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Resumo:

Este trabalho teve como objetivo identificar as principais estratégias e métodos de precificacao utilizados em
empresas industriais do Estado de Santa Catarina. Para tanto, foram selecionadas as 100 maiores industrias
do estado, de acordo com informacfes da FIESC, e tendo como parametro o nimero de empregados. A coleta
dos dados foi realizada através de questionario e obteve-se um retorno de 12 empresas, que constituem a
amostra do estudo. O delineamento metodol 6gico adotado foi o descritivo, de carater quali e quantitativo,
conduzido através do instrumento de levantamento e amostragem por acessibilidade. Na formacao de precos
€ importante analisar as préticas da concorréncia para produtos similares e/ou substitutos, e identificar a
percepcao de valor dos clientes em relacdo aos produtos oferecidos, 0 que poderd auxiliar na definicao de
precos mais adequados para alcancar a fatia de mercado pretendida pela organizacdo e para que haja
subsidios para melhorar suas estratégias em relacdo a precos. Os resultados encontrados na pesquisa
demonstram que as indUstrias catarinenses estéo inseridas em um mercado competitivo, e que na formagéo de
pregos as informacgdes de custos, obtidas por meio do custeio por absor¢éo, sdo utilizadas em conjunto com
outros fatores como a sensibilidade do consumidor em relagdo ao preco. A estratégia de preco de venda mais
adotada pelas industrias é a de igualar os precos aos dos concorrentes, juntamente com a estratégia de
pacote e multiplas unidades de pregco. Observou-se também que na maioria das empresas pesquisadas a
diretoria participa efetivamente na decisdo do preco de venda.

Palavras-chave: Preco de venda. Estratégias de precos. Empresas industriais.

Areateméatica: Desenvolvimentos tedricos em custos
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Formacao de precos: um estudo em empresas
industriais de Santa Catarina

Resumo

Este trabalho teve como objetivo identificar as principais estratégias e métodos de precificacao
utilizados em empresas industriais do Estado de Santa Catarina. Para tanto, foram selecionadas as
100 maiores industrias do estado, de acordo com informag¢des da FIESC, e tendo como parametro o
numero de empregados. A coleta dos dados foi realizada através de questiondrio e obteve-se um
retorno de 12 empresas, que constituem a amostra do estudo. O delineamento metodolégico adotado
foi o descritivo, de cardter quali e quantitativo, conduzido através do instrumento de levantamento e
amostragem por acessibilidade. Na formag¢do de precos é importante analisar as praticas da
concorréncia para produtos similares e/ou substitutos, e identificar a percepcao de valor dos clientes
em relacdo aos produtos oferecidos, o que poderd auxiliar na defini¢cdo de precos mais adequados
para alcancar a fatia de mercado pretendida pela organizacdo e para que haja subsidios para
melhorar suas estratégias em relagdo a precos. Os resultados encontrados na pesquisa demonstram
que as industrias catarinenses estdo inseridas em um mercado competitivo, € que na formagdo de
precos as informagdes de custos, obtidas por meio do custeio por absor¢do, sdo utilizadas em
conjunto com outros fatores como a sensibilidade do consumidor em relagdo ao preco. A estratégia
de preco de venda mais adotada pelas industrias € a de igualar os pre¢os aos dos concorrentes,
juntamente com a estratégia de pacote e multiplas unidades de preco. Observou-se também que na
maioria das empresas pesquisadas a diretoria participa efetivamente na decisiao do preco de venda.

Palavras-chave: Preco de venda. Estratégias de precos. Empresas industriais.
Area tematica: 2. Desenvolvimento tedrico em custos

1 INTRODUCAO

As organizacdes contemporaneas t€m experimentado pressdes competitivas sem
precedentes, sendo assim for¢adas a criar continuadamente mecanismos para diferenciar-se e
incrementar seus niveis de competitividade. Neste contexto, ha dois pontos interdependentes ja
apontados por Ansoff (1975), que tém aumentado significativamente a complexidade nas dltimas
décadas. O primeiro diz respeito a dinamica e complexidade do ambiente empresarial, que ¢é
caracterizado pela freqii€ncia e velocidade das mudancgas dos diferentes segmentos do ambiente e
pela sua forga, irregularidade e imprevisibilidade. O segundo aparece como resposta ao primeiro e
estd relacionado com a diferenciacido. Ele ganha for¢ca nos mais diferentes arranjos empresariais, e
se manifesta na intensiva setorizacdo da estrutura organizacional e das relagdes com o ambiente, no
complexo sistema de gestdo e também nas estruturas de poder que determinam as direcdes da
organizacao.

Neste contexto, o planejamento € considerado fundamental a qualquer organizacio,
independente do ramo de atividade ou porte, pois exerce fun¢do preventiva em relacdo ao aumento
da competicdo decorrente de mudangas ambientais, que proporcionam um ambiente inseguro e
cheio de riscos para o negocio. Porter (1991) descreve que o desenvolvimento de uma estratégia €,
em esséncia, o desenvolvimento de uma férmula ampla para 0 modo como a empresa ird competir,
quais devem ser suas metas e quais as politicas necessdrias para alcancgé-las.

Neste aspecto, o preco pode ser um fator chave para o sucesso da organizacdo. Sua defini¢ao
deve ser fruto de um planejamento amplo que contemple eventos internos e externos. Assim, definir
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o preco de venda € uma atribui¢do importante no processo de planejamento, critico para tornar a
organizagdo competitiva ou ndo no mercado. Segundo Wernke (2005), a adequada determinacio
dos precos de venda cada vez mais € questdo fundamental para sobrevivéncia e crescimento das
empresas, independentemente das suas caracteristicas como o porte ou drea de atuagao.

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

Entretanto, ha diferentes métodos e estratégias de forma¢ao do preco de venda que podem
ser utilizados, e entre essas possibilidades, as empresas devem adotar aqueles que melhor atendam
seus objetivos em relacdo a precos e competitividade. Neste aspecto, o proprio preco pode ser uma
das estratégias de competicao e diferencial de mercado.

Em virtude da importincia que a formag¢do do preco de venda tem no sucesso das
organizacoes, o trabalho busca encontrar uma resposta para a seguinte questio: quais sio as praticas
de formagdo de precos utilizadas nas maiores empresas industriais de Santa Catarina? Assim, o
objetivo da pesquisa € identificar as principais praticas de formagao do preco de venda utilizadas
nessas empresas catarinenses.

Para atender a esse objetivo, o trabalho foi organizado da seguinte forma: nesta primeira
secdo apresenta-se a introdugdo, a segunda apresenta o referencial tedrico que sustenta a pesquisa,
na terceira mostra-se a metodologia da pesquisa, na quarta sdo apresentados os dados e resultados
da pesquisa, seguida pelas conclusdes do trabalho. Apds sdo apresentadas as referéncias.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

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

Na formacdo dos precos de venda dos bens ou servigos hé varios métodos e estratégias que
podem ser empregados, ligados as condi¢des do mercado, as necessidades dos consumidores, a
concorréncia, as exigéncias governamentais, aos custos e ao retorno esperado. A partir da percepcao
de que, em um ambiente competitivo, como afirma Assef (1997), quem forma o preco é o mercado.
Para ndo ter sua empresa alijada da competicao, o gestor deve conhecer as regras de participagdo.
Assim, se a empresa estabelecer seu preco somente considerando premissas de custos e margem,
poderd estar a meio caminho de dificuldades e da falta de competitividade.

Nesse sentido, na seqiiéncia faz-se uma discussao sobre a formacao de pre¢os com base em:
custos, andlise da concorréncia, aspectos mercadoldgicos e valor percebido, e o0 método misto, de
modo que a organizacdo possa analisar as praticas da concorréncia para produtos similares e/ou
substitutos, e identificar a percep¢do de valor dos clientes em relacdo aos produtos oferecidos. Isso
auxiliard na definicao de precos adequados para alcangar a fatia de mercado pretendida.

2.1 Formacao de Precos com Base em Custos
Em diversos segmentos de mercado, o custo continua sendo um referencial na defini¢cao do
preco de venda (BLOCHER, CHEN, COKINS E LIN, 2007; BERNARDI, 1996), mesmo porque,
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em condicdes normais, ninguém vende seus produtos abaixo do custo. No entanto, a defini¢do do
preco de venda baseado unicamente no custo gera conflitos e pode levar a empresa a perder
competitividade, j4 que ndo considera a demanda e os niveis de concorréncia (BRUNI e FAMA,
2002).

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

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

A titulo de ilustracdo, um markup genérico, para aplicacdo a todos os produtos ou a
determinada categoria de produtos de uma empressa, pode ser obtido da seguinte forma
(BERNARDI, 1996):

Preco de venda 100,00%
(-) Tributos incidentes sobre vendas 35,25%
(-) Gastos nao incluidos no custo do produto 10,00% (transformados em % da receita)
(-) Lucro esperado antes dos impostos 5,00%
Markup 49.,75%

A partir dessa estrutura de gastos, tributos incidentes sobre vendas e margem de lucro, pode-
se apurar o markup divisor ou multiplicador, que compreende o indice a ser utilizado:
Markup divisor = 49,75 / 100,00 = 0,4975
Markup multiplicador = 100,00 / 49,75 = 2,01

Assim, se o custo de um produto é de $ 150,00, considerando-se o markup apurado, seu
preco de venda seria $ 301,51 (150,00 x 2,01 ou 150,00 / 0,4975).

Zornig (2007) lembra que algumas empresas estdo abandonando tal metodologia por
considerar o custo unitario por produto pouco confidvel. Tal distor¢do ocorre em funcdo do uso de
formas inadequadas de rateio dos custos indiretos de fabricacdo, e também porque mesmo que 0s
custos tenham sido adequadamente apropriados aos produtos, a empresa pode ter processos pouco
eficientes em termos de custos, e nesse caso a formagao de precos com base em custos geraria um
preco ndo competitivo.

Porém, mesmo que a formacdo de precos considerando somente 0s custos seja uma pratica
pouco recomendavel para as empresas inseridas em mercados competitivos, o conhecimento dos
custos e a utilizacdo do markup consistem em instrumentos para que a empresa possua um
parametro interno que a auxilie a compreender, dado o preco, qual a margem de lucro com a qual
estd operando, e qual a representatividade de cada componente dessa equacdo na informacao final
de preco.

Backer e Jacobsen (1977) afirmavam que o pre¢o baseado no custo pode ser formado em
funcdo dos seguintes métodos:

» custo pleno;
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» custo de transformacio;
» custo marginal;
» retorno sobre capital investido; e
» custo-padrio.
Para empregar as diversas abordagens citadas, pode-se utilizar um dos métodos de custeio,
como:
» custeio por absor¢do com ou sem departamentalizagdo: alocando aos produtos todos os custos,
diretos e indiretos;
» custeio variavel: alocando aos produtos custos e despesas varidveis — ou marginais;
» RKW com ou sem departamentalizacdo, também denominado de custo pleno: alocando aos
produtos todos os gastos da empresa, ou seja, custos e despesas;
» UEP: alocando os custos de transformacao; e
» custeio baseado em atividades: alocando apenas os custos ou todos os gastos, e fazendo-o a partir
das atividades.
Além dos aspectos relacionados a custo, ndo podem deixar de ser considerados fatores
importantes como concorréncia, mercado e o cliente, que envolvem diversas estratégias de
formacao de precos.

2.2 Analise da Concorréncia na Formacao de Precos

Os concorrentes que oferecem produtos semelhantes ou substitutos podem ser analisados no
processo de formacao de pregos, sendo este também € um dos subsidios que uma organizacdo pode
buscar na defini¢do da sua estratégia de precos.

Quando uma empresa emprega essa abordagem na formacdo de precos, a concorréncia
auxilia na determinagdo dos precos a praticar (BRUNI e FAMA, 2002). Esta abordagem pode ser
sub-dividida em cinco modalidades (LIVESEY, 1978; SARDINHA, 1995; COGAN, 1999;
SANTOS, 1994):

» Igualando a estratégia da competicdo: € a definicdo de precos iguais ou similares aos dos
concorrentes.

» Cotar por baixo do preco da competicdo ou estratégia de precos agressivos: € a pratica de precos
inferiores aos dos concorrentes, oportunizando o menor preco ao consumidor dentre as
alternativas disponiveis; e também envolve promog¢des, em que alguns produtos sdo vendidos até
mesmo a preco de custo.

» Lideres de precos e seguidores: € realizado por industrias que ja possuem uma grande fatia do
mercado e grande capacidade de producgdo, determinando os niveis de precos a serem seguidos
pelo resto do mercado (lider e seguidores). Neste caso, o preco € eficazmente estabelecido por
uma industria que detém a lideranca na cadeia.

» Preco de penetracdo: € utilizado a fim de estabelecer um produto no mercado, pela pritica de um
preco relativamente baixo quando comparado ao custo do produto ou a concorréncia, visando
captar a fatia de mercado desejada.

» Preco predatodrio: sdo os pregos estabelecidos por tradi¢do, que costumam permanecer constantes
por grande periodo de tempo. As industrias barganham com os fornecedores a fim de manter os
precos estaveis e os retornos dentro das expectativas.

2.3 Aspectos Mercadolégicos e Analise do Valor Percebido

Com base no conhecimento do mercado, a empresa pode estabelecer seu preco de venda
considerando fatores ambientais, objetivos de clientes e demanda. Diante disso, ela pode optar em
atender determinada classe social ou regido, com um tipo de produto ou servigo, considerando um
conjunto de atributos na formagao do preco para atender melhor os consumidores em particular.
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Assef (1997) afirma que a identificacdo e o conhecimento do mercado de atuacdo, das condi¢des

comerciais e mercadoldégicas das industrias concorrentes sdo essenciais na formacgao dos precos de

venda. Além disso, Bernardi (1996) enfatiza que o preco que o mercado estaria disposto a pagar nao

significa o mais alto possivel a ser praticado, mas aquele que representa valor para o consumidor, o

que resulta num preco competitivo.

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

Com os avangos econdmicos, apds o fim da inflagdo, e a abertura do mercado brasileiro para
produtos importados, as industrias brasileiras tiveram que rever suas estratégias de precos de venda
para se manterem competitivas no mercado alcangando a lucratividade desejada. Zornig (2007)
descreve que as industrias precisam entender melhor seus diferentes segmentos de clientes, praticar
precos diferentes para cada um e servi-los adequadamente, além de aprender que existem mercados
que nao foram feitos para seus produtos ou servigos.

Para escolher a estratégia de formagao de preco a ser adotada, é necessario conhecer seus
objetivos (Ex: obter maior fatia de mercado, ou uma maximizag¢do dos resultados), o perfil dos
clientes, a concorréncia, o estigio do ciclo de vida do produto, e as expectativas do mercado
(ZORNIG, 2007).

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

a) Estratégias de precos distintos

Segundo Cogan (1999), a estratégia de precos distintos € caracterizada pela variacdo de
precos conforme a variagdo de compradores, para o0 mesmo produto, podendo ser dividida em:

» Desconto em um segundo mercado: é a venda de um produto a um pre¢co num mercado alvo
principal, € a um preco reduzido num mercado secundério.

» Desnatacdo: é aplicada em produtos inovadores, e consiste em fixar um prego relativamente
elevado no inicio da vida do produto, reduzindo os precos conforme passar o tempo. A
desnatacdo pode estabelecer um fluxo de retornos precoces para cobrir os investimentos.

» Desconto periddico e randomico: os descontos periddicos sdo estratégias de precos onde os
descontos sdo previsiveis. Ja os descontos randdmicos ocorrem ocasionalmente.

b) Estratégias de precificacio por linha de produtos

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

Cogan (1999) defende que essas estratégias podem ser classificadas em:

» Preco cativo: € a estratégia onde se obtém maior lucro com venda de produtos complementares
(com precos elevados), do que com os produtos bdsicos (com pregos relativamente baixos),
maximizando o lucro da linha de producao.

» Preco isca e preco do lider: é a pratica de oferecer determinado produto a preco baixo, com o
proposito de direcionar o cliente a aquisicao de outro com o preco lider. Esta estratégia, quando
ndo se quer vender o produto isca, € considerada antiética pela legislacdo de muitos paises.

» Preco pacote e miltiplas unidades de preco: trata-se da estratégia de perder um pouco do lucro
em uma unidade, maximizando o lucro da linha como um todo. O pacote de precos € um sistema
onde o preco do conjunto de produtos € menor que cada prego individual. Multiplas unidades de
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preco vendem mais que uma unidade de um produto, um exemplo das multiplas unidades de
preco sdo as vendas onde se leva 4 produtos ao prego de 3.

Esta estratégia pode ser vantajosa quando os produtos da empresa apresentam caracteristicas
como, substituicdo, consisténcia, cobertura, complementaridade e uso de instalagdes conjuntas
(LIVESEY, 1978).
¢) Estratégias de precos por imagem e psicolégicas

Os precos psicoldgicos sao aqueles considerados particularmente significativos para os
consumidores (LIVESEY, 1978). A estratégia de preco imagem e psicoldgica tem como
fundamentagdo a percep¢ao dos consumidores como um todo, que podem apresentar basicamente
trés divisoes, conforme descritas por Cogan (1999):

» Preco referéncia: visa a comparacido de precos. Aplica-se um prego moderado para uma versiao
de produto que serd mostrado préximo a um modelo de alto-preco da mesma marca, ou préximo
a uma marca concorrente.

» Precos permanentes versus ocasionais, também denominados de precos psicoldgicos: essa
estratégia se tornou comum. E a prética de pregos basicamente similares como R$ 1,99 ao invés
de R$ 2,00. Acredita-se que o consumidor percebe o preco ocasional de R$ 3,95, por exemplo,
como sendo significativamente mais barato que R$ 4,00.

» Preco prestigio: depende da imagem de como é visto o produto, de seu starus.

2.4 Método Misto

O método misto para a formacdo de precos deve observar a combinacdo dos custos
envolvidos, das decisdes da concorréncia e considerar os aspectos mercadologicos e o valor
percebido pelo cliente.

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

A estratégia de precos mais adequada é aquela que envolve um conjunto de aspectos: 0s
custos apurados por um método que seja adequado aquela organizagdo; a andlise dos concorrentes,
a partir de produtos semelhantes e substitutos; e os aspectos mercadoldgicos, como a fatia de
mercado, os segmentos de clientes alvo, e a percepcdo de valor que os clientes t€m do bem ou
servico que a empresa fornece.

Assim, nem os custos podem ser usados como critério inico para a determinacdo de pregos,
nem as demais abordagens, j4 que cada uma cumpre determinada funcdo num processo de
precificacdo que visa a conquista da fatia de mercado pretendida e o retorno do capital empregado.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Esta pesquisa pode ser enquadrada metodologicamente, quanto aos objetivos, como uma
pesquisa descritiva. Gil (2008) descreve que o principal objetivo da pesquisa descritiva é descrever
caracteristicas de determinado fendmeno ou de uma populacdo ou ainda estabelecer relagdes entre
varidveis. A utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de dados € considerada uma das
caracteristicas mais expressivas, com a utilizacdo de questiondrios e observagdo sistematica, como
fez-se neste estudo, em que foram enviados questiondrios para serem respondidos pelos gerentes da
controladoria, drea de andlise de custos, vendas, ou ao profissional que coordena diretamente a
formacao do preco de venda nas 100 maiores empresas industriais de Santa Catarina.

Quanto aos procedimentos para coleta de dados, o presente estudo € do tipo levantamento ou
survey. Gil (2008) caracteriza a pesquisa do tipo levantamento como a interrogacao das pessoas das
quais se deseja conhecer o comportamento, obtendo informacdes que servem para andlises
quantitativas e, por fim, de base para as conclusdes referente aos dados coletados.
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Foram empregados questionarios, que Richardson (2007) define como um dos instrumentos
de coleta de dados que servem para obter informagdes acerca de grupos sociais. Para o autor, os
questionarios cumprem duas fungdes especificas: descrever as caracteristicas e medir varidveis de
um grupo social. E através dele que sdo observadas caracteristicas de um individuo ou grupo, e
estas caracteristicas de um grupo podem contribuir para explicar determinadas atitudes desse grupo.
Para elaborar o questiondrio, Gil (2008) entende que os objetivos do trabalho devem ser traduzidos
em itens bem redigidos.

A populacdo desta pesquisa foi obtida por meio dos dados cadastrais constantes na FIESC
(Federagcao das Industrias do Estado de Santa Catarina), limitando-se as 100 maiores empresas
industriais de Santa Catarina, por nimero de empregados. Foram enviados questiondrios via e-mail
para todas as empresas industriais da amostra com retorno de 12 questiondrios. A populacido ou
universo da pesquisa € considerado a totalidade de elementos distintos que t€ém semelhanca nas
caracteristicas definidas para um certo estudo. O universo de investigacdo ou a populacdo estd
relacionado diretamente ao assunto a ser trabalhado (BEUREN e RAUPP, 2006).

Quanto a forma de abordagem do problema, esta pesquisa € classificada tanto como
quantitativa quanto qualitativa. Segundo Richardson (2007, p. 79), “o método qualitativo difere, em
principio, do quantitativo a medida que ndo emprega um instrumental estatistico como base do
processo de andlise de um problema. Nao pretende numerar ou medir unidades ou categorias
homogéneas”. A pesquisa quantitativa busca medir o grau em que algo estd presente enquanto a
pesquisa qualitativa identifica a presenga ou a auséncia de alguma coisa.

A pesquisa quantitativa pode ser entendida como aquela que utiliza a quantificagdo na
coleta de informacdes e no tratamento dos dados, com o objetivo de garantir a precisdo dos
resultados e evitar distorcdes. E um tipo de pesquisa aplicada em estudos descritivos,
principalmente quando procuram fazer a relagdo entre varidveis. Ja a pesquisa qualitativa é usada
para entender a natureza de um fendmeno social, a complexidade de determinado problema,
analisar a interacdo de algumas varidveis e possibilitar maior nivel de entendimento dos
comportamentos dos individuos (RICHARDSON, 2007).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

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

a) Fatores chave para o sucesso da empresa
Foi questionado as empresas industriais pesquisadas, quais os fatores chave de sucesso no
seu negdcio. Os resultados sdo ilustrados na Tabela 1.
Tabela 1 - Fatores chave para o sucesso da empresa

Fatores Numero de respondentes Freqiiéncia
Preco 3 25,0%
Custo 3 25,0%

Qualidade 11 91,7%

Tempo 1 8,3%

Inovacgdo 8 66,7%
Total 26 *

* a soma da freqiiéncia ultrapassa os 100%, em razdo de algumas empresas apontarem como fatores chave
de sucesso mais de uma opg¢ao.
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Percebe-se que 91,7% das empresas pesquisadas apontam a qualidade como principal fator
chave para o sucesso, seguida pela inovagao (66,7%), sendo que o prego e custo foram apontados
com 25% de freqiiéncia, respectivamente.

b) Métodos de custeio e técnica auxiliar utilizados pelas empresas
Quando questionados sobre a apuracdo dos custos, todos os respondentes afirmaram que
utilizam algum método de custeio, ou técnica auxiliar, conforme apresentado na Tabela 2.

Tabela 2 - Métodos de custeio e técnica auxiliar utilizados

Métodos de Custeio e Técnica Auxiliar Nimero de respondentes Freqiiéncia
Custeio por absor¢io 10 83,3%
Custeio direto (Custeio Varidvel) 3 25,0%
ABC (Custeio Baseado em Atividades) 0 0,0%
Custo Padrio 4 33,3%
Total 17 *

* a soma da freqii€ncia ultrapassa 100%, porque algumas empresas utilizam mais de um método de custeio.

Entre as empresas pesquisadas, o método de custeio mais utilizado para a apuracdo dos
custos € o custeio por absor¢do, indicado por 10 empresas. O custeio varidvel é citado por 3
empresas e o custo padrdo, uma técnica auxiliar para controle de custos, € utilizado por 4 empresas,
perfazendo 83,3%, 25,0% e 33,3% das respostas, respectivamente. Das 12 empresas industriais
pesquisadas, 4 utilizam o custeio por absor¢ao em conjunto com o custo padrao.

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

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

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

¢) Fatores que influenciam a formacao do preco de venda

Em seguida foram listados quatro fatores envolvidos na formacdo de preco de venda, e
solicitou-se aos respondentes que apontassem os que consideram que influenciam a formacgdo do
preco de venda. Os resultados sdo demonstrados na Tabela 3.

A pesquisa demonstra que as empresas consideram que o preco € significativamente
influenciado pela sensibilidade do consumidor, apontado por 10 das 12 empresas pesquisadas, o que
mostra aderéncia entre os resultados da pesquisa e o que define a teoria sobre os aspectos a serem
considerados na formacao de precos.
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Tabela 3 - Fatores que influenciam a formacao do preco de venda

Fatores que influenciam a formacéao do preco Niimero de respondentes Freqiiéncia
Atingir a taxa de retorno planejada 6 50,0%
Sensibilidade do consumidor ao preco 10 83,3%
Custos Fixos e Varidveis 5 41,7%
Total 21 *

*o total da freqiiéncia ultrapassa os 100%, devido as empresas apontarem mais de um fator como influenciador para
formacdo do prego de venda.

Foram apontadas simultaneamente, por 5 empresas pesquisadas, a sensibilidade do
consumidor ao preco e atingir a taxa de retorno planejada. Ressalta-se que 3 empresas industriais
consideram, além da sensibilidade do consumidor ao preco e atingir a taxa de retorno planejada, os
custos fixos e varidveis, como fatores que influenciam a formagao do preco de venda.

d) Métodos de formacao do preco de venda utilizados pelas empresas
No Gréfico 1, sdo apresentados os métodos utilizados pelas empresas pesquisadas para
formacao do preco de venda.

70%

60%
50% A
40% -
30% -
20% -
10% -
0%
Método Método Método Método Misto
Baseado no Baseado nas Baseado nas
Custo Decisbes dos Caracteristicas

Concorrentes de Mercado

Griafico 1 - Método de formacao do preco de venda utilizado

Conforme apontado na fundamentagdo tedrica, o método misto € a alternativa mais
adequada na formagdo do preco de venda. Isto € confirmado na pesquisa, onde 8 empresas
respondentes indicaram o referido método, sendo que, apenas 2 empresas utilizam o método
baseado na caracteristica do mercado e outras 2 empresas o0 método baseado no custo, perfazendo
aproximadamente 67%, 17% e 17%, respectivamente.

e) Estratégia de formacao de preco de venda adotado pelas empresas

Considerando as estratégias de precificagdo discutidas na fundamentagcdo tedrica do
trabalho, sao apresentadas no Grafico 2 as diferentes estratégias de formacao de precos de venda,
adotadas pelas empresas pesquisadas.

Conforme Gréfico 2, pode-se observar que, quando se trata da estratégia de formagao de
precos de venda, hd uma preferéncia pela utilizagdo da estratégia de precos competitivos, igualando
a estratégia da competi¢do, com 33% da amostra(4 empresas), seguida pela estratégia de
precificacao por linha de produtos, preco pacote e multiplas unidades de preco, totalizando 25% das
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empresas pesquisadas (3 empresas), além da estratégia de lideres de precos e seguidores, apontadas
por 15% das empresas pesquisadas (2 empresas). J4 as estratégias de desconto em um segundo
mercado e preco cativo, ambas foram indicadas por 8% das empresas pesquisadas.

O Desconto em um segundo mercado
35% @ Desnatagéo
O Desconto periédico e randémico
30% . o
O lgualando a estratégia de competigao
259, m Cotar por baixo do prego de competicao
O Lideres de precos e seguidores
o/ |
20% B Preco de penetracéao
159% @ Preco inflacionario
B Prego cativo
10% B Preco isca e prego do lider
B Preco pacote e miltiplas unidades de preco
5% )
O Prego referéncia
0% - O Prego permanente versus ocasionais
O Preco prestigio

Griéfico 2 - Tipos de estratégias de precos utilizadas

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

f) Tomada de decisao na formacao de preco de venda

Perguntou-se as empresas quem decide quanto aos precos de venda a serem praticados, se é
a diretoria, a 4rea ou departamento de vendas, o departamento de custos, controladoria ou o
departamento de marketing, sendo possivel que apontassem mais de uma area. As respostas sao
apresentadas na Tabela 4.

Tabela 4 — Tomada de decisdo na formacgdo do preco de venda

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

*0o total da freqii€ncia ultrapassa os 100%, devido a decisdo na formacdo do preco de venda ndo estar sempre ligado a
apenas um departamento.

A tomada de decisdo na formac¢do do preco de venda envolve a diretoria em 9 empresas
(75,0%), em 5 (41,7%) envolve departamento de vendas, em 3 (25,0%) o departamento de custos e
em apenas 1 o departamento de marketing é apontado como envolvido nessa tomada de decisdo.
Entre as 9 empresas onde a decisdo € realizada pela diretoria, 3 delas tomam em conjunto com o
departamento de vendas.



XVII Congresso Brasileiro de Custos — Belo Horizonte - MG, Brasil, 3 a 5 de novembro de 2010

5 CONCLUSOES

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

Inicialmente constatou-se que a maioria das empresas considera a qualidade e a inovagao
(91,7% e 66,7%, respectivamente) como principais fatores chave de sucesso.

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

A sensibilidade do consumidor ao preco de venda é destacada por 10 empresas da amostra
como fator influenciador na formacao do preco de venda. Além de destacado individualmente, este
aspecto € apontado em conjunto com os outros fatores como, atingir a taxa de retorno planejada e os
custos fixos e varidveis.

Quanto aos métodos de formacao do preco de venda, a pesquisa confirma a discussao tedrica
onde mostra-se ser o método misto a alternativa mais utilizada pelas empresas na decisao do preco
de venda, pois, este método € apontado por 8 empresas, representando 66,7% do total da amostra.
Destaque também, para fato de nenhuma empresa fazer uso do ABC.

Em relacdo as estratégias de formacgdao de precos a estratégia de igualar o preco ao dos
concorrentes € utilizada por 33,3% das empresas. A estratégia de pacote e multiplas unidades de
preco € utilizada por 3 das 12 empresas industriais pesquisadas, representando 25,0%.

A importancia dada a formacdo do preco de venda, fica evidenciada quando 75% das
empresas pesquisadas afirmam que a diretoria participa diretamente neste processo. Em 3 empresas,
além da participacao da diretoria, hd a participacdo do departamento de vendas.

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

Com isso pode-se concluir que a defini¢do do preco de venda € considerada estratégica pelas
empresas e que resulta da consideracdo de uma ampla gama de varidveis, sejam internas ou
externas, geralmente analisadas e decididas com a participacdo direta da diretoria.
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