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RESUMO
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PLANEJAMENTO DO “TARGET-PRICE”
SEGUNDO O ENFOQUE DA GESTAO ECONOMICA

INTRODUCAO

A formacgdo do preco de venda dos produtos e servigos nas empresas constitui-se numa estratégia competitiva de
grande relevancia para as organizagdes. Esta importancia € ressaltada a medida que estas convivem com as
imposicdes do mercado, dos custos, do governo, da concorréncia, e da disponibilidade financeira do consumidor.
Salientando-se o fato que o atual ambiente situacional esta caracterizado pela alta competitividade e em constante
mudanca tecnolégica, as interacBes das empresas com 0 meio-ambiente devem ser coordenadas e integradas
visando o atingimento de sua missdo; e conseqlientemente a continuidade a longo prazo, a qual, por sua vez,
depende de seus resultados econdmicos. Através da otimizacdo da relagdo prego/custo/volume é que a empresa
pode: (1) obter um fluxo de lucros continuo a longo prazo, permitindo a otimizagdo no uso da capacidade
instalada; e (2) garantir umretorno satisfatorio sobre os capitais investidos no negdcio.

O processo de decisdo de prego envolve a coleta, ordenacdo e avaliacdo de diferentes varidveis complexas e
interligadas, que podem ser melhor entendidas e equacionadas através de um modelo de decisdo empresarial, a
ser utilizado como instrumento da gestdo. O objeto principal de investigagcdo deste estudo concentra-se na
formulagdo de um modelo conceitual de decisdo de prego de venda, reconhecendo as limitagdes de aplicabilidade
e contribuicOes das abordagens existentes, que sdo: a) a teoria econdmica; b) 0s custos; e ¢) o marketing.

O modelo proposto ¢ apresentado sob um novo enfoque para o “target--price” ou “preco-alvo”, enfatizando a
utilizagdo do “Pre¢o-Alvo de Mercado” e do “Preco-Alvo de Contribui¢do”, e esta estruturado sist€émicamente
para formulagdo, analise, mensuragdo econdmica e avaliacdo das conseqliéncias resultantes de alternativas de
precos de forma a otimizar esta decisdo e atender aos objetivos dos decisores de preco. E 0 mais genérico e
flexivel possivel, permitindo sua adaptagdo a diversas estruturas organizacionais existentes, independente da
existéncia ou ndo de éreas funcionais responsaveis diretamente pelo preco; embora, reconhega-se que, para uma
eficaz gestdo de pregos, recomenda-se a existéncia de responsaveis diretos. Também incorpora as vantagens da
simulacdo e possibilita a utilizagdo de métodos probabilisticos no célculo das variaveis, ja que muitas delas sédo
caracterizadas pelo risco e incerteza.

ESTRUTURACAO CONCEITUAL

Este topico demonstra a estrutura conceitual de um modelo de decisdo de preco de venda, que pode auxiliar 0s
gestores na geracdo, avaliagdo, mensuracdo econdmica e analise de alternativas de precos e suas conseqliéncias,
propiciando a simulacdo do resultado econémico de cada curso de acao antes da decisdo ser tomada, desta forma,
possibilitando otimizar o resultado da organizagéo.

Um eficaz modelo de decisdo de pre¢o deve ser estruturado de tal forma, que possa incorporar 0s conceitos mais
adequados originarios da abordagem econOmica, dos custos e do mercado. Desta forma, da abordagem
econdmica, 0 modelo utiliza-se dos conceitos de curva de demanda, elasticidade-pre¢o da demanda, estrutura e
ambiente de mercado, custos de oportunidade e resultado econémico. Da abordagem dos custos, 0 modelo
incorpora 0s conceitos: de custos fixos e variaveis, de custos diretos e indiretos, do método de custeio
direto/varidvel, da anélise da relagdo entre custo-volume-lucro para multiprodutos, da avaliacdo dos ativos pelos
custos correntes de reposi¢do, do valor de realizacéo 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. Da abordagem de marketing, o modelo utiliza-se dos conceitos de valor
atribuido aos produtos, do ciclo de vida dos produtos, da segmentacdo de mercado, da anlise da concorréncia e
das técnicas de mensuracéo e previsdo de demanda.

ESTRUTURACAO SISTEMICA

Neste sentido, a luz da estruturagdo conceitual, umeficaz modelo de decisdo de prego deve ser descrito de forma
sistémica, 0 objetivo deste tépico é descrever 0s passos necessarios para operacionalizagdo deste modelo. A
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figura 1 apresenta estas principais etapas conceituais e seu inter-relacionamento mdtuo. Algumas fases néo
precisamser desenvolvidas seqiencialmente, mas simsimultaneamente, de forma a agilizar a aplicagdo do modelo
e obtencdo das conseqiiéncias advindas da simulagdo de cada alternativa de prego para um determinado produto.
A tabela 1 demonstra as grandes etapas do modelo proposto:

Tabela 1: Descricao das Etapas Operacionais do Modelo “Target-Price” ou “Preco-Alvo”

[ 1. Avaliagéo estratégica das variaveis externas ndo-controlaveis;

[ 2. Caracterizagdo do ambiente de competicéo de mercado;

[ 3. Projecéo da demanda de mercado e do produto;

[ 4. Projecéo das vendas esperadas dos demais produtos da empresa;

[ 5. Identificacdo dos objetivos globais e funcionais da empresa e estabelecimento dos objetivos de preco;
[ 6. Identificacéo das politicas e diretrizes da empresa e estabelecimento das politicas e diretrizes de preco;
[ 7. Identificagéo das estratégias globais e funcionais da empresa e estabelecimento das estratégias de preco;
[ 8. Projecdo da estrutura de custos e despesas da empresa;

[9. Apuragéo do capital investido no negdcio e do respectivo custo de oportunidade;

[ 10. Aplicag&o do prego de simulag&o mais adequado;

[ 11. Obtencdo da demonstragao do resultado econémico;

[ 12. Avaliagdo e adequacao do prego referencial as condicdes de comercializacao.

A seguir cada uma das fases é detalhada, explicitando-se os conceitos correspondentes:

1. Avaliagdo estratégica das variaveis externas ndo-controlaveis.

As variaveis ambientais externas sdo todos os fatores derivados do macroambiente, externos a empresa, que
influenciam direta ou indiretamente a decisdo de precos. Estas varidveis sdo, na verdade, os diversos estados
ambientais originados do ambiente da decisdo, que ndo estdo sob controle do decisor, mas que influenciam na
escolha das alternativas de precos. O macroambiente é formado pelas chamadas varidveis remotas, que
influenciam o cenério econémico como umtodo, tais como: tecnologia, mudancas politicas, legislacdo, estruturas
econdmicas, aspectos demograficos, aspectos culturais etc. Estes fatores, embora distantes, exercem influéncia
indireta na empresa, como por exemplo, certos cataclismos (como enchentes, geadas, terremotos, etc) em
determinado pais produtor de alimentos, podem elevar os niveis de preco no mercado mundial devido a falta de
oferta do produto.

Esta avaliacdo, na verdade, corresponde a uma das fases do processo de planejamento estratégico, que
possibilita ao gestor do negdcio, e ao de precos, estabelecer o caminho a ser seguido pela organizacéo, visando a
otimizar a relagdo da empresa com o seu ambiente. Desta forma, o gestor de precos deve realizar permanente
diagndstico estratégico, através do monitoramento do meio-ambiente, buscando o aproveitamento das
oportunidades de mercado, e percebendo as ameagas que possam criar condi¢des desfavoraveis aos niveis de
precos. Finalmente, cabe lembrar que, estas varidveis sdo de tamanha amplitude, que influenciam, direta ou
indiretamente, todas fases do modelo de decisdo de prego, podem alterar a estrutura do ambiente de competicéo
de mercado, a demanda dos produtos ofertados pela empresa, a estrutura de custos da organizacdo e seu custo
de oportunidade sobre os investimentos realizados.

2. Caracterizacdo do ambiente de competicdo de mercado.

Em primeiro lugar, a empresa deve identificar em qual ambiente econdmico de mercado ela estd operando. A
expressdo ambiente de mercado é utilizada para descrever as formas que as empresas respondem as outras,
quando elas tomam decisbes de preco e de produto. As principais estruturas de mercado, que geralmente se
enquadram nos mercados atualmente existentes na sociedade sdo: a) Concorréncia perfeita; b) Monopélio; c)
Oligopolio; e d) Concorréncia monopolistica.
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Figural Modelo conceitual de decis@o de preco de venda

MODELO CONCEITUAL DE DECISAO DE PRECO DE VENDA
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Nesta etapa, a empresa ndo deve deixar de analisar seus concorrentes diretos e potenciais, mapeando seus
pontos fortes e fracos, objetivos, estratégias e padrdes de reacdo. Aconselhando-se, inclusive, a criagdo de um
sistema de inteligéncia sobre o concorrente, que seria um sistema formal de coleta de dados, interpretagéo e
divulgacdo dos dados dos principais competidores de mercado.

Como produto desta fase teriam-se duas informacBes de extrema relevancia; a) Os precos e as ofertas dos
concorrentes diretos de mercado; b) O preco vigente de mercado. Obtidos estes dados, a organizagdo podera
utiliza-los como precos de referéncia para a determinagdo de seu proprio preco através da etapa 10, e como precos
de simulagdo do modelo de decisdo de pre¢o. Ja para uma empresa monopolista, e que portanto determina o preco
de oferta no mercado, a fase 10 do modelo servird para obter o preco-alvo de contribuicdo, que sera o prego
minimo que remunera seus investimentos, e permitird o atingimento de seus objetivos.

3. Projecéo da demanda de mercado e do produto.

Dependendo da estrutura de mercado, onde a empresa estd operando, cada preco ofertado resultara num nivel
diferente de quantidade demandada, e consequientemente numa receita de vendas. O grau de elasticidade -prego
da demanda, de um produto determinarad aumentos ou diminuicGes na receita total gerada pela sua venda pela
empresa.

O principal produto desta fase sera uma tabela de niweis de pregos e quantidades, representando a curva de
demanda, com a qual a empresa se defronta para o produto em questdo, que sera utilizada no médulo de
simulagao (etapa 10) do modelo de deciséo de preco.

4. Projecéo das vendas esperadas dos demais produtos da empresa.

Dentro do enfoque sistémico, as vendas e 0 preco de um produto especifico dependem dos niveis de vendas e
precos dos demais produtos da empresa. Este inter-relacionamento ¢ definido como sendo o “mix”’, ou composto
de produtos, praticado pela empresa, que no seu conjunto deve garantir o retorno satisfatério de seus
investimentos. E necessario entender que, os precos dos diversos produtos ofertados pela empresa ndo podem
ser analisados isoladamente, pois 0s mesmos utilizam-se de recursos comuns e de certa forma concorrem entre si.
O composto de produtos ou “mix” de vendas é definido na etapa de planejamento operacional do processo de
gestdo, onde sdo estudadas diferentes alternativas de quantidades, precos, prazos de recebimento, canais de
distribuicdo, etc, e procedimentos operacionais que orientam as decisdes de preco. Como produto desta fase,
teria-se uma tabela comos diferentes produtos ofertados pela empresa com seus respectivos niveis de precos e
quantidades previstas de vendas, que sera utilizada no moédulo de simulagéo (etapa 10) do modelo de decisdo de

preco.

5. ldentificacdo dos objetivos globais e funcionais da empresa e estabelecimento dos
objetivos de preco.

Como ressaltado na formulacéo das premissas orientadoras, um eficaz modelo de decisdo de preco deve atender a
funcdo-objetivo do decisor de precos, bem como garantir a continuidade da organizacdo. A definicdo do objetivo
de prego ¢é condicionada pelos objetivos da empresa como um todo. O pre¢o é uma das variaveis decisdrias,
portanto controlaveis, que deve servir a algum propdsito. Para uma decisdo de preco ser eficaz é necessario a
definicdo clara e precisa de sua fungdo-objetivo, especificando-se a situacdo desejada dentro do ambiente de
decisdo. Pode-se complementar dizendo que, uma empresa estara no caminho certo, se para o produto em questao
ja tiver decidido seu mercado-alvo e seu posicionamento de mercado, bem como sua estratégia de marketing.

Acrescente-se que, 0s objetivos da decisdo de preco podem envolver horizontes de planejamento diferentes.
Objetivos podem ser determinados para serem atingidos no curto, no médio e no longo prazo, dependendo do
problema analisado. Podendo-se inclusive, estabelecer sub-objetivos de pregos para serem atingidos no curto
prazo, que no seu conjunto permitamo alcance de umou varios objetivos de longo prazo.

Desta forma, a empresa pode ter objetivos principais, a serem perseguidos com maior énfase e objetivos
colaterais, que serdo uma série de metas que a organizacdo procura atingir conjuntamente com os principais.
Pode-se resumir os objetivos de preco a serem perseguidos, isolados ou conjuntamente, por uma empresa em
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trés grandes grupos: a) Objetivos orientados para o lucro; b) Objetivos orientados para as vendas; e ¢) Objetivos
orientados para a manutencdo do status quo.

Portanto, como resultado desta fase teriam-se dois produtos principais: a) Declaracédo dos objetivos de preco do
produto em questdo; b) Estabelecimento do lucro necessario, desejado ou planejado para atingimento dos
objetivos globais da empresa. Recomenda-se uma declaragdo formal e clara dos objetivos de preco do produto em
questdo, como por exemplo: “O objetivo do pre¢co do produto “X” é permitir uma penetragdo acentuada no
mercado, de forma a propiciar o crescimento das vendas, o aumento da participagcdo no mercado, a redugédo dos
custos de produgdo e logistica e a criagdo de uma barreira de entrada a novos concorrentes.”

O estabelecimento do lucro necessario, desejado ou planejado, para o atingimento dos objetivos globais da
empresa, corresponde ao atendimento das premissas de continuidade da organizagdo e a existéncia de processos
de planejamento e controle orcamentarios integrados. Aconselha-se, inclusive, que 0 mesmo seja expresso
através de unidades monetarias, para um determinado periodo de tempo. Como por exemplo: “O lucro-meta, que
atende os objetivos globais da empresa, no periodo orgamentario de 19X0, é de $ 1.200.000 unidades monetarias,
correspondentes a $ 100.000 unidades monetarias por més em média.”

6. ldentificacdo das politicas e diretrizes da empresa e estabelecimento das politicas e
diretrizes de preco.

Politicas e diretrizes de prego sdo regras de decisdo ou conduta adotadas pela empresa, que orientam o decisor na
escolha da alternativa de pregco emsituacdes repetitivas. Estas devem ser congruentes com as politicas globais e
funcionais da empresa, para umdeterminado produto ou linha de produtos, e também permitir o atingimento dos
objetivos e metas preestabelecidos. Exemplos de politicas seriam:

a) Fixar pregos de produtos de acordo comos precos médios de mercado;

b) Os precos deverdo se ajustar rapidamente as variagcdes de preco dos concorrentes;
¢) Os precos deverdo ser reajustados ou reavaliados quinzenalmente;

d) Os revendedores devemseguir o pre¢o determinado pelo fabricante;

e) Deve-se realizar promoges de prego sazonais, etc.

Pode-se agrupa-las emtrés grandes grupos, conforme os objetivos globais, funcionais e de pregos estabelecidos
pela empresa, estes seriam: a) Politicas e Diretrizes de preco visando a selecdo de mercado; b) Politicas e Diretrizes
de preco visando a penetracdo de mercado; e c¢) Politicas e Diretrizes de preco visando a discriminagdo de
mercado.

As politicas e diretrizes funcionais, que mais influenciama decisdo de prec¢o, geralmente, séo as politicas quanto a
linha de produtos, canais de distribuicdo e promocgéo, que junto com o prego, constituem as variaveis decisorias
do composto de marketing. No entanto, ndo se deve esquecer que outras areas como financas, producéo,
logistica, etc, através de suas politicas, podeminfluenciar na determinacdo do preco de um determinado produto.
Outro aspecto é também determina-las de acordo com o ambiente econdmico de mercado no qual a empresa opera,
e levando-se em consideracdo o estagio do ciclo de vida do produto. Como produto final desta fase, teria-se
uma declaragéo formal e clara das politicas e diretrizes de preco a serem seguidas pelo gestor de pregos. Como
por exemplo: “Nossa empresa deve manter um preco abaixo dos pregos médios do setor, ajustando-os
rapidamente a qualquer variacdo de preco da concorréncia. Poderdo ser praticados descontos cumulativos por
quantidades compradas, seguindo-se sempre a tabela de precos em vigor.”

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

Estratégias de preco representam afirmacdes abrangentes de como 0s pregos serdo utilizados para atingir 0s
objetivos globais e funcionais da empresa. S0 guias de orientacdo das decisfes de pre¢o e coordenagdo das
atividades relacionadas, para um determinado produto, ou linha de produto, em um certo periodo de tempo mais
ou menos longo, sendo também flexivel e adaptavel as alteragdes das condigBes ambientais. Exemplos de
estratégias de prego, seriam:
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a) Fixar umpreco minimo, que apenas cubra 0s custos;

b) Estabelecer umpreco elevado de forma a diferenciar o produto;

c) Estabelecer precos baixos, de forma a penetrar em novos segmentos de mercado;
d) Oferecer pregos por pacotes de produtos e servicos, etc.

Na realidade, as estratégias de preco ndo podem ser estabelecidas isoladamente, mas sim fazem parte de um
conjunto de estratégias que compdem a estratégia global da companhia. Mais especificamente, a estratégia de
pre¢o é um componente da estratégia de marketing de uma empresa. A estratégia de marketing define os
principios amplos pelos quais a unidade de neg6cio espera realizar seus objetivos de marketing em um mercado-
alvo. Portanto, como produto final desta fase teria-se o estabelecimento formal das estratégias de preco para o
produto em questao, como por exemplo: “Nossa empresa adota para o produto “X” um preg¢o baixo em relagdo a:
(@) preco médio dos principais concorrentes diretos da regido de venda; e (b) aquilo que os clientes estdo
acostumados a pagar.”

8. Projecado da estrutura de custos e despesas da empresa.

Esta fase é caracterizada pela identificacdo, acumulagdo e apropriacdo dos custos e despesas da empresa aos
produtos objetos de decisdo de preco de venda, incluindo-se inclusive os impostos fixos ou varidveis incidentes
sobre as atividades da empresa. Os dados obtidos nesta etapa serdo utilizados na etapa 11, que tem como funcéo
a simulacdo do resultado econémico das diferentes alternativas de preco através da demonstracdo do resultado
econdmico. Certos custos e despesas sdo do neg6cio, ou seja, estruturais, periddicos e decorrentes da
capacidade instalada, visando a manutencdo de certo nivel potencial de atividade pela entidade. E fundamental,
nesta fase, identificar-se os Custos e Despesas Fixos e 0s Custos e Despesas Varidveis em relagdo ao produto
objeto da deciséo de preco de venda..

Outro ponto relevante ¢ identificar os Custos Diretos ao produto e Custos Indiretos ao produto. Estes Custos ou
Despesas, classificados segundo: Custos Fixos Diretos, Custos Fixos Indiretos, Custos Varidveis Diretos e
Custos Varidveis Indiretos, em relagdo ao produto, sdo acumulados através de um sistema de acumulacdo de
custos, que se utilize do método de custeio direto/variavel, que se caracteriza por apropriar aos produtos somente
0S Seus respectivos custos variaveis, portanto ndo se admitindo a aplicacdo de rateios de custos fixos aos
produtos objetos da decisdo de precos. Desta forma, para que um custo seja apropriado ao custo do produto, o
mesmo deve ser variavel, portanto variar de acordo coma quantidade produzida.

Acrescenta-se também que, 0s custos relevantes para apuracdo de preco de venda sdo os custos futuros de
reposicao a vista dos insumos produtivos, sob o enfoque de custo-padrao, planejados para a data de entrega dos
produtos aos clientes. Estes sdo apurados através de um sistema de custeio a valores futuros. Portanto, como
produto final desta etapa devem ser obtidos:

a) Os custos e despesas variaweis operacionais unitarios de cada produto, fabricado pela empresa, valorizados
pelos seus custos futuros de reposicdo a vista sob o enfoque de custos -padrao;

b) Os custos e despesas fixos diretos, plenamente identificawis (sem rateio) ou considerados especificos a
determinados produtos;

c) Os custos e despesas fixos estruturais, decorrentes da operagdo do negécio, e que portanto sdo comuns a
todos os produtos;

d) Os percentuais das despesas com impostos e suas respectivas bases de célculo;

e) O impostos fixos incidentes sobre determinados produtos ou comuns ao negécio.

9. Apuracao do capital investido no negdcio e do respectivo custo de oportunidade.

Sob o enfoque econdmico, 0s investimentos realizados pelos donos da empresa necessitam ser remunerados, no
minimo, pelo custo de oportunidade das quantias investidas no negocio. Custos de oportunidade, para os
proprietarios, correspondema remuneracao sacrificada, pela utilizagdo dos recursos na empresa, ao invés de outra
alternativa de investimento comequivalente risco e grau de satisfacao.

Deve ser apurado o custo de oportunidade do negécio como um todo, tais como investimentos realizados em
terrenos, edificios, equipamentos, instalagfes, mdveis, etc, que sdo comuns a todos os produtos da empresa;
bem como, investimentos realizados em ativos que somente beneficiam certos produtos especificamente, como
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por exemplo: estoques exclusivos de materiais, maquinas e equipamentos dedicados, etc. Conceitualmente, as
taxas ideais, para serem utilizadas no célculo do custo de oportunidade dos investimentos realizados, seriam ou o
retorno exigido pela empresa, ou o seu custo de capital. No entanto, em uma atitude conservadora, por razdes
operacionais e de disponibilidade de informacdes, diversos gestores de pregos tém se utilizado das taxas médias
de captacéo de recursos no mercado financeiro, ou das taxas de captacdo conseguidas pela empresa no mercado
financeiro. Por outro lado, os investimentos realizados devem estar mensurados, segundo critérios econdmicos
adequados, de tal forma que possam refletir a respectiva capacidade potencial de geracdo de beneficios ou
servigos futuros.

Portanto, como produtos desta fase teria-se: a) o custo de oportunidade de inwestimentos realizados
especificamente para determinados produtos da empresa; e b) o custo de oportunidade de investimentos
realizados para o neg6cio como um todo.

10. Aplicacdo do preco de simulagdo mais adequado.

Nesta etapa, o gestor de precos deve escolher qual prego de venda utilizar para simular os resultados de cada
alternativa de pre¢o. Dependendo do ambiente econdmico de mercado, no qual a empresa esta inserida, tem a sua
disposicdo duas possibilidades:

[ a) Utilizar o Preco-alvo de mercado ou “Market target-price”; ou
[ b) Utilizar o Preco-alvo de contribuic&o ou “Contribution target-price”.

O Prego-alvo de mercado deverd ser aplicado quando a empresa opera em ambientes de mercado caracterizados
pelo oligopélio, ou pela concorréncia monopolistica e por uma elevada competicdo. A determinacdo deste prego -
alvo esta coerente comas abordagens contemporaneas e proativas de gestdo de marketing e de mercado, onde a
empresa: capta através de pesquisas de mercado as necessidades e desejos dos individuos; projeta um conceito
de produto que as satisfaca; segmenta o mercado; define ummercado-alvo especifico, com uma qualidade e prego
planejados de acordo com o valor percebido, estruturando sua estratégia de composto mercadolégico, definindo
assimseu posicionamento de mercado e estimando sua participacdo no mercado, através do volume que espera
vender ao prego estabelecido.

Em produtos ja existentes, o estabelecimento do pre¢o-alvo de mercado dependera do posicionamento atual da
empresa no mesmo, como por exemplo: se a mesma é uma “lider de pregos” ou “seguidora de pregos”, ou até se
existe um acordo formal ou informal de pregos em setores oligopolizados de mercado. Por outro lado, em
ambientes de mercado caracterizados por uma intensa competicdo, o preco-alvo poderd ser o préprio prego
vigente de mercado, cabendo ao gestor de pregos aceita-lo ou néo, pois se fixar precos acima do que o mercado
esta disposto a pagar, podera ndo obter volumes de vendas adequados ao seu nivel de atividade.

O Preco-alvo de contribuicdo devera ser aplicado quando a empresa opera em ambientes de mercado
caracterizados pelo monopdlio, pela concorréncia monopolistica e em situacdes onde a empresa tem alguma
liberdade de fixar o prego, como emambientes de baixa competicéo.

Em produtos novos, o pre¢co-alvo de contribuicdo é formado a partir da margem de contribuicdo desejada,
necessaria, definida ou objetivada, pela empresa para um produto especifico, para uma linha de produtos ou para
a organizacdo como umtodo. Vale ressaltar que, a margem de contribuicdo total a ser atingida é o somatério das
margens de contribuicdo obtidas por todos os produtos vendidos pela entidade, que deduzida dos custos e
despesas fixos totais propiciara o resultado econdmico definido como objetivo no plano de lucros da empresa. Em
produtos ja comercializados pela empresa, o pre¢o-alvo de contribuicdo dependerd da margem de contribuicdo
atualmente obtidas pela empresa e emcada produto, e dependem basicamente da combinagdo de trés fatores:

| a) do volume de vendas emunidades;
| b) do preco unitério de venda; e
| ¢)do “mix’ de venda dos produtos
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A cada nivel de preco haverd uma quantidade diferente demandada, segundo o modelo de mensuracdo de
demanda da empresa, possibilitando ao gestor de pregos testar diferentes alternativas de pregos de venda que
otimizemseu resultado econ6mico.

11. Obtencéo da demonstracéo do resultado econdémico.

A obtencéo do resultado econémico é conseguida através do processamento dos dados recebidos das etapas
anteriores. Esta etapa, na verdade é o médulo de simulacdo do modelo de decisdo de pre¢o de venda, pois permite
ao gestor de precos avaliar o impacto no resultado econémico das diversas alternativas de prego.

Quando o gestor de precos utiliza-se do Preco-alvo de mercado, ele obtém através do médulo de simulagdo do
resultado econdmico, uma Margem de contribuicdo gerada ou calculada, que ao ser somada com as demais
margens geradas pelos outros produtos da empresa, deve gerar um valor suficiente para cobrir 0s custos e
despesas fixos diretamente relacionados aos produtos, 0s custos e despesas estruturais da empresa, 0s custos de
oportunidade especificos e do negdcio, o imposto de renda e propiciar o lucro planejado.

Figura 2 Simulagéo do resultado econdmico a partir do prego-alvo de mercado.

Dentro de um processo iterativo, o decisor de

Preco-alvo de

Curve vegen e et e precos pode ir testando dive_rsa}s opgOes de
aempresa I —— volumes de venda e precos unitarios de venda,

A forente conforme a curva de demanda do produto para a
empresa, de forma a obter a melhor combinagéo

e ) o que atgnda 0s  seus objetivos pringipais e
principais e resultado  |—wm mJ colaterais. A figura 2 representa esta iteraco,
e rasn {” Ze tendo como parametro de decisdo o resultado

$ econdémico gerado; se o mesmo atender o0s
objetivos de pregos, entdo o gestor obtera um
preco-referencial ou preco-base que necessita ser
adequado as condicdes de comercializagdo do
produto (veja etapa 12 deste modelo). Caso o
resultado econémico gerado ndo for satisfatério,
entdo o gestor de precos poderd simular outras
Sl meva alternativas, até encontrar aquela que lhe atenda,
alternativa

de prego ou entdo abandonar a venda do produto em
questéo.

sim

Estruturade Atende

Obtém prego
P reterencial ou

preco-base

aos

custos e despesas
daempresae do objetivos ?

produto

A seguir sdo apresentados exemplos numéricos
hipotéticos para uma empresa “Z”, que fabrica e

comercializa trés produtos, A, B e X, e que
necessita decidir qual o prego mais adequado para a venda do produto “X” a partir do pre¢o-alvo de mercado,
para o proximo periodo de ummés.

1) Projecdo da curva de demanda do produto para a empresa

Precos de venda | Quantidades | Receita Bruta de Vendas
(brutos)
10 1.000 10.000
15 — 900 13.500
20 16.000
25 700 17500 > [Prego-alvo de

2) Projecdo das vendas dos demais produtos da empresa
Produtos  Pregos devenda Quantidades  Receita Bruta

(brutos) de Vendas
A 25 600 15.000
B 30 800 24.000

3) Resultado econémico liquido objetivado no periodo: $4.000
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4) Projecdo da estrutura de custos e despesas da empresa

Produtos A B X Total
Custos variaveis operacionais unitarios 12 15 7

Custos fixos diretos 2.000 2.000
Custos e despesas fixas estruturais 8.000
Ativos especificos 15.000 15.000
Ativos comuns -~ 200.000
Taxa de custo de oportunidade (% ao més) 1% 1% 1% 1%
Custos de oportunidade especificos 150 150
Custos de oportunidade do negécio 2.000
Impostos variaveis sobre vendas 10% 10% 10% 10%
Aliquota do Imposto de renda 40%

5) Simulagéo do resultado econémico

Demonstracdo do Resultado Econ6mico

Produtos A B X TOTAL
Receita Bruta de Vendas 15.000| 24.000| 13.500 52.500
Impostos Variaveis sobre Vendas 1.500 2.400 1.350 5.250
Receita Liquida de Vendas 13500| 21.600| 12150 47.250
Custos e Despesas Variaveis Operacionais 7.200( 12.000 6.300 25.500
Margemde Contribuicéo 6.300 9.600 5.850 21.750
Custos e Despesas Fixas Diretas 2.000 0 0 2.000
Custos de Oportunidade Especificos 150 0 0 150
Margem Direta 4.150 9.600 5.850 19.600
Custos e Despesas Fixas Estruturais 8.000
Custo de Oportunidade do Negécio 2.000
Resultado Econdmico antes do Imp. Renda 9.600
Provisdo para o Imposto de Renda 3.840
Resultado Econdmico Liquido 5.760

Neste caso, 0 preco-alvo de mercado de $ 15, é plenamente aceitavel, pois o resultado econdmico, gerado nesta
alternativa de preco, é superior ao lucro objetivado pela empresa para o periodo. Por outro lado, quando o gestor
de precos utiliza-se do Preco-alvo de contribuicdo, ele precisa de uma Margem de contribui¢do objetivada, que
representa a quantia que a empresa planejou ou tem necessidade para satisfazer seus objetivos principais e
colaterais, que ao ser somada comas demais margens geradas pelos outros produtos da empresa, deve gerar um
valor suficiente para cobrir 0s custos e despesas fixos diretamente relacionados aos produtos, 0s custos e
despesas estruturais da empresa, 0s custos de oportunidade especificos e do negdcio, o imposto de renda e
propiciar o lucro planejado.

Esta margemde contribuicdo objetivada pode ser expressa através de: a) um percentual sobre o preco de venda
liquido (sem os impostos variaveis de vendas); b) um determinado valor unitario, quando a empresa tem pleno
conhecimento da quantidade a ser vendida e fabricada.

E mais pratico e operacional expressar esta margem na forma de percentuais, que podem seguir as seguintes
regras de aplicacdo:

1) Se o produto é novo, mas pertence a uma linha de produtos ja existente, a empresa pode se utilizar do
percentual médio da margem de contribuicdo, que esta atualmente obtendo na linha de produtos ou na empresa
como umtodo;

2) Se o produto é novo e pertence a uma linha de produtos inédita, entdo a empresa pode se utilizar do percentual
médio da margem de contribuicdo, que esté atualmente obtendo na empresa como umtodo;
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3) Se o produto é regular e estd sofrendo um processo de reavaliagdo de precos, para um novo canal de
distribuicdo, ou devido as alteracBes na estrutura de custos, ou de mudancas no produto, etc, entdo a empresa
pode se utilizar do percentual médio que esta atualmente obtendo no produto, ou emsua linha de produtos.

Figura 3 Simulacéo do resultado econ6mico a partir do preco-alvo de contribui¢do
Dentro de um processo iterativo, o decisor de

Objetivos

PHDEEAD ¢ precos pode ir testando diversas opcdes de
margens de contribuicdo, combinando-as com 0s

de pregos

volumes de venda estimados pela curva de demanda
do produto para a empresa, nas diferentes

Estrutura de Margem de

custos e despesas S alternativas de precos de venda, de forma a obter a
e ] \ebievada melhor combinacdo que atenda seus objetivos
principais e colaterais. A figura 3 representa esta

Cva e en e Preso-aive 4o iteracdo, tendo como pardmetro de decisdo o

aempresa contueRe resultado econdmico gerado; se 0 mesmo atender 0s

! objetivos de pregos, entdo o gestor obterd um
{ \4‘{* — ] preco-referencial ou prego-base, que necessita ser
Simulagao do esultado

econdomico

resultado
econdmico [ objetivado

adequado as condicGes de comercializagdo do
produto, objeto de estudo da etapa 12 deste modelo.
Caso o resultado econbmico gerado ndo for
satisfatorio, entdo pode-se simular outras
alternativas de margens de contribuicéo, volumes de
venda e precos unitarios de venda, até encontrar
aquela que Ihe atenda ou entdo abandonar a venda
do produto emquestéo.

Atende

Simulanova

aos

alternativa
objetivos ?

de prego

Preco-Alvo de Contribuigéo ou

“Contribution Target-Price

E um prego de venda gerado a partirda margem de contribuicdo "
pres gerado ap N Obtém preco
desejada, necessaria, definida ou objetivada

vk empress sars un prsauto cpecie e o A seguir é apresentado um exemplo numérico de

aplicacdo pratica para obtengdo do prego-alvo de
contribuicdo, partindo-se do mesmo conjunto de
dados hipotéticos para a empresa “Z”, que fabrica e
comercializa trés produtos, A, B e X, e que necessita decidir qual o preco mais adequado para a venda do
produto “X”, para o proximo periodo de um més.

paraaorganizagdo como um todo

1) Definicdo do resultado econdmico liquido objetivado no periodo: $ 4.000, e da margem de contribuicdo-alvo,
para o produto “X” e para a empresa: “Todos os produtos devem gerar um indice de margem de contribuigdo
correspondente de no minimo 45% das receitas liquidas de vendas.”

2) Projecdo da estrutura de custos e despesas da empresa (0s mesmos dados do exemplo anterior)

3) Projecdo da curva de demanda do produto para a empresa
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Precos de Venda Quantidades  Receita Bruta

de Vendas
Preco-alvo de P
contribuicio, Liquido Bruto
obtido a partir do indice de 9,00 10,00 1.000 10.000
Margem de Contribuicdo > 12,73 14,14 900 12.726
18,00 20,00 800 16.000
2250 25,00 700 17.500

* 12,73 = [7,00/(1-0,45)], ou seja, 0 preco-alvo de contribui¢do foi obtido através da divisdo do custo variavel
operacional unitdrio por “um”, menos o indice de margem de contribui¢do objetivado. Os precos de vendas
brutos foram obtidos a partir do percentual de dez por cento dos impostos variaveis sobre vendas.

4) Projecdo das vendas dos demais produtos da empresa (0s mesmos dados do exemplo anterior)

5) Simulag&o do resultado econémico
Demonstracdo do Resultado Econ6mico

Produtos A B X TOTAL

Receita Bruta de Vendas 15.000| 24.000| 12.726 51.726
Impostos Variaveis sobre Vendas 1.500 2.400 1.273 5.173
Receita Liquida de Vendas 13500| 21.600| 11.453 46.553
Custos e Despesas Variaveis Operacionais 7.200| 12.000 6.300 25.500
Margem de Contribuigcdo 6.300 9.600 5.153 21.053
Custos e Despesas Fixas Diretas 2.000 0 0 2.000
Custos de Oportunidade Especificos 150 0 0 150
Margem Direta 4.150 9.600 5.153 18.903
Custos e Despesas Fixas Estruturais | -]  —eem| - 8.000
Custo de Oportunidade do Negécio | -] = = - 2.000
Resultado Econémico antes do Imp.Renda | -] -]  --—-- 8.903
Provisdo parao ImpostodeRenda [ -] -] o 3.561
Resultado Econdmico Liquido [ -] | oo 5.342

Neste caso, o prego-alvo de contribuicdo de $ 14,14 brutos é plenamente aceitavel, pois o resultado econémico
liquido gerado, de $ 5.342, nesta alternativa de preco, é s‘u\perior ao lucro objetivado, de $ 4.000, pela empresa
para o periodo, e o indice de margem de contribuigdo obtido pelo produto “X”, de 45,0% [( 5.153/11.453 - 1) x 100]
estd de acordo como indice de margem de contribuigdo alvo da empresa.

No entanto, umgestor de precos atento aos movimentos de mercado, consciente do posicionamento da empresa
no mercado, e voltado para a otimizagdo do resultado econdmico, poderia ao analisar a curva de demanda de
mercado para o produto “X” da empresa, decidir por outro nivel de preco, como por exemplo, 0 pre¢o bruto de
venda de $ 25,00 que gera um volume de vendas equivalente a 700 unidades, e uma receita bruta de $ 17.500.
Neste nivel, o indice de margemde contribuicdo sobre o preco de venda liquida seria de  68,9% [( 7,00/22,50) -1) x
100], portanto bem superior a 45,0%, utilizando-se dos dados da simulagdo do resultado econdmico anterior, a
empresa obteria umresultado econdmico liquido de $ 8.760.

Portanto, como produto final desta etapa, o gestor de precos obteria, independente de usar o preco-alvo de
mercado ou o prego-alvo de contribui¢do, um prego-referencial ou umprego-base liquido de impostos e a vista,
que necessitaria ser avaliado e ajustado as condi¢cdes de comercializacdo e as politicas e diretrizes da empresa,
objeto da etapa seguinte.
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12. Avaliacdo e adequacao do preco referencial as condi¢fes de comercializacao.

As empresas podem estabelecer diferentes precos para seus produtos, formando uma estrutura de pregos
coerente com suas condicdes de comercializacdo e com as politicas, diretrizes e estratégias globais e funcionais
da organizacdo e das linhas de produto. Vale ressaltar que, o pre¢o obtido na etapa anterior é apenas um preco -
referencial, ou prego-base, de venda na condicdo & vista, liquido dos impostos e que portanto, precisa ser
avaliado e ajustado. Para KOTLER (1993, p. 576-81), 0os pontos mais relevantes que influenciam na adequagdo do
preco sdo: as variacbes de demanda geogréafica, as estratégias de descontos e concessdes, 0S precos
promocionais, os pregos diferenciados e 0s pre¢cos combase no composto de produto.

Por ultimo, os pregos também precisam ser adequados as vendas realizadas a prazo, e ajustados aos prazos de
entrega, utilizando-se os conceitos de equivaléncia de capitais, para o ajuste dos valores a vista, nas diversas
condi¢Bes possiveis de pagamento praticadas no mercado, levando-se em conta a taxa de retorno sobre o
investimento exigida pela empresa, que representa o custo de oportunidade pelo financiamento das vendas.

CONCLUSOES E CONTRIBUICOES

Considerando que, uma das finalidades deste estudo é estruturar conceitualmente um sistema de decisGes de
preco de venda que incorpore as contribuicdes dos modelos de decisdo de preco existentes, pode-se afirmar que
0 modelo de decisdo proposto contribui nos seguintes pontos para melhorar o processo decisério dos gestores
de pregos:

1) Aborda a situacdo decis6ria de precos dentro de uma abordagem sistémica, permitindo aos gestores a
identificacdo e utilizacdo de um fluxo l6gico e normativo de dados e informages, caracterizando inclusive os
produtos finais gerados em cada etapa do modelo, e reconhecendo-se a interdependéncia das diversas variaveis
envolvidas neste tipo de decisdo;

2) Adequadamente utilizado, o modelo fornece pregos referenciais, que visamgarantir a continuidade da entidade
no longo prazo, através da remuneracdo adequada do capital investido no negdcio;

3) Também sob o enfoque sistémico, 0 modelo reconhece a existéncia e a influéncia dos objetivos globais da
empresa sobre 0s objetivos de preco;

4) O modelo permite a utilizacdo e o teste de estratégias de preco condicionadas as estratégias globais da
organizacao;

5) O modelo foi desenvolvido de forma a ser adaptavel a qualquer tipo de estrutura organizacional, embora
recomende que para uma gestao eficaz e eficiente de precos, deva haver uma area diretamente responsavel por
estas decisdes;

6) O modelo incorpora também as vantagens obtidas pela utilizacdo de um processo formal de planejamento e
controle, dentro do processo de gestdo, operacionalizado através de umplano orgamentario integrado;

7) Atende comrazodvel flexibilidade as diversas func¢des-objetivo dos decisores de precos, permitindo a avaliacao
dos resultados econdmicos de cada alternativa de prego;

8) O modelo permite a simulacdo de resultados de cada alternativa de precos, antes da tomada de deciséo final,

9) Sob a abordagem sistémica, o modelo reconhece a influéncia do macroambiente da empresa nas decisdes de
preco;

10) O modelo reconhece a influéncia das diversas estruturas econdmicas de mercado na formacdo de pre¢os dos
produtos e sua interagdo coma empresa,;
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11) O modelo leva em consideracéo a influéncia da concorréncia direta e remota sobre 0s precos praticados pelas
entidades;

12) Incorpora os padrdes de comportamento do consumidor derivados da lei da procura, através da quantificacéo
da curva de demanda do produto para a empresa;

13) Esclarece, interpreta e utiliza-se do inter-relacionamento entre custos, precos, volumes e lucros dentro de um
ambiente empresarial caracterizado por multiprodutos e multirestricdes;

14) Permite a utilizagdo de modelos probabilisticos para a simulagédo de resultados em condicdes de incerteza;

15) Utiliza custos cientificamente predeterminados, dentro do conceito de custos-padréo, ndo permitindo com isto
que ineficiéncias operacionais sejam repassadas aos pregos;

16) O modelo permite a utilizagdo de técnicas de pesquisa operacional, tais como a programacdo linear, de forma a
obter a alternativa otimizadora da producéo e das vendas;

17) O modelo também pode ser aplicado a diferentes tipos de organizacfes, independente de sua natureza, ou
seja, indlstrias, comércio ou servigos.

Por ultimo, vale acrescentar que este trabalho reconhece a importancia estratégica do prego como arma
competitiva no ambiente contemporaneo de negdcios, caracterizado pela globalizacdo dos mercados, em

constante mudancas e altamente competitivo; desta forma, as empresas devem promover agdes coordenadas e
integradas visando o atingimento de sua missdo e consequientemente a continuidade no longo prazo.
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