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Resumo:

Custos no suporte ao composto de Marketing, traz uma abordagem contemporanea da utilizacdo da gestao de custos nas
organizagfes. O presente artigo tras um estudo da visdo que os proprietarios e gerentes das empresas do ramo de
Vestuério associadas a Associacdo Comercial e Industrial de Guarapuava ACIG do municipio de Guarapuava - Parana
possuem em relacao a utilizacdo da ferramenta de gestao gestdo de custos. A abordagem desse trabalho é emrelacdo a
utilizacao do ferramental de custos quando da aplicacdo das ferramentas de Marketing, os 4 Ps em sua aplicabilidade
nas referidas |ojas pesquisadas.
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RESUMO

Custos no suporte ao composto de Marketing, traz uma abordagem contemporanea da utilizacado
da gestdo de custos nas organizagdes. O presente artigo trds um estudo da visdo que os
proprietarios e gerentes das empresas do ramo de Vestudrio associadas a Associacdo Comercial e
Industrial de Guarapuava — ACIG do municipio de Guarapuava - Parand possuem em relagcdo a
utilizacdo da ferramenta de gestdo “gestdao de custos”. A abordagem desse trabalho € em relagao a
utilizacdo do ferramental de custos quando da aplicacdo das ferramentas de Marketing, os 4 P’s
em sua aplicabilidade nas referidas lojas pesquisadas.

Palavras chaves: Custos, Marketing, Gestao.

Area Temitica: Novas tendéncias aplicadas a Gestdo de Custos

1 INTRODUCAO

A prética continua, eficaz e competente da funcdo de Marketing possibilita o crescimento
sOlido das receitas e dos lucros da empresa, bem como a realizacdo plena de sua contribui¢io
social.

Esse é um conceito fundamental de Marketing. Para se fazer uma andlise criteriosa da
afirmacdo “crescimento sélido das receitas e dos lucros da empresa”, € necessario entender quais
as varidveis que afetam diretamente a formacgdo do resultado de uma organizacao.

A globaliza¢dao da economia trouxe como uma das principais mudancas a eliminagdo das
fronteiras econdmicas e financeiras, exigindo do empresdrio uma atuacdo mais dinamica,
abrangente e competitiva.

Podendo atuar em novos mercados, as empresas sentiram rapidamente a necessidade de
modificar seus conceitos operacionais e produtivos, visando principalmente a redugdo de gastos,
para possibilitar sua sobrevivéncia e crescimento em um novo mercado, caracterizado pela maior
exigéncia dos consumidores.

Esses e outros fatores sdo responsdveis por grandes mudangas no objeto de preocupacio
dos empresarios dos tempos modernos que € a necessidade de excelente gerenciamento de seus
custos de producao de bens ou servigos.

Os usudrios mais importantes de um eficiente sistema de custos sdo, em primeiro lugar, os
proprios donos da empresa. Em seguida, os diretores e demais executivos responsaveis pelas
tomadas de decisdes, os quais necessitam de informagdes confidveis, rdpidas e de facil
entendimento.

As atividades de controle e o gerenciamento dos custos tornaram-se primordiais para a
manuten¢do e o crescimento da empresa. Na maioria dos segmentos do mercado, ndo € possivel
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aumentar o preco dos produtos vendidos, em virtude de crescente concorréncia e retragao dos
mercados consumidores.

Portanto, como nao € possivel um aumento significativo nas receitas, a solu¢ao é diminuir
0s gastos, para o conseqiiente aumento nos lucros ou diminui¢do dos prejuizos.

Esse sentido de otimizac@o dos custos nas empresas também ¢ aplicado ao continuum de
Marketing, pois de ndo adianta a empresa empreender esforcos no sentido de identificar e suprir
novas necessidades de seus clientes, promover sua marca ou novos produtos se nao se preocupar
com o impacto financeiro ocorrido na entidade.

Para se salvaguardar de impactos negativos em seus resultados, no esforco de Marketing,
segundo Rosenald (2005: cap I) € necessdrio aos executivos da funcdo utilizarem metodologias
de mensurabilidade do continuum de marketing para assegurarem-se de que realmente os
esfor¢os empreendidos estdo gerando ou trardo resultados para a empresa.

Qual o entendimento e utiliza¢do do artefato gestdo de custos no suporte as atividades de
marketing pelas empresas de Guarapuava que atuam no ramo de confec¢des?

1.1 Hipétese de Pesquisa

A hipétese de pesquisa para este artigo € que o entendimento do empresariado pesquisado
com relagcdo a gestdo de custos o suporte a0 composto de marketing € precdrio ou praticamente
nulo.

1.2 Objetivo Geral
Identificar qual o entendimento e utilizagdo do artefato gestdo de custos no suporte as
atividades de marketing pelas empresas de Guarapuava que atuam no ramo de confecc¢des?

1.2.1 Objetivos especificos
e (aracterizar Marketing e seu composto;
e (Caracterizar Gestao de Custos, seus objetivos e aplicabilidade ao composto de Marketing;
e Desenvolvimento de pesquisa exploratéria para confirmar ou refutar a hipétese lancada; e
e (Conclusdes a partir das informagdes obtidas com a pesquisa.

1.3 Referencial Teodrico

1.3.1 Marketing

O conceito de Marketing evoluiu através dos tempos e tem a funcio de gerar satisfacio
aos clientes e vantagens competitivas a empresa.

O Marketing utiliza alguns conceitos origindrios em outras dreas da gestdo empresarial,
tais como: finangas, custos, pesquisa e desenvolvimento, produgdo, recursos humanos e
suprimentos, com as quais mantém parcerias no sentido de maximizar a utilizacdo de recursos e a
geracao de riquezas para a organizagao.

Segundo o conceito geral de Marketing adotado pela American Marketing Association
apud Cobra (1992. p 34), “Marketing é o processo de planejamento e execucdo desde a
concepcdo, aprecamento, promocao e distribuicdo de idéias, mercadorias e servicos para criar
trocas que satisfacdo os objetivos individuais e organizacionais” .

Para Kotler,(2000. p 30) “ Marketing € um processo social por meio do qual pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de
produtos ou servicos”.
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O marketing possui uma grande importancia nas agdes empresariais, pode direcionar e
otimizar atitudes tomadas. A andlise do macro ambiente quando considera as varidveis sociais,
politicas/econdmicas, concorréncia faz com que a empresa elabore um diagndstico preciso da sua
posicdo em relacdo ao mercado onde esta ficcado.

Segundo Dias (2006, p 2), “Marketing € a funcdo empresarial que cria continuamente o
valor para o cliente, e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestdo
estratégica, das varidveis controldveis de marketing: produto, preco, comunicacao e distribui¢cao”.

Um empreendimento conhecido, em um mercado de alta concorréncia é fundamental,
demonstrar suas qualidades e potencialidades, sdo fatores de suma importancia para a empresa
poder diferenciar-se de seus concorrentes.

Ac¢des fundamentadas levam a promover o retorno do investimento. Deve-se evitar agdes
com dispersdo, comuns quando o préprio empreendedor procurar investir em comunicacao sem
conhecimento e orientagdo de marketing. Deve-se investir em comunicagdo com um estudo de
ambiente, de consumidores alvo, e de quais ferramentas do marketing sdo adequadas para uma
determinada empresa, podendo otimizar o custo beneficio do investimento.

O marketing auxilia a empresa a ter a recompensa esperada por sua visdo e acio
empresarial, “o homem de negdcios identifica uma necessidade nao satisfeita, ou mal satisfeita, e
vé nela oportunidade de obter uma recompensa” (DUAILIBI, 1990, p.1).

Dentro do Marketing € abordado o “Composto de Marketing”, através do qual se balisa
toda uma programacdo estratégica desde o desenvolvimento de novos produtos a andlise de
mercado, distribuicdo e formagao de preco de venda. O Composto de Marketing é o tema
abordado nesse artigo onde se estudard qual a percepcdo dos proprietdrios das empresas em
relacdo a utilizacdo das ferramentas de custos no suporte ao Marketing. Para um melhor
entendimento do processo, € necessario qualificar o Composto de Marketing (os quatro P’s do
Marketing).

Composto de Marketing (os 4 P’s do Marketing)

Faz-se uso da defini¢do de 4P’s segundo McCarthy como: mix de marketing composto de
4P’s: product, price, place (ou point of sale) e promotion. Sendo traduzido como produto, praca
ou ponto de venda, preco e promog¢do, complementando o mix de marketing as ferramentas
propaganda, promocao de vendas, relacdes publicas e venda pessoal.

¢ Produto: Defini¢do do produto ou servigo prestado, suas qualidades, finalidades. Pode-se
definir também valores agregados tangiveis ou intangiveis, que formaram nao s6 o
produto em sua parte fisica como também em sua parte anexa.

e Praca: Defini¢do de meios de distribuicao do produto ou servi¢o, com andlise de canais
utilizados, intermediarios até€ o consumidor final, bem como habitos sdcio-econdmicos e
culturais onde esté inserido o fator de andlise.

e Promocdo: Comunica¢do utilizada para promover o uso, aquisicdo ou visdo de
determinado produto ou servigo, tornando o seu foco reconhecido e visivel perante
concorrentes e consumidores. Possuindo grande importincia no Mix de marketing pois,
dentro dele sdo anexas outras ferramentas com andlises mais especificas como promocao
de PDV (ponto de Venda), promocdo de vendas, merchadising, relagdes publicas.

® Preco: Responsavel pela defini¢ao de valor de aquisi¢do, sendo agregado andlise de custos
e fatores operacionais para formagdo de seu valor. Sendo constituido por politicas de
promocao, andlise de custos da empresa, valores agregados, distribuicdo, tem grande
ligacdo com os outros 4 P’s que se relacionam para formar o mix de marketing.
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1.3.2 Custos

A Gestao de Custos, cuja fungdo inicial era fornecer elementos para a avaliacio dos
estoques e avaliacdo dos resultados, passou nas ultimas décadas a prestar duas informagdes
importantes para a Administracdo da Empresa: a utilizacdo dos dados de custos para auxilio ao
controle e para a tomada de decisdes.

No que tange ao controle sua mais importante missdo € fornecer dados para o
estabelecimento de padrdes, orcamentos ou previsdes e, a seguir, acompanhar o efetivamente
acontecido com os valores previstos. Este tipo de custeamento é chamado de custeio-padrao, que
tem um papel muito importante no sentido de detectar ineficiéncias ou desperdicios nas
atividades produtivas.

Com relacdo a utilizacdo dos dados da Gestao de Custos para tomada de decisdes, estes
podem ser muito tteis para o administrador avaliar as conseqii€ncias de curto e longo prazo sobre
medidas de corte de produtos, fixacao de precos de venda, op¢ao de compra ou fabricagao etc.

Em resumo, a Gestdo de Custos passou, nessas ultimas décadas, de mera auxiliar na
avaliacdo de estoques e lucros globais para importante instrumento de controle e decisdo
gerenciais. Com o advento da nova forma de usar as informagdes de Custos, ocorreu seu maior
aproveitamento em outros campos que ndo o industrial. Em outros tipos de organiza¢do como
institui¢cdes financeiras, empresas comerciais, firmas de prestacdo de servigcos, onde a Gestao de
Custos para efeito de Balanco era quase irrelevante (pela auséncia de estoques) passou-se a
explorar seu potencial como Ferramenta de Gestdo para o controle e até para as tomadas de
decisdes.

Objetivos da Gestdo de Custos
e Determinagdo do lucro utilizando os dados dos registros convencionais da Contabilidade,
ou compilando-os de maneira diferente para que sejam mais uteis a administragao;
e Controle das operagdes e dos estoques, estabelecimento de padrdes e orcamentos,

comparagdes entre custo real e custo orcado e ainda fazer previsoes; e

e Tomada de decisdes, formacao de precos, determinacdo da quantidade a ser produzida,
escolha de qual produto produzir, avaliacdo de decisao sobre corte de produtos ou decisdo
de comprar ou fabricar.

1.3.3 Custos no suporte ao Composto de Marketing.

De acordo com Howard, (1973, p. 208) “O gerente de marketing precisa ter um
conhecimento muito intimo da andlise de custos, pois, com raras excecdes todas as decisdes no
continuum de marketing exigem estimativas de custos”.

A utilizacdo da Gestdao de Custos no suporte ao Composto de Marketing, ou seja, aos
quatro P’s do Marketing, é extremamente importante. Um bom conhecimento dos conceitos de
Custos bem como sua utilizagdo para as tomadas de decisOes nas atividades de Marketing deve
ser uma realidade em todas as organizagdes.

A abordagem de custos no suporte ao composto de marketing, como serd descrito a
seguir, € que norteard o enfoque desse artigo, com base na pesquisa realizada junto as empresas
(lojas) de comércio de roupas de Guarapuava.

Composto de Marketing

® Praca;

e Produto;

® Promocao; e
® Preco
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Praca

Com relagdo a praga, o diretor de Marketing precisa analisar o posicionamento da
empresa ou do produto em relagdo a concorréncia.

E necessério analisar o mercado passado, presente e futuro, rever as mudancas na divisdo
de mercado, lideranca, participantes, flutuacdes de mercado, custos, precos e concorréncia. E
neste sentido que o diretor de marketing precisa ter conhecimento, ou, ter suporte do
departamento de custos da empresa, para ter informacdes relevante em relagdo a qual a
possibilidade de reducdes de custos, formacdo de preco, capacidade e custos de distribuicdo de
seus produtos ou servicos, o qual tornard possivel tomar uma posicao em relagcdo ao mercado em
que a empresa atua.

Produto

Em relacdo ao produto, a gestdo de custos tem participacdo em todos os momentos da sua
formacao.

Inicia com a prospec¢do do mercado em relacdo a um novo produto, qual o valor
percebido do mesmo pelos possiveis compradores? Qual o posicionamento da concorréncia em
relacdo ao novo produto que se estd pretendendo lancar no mercado? Com relagcdo a pesquisa e
desenvolvimento de um novo produto, qual o custo nesse desenvolvimento?

Em todo o Continuum de Marketing a contabilidade de custos deve estar presente para a
mensuragao dos custos inerentes ao processo.

Esses sdo alguns exemplos de qual a importancia da Gestdo de Custos no composto
Produto.

Uma possibilidade é quando a empresa ird lancar m produto similar a algum outro produto
ja existente no mercado e precisa acompanhar o prego ja praticado para aquele produto. Nesse
caso, serd necessdria a utilizacdo do conceito de custo meta, onde a empresa parte de um preco
pré-estabelecido para produzir o em a um custo permitido.

Em outra situagdo, quando a empresa desenvolver um novo produto, € preciso encontrar
qual realmente € o custo de producdo efetivo desse novo produto, para isso, a empresa se utilizard
metodologias de apuragdo de custos tais como custeio por absor¢do, custeio ABC ou custeio
direto. Qualquer que seja a metodologia de custeio utilizada, deve ser leveda muito a sério para
que se obtenha o custo do produto correto, pois dessa forma serd possivel proporcionar a melhor
rentabilidade possivel para a empresa.

Promocao

No P promog¢do do Composto de Marketing, € talvez o item que menos é adotado formas
de mensuracdo dos custos versus retorno por unidade comercializado. A ado¢ao de formas de
mensuracdo envolve a utilizacdo de conceitos de custos apurados para se obter informacdes
fidedignas, as quais possibilitardo tomadas de decisdes respaldadas por niimeros comprobatorios
de sua veracidade.

Na promog¢dao de produtos, estdo envolvidos vdrios fatores promocionais que sio
denominados Elementos de Marketing, os quais sejam: propaganda ou midia; ofertas através de
prospects; e execugdo criativa através de ofertas sedutoras e relevantes, que buscam seduzir os
clientes com precos promocionais.

Com relacdo a propaganda ou midia, é necessario mensurar qual o custo que se atribui a
cada unidade vendida, o seja de quanto foi o aumento nas vendas a partir do momento em que foi
veiculado determinado anuncio ou propaganda de um produto e qual o custo gerado para essa
propaganda? Somente através da mensuracdo efetiva € que se podera identificar se realmente vale
ou ndo a pena investir em determinada midia. Nao se estd questionando aqui qual o modelo de
midia é o mais adequado, pois esse entendimento cabe aos profissionais de Marketing, mas sim,

5
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qual o custo de propaganda que se deve atribuir a um produto e qual o retorno que essa
propaganda trard a empresa.

Com relacdo as ofertas através de prospectos, os empresarios ou diretores das empresas,
devem ter conhecimento de qual realmente € o custo efetivo de seus produtos, para somente entao
ser possivel colocar um produto em oferta. Outro aspecto relevante nesse processo € a
mensuracdo de qual o volume de vendas serd alavancado com uma promog¢do, € mensurar se
realmente trard beneficios financeiros a empresa essa promogao.

As ofertas sedutoras sdo muitas vezes utilizadas para a desova de estoques tais como
advento de novas colecdes ou necessidades de fazer caixa. Nesse caso, o empresario deve levar
em consideracdo e calcular qual o preco minimo que é possivel comercializar determinado item
de seu estoque sem que haja um comprometimento da rentabilidade como um todo do lote de
mercadoria adquirido e vendido em determinada estagdo ou lote de compra. Para haver uma
correta mensuracdo dessa rentabilidade, € necessdrio que haja um correto custeamento dos
produtos vendidos com o objetivo de ndo permitir que a empresa tenha prejuizo.

Preco

O quarto P do composto de marketing ¢ a medida que se encontrou para fazer frente as
aspiracoes de resultados da organizacao.

Quando a empresa define apolitica de preco que ird adotar para um produto, embora sendo
uma decisdo estratégica de marketing, ndo deverd nunca, primeiramente analisar e identificar
todos os custos de produgdo.

Atualmente onde na maioria dos casos quem define o preco a ser pago por um
determinado produto é o mercado, mesmo assim nao ha como se furtar da anélise e formacgdo do
custo do produto, pois seja qual for a denominacdo, de custo meta ou andlise do custo de um
produto para a formacgdo do preco de venda, sempre serd necessdrio a utilizacdo dos modelos de
custeamento de produtos para se obter o maximo de rentabilidade para a empresa.

Segundo Rosenwald ( 2005: p 110) “Além do custo em si para a fabricacdo ou aquisi¢ao
do produto para a venda, deve-se levar em consideracdo as porcentagens do preco ainda ndo
definidas que serd necessario os custos dos impostos incluidos no pre¢o, o processamento
(incluindo o pagamento por cartdo de crédito), a inadimpléncia,as devolu¢do, qualquer brinde ou
incentivo, os itens diversos que por ventura possam existir ¢ a margem de lucro almejados pela
empresa.”

2 METODOLOGIA DE PESQUISA

Apresenta-se agora a metodologia adotada para se estudar o grau de entendimento e
utilizacdo da gestdo de custos no continuum de marketing pelas empresas guarapuavanas no ramo
de confeccdes. Para isso realizou-se uma pesquisa cientifica que segundo Ruiz (1996: p 48), “¢é a
realizacdo de um estudo planejado, sendo o método de abordagem do problema o que caracteriza
o aspecto cientifico da investigacao”. A pesquisa cientifica tem por objetivo buscar solugdes para
problemas através de hip6teses que poderao ser confirmadas apds experimentacao e comprovagao
cientifica.

Para a realizacdo dessa pesquisa cientifica utilizou-se a metodologia de questiondrios o
qual segundo Lakatos (1999: p 90) “€ uma técnica que consiste na elaboracdo de uma serie de
pergunta estruturadas, que serdo encaminhadas via correspondéncia, fisica ou eletronica, para a
obtencdo de dados. A vantagem desta técnica de pesquisa € que as respostas normalmente trazem
confiabilidade, pois, a pessoa questionada ndo se sente constrangida em dar a resposta que mais
lhe parecer adequada. A desvantagem, entretanto, € o pequeno retorno de questiondrio que se
obtém em relacdo ao volume enviado”.
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Através da aplicacdo de questiondrio buscou-se evidenciar qual € o conhecimento e

importancia dispensado por esses empresdrios a mensurabilidade da fun¢do marketing e a
utilizac¢do de custeamento

Para a obtencdo das informagdes para esse artigo foi encaminhado questiondrio para as 57
(cinqlienta e sete) empresas do ramo de venda a varejo de confecgdes filiadas a Associagdo
Comercial e Industrial de Guarapuava — ACIG, entre os dias 08 de janeiro a 13 de fevereiro de
2007.

Dos cinqiienta e sete questiondrios enviados foram devolvidos respondidos apenas trinta e

dois com as seguintes questoes:
1) Qual a sua fung@o na empresa?
() Proprietario
( ) Sécio
() Gerente
2) Qual a politica de mercado da empresa?
() Visa qualidade dos produtos independente do preco;
() Trabalha com produtos populares;
() Trabalha com produtos para classes de consumidores variados (diferentes classes socioecondmicas).
3) Na formacdo de pregos de seus produtos qual o seu procedimento?
() Adiciona um percentual que vocé considera como uma boa margem de rentabilidade para seus produtos;
() Adiciona um percentual correspondente ao custo operacional mais o lucro desejado;
() Utiliza-se da férmula do mark-up para definir seus precos.
4) Suaempresa tem bem apurado os custos operacionais de atividades (aluguel, mdo-de-obra, impostos,etc)
() Sim
( )Nao
Utilizando-se de qual critério de custeamento:
5) Sua empresa utiliza-se de promogdes para alavancar as vendas ou para desovar seus estoques?
() Sim
( )Nao
Justifique:
6) Como sua empresa determina os precos de venda nas promogdes?
() Vende pelo preco que pagou ao fornecedor;
() Retira sua margem de lucro que adicionou anteriormente ao preco de venda;
() Recalcula seu preco de venda para a promocéo eliminando alguns custos fixos.
Com relacdo a divulgacdo de sua empresa e seus produtos:
7) A empresa mensura os resultados obtidos com o investimento em publicidade?
() Sim
() Nao
Justifique:
8) A empresa mensura os resultados obtidos com promog¢des?
( ) Sim
( )Nao
Justifique:
9) Com relacdo ao local onde sua loja esta instalada qual a relacéo de custo/beneficio?
() Otimo;
() Razoavel
() Nao fiz esse calculo;

Justifique:

3 PESQUISA NAS EMPRESAS FAMILIARES NO RAMO DE CONFECCOES NO
BAIRRO CENTRO DA CIDADE DE GUARAPUAVA.
¢ Com referéncia a primeira questao perguntada, 60% dos entrevistados sdo gerentes das
lojas onde foi realizada a pesquisa, 20% sao proprietarios e 20% s@o sdcios gerentes.



XIV Congresso Brasileiro de Custos — Jodo Pessoa — Paraiba, Brasil, 05 de dezembro a 07 de dezembro de 2007

20%

O Proprietario
B Sécio
OGerente

Figura 1- Identifica a fun¢do do respondente

¢ (Com referéncia a segunda questdo, referente a pol‘tica de mercado da empresa, 47%
responderam que trabalham com produtos para diferentes classes socioeconomicas; 33 %
trabalham apenas com produtos populares e 20 % trabalham com produtos diferenciados,
visando marca e qualidade dos produtos comercializados

O Visa qualidade dos produtos
independente do preco;

20% B Trabalha com produtos
populares;

47%

OTrabalha com produtos para
classes de consumidores
variados (diferentes classes
sécio-economicas).

Figura 2 — Identifica qual a politica de mercado da empresa

e Com relacdo a terceira questdo que se refere a formacao do preco de venda 13 % dos
entrevistados afirmaram que na formagdo do preco de venda de seus produtos apenas
adicionam ao custo de compra da mercadoria um percentual que eles consideram ser uma
margem de lucro aceitdvel para cobrir seu custo de aquisi¢io do produto mais uma
margem de rentabilidade; 67 % afirmam que na formacao do preco de venda em sua loja,
eles adicionam ao custo de compra da mercadoria um percentual capaz de cobrir seus
custos operacionais e lucro desejado sobre o produto; e 20 % dos entrevistados afirmam
utilizar do modelo “mark-up” para a formagdo de seus precos de venda.
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O Adiciona um percentual que
vocé considera como uma boa
margem de rentabilidade para
seus produtos;

B Adiciona um percentual
correspondente ao custo
operacional mais o lucro
desejado;

O Utiliza-se da férmula do mark-
up para definir seus precos.

20% 13%

67%

Figura 3 — Identifica o procedimento da empresa para a formacao do Prego de Venda
e Com relagdo a quarta questdo onde se questionou se as empresas t€ém apurado com
precisao seus custos operacionais, o objetivo dessa interrogacdo € identificar qual o nivel
de confiabilidade nas respostas onde se pergunta sobre formacdo de preco de venda,
promocdes de desova de estoque e promocdes de precos em geral. Nessa questdao, 100%
dos entrevistados responderam que apuram com precisdo seus custos operacionais.

0%

OSim
BENao

100%

Figura 4 — identifica a apuracdo dos custos operacionais da empresa

e Com relacdo a quinta pergunta que se refere a utilizacdo de promocdes de vendas com o
objetivo de desovar os estoques, 93% dos entrevistados afirmaram utilizar-se dessa
pratica como solug@o para produtos sazonais e formagdo de caixa, 7 % dos entrevistados
afirmaram nao fazer uso dessa pratica comercial.

7%

OSim
ENao

93%

Figura 5 — Identifica se a empresa se utiliza de promocdes de vendas
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¢ (Quando questionados de qual o procedimento para o cdlculo do novo preco de venda
quando da realizagdao de promogdes, 47% dos entrevistados afirmaram que apenas retiram
a margem de lucro anteriormente adicionado ao custo dos produtos, os 53% restantes
informaram que efetuam um novo cdlculo de preco de venda desconsiderando alguns
custos fixos que ja estariam sendo cobertos nas vendas normais.

OVende pelo prego que pagou
ao fornecedor

0%
. H Retira sua margem de lucro

47% que adicionou anteriormente
53% ao prego de venda

ORecalcula seu preco de
venda para a promogao
eliminando alguns custos

Figura 6 — Identifica como a empresa determina os pregos praticados nas promogdes

¢ Com relagdo ao questionamento de se a empresa mensura os retornos dos investimentos
em publicidades, 73% responderam que sim e 27 % responderam ndo mensurar esses
investimentos.

OSim
ENao

73%

Figura 7 — Identifica com é mensurado os resultados obtidos com investimentos em publicidade

¢ Quando questionados se a empresa mensura os resultados obtidos com as promogdes, 93
% dos entrevistados responderam que fazem os cdlculos e 7 % responderam que nao.

7%

OSim
B Nao

93%

Figura 8 — Identifica se a empresa mensura os resultados obtidos com as promogdes
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¢ Com relagdao ao local onde a empresa encontra-se instalada se questionou qual o custo
beneficio da localizacdo de sua loja, 86% dos entrevistados consideram Otimo a
localizagdo de seu estabelecimento, 7% considera razodvel e 7 % nao realizou calculos
para identificar se € positivo seu custo beneficio.

79 7% B Otimo
B Razoavel

ONao fiz o calculo

86%

Figura 9 — Identifica o grau de satisfacdo da empresa em relagdo praca
4 ANALISE DA PESQUISA

Praca: A praca em questdo é a cidade de Guarapuava, Parand, por ser uma cidade pdlo
atende consumidores da prépria cidade bem como os municipios de aproximadamente 16
municipios vizinhos. Possui como fonte principal de renda a agroindustria. O canal de
distribuicao/tipo de loja em questdo € o setor de confeccdes, venda no varejo. Mostrou-se na
pesquisa que boa parte dos entrevistados estdo satisfeitos com sua localizacdo e abrangéncia de
atendimento, sabendo que um pequeno indice demonstrou ter feito algum tipo de avaliacdo
concreta de custo/ beneficio deste fator. Identificou-se esse percentual baixo pois poucos deram
justificativas com conhecimento de causa na elaboracdo e andlise do custo beneficio da praca e
localiza¢do em que atua.

Promocdo: E forte o uso e a mensuracio do efeito da ferramenta promocdo,
principalmente quando abordada promoc¢do de vendas “técnica e arte especifica de divulgacdo
para gerar vendas, podendo ser aplicada dentro ou fora da empresa” (Corréa, 2004 p. 69.). A
maior parte das empresas analisadas faz uso de promog¢des para alavancar vendas em periodos de
baixas, bem como desova de estoque. Considerada por alguns autores como forma de
comunicacdo a venda pessoal tem forte eficicia na regido de Guarapuava, Parand, onde encontra-
se ainda a fidelidade familiar (pessoas que ja desde seus antepassados compram em uma
determinada empresa) ou a fidelidade ao vendedor, forte responsdvel pelas vendas boca a boca.

A utilizacdo de som ambiente, bem como som externo demonstra tornar o consumidor
mais proximo de entrar e participar das promog¢des. Onde em sua maioria sdo de descontos
diretos, sendo retirado custos operacionais bem como recalculo de porcentagem de lucro.

Entretanto na justificativa dos respondentes, identificou-se que ndo existe uma
preocupacdo com a mensurabilidade em si do composto promogdo, eles simplificaram em
demasia seus conhecimentos de como adotar a contabilidade de custos como fonte de informacao
para mensurarem os resultados obtidos com a promocao de seus produtos tanto com ofertas como
no campo da publicidades em si.

Preco: Fator de suma importancia no ramo de confec¢des em Guarapuava, Parand, torna-
se base para fluxo de clientes e fator socioecondmico, podendo assim definir publico consumidor
de cada empresa do ramo. A maior parte das lojas analisadas € de produtos populares, sendo

11



XIV Congresso Brasileiro de Custos — Jodo Pessoa — Paraiba, Brasil, 05 de dezembro a 07 de dezembro de 2007

constatado uma politica de formagdo de precos ndo embasada nos custos reais de existéncia da
empresa.

O preco torna-se grande atrativo dentro da ferramenta promog¢do, sendo por vezes nao
analisados pelos consumidores a qualidade dos produtos, possuindo também lojas que mesmo
com o preco ndo sendo seu fator atrativo possuem uma flexibilidade na formagao dos precos para
se tornarem atrativas no custo/ beneficio.

Identificou-se também, que na formacdo de preco de venda, poucos foram os

entrevistados que responderam utilizar-se de formas cientificas aceitas na gestao de custos para a
formacdo do preco de venda. Essa prdtica torna preocupante pois na maioria dos
estabelecimentos identificou-se a utilizacdo de descontos nas vendas, e sabe-se que ao adicionar
determinado percentual como margem de lucro ao custo do produto e subtrair como desconto um
percentual, na subtracdo o valor serd maior do que na adicdo, trazendo dessa forma prejuizo a
empresa.
Produto: O enfoque de produto possui as mais variadas politicas, em sua maioria sdo revendidos
produtos populares no ramo de confec¢des de Guarapuava. Sendo grande a utilizacdo de
divulgacdo de precos e ndo de marcas. Obtendo algumas lojas o produto (marca) como sua
principal ferramenta de promocao, pois, nao podendo competir com os precos ofertados por lojas
de produtos populares faz do produto e de seu valor agregado o principal de sua loja.

5 CONSIDERA COES FINAIS

A ocorréncia de vdrios fatores torna a tarefa de avaliar custos e resultados extremamente
complexo para atender, a0 mesmo tempo, as necessidades financeiras e mercadoldgicas.

Deve-se utilizar um modelo ajustado a essas necessidades, utilizando-se parcialmente de
conceitos e técnicas ja existentes, porém, de uma forma individual dentro de outros contextos,
unindo-os em um modelo tnico, ressaltando o conceito de margem de contribui¢do e a técnica de
calculo financeiro do valor do dinheiro no tempo.

O atendimento aos aspectos financeiros e mercadoldgicos em nivel de preco, custos e
resultados € uma tarefa complexa em um pais como o Brasil, no atual contexto. Devemos
harmonizar esta interface de financas e marketing.

E imprescindivel a necessidade de se fazer contas antes de agir. Custos no suporte as
atividades de marketing ndo diminui a importancia da criatividade no continuum de marketing,
porém aborda a necessidade de um estudo aprofundado do quanto custa cada acao de marketing e
qual o impacto positivo ou negativo nas finangas das empresas.

No atual nivel de competitividade em que as empresas estdo inseridas, ndo hd espago para
o empirismo, em todos os setores das organizacdes € necessdrio profissionais capacitados com a
mente aberta, valorizando as qualificacdes e aptiddes de seus colegas, portanto, deve haver um
intercambio de competéncias entre executivos de marketing e executivos de contabilidade e
finangas, para que haja uma abordagem profissional e competente em todo o processo
administrativo das organizagoes.

Nesse artigo evidenciou-se que mesmo nesse ambiente competitivo em que as empresas
estdo inseridas, ainda existe um empirismo gritante quando se trata na aplicacdo e inter-relacio de
custos com o composto de marketing. Infelizmente muitos empresarios ndo dao a real
importancia a este ramo do conhecimento quando da tomada de decisdo na aplicacdo de qualquer
ferramenta de marketing.
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