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Resumo

CARO, Manuel Jesis Marin, Marketing em Formagdo do Preco de Venda para Setor Servigo —
Estudo de Caso: Faculdade de Engenharia Mecénica, Universidade Estadual de Campinas,
2004. 60 p. Trabalho Final de Mestrado Profissional.

Neste trabalho procurou-se desenvolver um métode de formagio de prego mais adequado as
necessidades das empresas locais prestadoras de servigos. Para tanto foi necessario conhecer as
vaniaveis influenciadoras e as principais correntes teéricas sobre o assunto. Utilizou-se o método
tradicional de formacgio de pregos (margem de lucro), a composi¢io de mercado (prego de
mercado) e a taxa de marcagio (mark-up). Os resultados obtidos foram analisados ¢ comparados
com os modelos existentes, obtendo-se uma boa correlagiio. Resultados adicionais mostrando a
vanacio dos pregos de vendas foram analisados e comentados. Os resultados deste trabalho
representam relevante importincia e contribuigio para futuros estudos de formacio de preco de

venda nas empresas prestadoras de servigos.

Palavras Chave

- Venda, Formagéo do Prego



Abstract

CARO, Manuel Jests Marin, Marketing — Formation of Selling Price for Third Sector — Study of
Case: Faculty of Mechanical Engeenering, University Stadual of Campinas, 2004. 60 p.
Concluding Work of Profissional Master.

This investigation describes 2 model which permits to develop a prices formation method more
adapted to enterprises’ necessities local offering services. To achieve this objective it was
necessary to study the variables that influence on it and the main theories about the matter. It is
used traditional method of price’s formation (benefit’s margin), the market composition
(market’s price) and the tax of pricing (mark-up). The results were then analyzed, compared with
existing models getting a good correlation. Additional results were obtained to demonstrate the
variation of price’s formation. These results were analyzed and commented. The results obtained
from this investigation demostrate a great importance and contribution to future studies in price’s

formation into enterprises offering services.
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Capitulo 1

1. Introducio

A formagio dos precos de venda pam o setor servicos obedece a varias técnicas e
estratégias; porém, a mais antiga €, portanto, a mais usada & a formacgo de pregos por meio da
apuragio dos custos dos servigos. Assim sendo, os métodos de custeio sio consideradas fontes
gerenciais de extrema importincia para a tomada de decisdes, para a obten¢do de lucros e para o

alcance dos objetivos previamente tracados.

Atualmente, sio utilizados pelas empresas quatro métodos para a apuracio dos custos dos
servigos: o custeio por absorgio, o custeio direto/varidvel, o custeio baseado em atividades
(ABC) e o custeio meta. O custeio por absorgio define que todos os gastos na produgio sdo
considerados custos, tanto os diretos como os indiretos, fixos ou variaveis. Os custos ndiretos,

devido a sua dificil identificacgo, s30 alocados aos produtos por meio de rateio.

O custeio por absorgdo caracteriza-se, principalmente, por ser o tnico aceito pelo fisco e
por atender aos principios da contabilidade. O custeio direto/vari4vel diz que os custos fixos sdo
considerados despesas, nio sendo apropriados para a apuragio do custo unitirio dos produtos.
Somente os custos que variam com a quantidade ofertada é que compdem a apuracio dos custos

dos servigos. O ABC identifica os custos por atividades, medindo a quantidade de recursos
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utilizados para a realizacio de tais atrvidades.

No ABC, 20 serem apropriados o0s custos s atividades, todos os custos ou despesas sio
considerados varidveis diante dos direcionadores de custos. O custeio meta tem por objetivo
principal reduzir a0 maximo os custos do processo, pois o preco de venda dos 'serviq:os é
determinada pelo mercado, portanto, quanto menores 0s custos, mais competitivos se torario os
servigos. (Khoury & Ancelevicz, 1999),

Muito tem sido estudado e feito para a methor apuraciio dos custos na formacdo do preco de
venda para melhorar o desempenho das empresas nestes tempos da globalizagdo. Entretanto,
quase nada foi dedicado as Pequenas Empresas. Tem-se presenciado estudos que visam capacitar
05 pequenos empreendedores ao simples calculo de custos invariavelmente calcados no lapisena

borracha, raramente utilizando anacrénicas planithas. (Garéfalo, 1995).

A coisa fica t3o trabathosa que também invariavelmente quase todos desistem do intento.
- Hoje, conhecer custos ¢ questio de vida ou morte. O prego ¢ ditado pelo mercado e o clie}ate em
fun¢fo de suas disponibilidades financeiras adquire ou ndo o que estd sendo ofertado. A

desgastada férmula Custo+Lucro = Prego j4 era.

Deve-se buscar entender a nova férmula, Pre¢o=Lucro+Custo, ou seja, tem-se que a partir
do prego aceito pelo mercado, buscar o custo adequado & obtengiio do lucro aceitivel. Deve-se
perseguir o Custo-Meta. Isto s6 é mais pratico com a utilizacio de recursos informatizados atuais,

com sistemas interativos que permitam simulacdes.

A escolha do tema tem uma de suas onigem o exercicio profissional do mestrando, Manuel
Caro, na area de negocios, principalmente no que se refere 3 F ormacio do Prego de Venda para
Setor Servico — por entender-se que o “preco” é fator de sobrevivéncia ou nio de
empreendimentos com fins lucrativos. Diante desse entendimento, a realizagio da presente
pesquisa contribuira para constatar a importincia deste conhecimento “t30 nebuloso” nas
empresas prestadoras de servigos, desta maneira surge a necessidade de analisar qual a “real”

tmportincia da composi¢io do pre¢o de venda dos negécios, principalmente, no setor SEervigo.

28]



Capitulo 2

Revisio da Literatura

O prego, dentre os quatro elementos do composto de marketing, é o anico que proporciona
mngresso de recursos monetarios para a organizagiio, ou se¢ja, é o que efetivamente traz receita
para a empresa. O prego € fator determinante e o responsavel direto pelo faturamento e a
lucratividade das empresas, independentemente da denominaciio: mensalidade, ingresso, tanfa,
juro, aluguel e passagem, entre outros. (ludicibus, 1993).

A quantidade de compradores de um bem ou servigo é determinada, quase sempre, pelo seu
prego. O ambiente atual, de rapida mudanga dos mercados, de inovagio tecnoldgica e da
globalizagdo, tornou o prego foco de especial atengiio da administragio, em todas as etapas da
cadeia produtiva. As empresas estio se orientando para o cliente, para a conquistz e o
estabelecimento de relacionamentos duriveis com os seus consumidores; estes, por sua vez,
principalmente no Brasil, estdo experimentando um processo de estagnac¢io de sua renda ou até

de redugo e por isso pressionam o prego no comércio. (Lima Fitho, 1978).

Hoje em dia, ndo sio apenas os consumidores finais que estio atribuindo uma maior
importdncia ao prego quando decidem sobre suas compras. Os compradores organizacionais -
também consumidores - orientam-se pela redugio de custos com o intuito de oferecerem maior
quantidade e qualidade cobrando, também, menos pelos seus produtos e servigos. O prego esta
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intimamente ligado 4 competitividade, podendo transformar-se numa poderosa vantagem
competitiva e fator de diferenciagio no mercado. O estudo da formagio e estipulagiio do prego &

uma atividade vital para a sobrevivéncia e lucratividade das organizacdes.

+ Diversas areas de estudo e pesquisa, como a contabilidade, a economia, a engenharia, a
sociologia e a psicologia, além da prépria administrag3o, tém contribuido na tentativa de reduzir
o clima de incerteza nas decises de precos. As empresas estio sujeitas 2 dindmica do ambiente,
atualmente caracterizado pela alta competitividade e em constante mudanga tecnolégica, o que
torna suas mterac3es com o meio-ambiente de natureza coordenada e integrada para cumprir a
missdo proposta; e conseqiientemente a continuidade em longo prazo, a qual, por sua vez,
depende de seus resultados econémicos. Neste contexto, o estabelecimento do preco de venda do
setor servigo, simplificadamente, € a soma de duas parcelas: custo de aquisi¢io e lucro desejado;

ou, em formato matematico: Pre¢o de Venda = Custo + Lucro.

Considerando a definigio acima de prego de venda, a determinagio do preco se resume na
aplicagdo do fator, que inclua as duas parcelas, sobre o custo de aquisigio dos servigos.
Entretanto o problema ¢ um pouco mais complexo do que a definicio induz. Na realidade a
determinagio do prego de venda, além do preco de aquisigio e da parcela de lucro, envolve a
consideragdo de diversos fatores que interagem no mercado tais como: perfil da economia,
percepgdo de valor pelo consumidor, comportamento da concorréncia ¢ utilidade do bem ou

SErvico.

Para Nickels & Wood (1999) estabelecem uma equagdo de valor pam os clientes, quando
afirmam que: “.. antes de comprarem, os consumidores confrontam o que eles esperam obter de
uma empresa com aquilo que eles esperam dar em troca. Apos a comparacdo entre estes
elementos cada consumidor chega a um valor percebido do produto”. Segundo estes autores, sob
o ponto de vista de quem consome, o valor € a razio entre os beneficios percebidos e o prego
percebido. Também os clientes organizacionais, na visio de Nickels & Wood (1999), estio
preocupados com o valor da mesma forma que os consumidores finais, pois nfo podem

sobrecarregar os custos dos servigos e, conseqiientemente, buscam melhor valor ao dinheiro.



Ja Kotler (1998) afirma que "através da historia, os pregos tém sido fixados por
compradores e vendedores que negociam entre si. Os vendedores pedem um prego acima do que
esperam receber e os compradores oferecem menos do que esperam pagar. Através da barganha,
chegam a um pre¢co mutuamente aceitavel”. Nesta visio, o autor identifica o prego como sendo
um elemento de extrema flexibilidade, em relagio aos demais elementos do composto de
marketing, porque pode ser modificado rapidamente, segundo as estratégias da empresa. O prego

"ideal” tem que satisfazer a ambos comprador e vendedor.

O comprador esta disposto a pagar um prego, que é fungio da utilidade da necessidade do
servigo que lhe ¢ oferecido, comparado com as demais altermnativas disponiveis no mercado. Do
ponto de vista do vendedor ha diversos objetivos inseridos no prego, mas a preocupagio basica da
maiona dos empresanos, € oferecer um preco que maximize tanto vendas como lucro, e que,
simuitaneamente, gere margem suficiente para cobrir despesas de comercializacio e custos

admnistrativos e satisfazer as metas de crescimento do negécio.

Segundo Churchill & Peter (2000) quando enfocam as bases para as decisdes de pregos,
apontam "os pregos podem ser baseados nos custos, concorréncia ou valor para os clientes, mas
todos os trés fatores devem ser considerados.” Tratam do prego baseado nos custos que inchii o
uso do mark-up, a precificaciio pela taxa de retomo e a analise do ponto de equilibro. Enfocam,
nessa visdo, também o preco, como estratégia de marketing para enfrentar a concorréncia e
tratam, ainda, da representatividade do prego em relaciio a quanto o produto vale aos olhos do

consumidor, ou seja, o quanto o consumidor acha que o produto vale.

Um enfoque voltado para a contabilidade de custos com vistas a formacdo e analise dos
precos € dado por Cogan, (1999) que aﬂma Yos precos historicamente foram jormados
adicionando-se o lucro aos custos, ou como no atual paradigma num mundo que cada vez mais
caminha para a competicdo perfeita, o preco é determinado pelo mercado”. O autor enfoca a
importincia da informagio contabil no processo decisério em relagio a pregos. Embora o preco
seja decidido pelo mercado o conhecimento dos custos € vital para a redugio da atmosfera de
mcerteza que, normalmente, cerca as decisdes de precificagiio dos bens e servigos produzidos e

comercializados pela empresa.



Padoveze (1997) ressalta a importincia da contabilidade gerencial, e de todos os dados de
custo dos produtos que estio contidos no sistema de informagio contabil. Fles ja foram obtidos
através dos dados integrados de custeamento dos produtos e controle orcamentario, sendo que, a
partir do custo “a formagdo de pregos de venda no sistema de informagéo contabil é apenas uma

conseqiéncia e mais um subproduto que é facilmente obtido.”

Para Wessels (1998), diversos fatores precisam ser considerados na determinaciio do preco

"1deal" de um servigo, alguns dos quais estdo relactonados abaixo:

1. Considerar todos os custos fixos e varidveis envolvidos nos processos de
comercializacio do servigo.

Investigar os pregos praticados pelo mercado para produtos ou servigos similares.
Investigar os habitos de compra dos mercados consumidor e concorrente.

Adequar a qualidade do produto ou servigo as necessidades do consumidor-alvo.

OEstabelecer objetivos de lucro.

A U o

Avalar o impacto de possiveis desconfos promocionais.

Avaliagbes equivocadas dos fatores que influenciam a formacio do prego de venda levam o
negocio a resultados indesejaveis e podem até provocar sua quebra. De acordo com Wessels

(1998) os dois erros mais comuns na formacio do prego de venda sdo:

a) Basear o prego de venda exclusivamente nos custos.
b) Estabelecer o preco de venda com base sé nos pregos praticados pela

concorréncia.

Na formagdo do prego de venda os fatores de marketing devem ser considerados como
parte da analise dos resultados encontrados, pois os “4 Ps” (Produto, Preco, Ponto de venda e
Propaganda) constitui-se em grande relevincia na determinacio do preco de venda final dos
produtos/servigos. Buscam-se 0s meios e opgdes disponiveis que possam satisfazer ao desejo, aos
quais pode-se chamar de servigos, o homem atribui a cada uma deles um valor, na razio direta da

possibilidade de suprir e atender com maior ou menor satisfagiio 20 seu desejo.



Segundo Kotler (1985) "um servigo € tudo aquilo capaz de satisfazer a uma necessidade,
qualquer que seja o planejamento ou a estratégia mercadolégica, implica antes estudar e conhecer
o cliente”. Todas as consideracBes sobre pregos, vias de distribuicio, propaganda, etc. decorrem
do estudo do produto e da identificacio e localizagio daqueles a quem se pretende vender: o
mercado. O empresario, ao fazer o planejamento do que vai comercializar, leva em consideracio
aspectos qualitativos, para venficar as caracteristicas que o consumidor quer no servigo, bem
como 0 uso a que este se destina. Deve ainda analisar consideragdes quantitativas, para saber

quantas “unidades” do servigo deve ser produzido para atender 3 demanda do mercado.

O consumidor, ao tomar sua decisdo de compra, o faz levando em conta aspectos tangiveis
e intangiveis. Os aspectos tangiveis podem ser o tamanho, a cor, o modelo, o estilo, a
embalagem, rotulagem, etc. Ja os aspectos intangiveis podem ser a marca, as garantias, a
imagem, o status que decorre do seu consumo, os servicos agregados, etc. O estudo e o
conhecimento de qualquer produto deve considerar trés caracteristicas basicas: qualidade:

apresentac@o ou embalagem, e marca. (Oxenfeldt, 1979).

E imprescindivel estudar, conhecer, para poder divulgar, os pontos qualitativos de cada
item de venda dos servigos, objetivando destaci-los positivamente em face 4 concormréncia, muito
acirrada hoje em dia em qualquer segmento de mercado. Deve-se acrescentar aqui a importancias
das garantias, que s30 os meios pelos quais asseguramos ao consumidor protecio contra defeitos
de fabricacdo do produto, de funcionamento satisfatorio, ou ainda de satisfagiio geral no uso ou
consumo, além dos servigos agregados ao produto, e que vio influenciar na sua boa imagem,
favorecendo a sua aceitagio. Assim sendo, cabe conhecer também os pontos falhos de qualidade
¢ garantias dos produtos concorrentes, para tomar a iniciativa da comparagio sempre que
necessario. (Kotler, 1985)

A apresentacio de um produto € o conduto diferenciador entre dois ou mais produtos
concorrentes. ¥ fundamental estudar a apresentacdo dos seus produtos e destacar seus pontos
positivos durante a abordagem de vendas dos mesmos. Note a importincia, por exemplo, das
cores, que exercem influéncia na decisio de compra dos produtos, nfio s6 por suas conotagdes

estéticas, mas também devido a fatores emocionais. (Churchill & Peter, 2000).



A embalagem pode ser entendida apenas como algo utilizado para proteger o servico ou
diferencia-lo dos demais. Todavia deve-se considerar o seu aspecto funcional, no sentido de
adapta-la a0 servigo e as condigbes de prestagio. Precisa ser esteticamente agradavel e ter apelo
visual. Deve causar impacto, identificando o servigo pelo nome e uso. Destaca-se sempre a
importincia e o respeito da marca do seu servigo. E o primeiro ¢ mais importante passo para
estabelecer a relagdo de procura espontinea, pois uma marca conhecida e bem aceita é uma

garantia de influéncia positiva na tomada de decisio de compra do consumidor.

Segundo Kotler (1985), a marca é “o nome, termo, simbolo, grupo de palavras e letras,
desenho ou combinagdo dos elementos citados, usados para identificar bens ou servigos de um
vendedor ou de um grupo de vendedores, distinguindo-se dos demais produtos ou Servigos

concorrentes” .

De acordo com Cogan (1999), o prego pode ser conceituado como “a expressdo monetdria
do valor de um bem, ou ainda: o preco é o valor que o consumidor estd disposto a pagar no ato
da compra de um bem. Pode-se distinguir quatro aspectos essenciais, que norteiam o critério de

determinagdo de prego: o custo, a concorréncia, o consumidor e o elo do valor”.

Rossetti (1994) ressalta a importincia de ndo se esquecer, na analise do custo real, de
“todos os investimentos em instalagdes, mobilidrio, maquinas, equipamentos e implementos,
dentre outros, que devem incidir sobre a formagdo de preco do servigo, inclusive os encargos de
sua amortizagdo e o 6nus de sua depreciagdo. O desprezo por tais custos resulta na formacéo de
pregos irreais, que (a médio e longo prazo) podem comprometer os resultados, além de

repercutir em perda de participagio no mercado quando do seu (necessario) ajuste”.

Quando se fala em precos competitivos, refere-se a concorréncia. Pode-se afirmar que, de
certo modo, qualquer método de determinacéo de pregos deve contemplar a sua comparagio com
0s precos da concorréncia e 0 seu impacto nos resuitados planejados, em face de eventuais ajustes
concorrenciais. Algumas enipresas s&o for¢adas a adotar como critério seguir o preco corrente no
mercado, diante da impossibilidade de competir, apresentando pregos superiores aos vigentes e
aceitos, mesmo comprometendo suas margens e estreitando os resultados. Qutras, entretanto,

mesmo podendo ofertar precos menores, observa-se 3 conveniéncia de aumentar as margens €
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alinha-se aos precos superiores praticados pela concorréncia e aceitos pelos consumidores.
Observados os dois cenarios acima, pode-se destacar que algumas empresas simplesmente
seguem o preco de algum concomente no mercado. Existem também empresas que, seja
observando as suas margens ou até sacrificando-as, trabalham com pregos ditos agressivos,
objetivando ofertar pregos inferiores aos de seus concorrentes e assim tomar-lhes fatias de seus

consumidores, quando ndo simplesmente buscando manterem as suas.

Ha ainda o que se chama de precos promocionais, assim designados por objetivarem
promover a atragio da clientela, ¢ com ela mais e mais vendas, pelo desejo infundido na oferta da
vantagem do prego reduzido. Delicada € a sitvagfio de uma empresa que, apos determinar seus
pregos, verifica que o mercado nio estd disposto a paga-los. Entende-se assim a importincia de

realizar pesquisas de mercado de modo a langar o produto com o prego adequado a demanda.

Para Kotler (1999) o ponto fundamental em relagdo ao consumidor reside na rapidez e na
imensa quantidade de informagdes que este recebe, e que o auxiliam na sua tomada de decisdo de
compra, elevando continuamente seus niveis finais de exigéncia, sempre mais e mais criticos.
Com a abertura de mercado na década de 90, ampla abertura das importagdes e o crescente
incremento da concorréncia, os pregos devem ser muito bem estudados e trabalhados para que
nio afetem a adequada execugio das metas empresariais expressas em vendas, em face desse

novo contexto empresarial.

A satisfacio de tais necessidades e desejos pode ser expressa em valores pelo consumidor,
ou seja, até quanto ele estd disposto a pagar por tal satisfacio. De outro lado, o prego que se pode
atribuir a um produto em sua oferta aos consumidores, deve levar em conta niio apenas seus
custos de comercializagio e lucro desejado, mas também a demanda (e nela as necessidades e
desejos) que ele objetiva atender. Usando o elo de valor o consumidor, na tomada de decisgo,
julga que quanto maior a capacidade de satisfagdo do servigo, mais justo (menos caro ou mais
barato) se fard sentir o prego dado e, inversamente, quanto menor esta mesma capacidade, menos
justa (ou mais caro) se fard 0 mesmo prego dado na percepgiio do consumidor. Portanto, afirma-
se que, mutatis mutandis, ndo existe pre¢o caro ou barato para um bem; existe maior ou menor

interesse, diante da capacidade de satisfazer a necessidades e desejos do consumidor.



A decisio sobre o canal de distribui¢io se deve usar visando uma colocagio eficiente dos
servigos leva em conta fatores como: valor do servigo; freqiéncia de compra; preferéncias dos
consumidores; e caracteristicas do proprio servigo. As finalidades essenciais que o canal de
distribuicio deve atender sio: movimentar fisicamente os Servigos, promové-los; retornar
informagdes sobre o mercado, ensejar custos de marketing reduzidos e maximizar resultados e
Iucros. (Kotler, 1999).

Existem diversos modelos de canais de distribui¢iio, indo desde os mais classicos e usuais
at¢ modelos avangados, especificos e singulares, desenvolvidos segundo a estratégia particular de
cada empresa. Quanto & colocagio dos servigos no ponto de venda, deve-se atentar para alguns
critérios basicos para atingir niveis satisfatorios de eficiéncia. Deve-se colocar em areas de major
trafego, de forma a serem vistos pelo mator niimero possivel de pessoas. Evitar o conflito entre o
servigo informado pela programacio visual do ponto de venda e o servigo efetivamente prestado
no local, come por exemplo: servico de manicure e a exposigio de um produto de beleza.
Facilitar o acesso visual e fisico ao servigo, dentre outros critérios. Ha ainda a abordagem relativa

a necessidade da constante busca por pontos de venda inovadores.

A propaganda tem por missdo integrar o esforgo promocional, operando no sentido de
atingir o subconsciente do consumidor com a penetragio do apelo, influenciando sua decisfio de
compra. E através da repetigdo de um conceito que ele se infunde e difunde, fazendo variar a
opiniio do mercado, mas é preciso existir persisténcia para que ela se mantenha. Um fator
preponderante € a selegio adequada dos veiculos de divulgagio do esforgo promocional. Ardua e
delicada € a decisdo entre jornais, revistas, radios, canais de televisdo, cinemas, mala-direta,
outdoor, etc. (Kotler, 1999).

Nos tempos atuais, de notorio amadurecimento dos avangos tecnolégicos nos meios de
comunicagdo {obtidos através de macigos investimentos em pesquisas nas duas Gltimas décadas),
além da tv aberta e das radios, contamos com a tv por satélite, a tv a cabo e suas dezenas ou
centenas de canais, os jomais cada vez mais atualizados no sen formato e apresentacdo, as
revistas com novos e dindmicos formatos, o acesso a informagBes via internet e muitos outros por

vir ainda.
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Para uma abordagem abrangente do esfor¢co promocional devemos subdividi-lo em trés
grupos de relagdes: as relagdes com os vendedores, com os revendedores e com os consumidores.
As relagdes com a equipe de vendas devem ser pautadas pela ampla e eficiente disponibilidade da
estrutura promocional a servigo dos vendedores, os quais devem continuamente buscar

desenvolver-se, aperfeigoar e reciclar em tomo da temética promocional. (Kotler, 1999)

No que tange as relagdes com os revendedores, a promog¢io de vendas deve atentar para a
importdncia da rotagBo dos produtos nos pontos de vendas. Para tanto, deve-se cuidar
criteriosamente da sua reposicio e substituigiio, pesquisando (até por indagaciio simples) a
fregiiéncia com que os consumidores compram determinado produto. Isto oferece o pardmetro de
como esta a resposta da demanda no mercado e permite localizar pontos vulneriveis onde o
esforgo promocional deve atuar. Os revendedores geralmente sdo o alvo de brindes especiais em
datas de significacio (aniversario, inauguragio, etc.) e no cumprimento e superagio de metas.
Para eles s§o organizados e promovidos semindrios de avaliagiio e motivagio, encontros para
langamento de novos produtos, presta-se apoio a atualizagio do layout do ponto de venda, além

de continuamente criarem-se ofertas especiais. (Nickels, 1997).

Ja a relagio com os consumidores, no dmbito do esforgo promocional, é voltada a
intensificar o trafego nos pontos de vendas e assim estimular a demanda. Para tal, a promocio
utiliza-se de um vasto ferramental, que vai de brindes, amostras, concursos, passando por ofertas,
embalagens de multipla utilidade, indo até a demonstragdes nos pontos de vendas, participagio
em feiras e exposi¢bes. Um dos objetivos mais essenciais ao profissional de marketing é
influenciar a decisio de compra dos consumidores no mercado, em favor da satisfagio de
necessidades que os seus produtos e/ou servicos podem proporcionar. Para que se possa
compreender e influenciar decisdes no processo de compra, é necessario identificar quais agentes
dele participam e que papéis eles desempenham. O consumidor em potencial, a quem se chama
prospect, desempenha papéis distintos e sucessivos durante o processo de compra, cada um com

sua importincia e peso, merecendo atencio especifica e diferenciada. (Kotler, 1999).

O iniciador € a pessoa que primeiro pensou na compra. Tem-se o consumidor no momento
em que, presente a moiivagio de suprir a falta, satisfazendo assim uma dada necessidade, imagina
e procura identificar num produto esta dada capacidade ou utilidade. Nas agbes de marketing
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deve-se sempre conduzir o processo objetivando fazer com que seja do consumidor esta
iniciativa, caso ele ainda nfio a tenha tomado. No ha consumidor que goste de estar comprando
algo que percebe estarem tentando vender a ele. O consumidor prefere sentir-se comprando,
porque assim quis e decidiu, e ver tal produto/servigo, isto ird motiva-lo muito mais a ir a saciar
sua necessidade, do que apenas atender a um convite ou indicag¢do. O melhor pds-venda é aquele
relativo a uma compra do consumidor. O pior pés-venda € aquele que decorre de uma venda do

vendedor.

O influenciador ¢ o elemento ativo que vai (sem que ac menos vocé saiba ou mesmo
participe disto) dar justificativa a inten¢io de compra do Iniciador. Tente descobrir mentaimente
quem ou © que executa este papel na agio de compra do futuro cliente. Tratando-se de agentes
influenciadores, nio se pode descartar o papel exercido pelo sucesso ou a realizagdo que o
consumidor geralmente atribui a personalidades de destaque, assim bem como a vivéncia

participativa no convivio com amigos, parentes, parceiros, etc.

O decisor é quem, dentro da agiio de compra, vai estabelecer se, 0 que, como e quando
comprar. Geralmente este agente é o que paga pela compra, e suas orientagfes v3o nortear a agio
de compra. Nem sempre o decisor seri o proprio consumidor. Cabe detectar quem € que exerce
este papel no processo de compra, € sO entdo empenhar os esforgos destinados a influenciar
(direta ou indiretamente) sua decisdo. Pode-se identificar claramente os agentes decisores, se
postos e vistos como aqueles que detém ou reservam os meios e recursos de renda, ganho, salario,
poupanca, investimento, ou capacidade de crédito, suficientes ao pagamento da compra. Nio se
obtém decisio de compra favoravel contornando este agente com argumentos limitados a pregos
baratos ou competitivos, mas convencendo-o dos reais beneficios e vantagens advenientes do

processo de satisfagfio de necessidades e desejos que o produto possa atender.

O decisor, enquanto agente que dispora de tais meios e recursos para a compra, avaliara a
relagio, o elo de valor, entre a necessidade a ser satisfeita e 0 prego a pagar por ela. Ele ird
decidir-se, favoravelmente ou nio, na exata proporgio e extensio de valia que atribuir 4 aquisigio
dos beneficios e vantagens que a posse ou o consumo do produto venha a proporcionar, ou seja,

pela sua capacidade de efetivamente satisfazer a necessidade dada. (Motta, 1997).
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Todavia, a necessidade, enquanto decisor, pode n3o ser exatamente aquela que o produto se
destine a satisfazer. E o caso, como se diz antes, da compra (e pagamento) de um produto que se
destine 4 satisfacdo de necessidades de uma outra pessoa. Ha ainda os decisores associados, como
sfo os casos em que mais de uma pessoa contribui para a aquisi¢io de um produto. Exemplifica
bem este caso a situagio de formacio de renda familiar para a compra de uma casa, que associa
os meios e recursos entre marido e esposa, seus filhos, e até outros parentes em alguns casos. E

quem efetivamente compra, depois de tramitada a acfio dos agentes anteriores.

Trata-se da figura do responsavel pela compra, em nome de quem ela foi feita. Destaca-se
aqui a indispensavel acio de enfatizar no processo de compra o sentimento de importincia
pessoal, diretamente ligado a capacidade de compra e satisfagdo atribuida ao agente. Este, uma
vez concluso o processo de compsa, assume o papel de dono do produto adquirido, usufruindo a
sua posse ou do direito de decidir sobre ¢ seu consumo, disponibilizando-o ou ndo para este ou
aquele fim. Ora, se a finalidade do produto é a satisfacio de uma ou mais necessidades, aquele
que detém a sua posse ou direito de uso detém igualmente o mérito pelo ensejo da satisfagio
resultante. Isto atribui, de fato, como ja dissemos, um sentido de importincia pessoal ac agente
comprador, seja por evidenciar, ou permitir supor, ndc s6 a sua capacidade de compra, como

também por associd-lo direta e meritoriamente & satisfaciio da necessidade posta. (Motta, 1997).

O consumidor decidird satisfazer suas necessidades, tanto o iniciador, o influenciador, o
decisor, quanto o comprador efetivamente pensam a definir uma compra. Portanto, visto o
objetivo de influenciar a tomada de decisdo na compra, o consumidor é quem vai estruturar uma
abordagem adequada e eficiente. Entretanto geralmente inmiciador, influenciador, decisor,
comprador e consumidor sdo 2 mesma pessoa no processo de compra, apenas que em estigios
diferentes de agfo. O consumidor € o seu proprio agente iniciador na compra, no momento em
que esta 1dentificando e definindo uma sua necessidade decorrente de falta a sersuprida, etema
iniciativa de estar atento a produtos capazes de satisfazé-las. O consumidor é também o préprio
agente influenciador, na medida em que consulta seus gostos, preferéncias e valores pessoais para
decidir-se dentre mais de um produto e identificar aquele que o satisfard. E ele mesmo o seu
agente decisor, quando consuita suas reservas e disponibilidades, ou sua capacidade crediticia,

avaliando a relagdio entre o prego a pagar e o valor da satisfagdo daquela necessidade.
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Finalmente, o consumidor é seu proéprio agente comprador quando realiza a compra em seu
proprio nome, adquirindo para si mesmo a posse ou o direito de uso do produto destinado 2
satisfagdo de uma ou mais de suas necessidades. E evidente que sem saber quais as necessidades
que as caracteristicas e o funcionamento de um produto/servico podem atender, jamais se
compreende a finalidade, ndo podendo associd-lo 4 satisfagio de uma idéntica necessidade,
quanto mais nos interessa-se pela sua compra. Recebendo informacio adequada e clara, o
consumidor em potencial saberd que o produto e/ou servigo existe e compreendera quais s30 suas

caracteristicas basicas.

Ja sabendo que um servigo existe, e quais sio suas caracteristicas, o passo seguinte do
consumidor em potencial serd analisar para que serve e qual a sua utilidade na satisfagdo de suas
necessidades e desejos. Nesta etapa, se desperta o interesse, que sera tio maior quanto maior foro
seu elo de valor, ou seja, a ligagio entre a sua finalidade e as necessidades e desejos a satisfazer
do consumidor em potencial. Quando estid diante da decisio de satisfazer uma necessidade
especifica € inadiavel, o consumidor vai 4s compras, e ja sabe o que pretende comprar, estando,
no entanto aberto as opgdes de compra que possa encontrar. O seu interesse aqui j4 foi definido
quando se decidiu por satisfazer a uma dada necessidade clara e presente. Pode ser influenciado
na medida em que se possa compreender com exatiddio a sua necessidade, ofertando-lhe opcgBes
de produtos que sejam capazes de se prestar a satisfacio demandada. Todavia, ele também pode
ser influenciado a comprar outros produtos, sejam eles produtos destinados a satisfazer outras de
suas necessidades, complementares & necessidade motivadora de sua intenciio de compra inicial,

quanto produtos relacionados ou associados a necessidades diversas destas. (Arantes, 1998),

Quando, entretanto, o consumidor nio estd diante de nenhuma decisio de satisfazer
qualquer de suas necessidades, mas ainda assim vai 4s compras, nem que seja a passeio ou numa
simples caminhada pelo comércio, também podera ser influenciado no seu interesse de compra.
Ele ainda ndo sabe o que pretende comprar, e sequer se pretende comprar, mas est2 aberto s
opgdes de compra que possa encontrar. E pode ser influenciado de inimeras maneiras, desde que
se possa identificar e selecionar, dentre suas necessidades, aquelas que possam motivar o seu

interesse de compra neste ou naquele servigo.
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Uma vez estabelecido o interesse (a finalidade do servico atendendo a uma dada
necessidade ou desejo do consumidor em potencial), o préximo passo dele sera avaliar o preco
pedido, o quanto custa. Entdo se lembre que sempre que um consumidor em potencial falar em
preco, ha interesse na compra. Mas se satisfizer a uma necessidade, ele podera ser avaliado pelo

consumidor, com base no valor e na importincia que ele atribuir & satisfacio desta necessidade.

O consumidor em potencial sempre dird que o servigo esta caro para qualquer preco dado,
mas ja estara avaliando intemamente se esti muito caro (diante de pouco interesse), um pouco
caro (havendo algum interesse), justo (hd um interesse definido) ou barato (hé muito interesse e
até decisdo de compra). Portanto, quanto maior a alavancagem do interesse, evidenciando suas
necessidades e destacando a possibilidade do consumidor de té-las satisfeitas, menores serdo as
dificuldades de influenciar sua deciso de compra. A caracteristica do empenho de esforgos nesta
etapa € ajustar o nivel de interesse do consumidor em potencial, elevando-o tanto quanto possivel
0 que somente se dard com um conhecimento adequado do elo de valor até entdo estabelecido.
(Kotler, 1999).

Numa viséo de marketing, pode-se qualificar a oferta como a intengiio de troca de produtos
disponiveis por dinheiro, bens ou servigos; e a demanda como a propensdo de trocar dinheiro,
bens ou servigos por produtos que satisfacam desejos e necessidades. O processo de satisfacio do

consumidor, que pode ser demonstrado segundo uma fdrmula simples e objetiva (Kotler, 1998):

- oz — (D) peIcepgio
(s) satisfacio ©e -

Para Kotler (1998) percepgio e expectativa “¢ tudo aquilo que o consumidor passa a
pensar do produto, tendo-o avaliado apos o consumo; e é o conjunto de necessidades e desejos
que o consumidor pretende seja satisfeito consumindo o produto, respectivamente”. Assim
sendo, quando a expectativa for maior do que a percepgio, tem-se como resultado a msatisfagio
do consumidor. Entretanto, quando a percepgdo for maior ou igual do que a expectativa, tem-se

um consumidor satisfeito.
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Os mercados, quaisquer que sejam eles, comportam abordagens sempre complexas, sob
qualquer dngulo de reflexfio ou anélise, mas um modelo de simplificagio analitica que nos
permite identificar seus principais componentes, hoje conhecidos como os "4 Ps", que consiste

em quatro perguntas objetivas: (Kotler, 1998)

Objetos de compra: O que o se compra?
Objetivos de compra: Por que se compra?
Organizagio para compra: Quem compra?
Operacdes de compra: Como compra?

Pretendendo obter dados mais descritivos, podem ser feitas mais duas perguntas:

Ocasibes de compra: Quando se compra?

Onde se compra: Locais de compra?

Uma vez obtidas estas respostas, pode-se (com seus resultados) iniciar um delineamento de
mercado, estabelecendo seus contomos e tendéncias, seus niveis de satisfaciio e posturas
comportamentais. Para abordar um mercado com estratégias eficazes ha que se determinar,

qualificar e agrupar preliminarmente seus consumidores em potencial (ou prospects).

O prego de comercializagio de um bem ou servigo & uma decisio que determina a
viabilidade da organizagfio no tempo. O mercado é que ird validar, ou nio, o empreendimento. O
valor de um produto ou servigo é estabelecido dentro do ambiente interno da empresa e deve ser
comparado com o conjunto de valores que os consumidores estio dispostos a trocar. Atualmente,
por questdes estruturais ¢ conjunturais, o poder de decisdo sobre os precos estd nas mios dos
compradores. E papel fundamental das empresas encontrar um novo equilibrio, pois a fungfio do

prego € viabilizar a rentabilidade do empreendimento.
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Capitulo 3

Modelagem Teodrica

3.1 - Conceitos econdmicos aplicados a formacio de precos

Na determinagdo dos pregos dos servigos pelas organizacdes, as curvas de demanda e a

analise marginal s#o conceitos importantes a serem observados:
3.1.1 Curvas de Demanda

A curva de demanda ¢ a representagiio grafica da quantidade de um servigo exigido em
varnos niveis de pregos. Segundo Wessels (1998) 2 curva da demanda mostra a quantidade
procurada de um determinado bem a diversos niveis de prego (supondo, ainda que as demais
vanavels permane¢am constantes). Segundo Rosseti (1994) "uma curva tipica de procura
evidencia as quantidades procuradas diminuem a medida que os precos aumentam. Sdo inversas
as relagdes pregos-quantidades.” Para ilustrar esta relagdo, a Tabela 01 mostra a demanda por
frango. Ao prego de R$ 0,90 os compradores vio adquirir, no méximo, 45 quilos. Quando o preco
diminuir para R$ 0,85 comprardo, no maximo, 65 quilos. Quando isso ocorre dizemos que “a
quantidade demandada aumentou™ em 10 quilos de frango em conseqiiéncia da variacio de prego.
Nao se pode dizer que 2 demanda subiu em 20 quilos de frango, porque a demanda (a curva da

demanda) nfo mudou. O que houve foi uma mudanca na curva e nfo da curva.
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0,90 45 A
0,85 65 B
0,80 85 C
0,75 105 D
0,70 125 E

Tabela 01 — A demanda do frango com base no preco
Adaptado de: Wessels (1998) - Determinando a demanda com base no prego.

Preco 0,90 -
(RS por quilo) 0.85 B
0,80 \
0,75 D
0,70 E

45 68 85 105 128
Quantidade de demanda (quilos por més)

Figura 01 — Lei da demanda mostrada pela curva da demanda

A curva da demanda mostrada na Figura 01 pode softer influéncias do tipo de estrutura de
mercado em que a empresa estd inserida - monopélio puro, oligopélio, concorréncia
monopolistica ou pura. Se a empresa esté inserida num mercado onde hs muitas outras empresas
fornecendo produtos e servigos com as mesmas caracteristicas e nenhuma dessas empresas €
grande o suficiente para impor o seu prego no mercado, prevalecera o prego ditado pelo mercado.
Este tipo de mercado € a concorréncia pura ou perfeita, para onde, de uma forma global, tendem

quase todos os mercados.
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Outro fator importante que altera a curva da demanda de um determinado produto ac longo
do tempo € o ciclo de vida deste produto. Diversas variaveis podem influenciar no ciclo de vida
dos produtos: a tecnologia, a moda ou alteragdes no gosto dos consumidores além da propria

concorréncia ¢ a disposicio da empresa em promover determinados produtos.

Nas decisdes de prego, estimativas devem ser feitas sobre a demanda. Fatores
demograficos, psicolégicos, econémicos e sociolégicos devem ser levados em consideragio:
quem sdo, onde estdo, como eles sdo e qual a condicio financeira dos consumidores. A
sensibilidade da demanda a mudangas de prego deve ser medida quando as decisdes de prego
envolverem uma politica de estimulo 4 demanda. Este fator é chamado de "elasticidade-prego”
que & representado pela mudanga percentual na quantidade demandada em relagiio a mudang¢a no
percentual do prego. A Tabela 02 mostra um exemplo de mudanga de preco e seus efeitos nas
quantidades demandadas.

RS 6.00 1.000 unidades RS 6.000,00
R$ 800 800 unidades RS 6.400,00
RS 10,00 500 unidades RS 5.000,00

Tabela 02 — Mudanca de preco e seus efeitos

Neste exemplo, quando o prego sobe de R$ 6,00 para R$ 8,00, a quantidade demandada
diminui de 1.000 para 800 unidades, ou seja:

A elasticidade-preco ¢ 0,93, ou seja, menor que 1 (um), a demandz &, portanto, inelastica. A
mudanga de prego, neste caso, trouxe uma mudanga em menor escala na quantidade demandada,
refletindo de maneira positiva na receita total. Isto ocorrerd sempre que o produto ou servigo tiver
poucos substitutos. Contudo, quando o prego - na Tabela 02 - sofreu um actéscimo de RS 8,00
para R$ 10,00, ficou com elasticidade-prego é de 1,25, ou seja, é maior que 1 (um). A demanda é
elastica, ¢ uma mudanga no prego - de R$ 8,00 para RS 10,00 — provocou uma alteragio em

maior escala na quantidade vendida para menos, afetando a receita total de maneira negativa,
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Saber o efeito que as mudangas no prego provocam sobre a receita da empresa é essencial

para o planejamento empresarial.

As curvas de demanda determinam a estimativa de receita que a empresa ters, de acordo
com suas decisdes de prego. Segundo Churchill & Peter (1999), devem ser utilizados trés tipos
basicos de receita: A receita total, que é o total faturado pela venda dos produtos, a receita média
que corresponde a média das vendas realizadas por uma unidade de produto e a receita margmal
que ¢ a mudanga na receita total resultante da producio e venda de uma unidade adicional do
produto.Ainda, segundo Churchill & Peter (1999) deve ser feita a analise marginal, pois o lucro é
definido pelas receitas totais deduzindo os custos totais, sendo que as receitas sdo resultado da
multiplicagdo do namero de unidades vendidas pelo prego das unidades. Os lucros ficam na
dependéncia da curva da demanda e de até que ponto o mercado podera absorver precos maiores

e ainda gerar demanda.

3.2 - Objetivos principais da correta formacio do preco de venda

Segundo Kaplan & Cooper (1998) a correta formagio do prego de venda, prnincipalmente,

no setor servigos deve:

a)  Proporcionar, a longo prazo, o maior lucro possivel - politicas de prego de curto
prazo, voltadas para a maximizagio dos lucros, devem ser utilizadas somente sob
condigBes especiais, como por exemplo, rara oportunidade de mercado:

b)  Permitir a maximizacdo “lucrativa” da participacdo de mercado - maximizar a
lucratividade significa vender considerando nio apenas o faturamento, mas também a
lucratividade das operagdes. Quantas vezes uma empresa niio é obrigada a vender “a
prego de custo” ou até mesmo com prejuizo? Ha varias razdes para explicar esta
posigio: excesso de estoques, fluxo de caixa negativo, concoméncia agressiva,
sazonalidade etc., porém, que essa pratica é predatoria e, a longo prazo, para os nio
excessivamente capitalizados, suicida;

¢} Maximizar a capacidade produtiva, evitando ociosidades e desperdicios
operacionais - os pregos de venda devem levar em consideragio a capacidade de

atendimento qualificado aos seus clientes, ou seja, de nada adianta, por exemplo,
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reduzir fortemente seus precos, se ndo houver como manter a qualidade ou os prazos
de entrega. Igualmente, precos acima do mercado podem direcionar o
empreendimento a ociosidade em sua estrutura de producgio ou de pessoal. Estes
custos “invisiveis” podem, a longo prazo, elimina-lo da atividade;

d) Maximizar o capital empregado para perpetuar os negécios de modo auto-
sustentado - em ultima instincia, quando se aplica uma determinada quantia em
qualquer negdcio, o que se pretende é o seu retomo, ou seja, a ampliacio do capital
através dos lucros auferidos ao longe do tempo. Somente a correta fixacio e
mensuracdo dos pregos de venda pode assegurar o caminho certo na busca desse

objetivo.

3.3. Ciclo de vida do servico

A identificacio e o conhecimento do mercado de atuagiio, das condicBes comerciais e
mercadoldgicas das empresas componentes sdo essenciais na formagdo dos pregos de venda.
Quantas vezes vocé ndo foi pego de surpresa por um produto novo, recém-lancado, e com um -
sucesso estrondosc de vendas? e, inversamente, quantas vezes vocé ja presenciou a “morte” de
produtos até entdo considerados “imortais™? Assim como 0s seres vivos, os produtos e servigos
t€ém um ciclo de vida, ou seja, uma duragfo, medida em unidade de tempo. Esta duragiio depende
de varios fatores externos, entre 0s quais, 0 avango tecnoldgico, modismos, concorréncia direta e

mdireta.

Conceitualmente, podemos citar quatro etapas bastante distintas no ciclo de vida de
qualquer servigo: introdugdo, crescimento, maturidade e declinio. Cada etapa comresponde uma
estratégia mercadologica e, conseqiientemente, de precificacio. Muitas vezes, alids, na maiona
delas, as etapas se sobrepdem em espagos minimos de tempo e os produtos “morrem”, antes
mesmo de ultrapassar, de modo definido e claro, as fases intermediarias.

Na mntrodugio, os investimentos, em desenvolvimento, marketing, pesquisa, etc. sdo muito
grandes e os pregos, proporcionalmente no ciclo de vida, tendem a serem elevados. Os resultados

financeiros sio negativos, em face dos elevados investimentos ¢ baixos volumes de vendas, e o
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que se busca ¢ a introdugio da marca/servigo. A estratégia, normalmente, é colocar os precos em
patamares elevados, buscando nmichos, ou segmentos, de mercado que servirio de teste para o
servigo. As operacdes sdo deficitanias, aguardando o crescimento de vendas. Exemplos: servigos

ligados a internet no Brasil, 3 telefonia celular, etc.

No crescimento, os investimentos em desenvolvimento estio sendo parcialmente
amortizados, o volume de vendas € crescente, a marca ja é razoavelmente reconhecida e os custos
de marketing sdo de reforgo da imagem do servigo e penetragio em novos mercados e segmentos.
Os precos embutem margens de lucro positivas e os resultados financeiros globais sfo

superavitanios. Exemplos: refrigerantes diet, compact disc, tv por assinatura, etc.

Na maturidade, os volumes de vendas sdo muito mais constantes e atingem os maiores
patamares histéricos. E o periodo de maior lucratividade para a empresa, pois 0s Investimentos
no desenvolvimento do produto sdo minimos, eventualmente de layout, e os precos ja atingiram o
patamar maximo permitido pelo mercado, tendendo a declinar em face da concorréncia.

Exemplos: cervejas tradicionais, refrigerantes cola, microcomputadores, etc.

No declinio, o servigo apresenta queda acentuada de vendas, os investimentos sdo
praticamente eliminados e as margens tendem as ser negativas. Isto decorre da necessidade desse
servigo de gerar caixa para financiar cutros que estejam em outras fases do ciclo € que possam
trazer maiores retomos para a empresa. Muitas vezes, 0s pregos sio elaborados apenas para a
eliminacio de estoque ocioso, ndo cobrindo sequer os custos de reposicdo. Exemplos:
computadores de grande porte, maquinas de escrever, televisores em preto-e-branco, discos de
vinil, etc. Aglutinaram-se as caracteristicas citadas de cada fase do ciclo de vida do
produto/servigo para melhor visualiza¢8o, conforme consta no Tabela 03, a seguir:

Introdugio altos baixas altos negativo
Crescimento | moderados crescentes altos crescente
Maturidade barxos altas menores elevado
Declinio zero queda baixos minimo

Tabela 03 — Ciclo de vida dos servicos (Las Casas, 2001)
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3.4 - Avaliacio do mercado concorrente

E uma politica de pregos de fora para dentro da empresa, tem como referéncia os pregos
praticados pela concomréncia. Deve ser utilizada considerando os diversos fatores e condigdes
ambientais externas, principalmente: a estrutura de custos dos concorrentes, a similanidade entre
os produtos comercializados, a quantidade e o porte dos concorrentes. O acompanhamento da

elasticidade-preco torna-se importante nas decisdes de prego com base na concorréncia.

Em relagio ao conhecimento da estrutura e pregos da concorréncia e sua comparagdo com a
estrutura interna da empresa, Kotler (1999) da énfase a vantagem competitiva e ao poder de
diferenciacdio que os precos menores podem dar. “Sua empresa desfruta de custos menores que
os de seus concorrentes? Se a resposta € afirmativa, vocé transformou essa vantagem em

reducdo agressiva de pregos? Se a resposta é negativa, por qué néo?"

Além do ciclo de vida, outro aspecto a ser analisado € a capacidade das empresas em impor
pregos ao mercado. Os mercados dividem-se em monopolisticos, oligopolisticos e de
concorréncia perfeita. Os mercados monopolisticos caracterizam-se por serem representados
apenas por uma empresa. Como esta peculiaridade é normalmente correlacionada ao mercado
estatal, quem define os pregos é o governo, que os estabelece de acordo com fatores técnicos e
politicos. Exemplo: refino de petréleo - (Petrobras); tarifas piablicas - transporte coletivo, etc.
(Clifford Jr, 1981)

Os mercados oligopolisticos sdo caracterizados pela atuagiio de poucas empresas, com
ampla liberdade na politica de fixagdo de pregos, que sdo cartelizados, ou seja, sdo formados por
elas, seguindo criténios ndo necessariamente ligados a4 hivre concomréncia. Normalmente, sio
setores que dependem fortemente de enommes investimentos, ou seja, de capital intensivo.
Exemplos: industria de cimentos, companhias aéreas, montadoras de veiculos do Brasil, etc. Por
concorréncia perfeita, entendem-se os setores de atividade em que nenhuma empresa participante
tem a capacidade de impor os pregos de venda. Isto ocorre porque existem muitas empresas
atuando no mesmo setor de atividade. E provivel que sua empresa se insira nessa faixa, e como Ja
for dito, quem vai definir os pregos de venda nio € vocé e, sim o mercado, conforme

demonstrado na Tabela 04, a seguir:
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Empresas Uma Mustas
Negocios Estatais Capital mtensivo | Comércio/indastria/servigos
Precos Governo/politico Cartel Mercado

Tabela 04 — Caracteristicas dos tipos de mercado (Rosseti ,1994)

3.4.1 Atuagio da concorréncia

Na formacio de precos deve ser considerado, além da analise marginal, o quanto é
necessario, em termos monetfarios, para cobrir 0s custos e obter lucro, conhecer os pregos
cobrados pelos concorrentes e ter a nogio exata da percepgiio de valor por parte dos

consumidores.

A analise e 0 acompanhamento constante das estratégias da concorréncia, em todos os
aspectos, tanto financeiros quanto mercadologicos, sio essenciais em qualquer atividade
empresarial. Uma guestfio basica que deve iniciar todo o processo de avaliacio é identificar,
exatamente, quem sio seus concomrentes. E evidente que este é um ponto dificilimo de ser
esclarecido, quando o seu mercado de atuagio é de concorréncia perfeita e seus concorrentes

estdo bastante pulverizados.

E uma politica de pregos de fora para dentro da empresa, tem como referéncia os pregos
praticados pela concorréncia. Deve ser utilizada considerando os diversos fatores e condigdes
ambientais externas, principalmente: a estrutura de custos dos concorrentes, a similaridade entre
os produtos comercializados, a quantidade e o porte dos concorrentes. O acompanhamento da

elasticidade-prego toma-se importante nas decisdes de prego com base na concorréncia.
3.5 - Aspectos econdémico-financeiros

Ha varios critérios para classificar os custos conforme o objetivo da analise pretendida.
Para os propositos deste trabalho, adotaremos o critério de classificagio segundo a variabilidade

dos custos em relago ao volume comercializado. De acordo com Rossetti (1994), os custos sdo:
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1. Custos fixos sdo aqueles que nfo variam, independentemente do nivel de atividade da
empresa, ou seja, produzindo-se ou vendendo-se qualquer quantidade, os custos fixos
existirio (ver Figura 02). E evidente que eles oscilam periodicamente seja em funcio de

ajustes de estrutura de pessoal ou por racionalizacdes administrativas.

RS

*

» Custos fixos

-
Ouanbtidades vendidas

Figura 02 — Grafico dos custos fixos

Quando se afirma que custos fixos sd0 os que nio variam, quer dizer que estas rubricas
existirio independentemente desses ajustes. E possivel separar os custos fixos das despesas fixas.
Entretanto, para o objetivo principal, que é a formacfio de pregos, essa divisio n#o traria nenhum
proverto maior. Dividem-se os custos fixos, de maneira bem simples e pritica, em trés niveis:

pessoal, administrativo e financeiro.

2. Custos varidveis, ac contrério, s3o aqueles que oscilam proporcionalmente as vendas
realizadas ou ao nivel de producéo industrial (ver Figura 03). Como exemplos de custos
variaveis tem-se: custo de matéria-prima, embalagens, comissio de venda, impostos
diretos de venda (ICMS, SIMPLES, ISS, PIS, COFINS, IPL IRPJ, Contribuigio
Social), frete de venda, mio-de-obra direta industrial, comissfo de administradorz de
cartio de crédito, mio-de-obma terceirizada, identificada por produto ou servigo
prestado.
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Em muitas ocasides, € praticamente impossivel correlacionar o valor correspondente ao
frete de venda a algum item especifico. Quando isso ocorrer, é possivel considerd-lo um custo
fixo. Da mesma forma, a mio-de-obra industrial, principalmente quando os funcionarios efetuam
vanas operagdes diferenciadas, € de dificil mensuragio e alocagiio a cada item. Somente os custos

variaveis devem ser levados diretamente 4 formacio de precos.

RS A

Custos varidveis

»

) N e . antidad
Figura 03 — Grafico dos custes varidveis Quantidade

3.5.1 Rateio de custos fixos: porqué nio utiliza-lo

Muitas empresas costumam precificar seus produtos considerando os custos fixos em suas
formagbes. Esse critério ¢ extremamente prejudicial 4 empresa, visto que, além de tornar o
célculo completamente distorcido, acarreta ainda a perda de competitividade dos produtos. De
acordo com Las Casas (2001) existern dois métodos basicos de custeamento praticado nas

empresas:

* Custeio por absorcio — esse método, todos os custos fixos da empresa s3o rateados
aos produtos, de modo que as suas margens s3o oneradas por custos e despesas

inerentes a todo processo administrativo e produtivo.
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© Custeio direto — trata-se de um método de apropriagfio de custos que considera apenas
aqueles diretamente ligados aos produtos vendidos, ou seja, os custos variaveis. Por
esse criteno, pode-se apurar a margem de contribuigio, que indica de maneira imediata
qual € a contribuigio direta de cada servigo aos resultados finais da empresa. A
diferenga entre a receita total e o custo varidvel total é o0 montante de recursos
financeiros disponivel para o empresario cobrir o custo fixo total e remunerar o
investimento feito no negdcio. A relagio entre essa diferenga e o total da receita é
denominada margem de contribuicio.

* Custeio ABC — ¢ Custeio Baseado em Atividade, conhecido como ABC (Activity-
Based Costing). Este métodp separa os custos por atividade, por exemplo: fabricagiio,
montagem, enirega, etc.

O custeio ABC ¢ uma metodologia de custeio que procura reduzir sensivelmente as
distorgdes provocadas pelo rateio arbitrario dos custos indiretos. E também, uma ferramenta que
permite melhor visualizagio dos custos por meic de analises das atividades executadas dentro da
empresa e suas respectivas relagdes com o produto. Com o avango da tecnologia e a crescente
demanda no mercado de sistemas de produgdio, em muitas inddstrias os custos indiretos vem
aumentando significativamente, neste caso a mio-de-obra direta é a que mais vem crescendo. A
saber também, que outro fator relevante nas inddistrias é o crescimento das diversificacdo de

produtos, principalmente em alguns setores. (Nakagawa, 1996).

Dai a importincia de um tratamento adequado na alocagio dos CIF aos produtos, pois os
mesmos graus de arbitrariedade e de subjetividade eventualmente tolerados no passado, hoje, eles
podem causar enormes distor¢des. Isto dependerd de dois fatores citados: proporgdo de custos
indiretos e diversificagiio das linhas do produto. E importante salientar que a utilidade do Custeio
Baseado em Atividade (ABC) nfio se limita ao custeio de produtos. Ele &, acima de tudo, uma
poderosa ferramenta a ser utilizada na gestiio de custos. Para identificar, basta saber se os pregos
sdo formados a partir do custe da matéria-prima acrescido de um fator de multiplicagio,
conhecido como mark-up. Quando usa esse critério, 0 empresario normalmente inclui os custos
das matérias-primas, impostos diretos, a margem de hucro e parte dos custos fixos aos precos de

venda.
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De acordo com Gantzel (1996), tem-se: MC = PV - CV

Ou seja, Margem de Contribuigdo = Prego de Venda — Custos Varizveis, também pode-se

expressar em percentuais: %MC = A—}fg— x100

Percebe-se a diferenga entre os conceitos: através da margem de contribui¢io, pode-se
identificar produtos mais ou menos lucrativos, sem a utilizagio de critérios de rateio totalmente
discutiveis. Por exemplo, por que alocar a0 preco do calgado vendido numa loja de shopping o
custo do contador terceirizado, ou do aluguel do local? Se isto for feito, os precos tendem a subir
de tal modo que sua competitividade serd cada vez menor. E evidente que esses custos devem ser
cobertos, s6 que através da margem de contribuigio de todos os produtos. é s6 pensar no
seguinte: serd que o mercado é receptivo a margens Gnicas para produtos diferentes? logicamente,
nZo! Cada produto deve ter percentual de margem de contribuicio que o mercado assimile e nio
simplesmente aquela resultante do acréscimo de um fator multiplicador sobre o custo da matéria-
prima. Além disso, a utilizagdo do critério de rateio dos custos fixos na formacgso dos precos de

venda pode levar a conclusdes extremamente erradas e perigosas 20 seu negdcio.

Fica claro que a adogio do custeio direto ¢, conseqiientemente, da margem de contribui¢io
€ essencial para um correto trabalho de precificagio e analise dos resultados de sua empresa.
Além das vantagens expostas, a identificagio da margem de contribuigio permite, com muita
facilidade, a analise do ponto de equilibrio operacional.

3.5.2 - Ponto de equilibrio operacional

Quantas vezes o empresario ndo se formulou a seguinte pergunta: quanto preciso faturar
para poder, a0 menos, pagar todos os meus compromissos fixos e variaveis? Essa diivida € muito
comum, principalmente no inicio das operagdes de qualquer empresa. O que, na verdade, o
empresario estava querendo definir era o seu Ponto de Equilibrio Operacional (PEO) ou Break-
Even Point (ver Figura 04). O (PEO) identifica o volume de operacdes da empresa em que a
receita total (RT} se iguala ao custo total (CT), que resuita da soma dos custos fixos aos custos

variaveis.
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Figura 04 - Grifico do ponto de equilibrio operacional (PEQ) Quantidade

Assim: Custo Total = Custos Fixos + Custos Varidveis, ou seja: CT=CF+CV
PEO=RT-CT=40

Existem varia maneiras de se calcular o PEQ, das quais citam-se trés, muito praticas. O
ponto de equilibrio podera ser determinado aplicando-se a férmula tradicional, que destaca os

custos fixos e variaveis, além dos valores da receita de vendas.

CustoFixo
PEO= _ CustoVaridvel

Vendas

. O conceito do PEO é muito valioso para a empresa, pois pode servir de balizamento para a
sua politica de pregos e custos. Entretanto, existem varias limitacdes que devem ser

rigorosamente consideradas.
| BIBLIOTECA CERTRAL |
e - CisosFizes | DESENVOLVIEMTO |
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Oscilagdes e sazonalidades de vendas devem ser consideradas como normais nos negdcios
e ndo podem, isoladamente, servir de base para ajustes de custos fixos. O que isto significa?
Simplesmente que a andlise do PEO nio deve ser feita pontualmente, ou seja, em cada momento
especifico, mas sim, considera-se um histérico de dados e as provisdes de receitas e custos
futuros. O PEO identifica o nivel de atividades minimo para que se paguem todos os custos,
entretanto ndo € 56 esse o seu desejo! Evidentemente, é necessario que a atividade remunere seu

capital e suor empregado, ndio é mesmo?
3.6 Estratégias de determinaciio de precos

Antes da elaboragdo do prego de venda, pode-se adotar algumas estratégias de mercado
para os produtos ou mercadorias da empresa. Aspectos como concorréncia, tempo médio de giro
do produto, necessidade de caixa da empresa, promogio de lancamento, necessidade de
renovagio de estoque efc, ocorrem indmeras vezes e a partir destas temos que acionar estratégias

para ndo perdermos mercado.

Muitas empresas adotam estratégias sabedoms que seus produtos atravessam fases. E o
ciclo de vida do produto. O descobrimento/introdugio do produto, crescimento, maturidade e
declinio, conforme o tempo, implicam alteragdes no “mix” de produtos e énfase na estratégia da
empresa. E inevitivel praticar pregos diferenciados conforme estratégias tragadas com seu

produto. De acordo com Kotler (1998), as modalidades de pregos podem ser:

* Preco minimo — cobranga de um prego que cobre os custos
¢ Prego de penetragio — mais baixo em rela¢do 4 concorréncia
® Preco de paridade — é a média da concorréncia

* Prego prémio — é 0 maior que a concorréncia

¢ Prego de hideranga — tem um diferencial ou monopélio

Para Bemardi (1996) a margem de lucro é “um percentual integrante do preco de venda,
suficiente para remunerar o capital investido no empreendimento, permitir a capacitacio e
treinamento de pessoal e a atualizacdo dos recursos materiais, como instalacbes e

equipamentos”. Empresas que trabatham com produtos variados quase sempre aplicam margens
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de lucros diferenciadas para cada tipo de mercadoria. Os servigos que tem maior giro podem ter
margem de lucro reduzida. J& para produtos mais caros, e que ficam mais tempo nas prateleiras,

deve ser prevista lucratividade maior.

O mark-up € um indice aplicado sobre o custo de um bem ou servigo para formacido do
preco de venda. Mark-up também € definido como sendo um valor adicionado ao custo.
Usualmente expresso como um percentual do preco de venda. Refere-se também como um
aumento sobre um prego de varejo originalmente estabelecido. Todo o preco calculado para
venda do produto deve ser formado de que este possa cobrir todos os custos, as despesas fixas, as
despesas vaniaveis da venda e os impostos, de forma que o valor restante, propicie o valor

esperado, o lucro.

Entdo, para Bemardi (1996), o mark-up pode ser definido como: “Como um indice ou
percentual que ird adicionar aos custos e despesas, ¢ que ndo significa que deva ser aplicado

linearmente a todos bens e servicos ™.

A anilise feita por Koutsoyiannis (1985) a respeito da determinagio do prego final por
intermedio da regra do mark-up considera que as empresas percorrem dois estigios de
comportamento. No primeire deles, a empresa estima o prego que gostaria de cobrar para cobrir
seu custo total médio e obter um lucro adequado, quando funcionar a um nivel 6timo de
capacidade operacional. No segundo estigio, compara-se esse preco com aquele que, uma vez
cobrado, poderia atrair a entrada de novos concorrentes e, por fim fixar o seu prego final que com

certeza impediria efetivamente essa ameaga.

E comum ouvir de pequenos empresarios algo semelhante 3 frase: "para chegar ao preco de
venda da mercadoria multiplico o prego de aquisicio por 2. A primeira vista esta prética simples
e direta aparenta nfio ter o0 menor fundamento cientifico, entretanto esta é nada mais, nada menos
do que a aplicagfio do conceito de preco que abriu este trabalho e mais ainda, ela também
exprime o conceito do decantado fator de mark-up. O ponto crucial do problema, porém nio é o
namero dois em si {que pode até ser o fator adetjuado para aquele produto ou servigo), mas sim
que o mark-up deve englobar os aspectos mercadologicos e econdmicos concernentes ao mercado

onde se pretende oferecer aquele servigo.
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O fator de mark-up tem por objetivo prover recursos financeiros para cobrir os custos
associados ao processo de venda {comissdes e salarios de vendedores, frete, seguros, promogio e
propaganda, impostos diretos sobre as vendas, etc.), mais os custos fixos do negdocio (salarios e
encargos soclais da administracio, custos indiretos de produgio, vigilincia, seguranga, servigos
de contabilidade, etc.) e o lucro pretendido. Para a formagio do “mark-up”, leva-se em
consideracdo os seguintes elementos: despesa de admimistragio ou incidéncia administrativa (1A),
despesas de comercializagio (DC) e 2a margem de lucro (ML). Pode-se obter os indices utilizando

0s métodos de divisdo ou multiplicacgio.

Koutsoyiannis (1985) demonstra que os fatores do mark-up podem ser expressos

matematicamente p;elo “fator multiplicador” - "Mark - Up"= 1 - & pelo “fator
1—(I4+DC + ML)

divisor” "Mark -Up"=1-(IA+ DC +ML).

3.6.1 Preco de venda a partir da taxa de marcacio

A margem de contribui¢do é conceituada como a diferenca entre a receita € a soma de
custos e de despesas vanaveis, tem a faculdade de tornar bem mais facil e visivel a potencialidade
de cada produto, mostrando como cada um contribui para primeiramente, amortizar os gastos
fixos e depois formar o lucro propriamente dito. A margem de contribui¢io significa para a
empresa que cada unidade vendida, a empresa lucrara determinado valor e multiplicado pelo total
vendido, teremos a contribui¢io marginal total do produto. (Etto, 1968)

Para Martins (1998), o conceito de margem de contribuicio € “A diferenga entre a Receita
e o Custo Variavel do produto; é sua receita e o custo que de fato provocou e lhe pode ser
imputado sem o valor que cada unidade efetivamente traz de sobra a empresa™. Para obter-se o
prego de venda (PV) pelo -up” multiplicador, basta multiplicar o indice pelo custo liquido

unitario da mercadoria.
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3.6.2 Calculo da margem de contribui¢io a partir do preco de venda do mercado

Para Garéfalo (1995) ao fazer a margem de contribuigdo com base nos pregos de venda
fixados pelo mercado. Procura-se avaliar a margem de contribui¢do de cada produto/servigo. Para

isso, & necessario identificar os custos varidveis, dentre os quais os mais comuns sio:

Custos liquidos das mercadorias, exceto as parcelas de impostos recuperaveis;
Comissdes de vendas;

Impostos nio recuperaveis (SIMPLES, PIS, COFINS, IRPJ, Contribuigio Social);
Impostos recuperaveis (ICMS, IPT);

Fretes de venda;

Custos diretos industriais;

Custos diretos de servigos;

L

Custo de administradora de cartio de crédito.

Os cusltos das mercadorias devem ser considerados a valores de reposigio e trazidos a valor
presente. Os pregos de venda também devem ser calculados a valor presente, considerando-se a
taxa de juros de aplicagdo financeira. (Leone, 1996). Detalhando-se, ainda, mais precisamente,
deveria ser utilizado um mecanismo denominada deflagio, em todas as variaveis componentes do

calculo.

Para Horngren (1989), entretanto, com as taxas anuais de juros de aplicagic bastante
baixas, néio ha a necessidade de faze-lo. Finalmente, ressaltamos, que o percentual de margem de
contribui¢do que efetivamente nos interessa € o real, ou seja, considerando o efeito dos prazos de
pagamento e recebimento incidentes sobre os pregos de venda e custos das mercadorias. Ou seja,
a margem de contribuigdo demonstra quanto cada servigo comercializado gera de margem
(diferenga) superior a cada custo varidvel unitario. E a margem que “contribui” para a absorgdo
dos custos fixos ¢ mais o lucro desejado. O que tem que ser verificado é que esta margem podera
ser positiva ou negativa. Deve-se ter cuidado se for negativa, esta margem estara “destruindo
valor”, ou seja, quanto mais a empresa vender mais prejuizo a empresa podera acumular e vice-

versa.
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3.6.3 Calculo do preco de venda a partir da margem de contribuicio

Para Iudictbus (1993) outra altemativa possivel, mas ndo recomendada
mercadologicamente, € a fixagdo dos pregos a partir da margem de contribuicdo objetivada.
Como se percebe anteriormente, os pregos de venda devem levar em consideragio o mercado de
atuacio em que sua empresa se insere. A partir destes precos, que serio os seus balizadores, o
empresario deve avaliar o seu negocio e verificar sua lucratividade. Existem momentos, porém,
em que se pode calcular seu prego independentemente do mercado. Isto pode ocorrer, entre outras
situagdes, quando nio houver tempo suficiente para a pesquisa de mercado, quando sua empresa
estiver langando ou distribuindo um produto novo e nio tiver referéncias de pregos de produtos

alternativos etc.

Segundo Assef (1997) o calculo do prego de venda com base no conceito de margem de

contribuigiio pode ser realizado de duas formas:

1. A partir da margem de contribuigo objetivada (M.C.0);

2. Através do prego de venda fixado pelo mercado onde a empresa se insere.

A formacio do prego de venda com base na margem de contribuigio objetivada, é realizada
com base na fixacdo de um percentual preestabelecido pela administragiio sobre o prego das

mercadorias objeto de comercializagio.

Traduzindo esse conceito em modelo matemitico, chega-se a uma formula que pode ser
denominada de IM.P. (Indice de Marcagdo de Pregos), que aplicado sobre o prego de custo da

mercadoria, chega-se ao valor do pre¢o de venda com a margem de contribuigio desejada.

A formagio do prego de venda com base na margem de contribuicio fixada pelo mercado
onde a empresa se insere, € realizado a partir do prego praticado pelo mercado deduzindo-se o
prego de custo da mercadona e as despesas varidveis devidas pela empresa revendedora. O valor
encontrado, dividido pelo prego de venda praticado pelo mercado é o percentual de margem de
contribuigio.
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Capitulo 4

Resultados e Discussoes

O presente estudo de caso foi realizado através da problematizagio do estudo comparativo
focado na relagio causa-efeito, ou seja, ao comercializar um servigo analisa-se o0s custos

envolvidos e os pregos de vendas.

Neste estudo comparativo foram levantados questionamentos, a priori, superficiais devido
as metodologias de apuracio dos custos. Esta superficialidade dar-se pelos fatores que levaram ao
surgimento da nova concepgio de custos, o custeio Baseado em Atividades — ABC, ou melhor:

1. Demonstrar se existe uma relagio de cada produto e/ou servigo com cada atividade
desenvolvida pela empresa neste processo;

2. Provar se esta nova concepgiio de custos ~ Custeio Baseado em Atividades — tem
aplicagio pratica com 0s ramos empresariais atuais, mantendo suas caracteristicas

peculiares.

Quanto aos questionamentos a respeito da confizbilidade do sistema ABC, deve-se,
primeiramente, determina-las, correlaciona-las com cada produto e /ou servigo para ser analisado

a confiabilidade desta nova concepgio de custos a fim de:
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1. Até que ponto pode-se comprovar e atestar a eficiéncia desta metodologia face aos
novos paradigmas globais de concorréncia?
2. Seri que o critério de avaliago das possiveis distorgdes nos resultados encontrados

¢ somente em fun¢io da metodologia de calculo utilizada?
4.1 Sistema de custeio tradicional

Adotou-se neste modelo a metodologia de custos fixos, custos varidveis, custo unitirio por
unidade. Na composigio de custos da MLJ.M Caro — Espafiol 2000 foram considerados os dados e

informagdes econdmico-financeiras discriminadas na Tabela 05, abaixo:

Os resultados  encontrados

revelam que a empresa MLJM Caro

tem um custo fixo muito alto pama o

, . 1.1 - Pré-Labore 200000 393
nivel de receita da mesma, neste 12 - Mo de.Obra Fixa 102200 | 202
periodo de tempo analisado. Para os 1.21 - Secretsrios 62200 | 123
cursos com menos grupos, como foi . 1-2.2 - ServigosGerals 200,00 1 40

) . . 1.2.3 - Cortador 200,00 4.0

adotado o mateio proporcional aS |3 e Limpeza 10000 [ 2.0
quantidades, © dnico curso que 1.4 . Material de Escrtorio 18000 | 38
apresenta situagio favorivel é o de 1'5'9‘%, . 8001 17
1 6 - Energia elétrica (adm) 284251 58

Espanhol. 17 - Telefone 33000 7.5
1 8 - Propaganda 100000 { 192

\\\\\

Porém, quando € analisado o

'.=4< o <

Custo Unttario Total, verifica-se que 2.1 - Mao-de-Obra V aridwel 457333 | 894
, 2.1.1 - Professor de Espanhol 224008 | 4338

este é menor que o Custo Total do
nor 4 2.1.2- Professor de Inglés 1333 | 292
empreendimento, ou seja, R$ 7.119,05 2.1.3 - Prafessar de Italianc 371333 | 73
é menor que RS 10.17533, o que  2.1.4-Prcfessor de Alemo 280,00 | 5.5
L 2.1.5 - Professor de Franwds 186 67 3,7
garante uma margem de contribuio 55 oo datrics (salas de auls) 45575 | 89
de 30 %, conforme demonstrado na 23-1I88 2500 1,7

Tabela 06, a seguir:

Tabela 05 — Estrutura de custos
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Custo Unitario
Ttem Grupos Alunos
R$ 1,00 % R$ 1,00 %
Espanhol 326,75 4.6 46,68 4,6
Inglés 443 46 6,2 63,35 6,2
Itahano 1.493,83 21,0 213,40 21,0
Alemio 1.960,67 27.5 280,10 27,5
Francés 2.894,34 40,7 413,48 40,7
Total 7.119,05 100,0 1.017,01 100,60
Cuw/Ctt (%) 3.056,28 30,0
Monetdrio (RS 1,00) %
Break E int {(atual):
reak Even Ppoint (atual) 7.211,78 42,1

Tabela 06 — Custo unitario

Ficando demonstrado que o sistema de custeio tradicional (custos fixos e variaveis) tem
suas limitagBes, mesmo revelando, também, informagbes importantes, como o Ponto de

Nivelamento, conforme demonstrado, a seguir:

R$ 1,00 % Qtde
42,1 3

Posigdo: 04/2002

Ponto de Nivelamento (atual):
7.211,78

Ao mterpretar os resultados encontrados, destacam-se os seguintes pontos dos dados

numericos:

1. O empreendimento precisa auferir minimamente uma receita mensal de
R$ 7.211,78 para cobrir seus custos operacionais;

2. Cada sala de aula deve operar com no minimo de 03 (trés) alunos, para ndo
trabalhar em situagiio deficitaria.

37



4.2 Sistema de custeio ABC

Fo1 adotado neste modelo de custeio ABC, considerando os mesmos dados e informagdes
econdmico-financeiras da M.JM Caro — Espafiol 2000, discniminadas na Tabela 05. Os
resultados encontrados revelam que a empresa M.J.M Caro com os mesmos custos (objetos de
custos) podem ser equacionados em todos os produtos efou servicos comercializados,

determinando quanto cada atividade requer de recurso para manter a funcionalidade.

Com os mesmos quantitativos colocados no sistema tradicional de custos, Tabela 05,

determinou-se 0 custo por curso, ou seja:

Espanhol: R$ 3.360,40/més;
Ingiés...... R$ 2.613,73/més;
Hahano...: RS 1.493,73/més;
Alemio...: R$ 1.400,40/més;
Francés...: R$ 1.213,74/més.

A

Ou ainda, se necessitar calcular o custo por grupo, basta dividir o custo de cada atividade

(1dioma) pela quantidade de grupo:

Espanhol: R$ 3.360,40 / 24 grupos = R$ 140,02;
Inglés....: R$ 2.613,73 / 16 grupos =R$ 163,36;
Italiano...: R$ 1.493,73 / 04 grupos =R$ 373,43;
Alemio...: R$ 1.400,40 / 03 grupos = R$ 466,30;
Francés...: R$ 1.213,74 / 02 grupos = R$ 606,87

hoob W

Pode-se afirmar que o custo efetivo pelo sistema de custeio ABC demonstra de forma
eficiente o custo real de cada atividade desenvolvida em um certo empreendimento. Quando
determina-se o custo unitirio por aluno de cada curso pelo sistema de custeio ABC,

considerando-se 2 mesma media de alunos por turma, chega-se aos seguintes resultados:

1. Aluno de Espanhol: R$ 140,02 / 7=R$ 20,00/aluno;
2. Aluno deinglés... :R$ 163,36 /7 =RS$ 23,34/aluno;
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3. Aluno de Hahano.... R$ 373,43 /7=RS$ 53,35/aluno;
4. Aluno de Alemio...: R$ 466 80 /7= R$ 66,69/aluno;
5. Aluno de Francés...: R$ 606,87 / 7 = R$ 86,70/aluno.

Considerando a mensalidade de R$ 50,00, conclui-se, entdo, que as atividades (idiomas)
que estdo tendo um retormno positive para o empreendimento sio apenas Espanhol e Inglés ¢ as

demais estdo reduzindo o retormo geral do empreendimento.

4.3 Sistema de custeio tradicional versus custeio ABC

Ao conclui a analise do Sistema de Custeio Tradicional e ¢ Sistema de Custeio ABC e

fazendo a confrontagiio dos resultados obtidos, pode considerar os seguintes pontos:

% O sistema de custeio tradicional contabiliza informacgdes necessarias para o
funcionamento de qualquer atividade empresarial;

% No Sistema de custeio tradicional, a demonstra da composigdo dos custos é feita de
maneira global ou estrutural;

% O sistema de custeio ABC possibilita conhecer o “lucro” ou “prejuizo” real de cada
produto e/ou servigo comercializado, pois equaciona os custos de acordo com as

caracteristicas inerentes a cada produto e/ou servigo comercializado.
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Capitulo 5

Conclusdes e Sugestdes para Proximos Trabalhos

Conforme demonstrado no estudo de caso apresentado no Capitulo 4, conclui-se gue o
sistemna de custeio baseado em atividade ou ABC é uma ferramenta poderosa para os atuais
modelos de gestdo. Apresenta grande contribuigio para a identificagiio mais clara do custo dos
produtos e/ou servigos e sua composicio, revelando a relacio causa-efeito nos custos das
atividades indiretas. Contudo, mesmo sendo grande ferramenta gerencial existe um desafio a ser

vencido que ¢€ a aplicabilidade que nio é, ainda, trivial.

A gestiio dos processos e a procura continua de melhoria proporcionam a redugio real dos
custos e o considerdvel aumento de produtividade nos empreendimentos, mas requerem mudanca
comportamental ¢ de postura gerencial de implementagio mais lenta e compleﬁca Entretanto, a
correta analise do custo das atividades e dos processos demanda a elaborago de planos de agdo
focalizados, que certamente resultarfio nas tio necessarias vantagens competitivas, pregadas por
Adam Smith. O entendimento mais detalhado do conjunto de atividades realizadas por uma
empresa e o planejamento de quais atividades devem ser realizadas, poderd demonstrar aos

gestores 0s rumos a serem seguidos na busca da sele¢io de seus negocios.

As areas de analise de custos deverdo ser continuamente revisadas, de modo a propiciar
uma continua descentralizagio das ferramentas de custeio revelando o fator gerador do custo para
se buscar a identificagdio destes nas atividades. Quanto mais bem detalhada for esta identificacgo

melhor o custo estard sendo analisado e possibilitard uma melhor tomada de decisdo por parte do
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“controlador de custos”. Conforme demonstrado, os modelos de simulag@io de resultados tém
como pressuposto basico que os pregos sio definidos pelo mercado e ndo impostos ao mercado

pela empresa a partir do custo total calculado por unidade de servigo.

QOutro ponto fundamental de diferencia¢io conceitual entre o sistema tradicional e 0 ABC
diz resperto ao tratamento dos custos fixos da empresa. No pnmeiro modelo, com base no
processo de planejamento de lucro, sdo derivados automaticamente os pregos dos servigos que a
empresa deve praticar, sem necessidade de rateios de custos fixos as unidades individuais de
servigos. O ponto de parfida do modelo de simulagio é o calculo da margem de contribuigio
objetivada pela estrutura, o qual decorre do nivel global de custo fixo comum da empresa e do

retorno desejado.

Estes valores diferenciados, em ultima instincia, sio em fungio da capacidade instalada
para a geracio de servigos, uma vez que a estrutura de custos fixos € um problema de capacidade
instalada e essa mesma capacidade determina o montante de ativos operacionais necessarios a
serem remunerados. Na seqiéncia do processo de simulagio, sio planejadas as variaveis
fundamentais da equagio do resultado econdmico da empresa: custos unitarios dos servigos,
despesas variaveis dos servigos, custos fixos identificados das familias de servigos, taxas de
Jjuros, prazos de recebimento, precos de mercado dos servigos e principalmente a definigio de
volumes de servigos possiveis a luz dos precos vigentes e da capacidade instalada. Essa seqiiéncia
do processo de simulagiio ongina a margem de coniribuigdo total dos servigos que deve ser

confrontada e 1igualada com a margem de contribui¢do objetivada pela estrutura.

O processo de planejamento de resultado e de determinacgio dos pregos de vendas dos
Servigos encerra-se no momento em que se escolhe a melhor combinagio de volumes de servigos
x custo unitanio deduzidos os custos variaveis e fixos especificos, que corresponde 4 margem de
contribuigdo do servigo. Objetiva-se nesse processo determinar 2 melhor combinagio onde a

margem de contribui¢io total dos servigos se iguale a0 montante de margem desejada.

Nestes tempos de busca constante da vantagem competitiva através do prego de venda, as
empresas nfo tém mais como fungio apenas a geragio de lucros e aumento de seu patriménio.

Mas, sobretudo, um comprometimento com ¢ ambiente em que estd inserida, através das
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condigdes de trabatho, de transferéncia de recursos na forma de remuneragdes diversas, e outros
envolvimentos sociais. O fato de permutir a execucio de atividades que apresentem meficiéncias
ndo contribut para a reducio de seus custos, prejudicando a sociedade como um todo, pois, o
conhecimento de quanto custa seu produto talvez seja a informacio mais importante que as
empresas desejem. Qutra informagio prioritaria € o retorno que a venda de uma unidade podera
trazer, sobre a qual, talvez, também nio fenha a seguran¢a necessaria. Esta inseguranca
normalmente decorre de decises tomadas de forma empirica, baseadas em dados historicos ou

avaliacGes subjetivas, ou ainda na dificuldade em identificar um custo unitario exato.

Estes aspectos tornam primordial o conhecimento dos custos, bem como de todos os
elementos que compdem a formagio do prego de venda, compreendidos pelos que exprimem a
estrutura interna, e aqueles que procuram entender os impactos que o ambiente provoca nas
operagtes da empresa. O sistema de custos que a empresa se utiliza devera estar continnamente
em analise quanto 4 sua capacidade de gerar as informacdes sobre a estrutura interna, necessarias
ao pleno conhecimento de seus pontos fracos e fortes, comparativamente aqueles observados na

concorréncia.

Este aspecto de grande validade, aliado as analises desenvolvidas pelo sistema ABC,
poderdo proporcionar a empresa maiores possibilidades em bem conhecer seus procedimentos na
comercializagdo dos servigos, permitindo também melhor analise na formagio do prego de venda,

um dos fatores cruciais para a continuidade de qualquer empresa.
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Anexo

Anexo 1 - Aspectos Tributirios

1. SIMPLES

Esfera: federal

Fato gerador

Através da let 9.317/96, o governo federal criou o sistema integrado de pagamento de
impostos € contribuigdes das microempresas e empresas de pequeno porte — SIMPLES,
unificando a cobranga de Imposto de Renda Pessoa Juridica, PIS, Contribuigio Social sobre o
Lucro Liquido, COFINS, Contribuigdes Previdenciarias (INSS do empregador) e IPI, numa finica

aliguota e documento.

Este tributo incidird sobre a receita bruta mensal das empresas, entendida como ¢ produto
da venda de bens e servigos, descontando-se as vendas canceladas e descontos incondicionais
concedidos. Para identificar em que faixa de tributagio a sua empresa se enquadr, veja quadro

abamxo.
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Quadro - Faixa de Tributacio das Empresas

Até 60.000 Microempresa 3,0
De 60.001 a 90.000 Microempresa 4,0
De 90.001 a 120.000 Microempresa 5,0
De 120.001 a 240.000 Pequeno porte 54
De 240.001 a 360.000 Pequeno porte 5,8
De 360.001 a 480.000 Pequeno porte 6,2
De 480.001 a 600.000 Pequeno porte 6,6
De 600.001 a 720.000 Pequeno porte 7,0
De 720.001 até 840.000 Pequeno porte 7.4
De 840.001 até 960.000 Pequeno porte 7.8
De 960.001 até 1.080.000 Pequeno porte 8.2
De 1.080.001 até 1.200.000 Pequeno porte 8,6

No caso de empresas do segmento industrial, sujeitas ao IPL, devera ser acrescentado em
todas as faixas o percentual de 0,5%, para cobertura deste tributo.

Alem destes tributos e das contribui¢bes federais, o SIMPLES também cobrira o ICMS
{estadual) e o0 IS8 (municipal), na dependéncia de os estados e municipios assinarem convénios

concordando com a redugio das aliquotas dos impostos.

No caso do Maranhio, o incentivo do ICMS ¢ através do PEM — Pequenas Empresas
Maranhenses e no caso de Sdo Luis o ISSQN — Imposto Sobre Prestagio de Servigos de Qualquer

Natureza — nio esta incluido no beneficio.

Existem algumas prerrogativas para o enquadramento das empresas no regime simplificado,
que devem ser avaliadas com bastante atengio. Recomenda-se que o empresario leia a legislagio

e consulte seus contadores e advogados.
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2. Imposto Sobre Servicgos - ISS
Esfera: municipal
Fatores geradores: prestacgiio de servigos de qualquer natureza.

Incidéncia: sobre o preco de venda total (imposto interno ou externo).

o ISS pode ser cobrado tanto internamente ao prego quanto externamente, dependendo das

resolugdes municipais.

Aliquotas

Geralmente de 5% (Sdo Luis-MA), podendo varar em cada municipio, (Sio José de

Ribamar — 2,5%) de acordo com seus interesses de desenvolvimento em certas atividades.
Observagdo: nio gera direito a crédito.
Na legislagdo sobre o regime simplificado de impostos, existe a abertura para que os

municipios adotem o convénio para as micro e pequenas empresas, reduzindo as aliquotas de ISS.

nestes casos, a aliquota devera variar entre 0 a 2,5%, dependendo do porte da empresa.
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3. Contribui¢io para o Financiamento da Seguridade Social - COFINS

Esfera: federal
Base: receita bruta, exceto sobre as parcelas de IPL
Incidéncia: sobre o preco de venda total (imposto interno}.

Aliquetas
Incide sobre a receita bruta a aliquota de 3,00 %.

Observacdo: ndo gera créditos, mas ha a i1sencio nas vendas referentes as exportagdes.
todas as empresas, independentemente de seus portes, sdo sujeitas aoc COFINS. Caso a empresa
opte pelo regime simplificado de impostos, SIMPLES, a parcela do COFINS ja estard embutida

na nova aliquota.
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4, Programa de Integracio Secial - PIS

Esfera: federal

Base:
Através da medida provisoria n° 1.249, de 14/12/1995, ¢ governc federal estabeleceu as

normas de recolhimento do tributo.

As empresas que comercializem mercadonas e prestam servigos de qualquer natureza estio

sujertas as contribuigtes para o PIS na modalidade “faturamento”.

O valor da contribuigio do PIS-Faturamento sera obtido mediante aplicagio da aliquota de

0,65% sobre a receita bruta mensal (excluir as parcelas referentes ao IPI).

As entidades sem fins lucrativos, definidas como empregadoras pela legislagio trabalhista,

recolhem o PIS com base na folha de salarios mensal, 4 aliquota de 1%.
Observagdo: ndo gera créditos, mas ha a isengio nas vendas referentes is exportag¢des. caso

a empresa opte pelo regime simplificado de impostos, SIMPLES, a parcela do PIS ja estara
embutida na aliquota devida. '

52



5. Imposto de Renda Pessoa Juridica - IRPJ

Esfera: federal

Fator gerador

A legislagdo federal considera trés possibilidades de apuragio de lucros (real, presumido e

arbitrado) e os tributa de modos diferenciados.
Base: Lei n°9.249, de 26/12/1995.

Aliquota: A aliquota do imposto de renda de pessoas juridicas é de 15%.

A parcela do lucro real, presumido ou arbitrado, apurado anualmente, que exceder a

R$ 240.000,00, sujeita-se & incidéncia de adicional de Imposto de Renda 2 aliguota de 10%.

Lucro presumido

O fisco assume antecipadamente uma margem de lucro e a tributa. Na maiora das
atividades de venda de mercadorias, essa margem € determinada em 8% da receita bruta e esse

lucro € tributado em 15%, o que representa 1,20% do preco de venda.

A area de servigos a base de receita bruta é de 16 ou 32%, com aliquota de 15%, o que
mmplica imposto de renda mensal de 2,4% ou 4,8% da receita bruta realizada. Nesta modalidade,
os impostos sio considerados como custos variaveis, pois incidirio diretamente sobre os precos

de venda dos produtos/servigos comercializados.

Observe a tabela a seguir e verifique o percentual de Imposto de Renda (IR) mensal a
pagar, que fara parte de seus precos de venda:

Observacdo: percentual de IRPJ = base x 15%
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Tabela - Imposto de Renda Mensal

Venda de mercadorias 3 1,2

Revenda de combustiveis 1,6 024
Servigos hospitalares 8 1.2

Transporte de carga 8 1,2

Servigos de transporte 16 2.4

Prestacio de servigos 32 438

Prestagdo de servigos até R$ 120.000,00 de 16 24

receita bruta anual ?

Lucre arbitrado

Em funcfo de alguns pré-requisitos contabeis nio preenchidos, o fisco enquadra empresas
neste regime de apuragdo. Na hipdtese em que a pessoa juridica ndo mantenha escrituracio nos
termos da legislagio comercial e fiscal, e desde que conhecida a receita bruta, o imposto de renda

mensal sera calculado com base no lucro arbitrado.

De maneira geral, o regime de lucro arbitrado € aplicado coercitiva e punitivamente pelo
fisco, no decorrer do procedimento de langamento de oficic. Mesmo o chamado auto-
arbitramento sO é admitido quando a recerta bruta nio for conhecida.

A base de calculo serd determinada mediante a aplicaciio de acréscimo de 20% sobre as
bases correspondentes ao lucro presumido, no caso de receita bruta conhecida. O imposto devido
mensalmente serd calculado mediante a aplicagio da aliquota de 15% sobre a base de cilculo.
Estima-se um valor mensal de receita e apura-se o imposto de renda nos mesmos moldes do lucro

presumido. Neste caso, podemos também considera-los como custos varidveis.

Nio sendo conhecida a receita bruta, a lei estabelece coeficientes que variam de 0,4 sobre
compras de mercadorias no més, até 1,5 sobre o lucro real do Gltimo periodo em que a empresa

manteve escrituracio regular.
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Lucro real por apuracio mensal

A partir da receita bruta anual de R$ 12 milhSes, as empresas sdo obrigatoriamente
enquadradas no regime de lucro real. Fecha-se o balango e a apuragZo dos lucros, periodicamente,

recolhendo-se o imposto de renda de acordo com a aliquota vigente

Como o lucro real depende dos resultados auferidos no total das operagdes da empresa, ou
seja, independentemente de cada produto vendido ou prego de venda praticado, nesta modalidade,
o imposto de renda nfo deve ser tratado como um custo variavel, ou seja, ndo serd componente

do preco de venda.
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6. Contribuiciio Social Sobre o Lucre Liquido - CSSLL

Esfera: Federal
Fatores geradores: Receita bruta ou lucro liquido.

Aliquota: 9% sobre a base de célculo de 12% da receita bruta, o que implica 1,08% do
prego de venda de produtos/servicos.

Observagdo: estas caracteristicas s3o validas apenas para as empresas que optem pelos
regimes de lucro presumido ou arbitrado. Pam as empresas sob regime de lucro real, a
contribuigio social € calculada sobre o lucro liquido auferido, considerando-se a aliquota de 9%.
Nestes casos, devera ser calculada, considerando-se o expurgo de sua propria parcela, conforme

apresentamos a seguir.

Cssl = (lucro antes do imposto de renda x 9%)

Caso a empresa opte pelo regime simplificado de impostos, simples, a parcela de

contnbuicéio social ja estard embutida na aliquota devida.
Observagdo: devido as freqitentes alteracdes na legislagio, principalmente nas aliquotas e

bases de célculo dos impostos, sugere-se que a empresa, periodicamente, procure confirma-las,

consultando sua contabilidade ou empresas especializadas no tema.

56



7. Imposte Sobre a Circulacio de Mercadorias e Prestacdo de Servicos de Transporte
Interestadual e Intermunicipal e de Comunicacio - ICMS

Esfera: estadual

Fatores geradores: a venda de mercadorias de estabelecimento comercial, industrial ou
produtor; a entrada em estabelecimento comercial, industrial ou produtor de mercadoria
mmportada do exterior; o fornecimento de alimentacfo, bebidas e outras mercadorias em
restaurantes, bares e estabelecimentos similares; a prestagio de servigos de transporte
interestadual e intermunicipal e de comunicagdes; a entrada de bens do ativo imobilizado,

onundos de outros estados ou distrito federal.

Incidéncia

Preco de venda, sendo cobrado “por dentro”. Isto significa que no preco de venda do
produto (base de calculo) ja se encontra embutido o valor do ICMS incidente. E um imposto nio-
cumulativo, o que significa a possibilidade de aproveitamento dos créditos gerados em cada etapa
da comercializagio. O calculo do débito do ICMS é feito pelo valor agregado ao produto,
permitindo o aproveitamento do crédito originade na entrada da mercadoria ou do servigo.

Quadro - Principais Aliquotas Estaduais

Interna, de importagdo ou interestadual com destinatario nio contribuinte do 17
ICMS '

Interestadual com destinatario contribuinte do ICMS das regides Sul e -
Sudeste para as regides Norte, Nordeste, Centro-Oeste e Espirito Santo

Interestadual nas demais Regides 12
Exportacio de produtos primarios € semi-elaborados 0
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Alguns produtos tém aliquotas diferenciadas, tais como bebidas alcoélicas, fumo, veiculos

especials, armas, que sio fortemente tributados.

No estado do Maranhio, existe a categoria de pequena empresa maranhense (PEM), na qual
enquadra-se a empresa que tenha auferido, no ano-calendario, receita bruta ignal ou inferior a
R$ 720.000,00 (setecentos e vinte mil reais), e de acordo com a faixa de enquadramento do PEM,

tera um determinado valor a recolher de ICMS mensalmente, de acordo com o quadro a seguir:

Quadro - Faixas de Enquadramento do PEM

Até 10.000,00

Acima de 10.000,00 até 20.000,00
Acima de 20.000,00 até 30.000,00
Acima de 30.000,00 até 60.000,00

2 H = ~
-.me»—_-'f

A regulamentagio do ICMS estabelece que este tributo niio considerard em sua base de

caleulo o montante do IPI, quando a operagdo, realizada entre contribuintes e relativa a produto
destinado 4 industrializacio ou & comercializagiio, configure fato gerador dos dois impostos.
Assim, de acordo com as regulamentacdes, o montante do IPT:

1. Néo integra a base de calculo do ICMS quando o produto é destinado 3 industrializacio

ou a comercializacio;
2. Integra a base de célculo do ICMS quando o produto é destinado a0 uso ou consumo.

Quando nio se inclui o IPI na base de cilculo do ICMS

Remetente Destinatario Finalidade

Contribuinte de IP1 e|Contribuinte de IPI e/ou
ICMS ICMS

Industrializacdo/comercializacio
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Quando se inclui o IPI na base de cilculo do ICMS

Remetente Destinatario Finalidade

Contribuinte de IPI e|Contribuinte ou ndo de IPI

Uso ou consumo
ICMS e/ou ICMS

Quando a parcela do IPI nio se inclni na base de cilculo do ICMS.

Nestes casos, para se determinar o prego de venda (base de calculo com o ICMS embutido),

basta aplicar a seguinte férmula:

PVsemICMS
1— (%ICMS)
100

PYeomICMS =

Quando a parcela do IP1 se inclui na base de calculo do ICMS.

Para os casos em que a legislagio estadual determina que a parcela do IPI deve ser incluida
na base de calculo do ICMS, temos de considerar o montante do primeiro tributo. Assim, para
determinar o valor da operacio (base de calculo com o ICMS embutido, calculado inclusive sobre
o montante do IPI), tem-se de aplicar a férmula a seguir sobre o prego liquido do produto,
conforme as aliquotas do ICMS/IP]I a que estiver sujeito.

PVsemiCMS
1~ {(%ICMS +100) x (1 + (%IPT +~100)}

PVeomICMS =

A tabela a seguir de coeficientes de multiplicago a seguir. Para tanto, basta multiplicar o
preco sem ICMS e IPI pelo fator respectivo de tributagio a que o produto estiver sujeito e
encontrar o0 pre¢o de venda do ICMS.
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Tabela - Coeficientes de Multiplicacao

O mais importante desta analise é entender a necessidade de estipular-se corretamente o
efeito do IPI sobre a base de calculo do ICMS e como as margens dos produtos podem ser

oneradas, casos nfo se utilizem as regras acima expostas.

A legislagio federal menciona a variagio das aliquotas entre 0 e 2,5%. E importante notar
que, nesta condigdo, ndo sdo permitidas as utilizaghes de créditos, derivadas de compras de

matérias-primas ou produtos acabados.

Uma particularidade deste imposto € a substituigio tributinia, ou seja, a fim de facilitar a
cobranga e ndo prejudicar a arrecadacio, o governo determina que algumas atividades terfio o
ICMS recolhido por outro agente na cadeia produtiva.

Os principais exemplos sdo os combustiveis, em que as distribuidoras substituem os postos

de servigo, e as indastrias de cigarro, que recothem o tributo pelos bares e restaurantes.
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