/ou substitutos, e
identificar a percep¢do de valor dos clientes em relacdo aos produtos oferecidos. Isso auxiliard na
defini¢ao de precos adequados para alcangar a fatia de mercado pretendida.

2.1 Formacio de precos com base em custos

Em diversos segmentos de mercado o custo continua sendo um referencial na defini¢do do preco
de venda (BLOCHER, CHEN, COKINS E LIN, 2007; BERNARDI, 1996), mesmo porque, em condi¢des
normais, ninguém vende seus produtos abaixo do custo. No entanto, a definicdo do preco de venda
baseado unicamente no custo gera conflitos e pode levar a perda de competitividade, ja que ndo considera
a demanda e os niveis de concorréncia (BRUNI e FAMA, 2002).

A estratégia competitiva adotada pela organizagao pode levar a maior ou menor importancia dos
custos no processo decisorio. Quando uma organizacdo compete pela lideranga em custos, essas
informacdes podem auxiliar a melhorar a eficiéncia operacional de modo a reduzir custos e preco, € 0s
precos normalmente sdo definidos pelos fabricantes mais eficientes, que estdo mais aptos a reduzirem
custos; por outro lado, quando uma organizacdo compete por diferenciacdo, tem maior liberdade na
defini¢ao dos precos (BLOCHER, CHEN, COKINS E LIN, 2007).

Na formagao de pregos com base em custos, identifica-se o custo do produto, apurado por um dos
métodos de custeio, e incluem-se os demais gastos que ndo tenham sido alocados pelo método de custeio,
além dos tributos e da margem de lucro pretendida, convertidos em indice ou percentual. A essa forma de
formar precos denomina-se markup (BERNARDI, 1996; GARRISON e NOREEN, 2001; WARREN,
REEVE e FESS, 2008), que Zornig (2007) afirma ser “[...] uma pratica bastante tradicional na area de
formacao de precos”, e apresenta os resultados de uma pesquisa informal com executivos de 500 médias e
grandes empresas brasileiras, onde mais de 80% admitiram ainda adotar o markup - e o autor diz suspeitar
que a maior parte dos demais 20% talvez determinem precos imitando a concorréncia.
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A titulo de ilustracdo, um markup genérico, para aplicagdo a todos os produtos ou a determinada
categoria de produtos de uma empresa, pode ser obtido da seguinte forma:

Markup = 100% —x—y —=z

Em que:

- 100% ¢ o preco de venda, que se assume na equagdo como base para célculo do markup

- x sao os tributos incidentes sobre as vendas, em percentual

- y 530 os gastos nao incluidos no custo do produto, transformados em percentual da receita
- z ¢ a margem de lucro esperada, em percentual

A partir dessa estrutura de gastos, tributos incidentes sobre vendas e margem de lucro, pode-se
apurar o markup divisor ou multiplicador, que compreende o indice a ser utilizado:

Markup divisor = markup / custo do produto
Markup multiplicador = custo do produto * markup

Assim, num exemplo hipotético, se os tributos incidentes forem de 35,25% (x), os gastos nao
incluidos no custo forem de 10% da receita (), e o lucro esperado for de 5% (z), o markup sera de 49,75%
(100% - 35,25% - 10,00% - 5,00%). Nesse caso, se o custo de um produto ¢ de $150,00, seu prego de
venda sera $301,51 ($150,00 x 2,01 (Markup multiplicador) ou $150,00/0,4975 (Markup divisor)).

Zornig (2007) lembra que algumas empresas estdo abandonando tal metodologia por considerar o
custo unitario por produto pouco confiavel. Tal distor¢ao ocorre em fungdo do uso de formas inadequadas
de rateio dos custos indiretos de fabricacdo, e também porque mesmo que os custos tenham sido
adequadamente alocados aos produtos, a empresa pode ter processos pouco eficientes em termos de
custos, resultando na defini¢cao de precos ndo competitivos.

Porém, mesmo que a formagao de pregos considerando somente os custos seja uma pratica pouco
recomendavel para as empresas inseridas em mercados competitivos, o conhecimento dos custos e a
utilizacdo do markup consistem em instrumentos para que a empresa possua um parametro interno que a
auxilie a compreender, dado o preco, qual a margem de lucro com a qual estd operando, e qual a
representatividade de cada componente dessa equagdo na informagao final de prego.

Backer e Jacobsen (1977) afirmam que o prego baseado no custo pode ser formado em fun¢ao dos
seguintes métodos: custo pleno, custo de transformagdo, custo marginal, retorno sobre capital investido e
custo-padrao.

Para empregar as diversas abordagens citadas de formacao de precos com base em custos, pode-se
utilizar um dos métodos de custeio, como: custeio por absor¢do com ou sem departamentalizagio:
alocando aos produtos todos os custos, diretos e indiretos; custeio variavel: alocando aos produtos custos e
despesas variaveis — ou marginais; RKW com ou sem departamentalizagdo, também denominado de custo
pleno: alocando aos produtos todos os gastos da empresa, ou seja, custos ¢ despesas; UEP: alocando os
custos de transformacao; e custeio baseado em atividades: alocando apenas os custos ou todos os gastos, €
fazendo-o a partir das atividades.

Além dos aspectos relacionados a custo, ndo podem negligenciados fatores importantes como
concorréncia, mercado e o cliente, que envolvem diversas estratégias de formagao de precos.

2.2 Analise da concorréncia na formacao de precos

Os concorrentes que oferecem produtos semelhantes ou substitutos podem ser analisados no
processo de formacgao de pregos, sendo este também um dos subsidios que uma organizacao pode buscar
na defini¢do da sua estratégia de precos.
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Quando uma empresa emprega essa abordagem na formagao de pregos, a concorréncia auxilia na
determinagdo dos pregos a praticar (BRUNI e FAMA, 2002). Esta abordagem pode ser subdividida em
cinco modalidades (LIVESEY, 1978; SARDINHA, 1995; COGAN, 1999; SANTOS, 1994): i - Igualar a
estratégia da competicao: ¢ a definicdo de precos iguais ou similares aos dos concorrentes; ii - Cotar por
baixo do preco da competicdo ou estratégia de pregos agressivos: € a pratica de pregos inferiores aos dos
concorrentes, oportunizando o menor preco ao consumidor dentre as alternativas disponiveis; e também
envolve promogdes, em que alguns produtos sdo vendidos até mesmo a prego de custo; iii - Liderar pregos
e seguidores: ¢ realizado por industrias que ja possuem uma grande fatia do mercado e grande capacidade
de producdo, determinando os niveis de pregos a serem seguidos pelo resto do mercado (lider e
seguidores). Neste caso, o prego ¢ eficazmente estabelecido por uma industria que detém a lideranga na
cadeia; iv - Prego de penetracdo: ¢ utilizado a fim de estabelecer um produto no mercado, pela pratica de
um preco relativamente baixo quando comparado ao custo do produto ou a concorréncia, visando captar a
fatia de mercado desejada; e, v - Prego predatorio: sdo os precos estabelecidos por tradigdo, que costumam
permanecer constantes por grande periodo de tempo. As industrias barganham com os fornecedores a fim
de manter os pregos estaveis e os retornos dentro das expectativas.

2.3 Aspectos mercadologicos e analise do valor percebido

Com base no conhecimento do mercado, a empresa pode estabelecer seu preco de venda
considerando fatores ambientais, objetivos de clientes e demanda. Diante disso, ela pode optar em atender
determinada classe social ou regido, com um tipo de produto ou servigo, considerando um conjunto de
atributos na formagdo do preco para atender melhor os consumidores em particular. Assef (1997) afirma
que a identificagdo e o conhecimento do mercado de atuagdo, das condi¢cdes comerciais e mercadologicas
das industrias concorrentes sao essenciais na formagao dos pregos de venda. Além disso, Bernardi (1996)
enfatiza que o preco que o mercado estaria disposto a pagar ndo significa o mais alto possivel a ser
praticado, mas aquele que representa valor para o consumidor, o que resulta num prego competitivo.

Fatores sazonais, ciclicos, economicos, legais e outros fatores estratégicos também influenciam as
politicas para determinacdo de precos, sendo os custos apenas o ponto de partida (BLOCHER, CHEN,
COKINS e LIN, 2007), na analise do valor percebido do produto pelo mercado. As empresas precisam
buscar a percep¢ao dos consumidores em relagdo ao produto, e os precos sdo definidos para ajustar-se ao
valor percebido (BRUNI e FAMA, 2002).

Com os avangos econdmicos, apds o controle da inflagdo, e a abertura do mercado, as industrias
brasileiras precisaram rever suas estratégias de precos para se manterem competitivas e ainda alcancgar a
lucratividade desejada. Zornig (2007) descreve que as industrias precisavam entender melhor seus
diferentes segmentos de clientes e praticar precos “personalizados”, além de entender que existem
mercados que ndo serdo satisfeitos por seus produtos ou servigos. A busca por atender todos os publicos,
dificilmente traz bons resultados.

Kohlia e Surib (2011) afirmam que os consumidores t€m diferentes necessidades, preferéncias,
poder de compra e desejos de gratificacdo instantanea. Isso afeta seu comportamento de compra, e eles
estdo dispostos a pagar precos muito diversos. E importante considerar esta realidade na defini¢do dos
precos a praticar.

Além disso, formagdo de precos deveria incluir arte e ciéncia, de acordo com Kohlia e Surib
(2011). Pregos devem ser praticados como uma arte, se utilizada criatividade na definicdo do modelo de
precos, de forma a aumentar a receita e os lucros, buscando oportunidades de mercado e fazendo do preco
um componente para auxiliar nessa estratégia (KOHLIA e SURIB, 2011). Precos devem ser praticados
como uma ciéncia: com precisdo. Aproximagdes, estratégias de precos psicologicos e arredondamentos
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podem resultar em perda de oportunidades de aumentar os lucros.

Finalmente, para definir a estratégia de formagdo de prego a adotar, ¢ necessario que a empresa
defina seus objetivos (Ex: aumentar participacdo no mercado, ou maximizar os resultados), o perfil dos
clientes, a concorréncia, o estagio do ciclo de vida do produto, e as expectativas do mercado (ZORNIG,
2007).

A seguir relacionam-se estratégias de formagdo de preco baseadas na analise de aspectos
mercadoldgicos e no valor percebido:

a) Estratégias de precos distintos

Segundo Cogan (1999), a estratégia de precos distintos ¢ caracterizada pela variagdo de precos
conforme a variagdo de compradores, para 0 mesmo produto, podendo ser dividida em: 1 - Desconto em
um segundo mercado: ¢ a venda de um produto a um preco num mercado alvo principal, e a um preco
reduzido num mercado secundario; ii - Desnatagao: € aplicada em produtos inovadores, e consiste em fixar
um prego relativamente elevado no inicio da vida do produto, reduzindo os precos conforme passar o
tempo. A desnatacdo pode estabelecer um fluxo de retornos precoces para cobrir os investimentos; e, iii -
Desconto periddico e randomico: os descontos periodicos sdo estratégias de pregos onde os descontos sdo
previsiveis. Ja os descontos randomicos ocorrem ocasionalmente.

b) Estratégias de precificacdo por linha de produtos

De acordo com Livesey (1978), Sardinha (1995) e Cogan (1999), a estratégia de precificagdao por
linha de produtos objetiva maximizar os lucros para o total dos produtos da linha e ndo, propriamente,
obter o maior retorno possivel para determinado item. Assef (2002) argumenta que o fator indicador dos
precos dos produtos ¢ o grau de dependéncia entre eles, tanto do ponto de vista da producdo, quanto da
comercializagao e distribui¢ao.

Cogan (1999) defende que essas estratégias podem ser classificadas em: 1 - Preco cativo: nessa
estratégia se obtém lucro maior com a venda de produtos complementares (com pregos elevados), do que
com os produtos basicos (com precos relativamente baixos), maximizando o lucro da linha de produgao; ii
- Preco isca e preco do lider: € a pratica de oferecer determinado produto a prego baixo, com o proposito
de direcionar o cliente a aquisi¢ao de outro com o preco lider. Esta estratégia, quando nao se quer vender o
produto isca, ¢ considerada antiética pela legislacdo de muitos paises; e, iii - Preco pacote e multiplas
unidades de prego: trata-se da estratégia de perder um pouco do lucro em uma unidade, maximizando o
lucro da linha como um todo. O pacote de precos ¢ um sistema onde o prego do conjunto de produtos €
menor que cada prego individual. Multiplas unidades de prego vendem mais que uma unidade de um
produto, um exemplo das multiplas unidades de preco sdo as vendas onde se leva 4 produtos pelo prego de
3.

Esta estratégia pode ser vantajosa quando os produtos da empresa apresentam caracteristicas como,
substitui¢do, consisténcia, cobertura, complementaridade e uso conjunto de instalacdes (LIVESEY, 1978).

¢) Estratégias de precos por imagem e psicoldgicas

Os pregos psicologicos sdao aqueles considerados particularmente significativos para os
consumidores (LIVESEY, 1978). A estratégia de prego imagem e psicologica tem como fundamentacao a
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percepgao dos consumidores como um todo, que podem apresentar basicamente trés divisdes, conforme
descritas por Cogan (1999): i - Prego referéncia: visa a comparagdo de precos. Aplica-se um prego
moderado para uma versdo de produto que serd mostrado proximo a um modelo de alto-prego da mesma
marca, ou proximo a uma marca concorrente; ii - Precos permanentes versus ocasionais, também
denominados de pregos psicologicos: essa estratégia se tornou comum. E a pratica de pregos basicamente
similares como R$ 1,99 ao invés de R$ 2,00. Acredita-se que o consumidor percebe o preco ocasional de
RS 3,95, por exemplo, como sendo significativamente mais barato que R$ 4,00; e, iii - Prego prestigio:
depende da imagem de como ¢ visto o produto, de seu status.

d) Método Misto

O método misto para a formagdo de precos deve observar a combina¢do dos custos envolvidos, das
decisdes da concorréncia e considerar os aspectos mercadoldgicos e o valor percebido pelo cliente.

Martins (2003) afirma que definir precos nao cabe exclusivamente ao setor de custos, mesmo com
todo o arsenal de informagdes de que dispde, bem como ndo cabe apenas ao marketing, com toda sua
gama de dados do mercado e previsoes.

A estratégia de precos mais adequada ¢ aquela que envolve um conjunto de aspectos: os custos
apurados por um método que seja adequado aquela organizagdo; a analise dos concorrentes, a partir de
produtos semelhantes e substitutos; e os aspectos mercadologicos, como a fatia de mercado, os segmentos
de clientes alvo, e a percepcao de valor que os clientes tém do bem ou servigo que a empresa fornece.

Assim, neste método, nem os custos podem ser usados como critério Unico para a determinagio de
precos, nem as demais abordagens, individualmente, ja que cada uma cumpre determinada fungcao num
processo de precificacdo que visa a conquista da fatia de mercado pretendida e o retorno do capital
investido.

3. METODOLOGIA DA PESQUISA

r

Esta pesquisa, quanto aos objetivos, ¢ descritiva pois busca descrever caracteristicas de
determinado fendmeno ou de uma populagd@o ou ainda estabelecer relagdes entre variaveis. A utilizagdo de
técnicas padronizadas de coleta de dados ¢ considerada uma das caracteristicas mais expressivas, com a
utilizagdo de questionarios e observacdo sistematica (GIL, 2008). Este foi o procedimento adotado neste
estudo. Foram enviados questiondrios para serem respondidos pelos gerentes da controladoria, area de
andlise de custos, vendas, ou ao profissional que coordena diretamente a formagao do prego de venda nas
100 maiores empresas industriais de Santa Catarina.

Quanto aos procedimentos o presente estudo € do tipo survey, pois buscou obter informagdes para
as analises e conclusdes sobre os dados coletados por meio de questiondrios.

Foram empregados questionarios, que Richardson (2007) define como um dos instrumentos de
coleta de dados que servem para obter informagdes acerca de grupos sociais. Para o autor, os questionarios
cumprem duas fungdes especificas: descrever as caracteristicas e medir varidveis de um grupo social. E
através dele que sdo observadas caracteristicas de um individuo ou grupo, e estas caracteristicas de um
grupo podem contribuir para explicar determinadas atitudes desse grupo. Para elaborar o questiondrio,
observou-se a recomendacdo de Gil (2008) que defende que os objetivos do trabalho devem ser traduzidos
em itens bem redigidos.

A populagdo desta pesquisa foi obtida por meio dos dados cadastrais constantes na FIESC
(Federacao das Industrias do Estado de Santa Catarina), limitando-se as 100 maiores empresas industriais
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de Santa Catarina, por numero de empregados. Foram enviados questiondrios via e-mail para todas as
empresas industriais da amostra com retorno de 12 questionarios.

Das respondentes, 58,33% (7 empresas) sdo do setor metaltrgico, duas do setor téxtil (16,6%) e as
demais, sdo de outros setores da industria. Todas realizam vendas ao mercado externo e possuem mais de
500 empregados e faturamento anual igual ou superior a R$100 milhdes.

Estes resultados foram tabulados, organizados em distribuicao de frequéncia e transformados em
percentuais por meio do método estatistico simples, conforme recomenda Barbetta (1994). Em seguida,
foram interpretados. Com isso, quanto a forma de abordagem do problema, esta pesquisa possui carater
quali e quantitativo, porque buscou tanto atribuir niimeros aos dados coletados quanto interpretar seus
significados, caracteristicas marcantes deste tipo de pesquisa (RICHARDSON, 2007).

Pictorica e sucintamente, os procedimentos metodologicos utilizados para desenvolver a presente
pesquisa podem ser visualizados na Figura 1.

Questiao Motivadora

NATUREZA

. Quais sdo as principais estratégias ¢ métodos de formagao do
Descritiva

prego de vendas nas 100 maiores industrias de Santa Catarina?

]

PROCEDIMENTO Objetivo Geral
Levantamento ou survey

Identificar as principais estratégias e métodos de formagao do
preco nas 100 maiores industrias de Santa Catarina.

]

Objetivos Especificos

BASE DE DADOS
Federagdo das Industrias
do Estado de Santa
Catarina

- Métodos de custeio utilizados pelas industrias;

- Fatores chave de sucesso;

- Fatores que afetam a formagdo do preco de venda;

- Quem toma as decisdes sobre a formagao do preco de venda.

]

POPULACAO | PROCEDIMENTOS
100 Maiores Industrias
de Santa Catarina

COLETA ANALISE
FOCO DA PESQUISA
Formagao do Prego de <:'\|/
Venda - Pesquisa Bibliografica - Analise descritiva

- Questionario - Tabulag@o do questionario

ABORDAGEM
Quantitativa/Qualitativa <:'\|/

Apresentacdo dos resultados

Figura 1: Design da pesquisa
Fonte: Adaptado de Gallon, 2009.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Na seqiiéncia, sdo apresentados e analisados os resultados da pesquisa, destacando-se os fatores
chave para o sucesso, métodos de custeio utilizados, fatores que afetam a formagao do prego e os métodos
e estratégias de formagao de prego de venda.

a) Fatores chave para o sucesso da empresa

Foi questionado as empresas industriais pesquisadas, quais os fatores chave de sucesso no seu
negocio. Os resultados sdo ilustrados na Tabela 1.

Tabela 1: Fatores chave para o sucesso da empresa

Fatores N* de respondentes Freqiiéncia
Preco 3 25,0%
Custo 3 25,0%

Qualidade 11 91,7%
Tempo 1 8,3%

Inovagao 8 66,7%

Total 26 ®

* a soma da freqiiéncia ultrapassa os 100%, em razdo de algumas empresas apontarem mais de uma opg¢do como fatores
chave de sucesso.

Percebe-se que 91,7% das empresas pesquisadas apontam qualidade como principal fator chave
para o sucesso, seguida pela inovagdo (66,7%), sendo que o preco e custo foram apontados com 25% de
freqiiéncia, respectivamente.

Este resultado contrasta com a literatura que, muitas vezes, nao mais considera a qualidade como
fator chave de sucesso e sim como aspecto minimo necessario a sobrevivéncia.

b) Métodos de custeio e técnica auxiliar utilizados pelas empresas

Quando questionados sobre a apuracdo dos custos, todos os respondentes afirmaram que
utilizam algum método de custeio, ou técnica auxiliar, conforme apresentado na Tabela 2.

Tabela 2: Métodos de custeio e técnica auxiliar utilizados

Métodos de Custeio e Técnica Auxiliar Numero de respondentes Freqiiéncia
Custeio por absorcao 10 83.3%
Custeio direto (Custeio Variavel) 3 25,0%
ABC (Custeio Baseado em Atividades) 0 0,0%
Custo Padrao 4 33.,3%
Total 17 ®

* a soma da freqiiéncia ultrapassa 100%, porque algumas empresas utilizam mais de um método de custeio.
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Entre as empresas pesquisadas, o método de custeio mais utilizado para a apuragdo dos custos € o
custeio por absor¢do, indicado por 10 empresas. O custeio variavel ¢ citado por 3 empresas € o custo
padrao, uma técnica auxiliar para controle de custos, € utilizado por 4 empresas, perfazendo 83,3%, 25,0%
e 33,3%, respectivamente. Das 12 empresas pesquisadas, 4 utilizam o custeio por absor¢do em conjunto
com o custo padrao.

Soutes e Guerreiro (2007) avaliaram o nivel de utilizacdo de artefatos modernos de contabilidade
gerencial em empresas indicadas ao Prémio ANEFAC-FIPECAFI-SERASA e constantes da relagdo das
500 Melhores e Maiores do ano de 2004, empregando escala Likert de cinco pontos, e constataram que
60% dos respondentes empregavam o custeio por absor¢ao, enquanto o custeio variavel era usado por 38%
dos respondentes, o custo padrdo por 41% e o custeio baseado em atividades era usado por 30% dos
respondentes — somando-se as op¢des Concordo Totalmente e Concordo Parcialmente.

Analisando comparativamente as duas pesquisas, observa-se que as empresas industriais
pesquisadas neste trabalho empregam mais intensivamente o custeio por absor¢do do que aquelas da
pesquisa de Soutes e Guerreiro (2007), mas aquelas empregavam os outros métodos de custeio € o custo
padrao de forma mais intensiva do que estas. Merece destaque também, a auséncia de uso do método ABC
por parte das empresas industriais desta pesquisa.

Investigou-se se as informagdes de custos sdo empregadas na formacdo de precos, € a quase
totalidade das empresas pesquisadas informaram utilizar os métodos de custeio na formagao dos precos de
venda (91,7%), com uma empresa apenas ndo fazendo uso dessas informacdes.

¢) Fatores que influenciam a formacao do preco de venda

Em seguida foram listados trés fatores envolvidos na formagdo do preco de venda, e solicitou-se
aos respondentes que apontassem se, em sua percepcao, eles influenciavam ou ndo. Os resultados sdo
demonstrados na Tabela 3.

A pesquisa demonstra que as empresas consideram que o preco € significativamente influenciado
pela sensibilidade do consumidor, apontado por 10 das 12 empresas pesquisadas. Isso mostra aderéncia
entre os resultados da pesquisa e o que define a teoria sobre os aspectos a serem considerados na formagao
de pregos.

d) Métodos de formacao do preco de venda utilizados

No Gréfico 1, sao apresentados os métodos de formacao do preco de venda utilizados.

0,0%

M Baseado na Custo H Baseado nas decisdes cos Concorrentes
i Baseado nas caracteristicas co mercado M Misto

Grafico 1: Método de formacao do preco de venda utilizado
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Conforme apontado na fundamentacdo teérica, o método misto € a alternativa mais indicada para a
formacdo do prego de venda. Isto ¢ confirmado na pesquisa, onde 67,0% das empresas indicaram o
referido método, sendo que, apenas 16,5% utilizam o método baseado na caracteristica do mercado e
outras 16,5% utilizam o método baseado no custo.

e) Estratégia de formacao de preco de venda adotado

Considerando as estratégias de precificagdo discutidas na fundamentacdo tedrica do trabalho,
sao apresentadas no Grafico 2, as diferentes estratégias de formagao de pregos de venda, adotadas pelas
empresas pesquisadas.

Conforme Grafico 2, pode-se observar que, quando se trata da estratégia de formacao de precos
de venda, ha preferéncia pela utilizacdo da estratégia de precos competitivos, igualando a estratégia de
competicdo, com 33% da amostra, seguida pela estratégia de precificacdo por linha de produtos, prego
pacote e multiplas unidades de prego, totalizando 25% das empresas, além da estratégia de lideres de
precos e seguidores, apontadas por 15%. Ja as estratégias de desconto em um segundo mercado e prego
cativo, ambas foram indicadas por 8% das empresas.

@ Desconto em um segundo mercado
35% B Desnatagao
0O Desconto periédico e randémico
30% - .
O lgualando a estratégia de competicao
25% - B Cotar por baixo do prego de competicéo
O Lideres de pregos e seguidores
o/ |
20% m Preco de penetracao
B Preco inflacionario
15% A
B Preco cativo
10% B Preco isca e preco do lider
B Preco pacote e multiplas unidades de prego
5% )
O Preco referéncia
0% - O Prego permanente versus ocasionais
O Preco prestigio

Griéfico 2: Tipos de estratégias de precos utilizadas

Percebe-se, ainda, que as estratégias baseadas em aspectos psicologicos ou na imagem do produto
nao foram apontadas pelas empresas industriais pesquisadas.

f) Tomada de decisdo na formacao de preco de venda

Perguntou-se quem decide quanto aos precos de venda a serem praticados, se ¢ a diretoria, a area
ou departamento de vendas, o departamento de custos, controladoria, o departamento de marketing ou
mais de uma area, simultaneamente. As respostas sdo apresentadas na Tabela 4.
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Tabela 4: Tomada de decisao na formacao do preco de venda

Resposta das empresas | Freqiiéncia
Diretoria 9 75,0%
Departamento de Vendas 5 41,7%
Departamento de Custos 3 25,0%
Departamento de Marketing 1 8,3%
Total 18 *

*o total da freqiiéncia ultrapassa os 100%, devido a decisdo na formagdo do preco de venda ndo estar sempre ligado a
apenas um departamento.

A decis@o na formacdo do preco de venda envolve a diretoria em 9 empresas (75,0%), em 5
(41,7%) envolve departamento de vendas, em 3 (25,0%) o departamento de custos e em apenas 1 o
departamento de marketing. Entre as 9 empresas onde a decisdo ¢ realizada pela diretoria, 3 delas tomam
em conjunto com o departamento de vendas.

A participagdo direta da diretoria, da maioria das empresas, no processo de definicao do prego de
venda dos produtos e/ou servicos, indica a importancia do assunto nestas organizagdes. Esta constatacao
estd em sintonia com o que prega a literatura que defende que este tema ¢ estratégico € que requer o
envolvimento e participagdo da alta geréncia das organizagdes.

5. CONCLUSOES

A pesquisa teve como objetivo identificar as principais praticas de formagdo do preco de venda
utilizadas em empresas industriais do Estado de Santa Catarina. Foram selecionadas as 100 maiores
empresas conforme classificacdo adotada pela FIESC. Destas, 12, de diferentes subsetores, responderam o
questionario.

Inicialmente constatou-se que a maioria das empresas considera a qualidade e a inovacao (91,7% e
66,7%, respectivamente) como principais fatores chave de sucesso. Isso gera certo contraponto com a
literatura que ja ndo mais considera a qualidade como fator chave de sucesso e sim como requisito minimo
para competir.

O custeio por absor¢do ¢ o método utilizado por 83,3% das empresas para a formagao do preco de
venda. Quatro empresas (33,3%) utilizam o custeio por absorcdo conjuntamente com o custo padrdo,
possivelmente para planejamento e controle dos custos.

A sensibilidade do consumidor ao preco de venda ¢ destacada por 10 empresas da amostra (83,3%)
como fator influenciador na formagdo do prego de venda. Além de destacado individualmente, este
aspecto ¢ apontado em conjunto com os outros fatores como, atingir a taxa de retorno planejada e os custos
fixos e variaveis.

Quanto aos métodos de formagdo do preco de venda, a pesquisa confirma a discussao tedrica onde
mostra-se ser o0 método misto a alternativa mais utilizada pelas empresas na decisdo do preco de venda,
pois este método ¢ apontado por 8 empresas, representando 66,7% do total da amostra. Destaque também
para o fato de nenhuma empresa utilizar o ABC para formar seu preco de venda.

Em relacdo as estratégias de formagao de pregos a estratégia de igualar o prego ao dos concorrentes
¢ utilizada por 33,3% das empresas. A estratégia de pacote e multiplas unidades de preco ¢ utilizada por
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25,0% das empresas da amostra.

A importancia dada a formagdo do preco de venda fica evidenciada quando 75,0% das empresas
afirmam que a diretoria participa diretamente neste processo. Em 3 empresas, além da participagdo da
diretoria, ha a participacdo do departamento de vendas.

De maneira geral, quase todas as empresas julgam a qualidade dos seus produtos como sendo um
fator crucial sem, no entanto, deixarem de olhar para a concorréncia e para seus custos na hora de definir
os pregos de venda de seus produtos.

Com isso pode-se concluir que a definicdo do preco de venda ¢ considerada estratégica pelas
empresas € que resulta da consideragdo de uma ampla gama de variaveis, sejam internas ou externas,
geralmente analisadas e decididas com a participagdo direta da diretoria. Isso corrobora com a literatura
que defende que a definicao do prego de venda constitui-se numa decisdo estratégica para o alcance dos
propositos da organizagao, logo, deve definido pela alta geréncia.

Mesmo o estudo tendo alcangado os objetivos tragados, alguns aspectos limitam a utilidade e
validade dos resultados. Dentre eles pode-se destacar o retorno de apenas 12% das empresas da amostra e
a auséncia do pesquisador para dirimir eventuais duvidas na hora da resposta ao questionario. Também
nao foram discutidos métodos estatisticos ou matematicos como o DEA, por ndo ter sido constatada sua
utiliza¢@o na pratica.

Como sugestdes para investigagdes futuras recomenda-se a ampliacdo da base de pesquisa, com a
investigacao nas empresas prestadoras de servicos, ou em empresas de outros Estados da Federacao.
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