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precos, como por exemplo, o do lancamento de um novo produto. Como o estabelecimento do preco de venda é feito
pelo Mercado, cabe & empresa agregar ao seu produto (que pode ter concorrentes similares), além da qualidade,
servigos que o facam diferenciar dos demais. Estes servicos serdo o fator diferencial do valor conferido pelo mercado
ao produto da empresa.

Palavr as-chave:

Areatematica: Os Custos e a Tomada de Decisdes



VIII Congresso Brasileiro de Custos — Sdo Leopoldo, RS, Brasil, 3 a 5 de outubro de 2001

MODELO DE DECISAO DE PRECOS:
ASPECTOS CONCEITUAIS E FISICO-OPERACIONAIS
PARA DEFINICAO DO PRECO DE VENDA

Poueri do Carmo Mario
Contador,
Mestrando em Contabilidade e Controladoria pela USP

Luciano de Castro Garcia Leéo
Contador, Economista,
Mestre e Doutorando em Contabilidade e Controladoria pela USP

Pontificia Universidade Catolica de Minas Gerais - PUCMinas

Enderego para correspondéncia:
Rua do Encontro, n® 171, apt® 04 — Bairro S&o José
Belo Horizonte / MG — CEP 30.820-150

E-mails:
poueri@elibertas.com.br
Icgaleao@gcsnet.com.br

Area Temaética:
Os Custos e atomada de decisdes



VIII Congresso Brasileiro de Custos — Sdo Leopoldo, RS, Brasil, 3 a 5 de outubro de 2001

MODELO DE DECISAO DE PRECOS:
ASPECTOS CONCEITUAIS E FISICO-OPERACIONAIS
PARA DEFINICAO DO PRECO DE VENDA

Area Temaética:
Os Custos e atomada de decisdes

Resumo

A decisdo de precos na realidade é uma decisdo de otimizacdo de
resultados das areas e da empresa, onde 0 gestor buscara escolher a
alternativa capaz de otimizar os recursos disponiveis da empresa, de forma a
produzir produtos e servigos que tenham maior valor para o mercado.

Neste artigo, o foco serd a questdo do estabelecimento de precos de
produtos e servicos, numa visao fisico-operacional, em nivel empresa x
mercado. Para a obtencdo do produto ou servico final comercializaveis pela
empresa, todas as areas da empresa tém que prover alguma contribuicdo a
estes. Numa visdo sistémica de uma decisdo de preco de venda, deve-se
considerar que o Gestor de Precos seja capaz de otimizar toda estrutura
disponivel da empresa (em cada éarea), de forma a se obter a otimizacdo de
resultados.

O gestor deve ser capaz de analisar os aspectos fisico-operacionais e do
processo de gestdo, por tras de uma decisdo de precos, como por exemplo, o
do lancamento de um novo produto. Como o estabelecimento do preco de
venda é feito pelo Mercado, cabe a empresa agregar ao seu produto (que pode
ter concorrentes similares), além da qualidade, servicos que o fagcam
diferenciar dos demais. Estes servicos serdo o fator diferencial do valor
conferido pelo mercado ao produto da empresa.

1 - Introducéo
1.1 - Caracterizagdo de empresa e resultado econémico

A Empresa pode ser vista como um sistema aberto e dinamico que
interage com o meio ambiente externo no qual esta inserida. E formada por um
conjunto de processos interdependentes que interagem entre si para a
transformacdo de recursos materiais, humanos, financeiros e tecnolégicos em
produtos e servicos que serdo fornecidos, tanto no ambiente externo, quanto
no interno.

Esta dindmica do sistema empresa gera a sua subdivisdo em areas
responsaveis por uma ou varias atividades (processo fisico / operacional).
Todas atividades e/ou areas sdo conduzidas sob principios estabelecidos no
Modelo de Gestao, o qual reflete as crengas e valores dos “donos” da empresa.
Este é desenwolvido para a empresa atingir a sua missdao (Modelo
Institucional).
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A dindmica da empresa é orientada no Sistema de Gestao, conforme o
direcionamento do Modelo de Gestao, que € justificado pela necessidade de
planejamento, execucdo e controle (Processo de Gestdo). Atraves destas trés
fases constituintes do Processo de Gestdo, a dinamica e continuidade da
empresa devem ser asseguradas pelas decisdes a serem tomadas, a cada
ocorréncia (Processo Decisorio). Para a tomada de decisdo devem ser
asseguradas informacdes corretas, especificas e/ou gerais e oportunas (tempo
habil). Com o Sistema de Informacdo integrado ao Processo de Gestao,
através de Modelos de Decisdo especificos para cada decisdo a ser tomada,
0s gestores da empresa terdo condicdes de conduzir seus esforcos para a
otimizacdo de resultados.

O Sistema de Informacao gera informacdes que ocorrem dentro e fora da
empresa para os gestores melhor utilizarem os recursos de que dispdem no
Sistema Fisico / Operacional, na fabricacéo de produtos e servi¢cos, conforme a
estrutura disponivel de recursos humanos (Sistema Social) e a organizacao
formal dos departamentos, responsabilidades e autoridades (Sistema
Organizacional).

As decisbes sdo tomadas a cada transacao pelo gestor, com o
objetivo da otimizagcéo de resultados das transac¢des, das atividades, das
areas e da empresa. A otimizacdo de resultados pode ser entendida como
levar a empresa de uma situacdo atual de eficdcia para uma situacdo de
eficacia objetivada. A eficacia empresarial passa a ser entdo o foco da gestédo
e, para melhor medi-la, o resultado (lucro) alcancado é o objeto da avaliacdo de
desempenho da empresa e das areas. Com esta abordagem de empresa
ampla, dindmica e interagida, verifica-se que tanto a empresa como uma de
suas areas funcionam como sistemas semelhantes, ou seja, uma ViS40 macro
(empresa) e uma visdo micro (area) de sistemas.

Visdo sistémica da empresa

Sistem a Institucional Modelo de
(missdo, crenca, valores) Gestdo

Situacdo Atual Sistema de Gestdo Situacédo
Objetivada
Eficacia Atual Processo de Gestdo (planejamento, execucdo, controle)
Eficacia Futura
I:> Processo Decisdrio
| Modelo de Decisdo
| Decisdes |

| Transacdes |

-

Sistema <":’\>|Slstema de Informacgdes | e ———— Sistema
Organizacional Social

-

| Sistem a Fisico - Operacional |

Cedidos ‘ Produtivo |:> Servigcos
Internos/Externos

Fornecedores
Internos/Externos

Adaptado: CATELLI,Armando. Anotacdes de aula, 2° semestre/1999. Mestrado em Controladoria e Contabilidade, FEA /USP.
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Pode-se considerar que o resultado otimizado da empresa seja formado pelo
somatério dos resultados de cada area, e estes pela soma dos resultados de
cada atividade, que sdo em funcdo do total de resultados de cada transacéo.
Portanto, cada gestor de uma area deve ser avaliado em funcdo do resultado
obtido comparado ao resultado planejado.

Y~ RESULTADOS DAS TRANSACOES = ¥ RESULTADOS DAS ATIVIDADES =
> RESULTADOS DAS AREAS = RESULTADO TOTAL DA EMPRESA

O resultado da &rea ou da empresa € obtido pela confrontacdo entre
receitas geradas e despesas incorridas. Como ambas sdo em funcdo das
variacbes de ativos e passivos!, o resultado também pode ser considerado
como a variacdo do patrimdnio liquido, que, pela teoria patrimonial da entidade,
é funcdo da diferenca entre Ativos e Obrigacdes. (ludicibus,1997,p.165)
Dando-se um enfoque econdmico a consideracdo anterior, pode-se entender o
lucro como a variacdo ou aumento do estoque da riqueza (Capital) dos
proprietarios da empresa — o Patriménio Liquido no caso — . Considerando-se
esta variagcdo como a comparacdo da quantidade de riqueza (Capital), no inicio
de um periodo, com a quantidade de riqueza (Capital), que existe ao final
deste, aquela quantia que acrescer o montante inicial € considerada o lucro
(fluxo de capitais — Renda Liquida). Esta é a visdo dos economistas e a
definicdo de lucro econdmico, ou seja, a quantia que poderia ser distribuida
pela empresa, sem afetar o seu nivel de riqgueza ou capital (capacidade, bem-
estar). (Guerreiro, 1991)

PASSIVO PASSIVO
ATIVO ATIVO

P.LI'TUIDO 1 P.LI'QI:IAIDO )
VARIACAO ENTRE PL; E PL,

A ATIVOS/PASSIVOS = RECEITAS

- = LUCRO
A ATIVOS/PASSIVOS = DESPESAS

Como exposto, deve-se medir o resultado de cada transacao ocorrida e
seu impacto na estrutura patrimonial da empresa. Este impacto é definido como
evento econbmico, que € um conjunto de transacfes de mesma natureza
(vendas a prazo, por exemplo). As atividades da empresa vistas como
processos de transformacédo fisico-operacionais, transformam recursos
disponiveis em produtos e servicos, que terdo valor econdmico conferido pelo
mercado. Portanto, na ocorréncia da transacdo de uma venda de produtos e
servicos pela empresa, um evento econdmico pode ser verificado e ter
mensurado seu impacto patrimonial, ou seja, o resultado econémico gerado.

! Considerando-se que as bases conceituais de mensuracdo de Ativos e Passivos sejam aquelas que mais se
aproximem do valor econémico do fluxo de beneficios e de exigibilidades que cada um representa; conceitos como
custo corrente corrigido e ajustes de valor no tempo devem ser usados.
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Neste artigo, o foco serd a questdo do estabelecimento de precos de
produtos e servicos, numa visdo fisico-operacional, em nivel empresa x
mercado. Para a obtencdo do produto ou servico final comercializaveis pela
empresa, todas as areas da empresa tém que prover alguma contribuicdo a
estes. Durante este processo, cada area deve ter avaliada sua eficacia ou
ineficacia através do resultado que consegue gerar em sua atividade. Numa
visdo sistémica de uma decisdo de preco de venda, deve-se considerar que o
Gestor de Precos seja capaz de otimizar toda estrutura disponivel da empresa
(em cada area), de forma a se obter a otimizacao de resultados.

2 - Preco de venda
2.1 - Contexto

O estabelecimento do preco de venda de uma empresa, ou 0 preco de
transferéncia externo da empresa para o mercado (clientes ou consumidores) é
0 segundo ponto deste artigo. ApGs a discussdo sobre precos de transferéncia
internos, verifica-se que ha uma relacdo entre estes dois, pois, como o produto
ou servico final da empresa sera direcionado ao mercado, e este ira
estabelecer seu preco e volume demandados, o processo de formacao de
precos possui dois sentidos: da empresa para o0 mercado e do mercado para a
empresa.

A evolugdo de estabelecimento de precos de vendas é perceptivel,
onde, em um momento, se tinha o custo da produgdo como o fator
determinante de precos, pela imputacdo de margens de lucro sobre aqueles,
possivel pela escassez de oferta (foco na oferta e custo de producéo); um
segundo momento, em que 0 aumento e variedade de produtos/servicos,
tornaram a oferta maior, mas com variagbes no suprimento, transferiu-se ao
mercado a capacidade de atribuicdo destes precos, em funcéo da utilidade e
escassez (foco na procura e utlidade), condicionando as empresas a se
adequarem.

Por fim, em um mercado com um abastecimento ‘mais regular’ e
aumento de concorréncia, além da disposi¢cdo de produtos industrializados, as
caracteristicas de oferta e demanda se impuseram fortemente, tornando o
mercado o efetivo determinante dos precos, conforme a utilidade, escassez, e
recursos consumidos, ou seja, o foco agora ndo é mais na oferta ou na
procura, mas sim na inter-relagdo entre ambas.

Atualmente, este processo se intensifica cada vez mais, principalmente
com a globalizacdo de mercados, sendo que o Lucro da empresa depende do
Preco que o mercado confere a seu produto ou servico e do eficiente consumo
de recursos para produzi-los (Custo).

2.2 - A decisédo de precgos

O momento em que ocorre a decisdo de precos de venda, no dia-a-dia
do gestor, pode ser identificado através de indicadores no sistema de
informacdes. Estes indicadores revelam as ocasiées em que ocorre a deciséo e
as seguintes ocorréncias podem ser verificadas, segundo Nogueira (1993,
p.189-190): “a) langamento / relangcamento / alteracdo de produto e/ou canal; b)
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alteracdes nas condicOes de demanda; c) alteracbes nas condi¢oes de custo;
d) alteracdo no comportamento da concorréncia especifica ou genérica; €)
alteracdo na linha de produto ou no mix de produtos com demanda, ou custos,
interdependentes”.

A responsabilidade pela decisdo de preco, segundo Nogueira (1993,
p.190) é do gestor de marketing, num enfoque de gestdo, onde ele terd que
consolidar e analisar todas as varidveis envolvidas, montar o modelo de
deciséo e buscar informacdes subsidiarias a decisdo. A decisdo de preco, sob
0 ponto de vista econdbmico, apresenta-se ho momento ou evento econdmico
da venda.

A decisé@o de precos é classificada por Nogueira (1993,193-194) como
sendo a) estruturada, devido a sua rotina, apesar da complexidade e
importancia; b) de risco, devido a distribuigdo de probabilidades sobre os
estados ambientais e possiveis resultados; e c) tatico-administrativa, porque se
relaciona com a melhor alocagcdo de recursos para os melhores resultados
possiveis.

Para a correta tomada de decisédo trés fatores devem ser avaliados:
(Nogueira,1993)

1) A demanda — é o conhecimento do mercado (compradores), que
pode ser adquirido pela experiéncia ou pesquisas. A sua nao
consideragdo pode levar o gestor a ndo otimizar o resultado ou ndo
efetuar a venda. (pag. 204-205)

2) A competicdo — o gestor deve analisar o comportamento dos
concorrentes, visando a antecipacdo de suas acOes e utlizacao
destas para a elaboracdo de sua politica de precos. Deve considerar
a estrutura do mercado e dos competidores, diferenciacdo de
produtos, barreiras a entrada e outros. (pag.205-206)

3) O custo >~ é uma variavel importantissima, pois, em funcédo da
demanda e da competicdo, pode a empresa vender por pregos
abaixo dos custos, sendo considerado o valor estratégico de tal
decisdo, maior que o prejuizo incorrido. Os precos influenciam o
volume vendido e os custos de producdo de todas areas, sendo
possivel ao gestor a melhor combinacdo destes Ultimos para a
otimizacdo de resultados. (pag.237-239)

A observacdo destes fatores, adicionada a questdo da remuneracao do
custo de oportunidade dos recursos investidos na empresa, mas nao
identificaveis aos produtos e servicos, serve de base para determinar a
margem?® necessaria para se atingir o resultado econémico.

2.2.1 — Aspectos fisico-operacionais

Como estabelecer o preco de venda de um novo produto? A partir deste
guestionamento pode-se fazer um levantamento de aspectos fisico-

2 Os custos relevantes para a decisdo de precos s&o: 0s custos futuros (custo de reposicéo da unidade vendida), os
custos incrementais (que se alteramem funcao do nivel de vendas e das operacg8es) e 0s custos evitaveis (que ainda
ndo ocorreram ou que podem ser revertidos). (Nogueira,1993,p.240-244)

% Esta margem é a diferenca entre o preco minimo que suporta 0s custos, semincorrer emperda econdmica, e 0 prego
maximo aceito pelo comprador no mercado.
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operacionais que devam ser observados pela empresa, ou melhor, pelos seus
gestores.

O lancamento de um novo produto implica em um trabalho anterior de
desenvolvimento deste. Pesquisas mercadolégicas sobre interesse dos
consumidores, locais e redes de distribuicdo, caracteristicas visuais e de
gualidade, precos de referéncia, produtos concorrentes devem ser realizadas
de forma a se verificar a capacidade de sucesso do langamento do produto.
Apos isto, ha a verificacdo da planta fabril da empresa e suas condi¢des de
producdo, além do desenvolvimento de fornecedores externos (novos ou
atuais). Outro ponto é a estruturagdo organizacional das areas da empresa,
sempre numa Visdo sistémica de interacdo entre elas, para o processo de
producdo e venda do novo produto.

Todos estes passos devem ser realizados antes do inicio do ciclo de
vida do produto, sendo necessario, que uma area, aqui denominada Area de
Produtos, seja a responsavel pelo desenvolvimento desta atividade. Isto
implica na existéncia de uma quantidade de recursos investidos nesta area e
gue, a entrada do novo produto, no mix atual da empresa, deva contribuir
positivamente para a remuneragdo, também, destes recursos ou capitais
investidos.

Considerando-se o produto desenvolvido, a ponto de ser fabricado e
vendido, quais variaveis devem ser vislumbradas pelo Gestor de Precos /
Empresa, em relagdo aos Fornecedores Externos, a Empresa e sua estrutura,
ao Mercado e aos Concorrentes?

Quanto aos Fornecedores, verifica-se a capacidade de atendimento dos
atuais e a necessidade do desenvolvimento de novos, em virtude dos recursos
necessarios serem diferentes, por exemplo. O principal ponto é a questdo das
condi¢cdes de compra, que implica nos pregcos dos recursos, condicoes de
prazo de pagamento e de entrega, qualidade, e outros mais.

Os recursos dispostos pelos fornecedores, como materiais, recursos
humanos, tecnologia, informacdo e dinheiro, sdo analisados e avaliados
conforme variaveis como preco, volume, qualidade, prazos, capacidade
produtiva (do fornecedor), durabilidade e ciclo de vida. Estas duas udltimas
ficam diretamente ligadas ao novo produto da empresa, sendo condicionadas
por fatores como a demanda (expectativa) e o desenvolvimento da tecnologia.

O ciclo de vida de um produto comeg¢a com sua Introducdo no mercado,
seguindo-se o0 seu Crescimento neste, até uma fase de manutengdo ou
Maturidade. Logo apds, ocorre o Declinio de sua participacdo de mercado.
Estas quatro fases caracteristicas do ciclo de vida podem, antes da seguinte,
ver encerrar a vida do produto devido ao desenvolvimento da tecnologia ou
variacdo na demanda. Um bom exemplo é o do telefone, que manteve a sua
demanda, por sua utiidade, mas com a variagdo do desenvolvimento
tecnoldgico, exigiu o abandono de certos modelos e o desenvolvimento de
novos, mais avancados tecnologicamente. (Santos,1995,p.215-220)

A estrutura da Empresa deve ser vista em relacdo ao custo de
oportunidade de se produzir ou comprar. Portanto, as areas da empresa, como
as de Compra, Producéo, Produtos e Vendas, podem ser analisadas através
das variaveis: preco de transferéncia, otimizacdo de resultado, reposicdo de
ativos consumidos, alteracdo da planta, recursos humanos, manutencao da
producédo, e remuneracao do capital investido (custo de oportunidade).
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Esta avaliagcdo € feita pela Controladoria, que através de controles
internos, é responsavel pela otimizacdo dos resultados e suporte as decisées
de Marketing, considerada neste, o0 gestor de precos.

A area de Marketing atua dentro da empresa de forma a indicar as areas
de Produto e Producdo melhorias a serem realizadas no produto bem como o
volume demandado pelo mercado, respectivamente. Também atua no
Mercado, verificando a divulgagcdo do produto, de modo a desenvolver a
necessidade de consumo, e a satisfacdo da necessidade do consumidor pelo
produto, pois € este que confere o valor ao produto. Além do consumidor existe
o revendedor / distribuidor sobre o qual a area de Marketing precisa verificar a
efetivacdo da venda, se para um ponto de venda, e o consumo final.

Este trabalho em relacdo ao revendedor / distribuidor auxilia na definicao
da segmentacdo de mercado a atuar e na rede de distribuicdo a ser formada
(pode ser que se opte pela venda direta, fazendo-se necessario um estudo da
estrutura da Empresa para isto), que pode exigir modificacbes dos atuais ou
abertura de novas parcerias. Este trabalho da area de marketing deve ser
balizado pelos objetivos da empresa.

Presente durante todo o ciclo esta a figura da Concorréncia, que procura
atuar no Mercado, conquistando novos consumidores ou buscando parcerias
com os revendedores / distribuidores da empresa, podendo causar a
diminuicdo do ciclo de vida do produto da Empresa. Os concorrentes atuam
também sobre os Fornecedores, o que pode causar a elevagcdo de custos de
recursos ou até mesmo a limitacdo de volume destes para a Empresa. Cabe a
empresa desenvolver a area de Marketing para que faca o acompanhamento
da concorréncia (inteligéncia sobre concorrentes).

O esquema a seguir procura condensar este ciclo de relacionamento da
estrutura fisico-operacional e seus aspectos.

2.2.2 — Processo de gestao

ApOs a observacdo e analise do ambiente fisico-operacional no qual a
empresa esta inserida, faz-se necessério, para o langamento do novo produto,
a estruturacdo do processo de gestéao.

O processo de gestdo deve assegurar que a dinamica da decisdes
tomadas conduzam a empresa ao cumprimento de sua missdo e
consequentemente garanta sua continuidade. O processo de gestdo é o
instrumento ou ferramenta atraves do qual as regras ou uniformizacdes
previstas no modelo de gestdo serdo aplicadas. S&o trés as fases do processo
de gestdo: planejamento, execucédo e controle, que formam um ciclo, onde as
informacBes do processo em cada fase sdo analisadas, servindo de subsidio
para a reestruturagdo do processo ou correcéo de falhas.

A fase de planejamento se divide em duas: estratégico e operacional. Do
planejamento estratégico origina-se as diretrizes da empresa, como 0s
objetivos, politicas e regras de prec¢o, que delinearam a atuacdo da empresa,
para alcance de suas metas. No planejamento operacional, aspectos taticos e
operacionais sao avaliados, analisando-se alternativas e seus impactos,
através de pré-simulacées, compreendendo orientagbes de médio e longo
prazo.

Na fase da execucdo a alternativa selecionada é implementada,
podendo-se considerar esta como uma decisdo mais especffica de pregos, com
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0 uso de tabelas para atender as variagcbes de mercado. A fase de controle,
utilizando-se de registros dos eventos operacionais, financeiros e econdmicos
feitos na fase anterior, verifica a implementacdo das acfes selecionadas e
sugere correcbes durante a execucdo, além de melhorias no planejamento,
realizando a avaliacdo do desempenho da area de Vendas.

A inter-relacdo das fases do processo de gestdo é demonstrada no
esquema seguinte.
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Decisdo de Preco - Processo de Gestdo
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2.3 — Abordagens para estruturacao de modelos de pregos de venda

Para Santos (1997,p.61) “um eficaz modelo de decisdo de preco deve
ser estruturado de tal forma, que possa incorporar 0S conceitos mais
adequados originarios da abordagem econdmica, dos custos e do mercado”.

Cada uma destas abordagens tem uma contribuicio a dar ao
desenvolvimento de um modelo de preco de venda, sendo em seguida
apresentado trés quadros-resumo®, sobre cada uma.

2.3.1 - Abordagem Econbémica

Limitacdes

Contribuicdes

Objetivo a curto prazo de maximizagao do lucro

Légico e bem conceituado (leis da oferta e demanda)

Considera s6 a variavel cliente final

Entendimento do comportamento do consumidor e
orientacdo das atividades econbmicas

Condicado de “ceteris paribus” para outras variaweis,
sem reconhecer suas influéncias

Condicdo de “ceteris paribus” isola as variaweis
significativas

Equacdes de demanda e de custo ndo podem ser
estimadas com exatiddo

Definicdo de lucro em fungcdo das receitas comparadas
com os custos de oportunidade dos fatores consumidos

2.3.2 - Abordagem de Custos

Limitacdes

Contribuicdes

Ignoram a relacéo preco-demanda

Facilidade e simplicidade de aplicac&o

Nao levam em consideracdo os precos da concorréncia

Os custos sado um fator limitante

Empresa que tém diversos produtos rateiam seus
custos indiretos e fixos a estes, além de utilizar
valoriza¢fes incorretas de custos

O método target-return relaciona a decisdo de pregco
com os objetivos gerais planejados

Enwlvem um raciocinio circular (preco de venda-custo
unitario-custo total e quantidade-preco de venda pela
lei da demanda)

O target-return também relaciona as necessidades
financeiras e remuneragdo do capital investido na
deciséo de preco

No método target-return € necessario a identificagdo
dos investimentos realizados em cada produto

Concorréncia minimizada se as empresas do mesmo
setor utilizarem este modelo baseado nos custos

Ignoram o estagio do ciclo de vida do produto e outras
variaveis mercadoldgicas controlaveis (propagandas,
canais de distribuicéo, etc)

O uso adequado dos conceitos de custos fixos e
varidveis permite estimativa da relagdo preco-lucro em
funcdo da demanda

2.3.3 - Abordagem de Mercado

Limitacdes

Contribuicdes

Desconsideram a necessidade de retorno sobre o

investimento nas operagdes

Os valores dados pelo mercado séo fatores limitantes
dos precos de venda

Nao consideram o custo de oportunidade sobre capital
investido nos produtos e na empresa

Reconhecem a necessidade da empresa em se
relacionar estrategicamente com clientes e
concorrentes

No processo de formacdo de preco ndo consideram a
estrutura de custos e despesas

Estudo do comportamento do consumidor

O modelo orientado pela concorréncia nao leva em
consideracdo o impacto das variawis de marketing
controlawveis

Segmentacdo de mercado e mensuracdo da demanda
como distingdo e caracterizacdo do mercado-alvo

Podem ndo garantir a continuidade da empresa, por
falta de considerar custos como fator limitante

Importancia de uma gestédo de pregcos em conjunto com
uma gestdo de marketing proativa, que considere todas
variaweis de marketing na decisdo de precos.

* Adaptado da dissertac&o de mestrado de Roberto Vatan dos Santos, Modelos de decisdo para gestdo de preco de
venda. Sao Paulo, 1995, Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade da Universidade de S&o Paulo, a

qual trata em maiores detalhes cada uma destas abordagens.
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Santos (1995,p.286) ndo considera satisfatorios estes modelos, “pois
tratam o problema de precos com parcialidade ou com énfase excessiva em
algumas variaveis criticas”, portanto, como dito no inicio deste topico, um
modelo adequado de precos deve incorporar as contribuicbes de cada um
destes modelos, sob um enfoque sistémico e um contexto estratégico.

2.4 - Modelo GECON de estabelecimento de precos de venda °

O modelo de decisdo para estabelecimento de preco apresentado por
Santos (1997) engloba as contribuicbes dos outros modelos apresentados com
as diferentes abordagens econbmicas, dos custos e do mercado. Da
abordagem econbmica, incorpora conceitos de curva de demanda,
elasticidade-preco da demanda, estrutura e ambiente de mercados, custos de
oportunidade e resultado econémico. Da abordagem de custos sado utilizados
0s conceitos de custos fixos e varidveis, de custos diretos e indiretos, do
método de custeio direto/varidvel, da analise da relagcdo entre custo-volume-
lucro para multiprodutos, da avaliagcdo dos ativos pelos custos correntes de
reposicao, do valor de realizacdo liquido e pelo fluxo de caixa descontado, da
mensuracdo dos custos dos insumos pelos custos correntes de reposicdo a
vista, de custos-padrdo e de custo de oportunidade sobre os investimentos
realizados.

O modelo utiliza-se dos conceitos, da abordagem de marketing, de valor
atribuido aos produtos, do ciclo de vida dos produtos, da segmentacao de
mercado, da analise da concorréncia e das técnicas de mensuracao e previsao
de demanda.

O modelo apresentado por Santos (1997,p.61) possui etapas
operacionais que sdo elencadas abaixo, sendo que, algumas acontecem ao
mesmo tempo em que outras:

Avaliacao estratégica das variaveis externas nao-controlaveis;
Caracterizagdo do ambiente de competicdo de mercado;

Projecédo da demanda de mercado e do produto;

Projecéo das vendas esperadas dos demais produtos da empresa;
Identificacdo dos objetivos globais e funcionais da empresa e
estabelecimento dos objetivos de preco;

Identificacdo das politicas e diretrizes da empresa e estabelecimento
das politicas e diretrizes de preco;

7. ldentificacdo das estratégias globais e funcionais da empresa e
estabelecimento das estratégias de preco;

Projecéo da estrutura de custos e despesas da empresa,

Apuracgdo do capital investido no negoécio e do respectivo custo de
oportunidade;

10.Aplicag&o do prego de simulagdo mais adequado;

11.0btencdo da demonstracdo do resultado econémico;

12.Avaliacdo e adequacdo do preco referencial as condicdes de
comercializagéo.

Ok wh =

o

8.
9.

® Este é um dos modelos existentes, baseado na Teoria da Gestdo Econdmica, proposto por Roberto Vatan dos
Santos, op.cit. .
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Para a etapa de numero 10, o autor apresenta duas metodologias ou
possibilidades que a empresa tem a seu dispor para encontrar 0 preco de
simulacdo. S&o estas o0 preco-alvo de mercado (market target-price) e o
preco-alvo de contribui¢cao (contribuition target-price).

O preco-alvo de mercado “¢é um pregco de venda planejado de acordo
com a qualidade e o valor percebido de um produto pelo cliente para atingir
determinado mercado-alvo especifico”. (Santos,1997,0.68) Deve ser usado
quando a empresa operar ‘em ambientes de mercado caracterizados pelo
oligopdlio, ou pela concorréncia monopolistica e por uma elevada competicao”.
(Santos,1997,p.67)

O preco-alvo de contribuicdo “¢ um prego de venda gerado a partir da
margem de contribuicdo desejada, defendida ou objetivada, pela empresa para
uma linha de produtos ou para organizagdo como um todo”. (Santos,1997,p.70)
Deve ser usado quando a empresa operar ‘em ambientes de mercado
caracterizados pelo monopdlio, pela concorréncia monopolistica e em
situacdes em que a empresa tem alguma liberdade de fixar o preco, como em
ambientes de baixa competi¢ao”. (Santos,1997,p.67)

Em virtude da decisdao de precos ser na realidade uma deciséo de
otimizacdo de resultados, um modelo de decisdo que congregue os resultados
ou margens de contribuicdo das areas da empresa e uma margem desejada ou
objetivada pela empresa, entendida aqui como um resultado necessario para
cobrir os custos e despesas fixas e a remuneracdo do capital investido, se
torna mais eficaz.

Este modelo deve permitir ao gestor de preco, verificar as possibilidades
de combinacbes do mix de produtos, os mercados disponiveis, as regides
geograficas de atuacdo e as condicbes de vendas, ou seja, identificar e
acumular as margens conforme cada uma destas entidades®. A atuacéo deste
gestor, a partir do preco de transferéncia do produto para a area de venda, tera
como foco obter os resultados objetivados, conforme as simulagcdes das
alternativas disponibilizadas.

Caso ocorra divergéncia entre a margem de contribuicdo gerada nas
alternativas disponibilizadas e a margem objetivada, ajustes devem ser
realizados no processo de simulacéo dos precgos, conforme exposto no modelo
anterior (ajustes entre a simulacdo pelo método target e compound), e na
estrutura da empresa ou, se necessario, ha margem objetivada, adequando-se
esta a realidade de mercado, conforme Cornachione Junior in Catelli
(1999,p.180-182).

O modelo é apresentado no quadro seguinte.

® Qutras variaveis podem ser consideradas como entidades de identificacdo e acumulagéo.



MODELO DE DECISAO DE RESULTADOS - Matriz de Identificacdo e Acumulacéo

AREAS PRODUTOS MERCADOS REGIOES CONDICOES RESULTADOS
COMPONENTES A I B | C | TOTAL ATACADO VAREJO TOTAL NORTE SUL | TOTAL A VISTA A PRAZO OBJETIVADOS

VENDAS Aqui,vendals atua a partiff do precolinterno do fpix de

Receita progiuto, transfeiffido da areg anterior.

(-) Custo '
Margem Gerada

PRODUTO Até aqu|i, tém -se plecos e relsultados gor

Receita ’ pr¢duto.

(-) Custo ‘
Marg.Contribuigcédo

PRODUGAO

Receita

(-) Custo

Marg.Contribuigcédo

COMP
Receita

(-) Custo

RAS

Marg.Contribuicédo

Margem Gerada

Margem Objetivada
(-) Despesas Departa-
mentais Gerais
(-) Remuneracdo de
Capital Investido

(=) Resultado
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2.4.1 - Consideracdes sobre o modelo

A gestdo de precos deve servir ao gestor de precos ou marketing de
forma a auxilia-lo na otimizagdo de resultados da empresa o que garantira o
cumprimento da missao e sua continuidade.

O modelo descrito apresenta-se como ferramenta capaz de atender a
estas necessidades, possibilitando uma integracdo de acdes entre as areas,
pelo gestor de precos, com uma Vvisao sistémica de toda a empresa.

Com o atual desenvolvimento de mercados, varidveis como 0 risco se
fazem mais presentes, sendo importante ao gestor de preco sua andlise. O
modelo de precos de venda atua sobre as transacdes de venda a vista e a
prazo, sendo que nesta Ultima, variaveis como taxa de juros e ajustes de valor
do dinheiro no tempo devem ser consideradas.

3 - Consideracdes finais ’

Para um sistema de gestédo orientar o gestor na otimizacdo do resultado,
e considerando que este resultado, para ser a melhor medida de eficacia deva
ser o resultado econdémico, necessita-se que se disponha de um Modelo
Econbmico de Mensuracdo, onde seja utilizado conceitos de avaliacdo para
ativos e suas variacdes que se aproximem do conceito de valor econdémico.

Como a decisdo do gestor é tomada sobre cada transacédo, seu impacto
patrimonial na estrutura da empresa pode ser mensurado, o qual se fara repetir
sempre da mesma forma (Evento Econdémico). O modelo de deciséo do gestor,
sobre as transacOes, deve contemplar entdo quais os resultados econdémicos
gue aquelas geram, através da quantidade de receitas geradas e despesas
incorridas (Rendas Econdmicas), de forma a ser possivel a escolha da melhor
decisdo. Estas receitas sdo dadas pelo volume de produtos e servicos
comprados pelo mercado em fungédo dos precos que ele estabelece, conforme
a utilidade conferida aqueles (valor).

Como o estabelecimento do preco de venda é feito pelo Mercado, cabe a
empresa agregar ao seu produto (que pode ter concorrentes similares), além
da qualidade, servicos que o fagcam diferenciar dos demais. Nestes servicos,
sdo incluidos os de pds-venda, como garantias e os de pré-venda, como o
atendimento ao cliente/consumidor. Estes servicos serdao o fator diferencial do
valor conferido pelo mercado ao produto da empresa.

' Diante do exposto anteriormente, algumas consideracdes s&o apresentadas, sema intencéo de se fazer uso indevido
das idéias dos autores aqui citados, isentando-os de quaisquer incoeréncias ou erros incorridos pelos autores deste
artigo.
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