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Resumo:

A questédo da formagéo do preco de venda de produtos e servicos é uma questao fundamental para as empresas,
principalmente as do varejo. Pode-se dizer que a formacao do prego de venda esta relacionada a fatores internos e
externos a organizacdo. A necessidade de acompanhar precos praticados pelo mercado ou a situacdo de praticar
precos oriundos do custo mais margem sdo enfoques que dependem de varios fatores mercadol 6gicos. As decisdes de
preco, como parte do processo gerencial das empresas, incluem a natureza dos produtos e servicos, a situacdo do
mercado e 0s objetivos organizacionais como fatores relevantes. Neste trabalho procurar-se-a identificar como
peguenas empresas do ramo de material de construcéo formam o preco de seus produtos. Para isso aplicou-se um
guestionario com perguntas abertas e fechadas a 37 empresas |ocalizadas no suburbio da cidade do Rio de Janeiro.
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A questdo da formacdo do preco de venda de produtos e servicos é uma questao
fundamental para as empresas, principalmente as do varejo. Pode-se dizer que a
formacdo do preco de venda esta relacionada a fatores internos e externos a
organizacdo. A necessidade de acompanhar pregos praticados pelo mercado ou a
situacdo de praticar precos oriundos do custo mais margem sdo enfoques que
dependem de varios fatores mercadolégicos. As decisdes de preco, como parte do
processo gerencial das empresas, incluem a natureza dos produtos e servicos, a
situacdo do mercado e os objetivos organizacionais como fatores relevantes. Neste
trabalho procurar-se-a identificar como pequenas empresas do ramo de material de
construcdo formam o preco de seus produtos. Para isso aplicou-se um questionario
com perguntas abertas e fechadas a 37 empresas localizadas no suburbio da cidade
do Rio de Janeiro.

Area Teméatica: Gestdo de Custos nas Empresas de Comércio e de Servico



Xl Congresso Brasileiro de Custos — Porto Seguro, BA, Brasil, 27 a 30 de outubro de 2004

FORMACAO DO PRECO DE VENDA: UMA ANALISE DO SETOR DE MATERIAL
DE CONSTRUCAO

1. Introducao

A questdo dos precos € uma das mais importantes que 0s gestores,
principalmente do setor de varejo, precisam enfrentar em seu dia a dia.

Sendo assim, as decisbes de preco sao parte importante do processo
gerencial das empresas, onde a natureza dos produtos e servi¢cos, a situacao do
mercado e 0s objetivos organizacionais sdo fatores relevantes no processo de
formacao do preco de venda.

Segundo Kotler (2000) todas as organizacbes precisam determinar precos
para seus produtos e servicos. Ao longo da histéria, os precos foram determinados
por meio da negociacdo entre compradores e vendedores. A determinagdo de um
preco para todos os compradores € uma idéia relativamente moderna, que surgiu
com o desenvolvimento do varejo em grande escala, no final do século XIX.

De acordo com Churchill Jr e Peter (2000), os gestores precisam criar
estratégias de precificacdo para dar suporte aos objetivos organizacionais de
posicionamento do produto ou servico, de obtencédo de niveis desejados de receita e
lucro, de competitividade em termos de preco, de sobrevivéncia da organizacéo e de
obtencdo de um padrao de responsabilidade social.

As decisbes de preco sdo influenciadas por trés fatores basicos: custo,
clientes e concorrentes. Muitos gestores afirmam que fixam os pregos a partir do
custo mais margem. Porém quando a empresa tem pouca influéncia sobre o preco
de venda, geralmente, vende a preco de mercado (a partir dos concorrentes e/ou
dos clientes), controlando os custos para obter lucro compativel com os objetivos
organizacionais.

Neste sentido o objetivo deste trabalho é, através de uma pesquisa com
pequenas empresas do ramo de material de construcdo, verificar como se da a
formacdo do preco de venda dos produtos vendidos neste tipo de negdcio. Para
consecucdo destes objetivos aplicou-se um questionario a 37 empresas localizadas
em alguns bairros do subdrbio do municipio do Rio de Janeiro.

2. Formacéo do Prego de Venda: mercado ou custo?

Tradicionalmente, segundo Kotler (2000), o preco tem funcionado como
principal determinante na escolha dos consumidores, embora outros fatores tenham
se tornado importantes nas ultimas décadas. Por conta disso, o pre¢o ainda
permanece como um dos elementos fundamentais na determinacdo da participacao
de mercado e da lucratividade das empresas.

Para Churchill Jr e Peter (2000), o preco desempenha um papel muito
importante, pois ele acaba sendo um dos principais fatores na decisdo de compra
por parte dos consumidores. Além disso, € um dos principais elementos para saber
se a comercializacdo de um produto ou servico € ou sera (ou ndo) suficientemente
lucrativa.

Para Figueiredo e Caggiano (1997) existe uma grande variedade de
circunstancias que requerem diferentes politicas de preco. Os gestores, ha tempos,
tém conhecimento de que dar preco a produtos e servicos € um dos mais
importantes e complicados problemas com que eles se deparam.
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Beulke e Bert6 (1996) dizem que na formacdo do preco de venda,
geralmente, é necessario que a empresa considere 0s seguintes fatores:
e 0s objetivos pretendidos pela empresa (retorno, vendas, etc.);
e asituacdo de demanda (elasticidade);
e 0 posicionamento competitivos da empresa (importancia da empresa,
estrutura de concorréncia, etc.);
e aestrutura de custos existente;
e 0 ambiente regulatério (governo, sociedade, etc.).

Segundo Horngren et al (2004) as decisbes de precificagdo sao decisbes
administrativas sobre o que cobrar pelos produtos e servicos. Sao decisbes
estratégicas, pois para maximizar o lucro operacional, as empresas devem produzir
e vender unidades, contanto que a receita de uma unidade adicional exceda o custo
de sua obtencado (producdo ou compra).

De acordo com Beulke e Berté (1996) a formacao do preco de venda de um
produto ou servico deve levar em consideracdo uma complexa e relevante interface
de dois enfoques basicos: o financeiro, que refere-se a agregacdo de valor a
substancia patrimonial, através da remuneracao justa do investimento feito dados o
nivel de risco do negécio; e o mercadologico, que refere-se a possibilidade de
atingir” os consumidores em condigdes competitivas.

Segundo Santos (2003) a importancia da formacéo de precos é ressaltada a
medida que esta convive com as imposi¢cdes do mercado, dos custos, do governo,
da concorréncia, e da restricdo orcamentaria do consumidor. O processo de decisao
de preco envolve a coleta, ordenagdo e avaliacdo de diferentes variaveis complexas
e interligadas, que podem ser melhor entendidas e equacionadas atraves de um
modelo de decisdo empresarial.

De acordo com Kotler (2000), para determinar o pre¢co de venda de um
produto ou servico a empresa precisa levar em consideracdo trés elementos: os
custos do produto ou servico, 0S precos e possiveis reacdes dos concorrentes e 0
comportamento dos consumidores em relacdo as diversas faixas de precgos
alternativas.

O modo como os produtos e servicos sao precificados, enfatiza Churchill Jr e
Peter (2000), varia de acordo com os objetivos organizacionais e com a natureza do
proprio produto ou servigo e de seus mercados.

Perez Jr et al (1999) dizem que a formacéo de precos é assunto amplamente
estudado e para isto € importante conhecer o tipo de mercado em que a empresa
atua, ou seja, como 0s comportamentos da oferta e da procura por produtos e
servicos levam a formacéo de seus precos de venda. Porém, em varias situacoes €
importante conhecer a estrutura dos custos destes produtos e servi¢os.

Em linhas gerais, continuam os autores, pode-se dizer que 0 preco de venda
esta relacionado a fatores internos e externos a empresa. A necessidade de
acompanhar precos praticados pelo mercado ou a situacdo de praticar precos
oriundos do custo mais margem sdo enfoques que dependem de varios fatores
mercadoldgicos.

Neste sentido, Horngren et al (2004) dizem que existem trés grandes
questdes que influenciam direta ou indiretamente a formacédo dos precos de venda.
As trés grandes influéncias que incidem sobre a relagdo oferta e demanda, e,
consecutivamente, sobre o0s pregos, sao:

e Clientes: Estes influenciam o preco a medida que promovem a
demanda por um produto ou servico. Por conta disso, as empresas
precisam sempre avaliar as decisbes de precificacdo a partir da oOtica
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dos clientes. Isto significa formar o preco a partir do que o cliente esta
disposto a pagar. Essa Otica € extremamente subjetiva e de dificil
mensuragdo, pois pressupde uma pesquisa de mercado com 0S
consumidores.

e Concorrentes: E necessario que as empresas estejam atentas as
acoes de seus concorrentes. Os mesmos produtos em outros
concorrentes e até mesmo produtos alternativos ou substitutos podem
afetar a demanda por produtos e servicos da empresa. Por conta disso,
a oOtica dos concorrentes € uma possibilidade para formacdo do preco
de venda, onde a empresa procura formar o preco de seus produtos e
servicos a partir dos precos praticados pelos concorrentes.

e Custos: Os custos influenciam a oferta de produtos e servigos, pois
guanto mais baixo for o custo em relacdo aos pregos pagos pelo
cliente, maior serd a capacidade de fornecimento por parte da
empresa. Gestores que entendem o custo de seus produtos e servicos
sdo capazes de estabelecer precos atrativos e obter retornos
operacionais desejaveis. Nesta otica a empresa forma o preco a partir
dos custos, adicionando uma margem de ganho desejada pela
empresa.

Fazendo-se uma analise da influéncia destas trés variaveis pode-se perceber
gue as duas primeiras estdo mais relacionadas a fatores externos a organizacao,
ditos como fatores mercadologicos, enquanto a Ultima estd intrinsecamente
relacionada com a empresa.

Kotler (2000) diz que existem algumas alternativas, em termos metodoldgicos,
para determinacdo do preco de venda. O método mais elementar consiste na adi¢édo
de um mark up padrdo aos custos dos produtos ou servicos. Este método possui a
vantagem de sua simplicidade, mas € muito restrito por desconsiderar explicitamente
o comportamento da demanda, o valor percebido pelos clientes em relacdo ao
produto ou servigo e a concorréncia.

Mesmo assim, salienta Kotler (2000), por varios motivos, esta € uma pratica
comum. Em primeiro lugar, as empresas sd0 muito mais capazes, teoricamente
falando, de determinar seus custos do que estimar sua demanda. Em segundo lugar,
se todos 0s concorrentes utilizam este método, os precos tendem a ser similares.
Em terceiro, este método é menos sensivel a oscilagbes e, por conseguinte, mais
“‘justo” para compradores e vendedores.

Em outras palavras, as dificuldades de expressar o comportamento da
demanda, a fraca ou inexistente competicado por precos e a busca por estabilizagéo
dos precos, faz com que este método ainda sobreviva.

Ainda segundo Kotler (2000) uma outra metodologia, que vem sendo utilizada
por um nimero cada vez maior de empresas, se baseia no valor percebido pelo
cliente, que € visto como fator-chave para determinacdo do preco de venda de
produtos e servicos. O problema € que isso gera a necessidade de determinar com
precisdo a percepcdo do mercado relativa ao valor da oferta. E necessario, portanto,
realizar pesquisas de mercado para estabelecer a percepcdo de valor dos
consumidores como orientagéo para a determinagéo de pregos.

Por Ultimo, enfatiza Kotler (2000), tem-se a determinacdo do preco de venda
pelos precos de mercado, onde a empresa estabelece seus precos orientando-se
em grande parte pelos precos dos concorrentes. Esta metodologia € bastante (til,
principalmente quando os custos sao dificeis de medir ou ndo se sabe como a
concorréncia reagird. Acredita-se, ainda, que o pre¢co formado desta forma reflita um
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‘consenso” das empresas quanto ao prego, que rendera um retorno “justo” e que
ndo pord em risco a sobrevivéncia das mesmas.

Churchill Jr e Peter (2000) dizem que os pre¢os podem ser baseados em
custos, concorréncia ou valor para os clientes, mas o ideal € considerar os trés
fatores. O preco baseado nos custos inclui o mark up ideal; o preco baseado na
concorréncia considera os precos de mercado; e o preco baseado no valor para os
clientes envolve aprender tanto quanto possivel sobre os clientes, para definir o
prego que represente o quanto estes acham que o produto vale.

Padoveze (1997) diz que o pressuposto basico para a formacédo de preco de
venda a partir do custo € que o mercado esta disposto a absorver os precos de
venda determinados pela empresa. Porém, isso nem sempre acontece desta forma.

Ainda para Padoveze (1997), quando se assume condicdes nas quais se
tornam, praticamente, irrelevantes o céalculo dos custos para formacdo do preco de
venda, 0 que a empresa teria que fazer seria abalizar seus em fungcdo dos precos
dos concorrentes ou através de pesquisas de mercado (cliente). Quando este é o
caso tem-se a situacdo em que o preco-meta de venda menos a margem desejada
leva ao custo-meta. De qualquer forma, salienta o autor, € necessario ter nos custos
pelo menos um parametro inicial ou padrdo de referéncia para analises de
viabilidade dos produtos e servigos.

Segundo Atkinson et al (2000) entender como analisar os custos dos produtos
ou servicos € importante para tomar decisbes de preco, até mesmo quando 0s
mesmos sao fixados pelas forcas de oferta e de demanda do mercado e a empresa,
por conseguinte, tem pequena ou nenhuma influéncia sobre o preco do produto ou
servico.

Figueiredo e Caggiano (1997) dizem que ndo se pode estabelecer regras
estreitas na formacdo do preco de venda de produtos e servigos, visto que as
circunstancias de estrutura de custo e de mercado influenciam de forma diferente,
dependendo do caso. As empresas podem formar seus precos desde uma situagao
de custo mais margem até uma situacdo onde o custo é uma informacao irrelevante
e os precos sdo formados com base no que é praticado no mercado. Vale ressaltar
que em situacdes especiais 0 preco é dado muito mais em direcdo aos objetivos
organizacionais, onde a empresa queira alcancar certa faixa de retorno, penetrar em
um novo mercado, etc.

Para Santos (2003) um modelo de decisdo de pregos de venda, segue as
seguintes etapas: avaliacdo estratégica das varidveis externas nao-controlaveis;
caracterizacdo do ambiente de competicdo; projecdo da demanda; identificacdo dos
objetivos, politicas, diretrizes, estratégias organizacionais; estabelecimento dos
objetivos, politicas, diretrizes, estratégias de preco; projecado da estrutura de custos
e despesas; apuracdo do capital investido e custo de oportunidade; simulagdo do
preco mais adequado; e avaliacdo e adequacdo do preco referencial as condicbes
de comercializagao.

O modelo tedrico parte de duas simulagbes. A primeira quando o preco €
imposto pelo mercado utiliza-se a simulagdo que explicita o “prego-alvo de mercado”
ou “Market target price” como sendo um preco de venda planejado de acordo com a
gualidade para atingir determinado mercado-alvo. Na segunda simulacdo a empresa
parte da sua estrutura de custos e despesas para a formacdo de preco de venda.
Assim, o “contribution target-price”, ou prego-alvo de contribuicdo, seria o preco de
venda gerado a partir da margem de contribuicdo desejada, necessaria, definida ou
objetivada, pela empresa para um produto especffico, para uma linha de produtos ou
para a organizacdo como um todo.
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De acordo com Horngren et al (2004) estudos sobre como os administradores
tomam decisdes de precificacdo revelam que em mercados altamente competitivos,
onde a empresa ndo tem controle sobre o estabelecimento de precos, é necessarios
aceitar o preco determinado pelo mercado. Este passa a ser visto como um preco-
meta, a partir do qual os gestores devem atuar na reducdo dos custo para obter
margens mais atrativas.

Segundo Martins (2003) sdo bastante importantes e interessantes as
discussdes sobre 0 processo decisério nos aspectos ligados a gestao de precos de
venda. Para fixar precos de venda, sem dulvida € necesséario conhecer o custo do
produto ou servico, mas essa informacéo, por si sG, embora seja relevante, ndo é
suficiente.

Ainda para o autor, é necessario saber informacdes do mercado para que se
possa, combinando dados internos e externos, tomar decisfes mais coerentes. Essa
combinacdo depende basicamente do tipo de estrutura competitva em que a
empresa esta inserida. Num mercado altamente concorrencial € muito comum, a
partir do preco de mercado (preco-meta) chegar-se ao custo-meta, que representa o
maximo de custo a se incorrer para que o produto ou servico seja rentavel. Em
situacbes de monopdlio ou oligopdlio a fixacdo do preco de venda ocorre
basicamente da combinacdo custo mais margem com a capacidade ou
predisposi¢cdo do cliente em relacdo ao preco de venda. Ou seja, 0 preco é fixado a
partir do custo tendo como referéncia o que os clientes estdo dispostos a pagar.
Porém, cabe ressaltar, que nestas situacfes normalmente as empresas buscam
uma negociacgao para a politica de um pre¢co comum.

Beulke e Bert6 (1996) salientam que a forma mais tradicional de apuracéo de
custos consiste na agregacdo de todos os seus fatores com vista a obtencédo de um
custo total do produto ou servigo. Neste caso, 0 estabelecimento do pre¢o de vanda
consiste na simples adicdo de um mark up ao custo apropriado.

De acordo com 0s mesmos autores, o comportamento do mercado com
relacdo ao preco passa a ser cada vez mais importante dentro de um cenério
competitivo. E quanto mais competitivo o0 mercado, tanto mais se deve considerar o
preco como dado por esse mercado.

3. Apresentacdo e Analise dos Dados

Esta pesquisa pode ser caracterizada, de acordo com 0 exposto por Vergara
(2004), como sendo descritiva e guantitativa, pois procura-se através da aplicacéo
da andlise envoltéria de dados as informacfes das empresas que fazem parte da
amostra, expor caracteristicas a respeito do comportamento destas na formacéo do
preco de venda de seus produtos.

O processo de amostragem € ndo probabilistico, pois parte-se de um universo
naturalmente restrito, pois as empresas foram escolhidas a partir das que constavam
na listagem consultada pela internet (www.telelistas.com.br ou www.telistas.net) das
empresas de materiais de construgdo localizadas na cidade do Rio de Janeiro, nos
bairros de Guadalupe, Marechal Hermes, Bento Ribeiro, Rocha Miranda, Barros
Filho, Deodoro, Oswaldo Cruz, Valqueire, Realengo. Nesta listagem inicial o
universo era composto de 51 empresas. Fizeram parte da amostra, entdo, as 37
empresas do universo que se dispuseram a atender ao pesquisador e responder ao
questionario. O questionario era enderecado ao proprietario do negdécio ou
responsavel (gerente) pelo mesmo. Isso traz algumas limitacbes de inferéncia, mas
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nao invalida os resultados da pesquisa, ja que as empresas desta listagem sdo,
assumidamente, representativas de boas praticas gerenciais e de alta performance.

Esta pesquisa foi feita a partir de dados primarios colhidos através de um
questionario com perguntas abertas e fechadas, no periodo de 15/04 a 07/06 de
2004. O questionario era preenchido pelo proprio pesquisador a partir das respostas
dos entrevistados.

A amostra de 37 empresas era composta por empresas de pequeno porte,
algumas microempresas, que tinham em média menos de 5 funcionarios, com tempo
de atuacdo média de 18 anos e faturamento médio mensal de R$ 30.000,00.

Vale ressaltar que uma empresa nao tinha funcionarios, onde somente o
proprietario trabalhava, enquanto que a empresa com maior nimero de funcionarios
empregava 12 pessoas.

O tempo de atuacédo foi uma variavel onde se observou uma grande variacao
das respostas, encontrando-se empresas de pouco mais de 1 ano de atuacdo até
outras com mais de 30 anos (uma delas com 58 anos).

Com relacdo ao faturamento observou-se que varias empresas (cerca de 5
empresas) nao quiseram disponibilizar esta informagdo. O faturamento médio
mensal teve seus valores desde R$ 2.000,00 até R$ 80.000,00.

Além de perguntas sobre caracterizagdo da amostra, 0s respondentes eram
questionados sobre a formacgdo do preco dos produtos negociados. Uma andlise das
respostas mostrou o seguinte:

- 64,86 % dos respondentes dizem que 0s precos sdo formados a
partir dos valores de compra mais margem de lucro;

- 18,92 % dos respondentes dizem que praticam precos orientados
pelo mercado;

- 16,22 % dos respondentes dizem que formam o preco numa
combinacdo destas duas metodologias.

Entre os respondentes que disseram que os precos de venda eram formados
a partir de preco de compra mais margem, foi questionado como a margem era
formada. De uma forma geral, a margem era formada pela crenca de que um
determinado valor era adequado ou por informagdes advindas dos fornecedores
(vendedores) dos produtos. A margem praticada girava em torno de 8 % até 40 %
sobre o preco de compra (mark up).

Entre aqueles que disseram que praticam pre¢os orientados pelo mercado
haviam respostas de perguntar aos clientes o preco ideal (percepcao do cliente em
relacdo ao preco) e de pesquisar por telefone ou pessoalmente entre os principais
concorrentes. Por dltimo, os que usam uma metodologia hibrida partem de
informacgdes dos vendedores de seus fornecedores sobre as praticas de mercado.

4. Conclusdes e Consideracdes Finais
Com base nas informagdes colhidas pode-se observar que:

- A maior parte das empresas forma o preco de venda com base na
politica de preco de venda mais margem de lucro;

- Uma menor parte das empresas utiliza informacbes do mercado e
dos consumidores para a formacao do preco de venda;

- Por dltimo uma parte ainda menor dos respondentes diz que utiliza
uma metodologia hibrida, onde informacdes do mercado,
principalmente advindas dos vendedores, € utilizada como apoio a
formacao do preco de venda,
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