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1 - INTRODUCAO

Atualmente, as organizagdes estdo inseridas num ambiente
globalizado, onde significativas transformagées sociais, politi-
cas e econémicas vém ocorrendo. A globalizagdo esta proporci-
onando, entre outros aspectos, uma ampliagdo do mercado,
permitindo que as empresas atendam mercados consumidores
numa escala mundial, podendo aumentar o numero de clientes,
além de criar oportunidades para alcancar um crescimento eco-
némico e financeiro. Por outro lado, a concorréncia passa a ser
muito mais acirrada, pois as empresas passam a competir com
concorrentes em nivel internacional.

Para prosperar neste cenario de competicdo, as empresas
precisam de informacgdes Uteis, para que 0s gestores possam
tomar decisbes acertadas. Este conjunto de informagbes pode
ser fornecido pela contabilidade, com destaque para a contabi-
lidade gerencial, fornecendo informagcées que podem auxiliar
os gestores ao longo do processo decisorio, como no controle
dos custos, na formacé&o dos precos de venda, entre outras deci-
sbes rotineiras ou especiais.

Além disso, as empresas estdo atendendo consumidores cada
vez mais exigentes, que buscam produtos de qualidade e com
baixos precos. Isto implica em buscar vantagens competitivas
através dos precos e da qualidade dos produtos oferecidos pe-
las empresas, sem contudo ter um concomitante crescimento
dos custos.

A vantagem competitiva refere-se a alguma caracteristica nos
produtos ou servicos de uma empresa, que a diferencie dos
seus concorrentes. Porter (1989) afirma que a estratégia com-
petitiva deve surgir através de uma analise das regras da con-
corréncia, buscando lidar e modificar estas regras em favor da
empresa.

No sentido de atender as necessidades destes consumido-
res, que procuram produtos de qualidade e com pregos baixos,
uma correta formagédo do preco de venda torna-se fundamental.
Para tanto, as empresas devem levar em consideragcéo varios
fatores, como a elasticidade da demanda do produto, o nimero
de concorrentes, os custos de produgdo, a margem de lucro
desejada.

Vale destacar que a formagdo do preco de venda depende
dos objetivos que a empresa pretende alcancar. O calculo do

O Adriano de Souza Pereira
00 Rosimere Alves de Bona Porton
aQ0a lise Maria Beuren

O Graduado em Ciéncias Contabeis/lUFSC

OQ  Graduada em Ciéncias Contabeis/UFSC e mestranda em
Administragcdo/UFSC

QQQ  Doutora em Ciéncias Contabeis FEA/USP e professora
titular do departamento de Ciéncias Contabeis da Universidade Fe-
deral de Santa Catarina)

preco de venda, de acordo com Santos (1988, p.141), deve le-
var a um valor “que traga a empresa a maximizagdo dos lucros;
que seja possivel manter a qualidade, e atender aos anseios do
mercado aquele preco determinado, que melhor aproveite os
niveis de producgéo etc.”

Considerando a importancia de uma politica adequada de
precos e da correta formagdo do prego de venda, a presente
pesquisa objetivou realizar um estudo sobre os métodos de for-
macgdo do preco de venda utilizados nas maiores industrias do
Estado de Santa Catarina.

Desse modo, o trabalho foi estruturado em cinco partes. Inicia
com essa infrodugdo, onde constam algumas consideracées
preliminares. Em seguida sdo abordados métodos de formagcéo
de preco contemplados na literatura sobre o tema. Depois é
evidenciada a metodologia da pesquisa, bem como os resulta-
dos da investigacdo e as conclusbes do estudo.

2 - METODOS DE FORMACAO DE PRECOS

Para a formacg&o do preco de venda deve-se observar diver-
sos aspectos, tanto interos, quanto externos da organizacéo,
que influenciam nas decisées de precos. A partir disso, podem
ser elaboradas as politicas de precos a serem adotadas, visan-
do atingir os objetivos da empresa.

Varios fatores externos a empresa influenciam na formagcéo
do preco de venda, destacando-se a demanda esperada do
produto, as condigbes do mercado, o nivel de concorréncia, as
necessidades e o poder aquisitivo dos consumidores, a existén-
cia de produtos substitutos, as leis governamentais, o preco dos
insumos praticado pelos fornecedores.

Deve-se considerar também os aspectos internos a empresa,
com énfase nas metas mercadoldgicas, situacao financeira, qua-
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lidade desejada para o produto, capacidade e o nivel de produ-
cdo que pretende operar, estrutura de custos e despesas para
fabricar e comercializar o produto.

Para Kotler (1992), na pratica, a determinagdo do preco é
orientada para o custo (como na fixacdo por margem fixa (mark-
up) ou por metas), para a demanda (como na discriminacdo de
preco) e para a concorréncia (como no preco-padréo e nas con-
corréncias publicas).

Considerando os fatores externos e internos a empresa, o
calculo do preco de venda, de acordo com Santos (1988:141),
deve levar a um valor “que traga a empresa a maximizagc&o dos
lucros; que seja possivel manter a qualidade, e atender aos
anseios do mercado aquele preco determinado; que melhor
aproveite os niveis de produgc&o”.

Para se estabelecer uma politica de preco a empresa precisa
definir seus objetivos. Os objetivos podem ser os mais variados,
como a fixacdo de uma marca forte, a busca pela lideranga do
mercado, a definicdo da fatia do mercado que deseja atender,
entre outros. Sendo assim, a empresa primeiramente precisa
estabelecer seus objetivos e, para que possa alcanga-los, em
seguida torna-se necessario a adocdo de métodos para a for-
macédo de precos que coadunem com estes objetivos.

De acordo com Santos (1988:127-129), as empresas adotam
os seguintes métodos para a formag&o do preco de venda: me-
todo baseado no custo da mercadoria, método baseado nas
decisbes das empresas concorrentes, método baseado nas ca-
racteristicas do mercado e método misto. Em seguida, apresen-
ta-se com maiores detalhes os métodos citados, bem como os
possiveis desdobramentos que cada um desses métodos pode
assumir diante dos objetivos que a empresa pretende alcancar.

2.1 Método baseado no custo da mercadoria

O método baseado no custo pode tomar como base os custos
totais, adicionando-se uma margem que representaria o lucro
desejado, ou utilizar apenas os custos e despesas variaveis
como base, adicionando-se uma margem para obter um lucro e
cobrir os custos fixos.

O processo de adicionar uma margem fixa a um custo-base é
conhecido como mark-up. A fixagcdo dos pregos, observando os
custos, pode tomar como base:

a) custeio por absorgdo - os pregos de venda sdo determina-
dos pelo custo total da produgéo, calculados pelo custeio
por absorgdo, mais um acréscimo percentual para cobrir as
despesas operacionais e proporcionar uma margem de Ilu-
cro;

b) custeio variavel - baseia-se ha soma dos custos e despe-
sas variaveis, adicionando-se uma margem de lucro que
deve cobrir os custos e despesas fixos, e proporcionar uma
rentabilidade minima pretendida;

c) custeio baseado em atividades (ABC - Activity Based Cos-
ting) - os custos das atividades s&o alocados aos produtos
através dos direcionadores de atividades, assim, a forma-
cdo do preco visa cobrir estes custos das atividades consu-
midas pelos produtos e proporcionar uma margem de lucro
satisfatoria;

d) custos de transformacéo - o prego de venda é calculado
como uma porcentagem sobre a mdo-de-obra direta e os
custos indiretos de fabricac&do, que caracterizam-se como o
esforgo direto da empresa para a fabricagdo dos produtos,

desconsiderando, para este calculo, os materiais e servi-
cos adquiridos de terceiros;

e) retorno sobre o capital investido - Kotler (1992) cita este
método como sendo a fixacdo de precos por metas. Con-
siste na tentativa de determinar o preco de venda que traga
a empresa uma taxa-alvo de retorno sobre seus custos to-
tais;

f)  custos estimados - nas empresas que fabricam bens volu-
mosos, geralmente vendidos sob a forma de encomenda,
0s precos s&do nhormalmente estabelecidos a base de nego-
ciacdo. Assim, pode-se fazer uma lista dos materiais a se-
rem utilizados, estimar os custos de mao-de-obra, e aplica
uma taxa para os custos indiretos de fabricacéo.

A utilizagdo de custos para formar precos é fundamental a
medida que estabelece o preco minimo que a empresa precisa
praticar para cobrir seus custos de producgdo. Além disso, serve
como base para comparar com os precos que o mercado estd
disposto a pagatr.

Assim, ao comparar o preco formado com base nos custos
com o prego praticado no mercado, a empresa deve procura
ajustar suas margens de lucro ou seus custos de producéo, de
maneira que consiga adequar-se aos precos que os consumi-
dores se dispéem a pagar.

2.2 Método baseado nas decisoes das empresas concor-
rentes
No método baseado nas decisées das empresas concorren-
tes verificam-se os precos praticados por estas empresas, para
que sirvam como referéncia na formag&o do preco de venda da
empresa.
De acordo com Kotler (1992:306), “a empresa que fixa os
precos orientada para a concorréncia podera procurar mante
seus precos mais baixos ou mais elevados que a concorréncia
em certo percentual’. Ressalta-se que os custos ou a demanda
podem até mudar, mas se ndo houver mudancga nos pre¢os dos
concorrentes, a empresa ndo modificara seus precos. Mas, caso
0s concorrentes modifiquem seus precos, a empresa, mesmo
sem ter alteragbes na demanda ou nos custos, acompanhara a
mudanca de precos de seus concorrentes.
De acordo com Santos (1988), o método da formacgao de pre-
cos baseado nas empresas concorrentes pode ser subdividido
em:
a) meétodo do preco corrente - neste caso, todos os concorren-
tes utilizam o mesmo preco de venda para o produto. Su-
pbe-se que uma empresa, isoladamente, ndo tem pode
para alterar os pregos;

b) meétodo de imitagcdo de pregos - caracteriza-se pela utiliza-
cdo dos mesmos pregos praticados por uma determinada
empresa concorrente. Rocha (1999:115) salienta que “esse
procedimento, muitas vezes, reflete simplesmente o fato de
que a empresa desconhece quais sdo os custos de seus
produtos, e supde que os dos concorrentes sdo similares
aos seus”;

c) meétodo de precos agressivos - Santos (1988:128) explica
que “o método de precos agressivos ocorre quando um
grupo de empresas concorrentes estabelece a tendéncia
de uma redugédo drastica de pregos até serem atingidos
em certos casos, niveis economicamente injustificaveis
abaixo do custo de produgdo”;
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d) meétodo de precos promocionais - € caracterizado pela prati-
ca de oferecer mercadorias a precos promocionais, com o
intuito de atrair um maior nimero de clientes, e possibilitar
um aumento nas vendas de outros artigos a pregos normais.

Ao utilizar o método baseado nos concorrentes, a empresa
estara fazendo uso de um importante referencial, que sdo os
precos praticados por seus concorrentes. O emprego deste me-
todo depende do tipo de produto que a empresa vende, se ha
uma diferenciac&o de qualidade em relacdo aos produtos ofere-
cidos pelos concorrentes e, principalmente, se os consumidores
percebem esta eventual diferenciagc&o.

Neste sentido, se o produto é diferenciado, o cliente percebe
uma qualidade superior e esta disposto a pagar um pre¢o-prémio
por este produto, ndo ha motivo para seguir os precos praticados
pelos concorrentes. No entanto, se o produto é homogéneo, a
competic&o restringe-se ao precgo praticado, € fundamental, neste
caso, o acompanhamento dos pregos da concorréncia.

2.3 Método baseado nas caracteristicas do mercado

A aplicacdo do método baseado nas caracteristicas do mer-
cado exige conhecimento do mercado por parte da empresa.
Analisando o mercado, a empresa pode selecionar a fatia do
mercado que pretende atender, através de precos mais baixos,
procurando atender as classes mais pobres, ou praticar precos
mais elevados, procurando atender as necessidades de clas-
ses de maior poder aquisitivo.

Ao utilizar o método baseado nas caracteristicas do mercado,
a empresa considera o valor que os consumidores estdo dis-
postos a pagar pelo produto. Para o emprego deste método é
recomendavel o acompanhamento da oferta e da procura, cons-
truindo-se uma curva de demanda do produto, para que a em-
presa tenha condigbes de verificar qual o preco de venda maxi-
mo que o mercado aceita o produto. A partir deste preco de
venda, a empresa atribui a margem de lucro desejada e obtém o
custo maximo que pode ser incorrido na produgdo do produto.

2.4 Método misto

A combinag&o desses métodos parece ser a forma mais ade-
quada para a formagédo de precos, denominado método misto.
Segundo Santos (1988:122), “o método misto para a formag&o
de precos deve observar a combinagdo dos seguintes fatores:
custos envolvidos; decisbes de concorréncia; caracteristicas do
mercado.”

Dependendo do mercado, do produto e dos concorrentes, a
empresa deve estabelecer seus precos. Deve observar os di-
versos fatores que influenciam na formacgé&o de precos: estrutura
de custos, tipo de concorréncia, demanda e mercado consumi-
dor de seus produtos. Portanto, a empresa precisa escolher
meétodos de formagdo de pregcos que estejam adequados a es-
tas caracteristicas e ajudem a alcancar seus objetivos.

3 - METODOLOGIA DA PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se com um estudo explora-
torio. Gil (1994:43) diz que sdo “pesquisas que tém como objeti-
vo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas
a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses”. Explica que o
objetivo principal do estudo exploratorio é o aprimoramento de
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idéias ou a descoberta de intuicbes.

A pesquisa exploratdria realizada é do tipo levantamento ou
survey. Esta é definida por Pinsonneault e Kraemer (apud FREI-
TAS et al., 2000:105) como a obteng&o de dados ou informagcbes
sobre caracteristicas, acées ou opiniées de determinado grupo
de pessoas, indicado como representante de uma populacdo
alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, normalmente um
questionario.

Para esta pesquisa foram selecionadas as 250 maiores in-
dustrias de Santa Catarina, de acordo com listagem adquirida
junto a Federag&o das Industrias do Estado de Santa Catarina —
FIESC, utilizando-se como parametro o nimero de emprega-
dos. Foi enviado questionario via correio eletrénico (e-mail) para
estas empresas, no més de margo de 2002, contendo questbes
abertas e fechadas relacionadas ao tema. Desse modo, das 250
empresas contatadas, obteve-se o retorno de 35 questionarios
respondidos. Portanto, estas empresas constituem a amostra do
presente estudo, resultando num retorno de 14%.

Atlravés desta pesquisa buscou-se alcangar os seguintes ob-
Jetivos especificos: a) evidenciar os métodos de formacéo de
precos utilizados nas empresas pesquisadas; b) identificar os
fatores que motivaram a escolha de tais métodos; c) evidenciar
0s pontos positivos e hegativos apontados por estas industrias,
com relagdo aos métodos de formagéo de precos utilizados.

4 - RESULTADOS DA PESQUISA

Neste topico sdo descritos e analisados os dados coletados
junto as maiores industrias de Santa Catarina, que compdem a
amostra deste estudo. Inicialmente sdo evidenciadas informa-
cbes de carater geral, referentes ao perfil das empresas pesqui-
sadas. Em seguida, sdo apresentadas e analisadas as respos-
fas das questbes relacionadas com os objetivos especificos es-
tabelecidos.

4.1 Perfil das empresas pesquisadas

Para mostrar o perfil das empresas pesquisadas, ha seqtién-
cia apresentam-se informagbes gerais sobre as mesmas, evi-
denciando a regido do Estado em que se situam, o ramo de
atividade, a divisdo entre vendas no mercado interno e externo.

Com relag&o a regido do Estado em que se situam, verificou-
se que as empresas que responderam ao questionario estao
mais concentradas nas regibes do Vale do ltajai, Norte e Oeste,
com 9 empresas em cada uma destas regiées, somando 27
empresas, o que representa 77,14% de um total de 35 empre-
sas respondentes. Aparecem ainda, 3 empresas da Grande Flo-
rianopolis, 2 da regido Sul, 2 do Meio-Oeste, e 1 do Planalto
Serrano.

Observou-se que 0s ramos que mais se destacam s&o o téxtil
e o moveleiro/madeireiro, com 9 e 7 empresas, correspondendo
respectivamente a 25,71% e 20%, seguidos pelo setor metallir-
gico, com 6 respondentes, representando 17,14%. Completam
a relagdo dos diversos ramos de atividade existentes no Estado,
4 empresas do setor agricola, 4 do ramo alimenticio, 2 de plasti-
cos, 1 de papel-celulose, 1 de pré-moldados, e 1 de telecomuni-
cacoes.

Sobre as vendas para o mercado externo, verificou-se que
apenas 5 empresas ndo exportam, representando 14,28%, sen-
do que as outras 30 empresas, que totalizam 85,72%, exportam.
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Dentre aquelas que exportam, a maioria destina para o exterior
de 1 a 25% de sua produgéo, totalizando 18 empresas, repre-
sentando 60% das empresas que exportam.

4.2 Métodos de formacéo de precos utilizados nas empre-
sas pesquisadas

A seguit, apresenta-se informagbes sobre os métodos de forma-
cdo de precos utilizados nas empresas pesquisadas, destacando-
se quais métodos utilizam, ha quanto tempo estdo implementados
os atuais métodos, qual tecnologia da informacéo é utilizada para
a formacé&o de precgos, e se o sistema para formar pregos € integra-
do com os demais sistemas operacionais da empresa.

4.2.1 Métodos de formacéo de precos utilizados

No que diz respeito aos métodos de formac&o de preco utili-
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zados verificou-se que, dentre as 35 empresas que compbéem a
amostra do estudo, 33 utilizam métodos de formacédo de precos,
0 que representa 94,28% do total de respondentes, ou seja, a
maioria das empresas.

Dentre os métodos utilizados, constatou-se que o ba-
seado nos custos e baseado no mercado sdo os mais
utilizados, aparecendo em 79% e 76% das empresas,
respectivamente. Adicionalmente, o método baseado nos
concorrentes é utilizado como complemento, visto que
nenhuma empresa o adota como Unico método, sendo
adotado por 30% das empresas respondentes. Observa-
se na Figura 1 os métodos de formacédo de precos utiliza-
dos, sendo baseado nos custos, no mercado, ou nhos con-
correntes.

Figura 1: Métodos de formacéao de precos utilizados nas empresas pesquisadas

baseado no mercado

baseado nos concotrentes

baseado nos custos

baseado nos custos, concorrentese no

W 18%
0%
m 18%
0 21%

baseado nos concotrentes e nomercado 3%

baseado nos custos e no mercado

33%
1]

baseado nos custos e nos cancorrentes

6%

Constata-se que a maioria das empresas utiliza o método
baseado nos custos, individualmente 18%, sendo que 33% ado-
tam juntamente com o método baseado no mercado, 6% aliado
ao método baseado nos concorrentes e 21% dos respondentes
faz uma combinac&o dos trés métodos. Destaca-se que apenas
21% ndo se baseiam nos custos para formar seus precos, sendo
que 18% tomam o mercado como base, 3% baseiam-se no mer-
cado e nos concorrentes, e nenhuma empresa baseia-se ape-
nas nas decisées dos concorrentes.

4.2.2 Tempo de utilizagao do atual método de formacéo de
precos

Objetivando informar ha quanto tempo as empresas
utilizam os atuais métodos de formagc&o de precos, agru-
pou-se, de acordo com o numero de anos que os méto-
dos atuais estdo em uso, nas seguintes faixas: até 3 anos,
de 4 a 6 anos, de 7 a 9 anos, de 10 a 20 anos, e mais de
20 anos. Os resultados desta pergunta constam na Figu-
ra 2.

Figura 2: Tempo de utilizacéo do atual método de formacéo do preco de venda

mais de 20 anos 21%
10 a 20 anos 24%
7 a9 anos 18%0
4 a6 anos 24%
até 3 anos 12%

Conforme as informacgées sistematizadas a partir dos questio-
narios respondidos pelas empresas, nota-se que 24% das em-
presas pesquisadas utilizam o atual método de 4 a 6 anos, assim
como outros 24% de 10 a 20 anos. Ressalta-se, portanto, que a
maioria das empresas utiliza os atuais métodos de formagéo de
precos ha mais de 4 anos, mostrando que os métodos estdo ha

muito tempo sendo aperfeicoados por estas empresas.
Destaca-se que 45% dos respondentes utilizam a mais de 10
anos o atual método, sendo 24% de 10 a 20 anos, e 21% ha
mais de 20 anos, demonstrando que os métodos implementa-
dos estdo atendendo suas necessidades no que concerne as
informagbes para a formac&o dos pregos de venda.

Conselho Regional de Contabilidade do RJ
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4.2.3 Techologia da informacéao utilizada na formacao dos
precos de venda

Dada a importancia da tecnologia da informagcdo nas em-
presas, visando subsidiar os gestores com informacgées Uteis a

Tabela 1: Tecnologia da informagéao
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tomada de decisdo, perguntou-se qual a tecnologia da infor-
macdo que as empresas utilizam para formar os precos de
venda. As respostas dadas a esta questdo podem ser visuali-
zadas na Tabela 1.

Tecnologia da informacao utilizada para
formar os precos de venda
Sistema integrado

com as demais areas

Software desenvolvido internamente
Planilhas de calculo

Informagbes da contabilidade

ERP

Microsiga

SAP

BAAN

MK

Progress DATASUL

S-400

Tecnologia de terceiros

Né&o respondeu

Total de respondentes

Numero de empresas Freqliéncia*
33%
21%
18%
15%

9%
9%
6%
3%
3%
3%
3%
3%
6%

NS w4224 ahhWwwoao D

W
W

* o total da freqliéncia ultrapassa 100%, pois alguns respondentes assinalaram mais de uma tecnologia da informagc&o

Verifica-se que 11 empresas utilizam um sistema integrado
com as demais areas para a formagcdo dos pregos, represen-
tando 33% de freqliéncia. Varias empresas utilizam sofiwares
desenvolvidos por terceiros, como ERP, SAP, Microsiga, BAAN,
MK, Progress DATASUL e S-400, perfazendo um total de 13
empresas, totalizando uma freqtiéncia de 39%. Ainda com re-
lacdo ao software empregado, 7 empresas utilizam um softwa-
re desenvolvido internamente, representando uma freqliéncia
de 21%.

4.2.4 Relacao entre integracao do sistema para formar os
precos e o tempo de utilizacédo do atual método de formacéao
do preco de venda

A partir dos dados coletados procurou-se identificar a relacdo
entre o tempo de utilizacdo do atual método de formacdo de
precos e a integracdo do sistema para formar precos com os
demais sistemas operacionais da empresa. Portanto, a relacdo
entre tempo de utilizacdo do atual método e a integragdo ou ndo
do sistema é demonstrado na Tabela 2.

Tabela 2: Relacao entre integracédo do sistema para formar os precos e o tempo de utilizagdo do atual método de

formacéao do preco de venda

Tempo de utilizagao do

atual método de formacao Total de
de preco de venda O sistema para formar os precos é integrado? respondentes

Sim Nao
Ne % Ne %

Até 3 anos 2 50% 2 50% 4
4 a 6 anos 6 75% 2 25% 8
7 a 9 anos 3 50% 3 50% 6
10 a 20 anos 7 88% 1 12% 8
Mais de 20 anos 4 57% 3 43% 7

Observa-se que na faixa de 10 a 20 anos encontra-se o
maior percentual de empresas com sistema integrado, vis-
to que 88% das industrias desta faixa possuem o sistema
para formar os precos integrado com as demais areas da
empresa. Em seguida aparece a faixa de 4 a 6 anos, onde
75% das empresas possuem sistema para formar pregcos
integrado

Destaca-se que o numero de empresas com sistema inte-
grado ndo aumenta de acordo com o tempo de utilizagdo do

meétodo de formagdo de precos, ou seja, hdo ha uma relagdo
entre quanto maior o tempo de utilizagdo do método, maior o
numero de empresas com sistema integrado.

4.3 Fatores que motivaram a escolha dos métodos de for-
macéo de precos implementados has empresas pesquisadas

Evidencia-se na Tabela 3 os fatores apontados por estas
empresas como motivadores da escolha dos métodos de forma-
cdo de precos utilizados.
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Tabela 3: Fatores que motivaram a escolha dos métodos de formacéo de precos

Fatores que motivaram a escolha

Adequado as caracteristicas do mercado consumidor
Concorréncia acirrada

Caracteristicas dos produtos

Disponibilidade de informagcbes de custo
Disponibilizar informagées uteis a gestdo

Otimizar os resultados

Mais adequado para atender as necessidades da empresa
Praticidade do método

N&o respondeu

Total de respondentes

Numero de empresas Freqliéncia*
15 45%
13 39%

8 24%
7 21%
7 21%
5 15%
4 12%
2 6%
2 6%
33

*o total da freqiiéncia ultrapassa 100%, pois alguns respondentes apontaram mais de um fator como motivador da escolha

Foram identificados como fatores motivadores pelas empre-
sas pesquisadas para a ado¢do dos métodos de formagédo de
pregos:

a) estaradequado as caracteristicas do mercado consumidor,
foi apontado por 45% dos respondentes, sendo o que apre-
sentou maior freqtiéncia, mostrando uma tendéncia das em-
presas em escolher seus métodos de formagdo de precos
de acordo com o mercado consumidor que atendem;, e

b) concorréncia acirrada, com 39% de freqliéncia, reflete uma
preocupagdo das empresas em escolher métodos de for-
macé&o de pregos que possibilitem sobreviver a competicdo
imposta pelos concorrentes.

Portanto, os dois fatores motivadores apontados pelos res-
pondentes estéo relacionadas a aspectos externos a empresa.
Também evidenciam a ateng¢do dos gestores ao cendrio em que
as empresas estao inseridas.

4.4 Aspectos positivos e negativos observados nos méto-
dos de formacao de precos utilizados

Visando demonstrar os aspectos positivos e negativos ob-
servados pelas empresas respondentes dos métodos de for-
macgdo de pregos que utilizam, evidencia-se, primeiramente,
na Tabela 4 os aspectos positivos apontados por estas empre-
sas.

Tabela 4: Aspectos positivos observados nos métodos de formacéo de precos

Aspectos positivos observados nos métodos utilizados
Ser competitivo no mercado

Demonstrar o resultado por linha de produto
Maximizar os lucros

Estipular metas de vendas

Flexibilidade e agilidade na formagdo de precos
Forma de controle

Praticidade

Precisdo na apuragdo do resultado

Definir o mix de vendas

Né&o respondeu

Total de respondentes

Serve como referéncia para comparar com os pregos ho mercado

Numero de empresas Frequéncia*
10 30%

24%
21%
15%
12%
12%
12%
12%
9%
3%
6%

WN - WANAANANNON®
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* soma da freqliéncia ultrapassa 100%, visto que algumas empresas apontaram mais de um aspecto positivo.

Constata-se que as empresas apontam varios aspectos que
consideram como positivos nos métodos de formacédo de pregos
que utilizam. Em primeiro lugar, apresentando uma freqliéncia
de 30%, aparece o aspecto ser compelifivo nho mercado, de-
monstrando que estas empresas utilizam os métodos para for-
mar precos visando serem competitivas e sobreviver no merca-
do.

Em seguida aparece o aspecto serve como referéncia para
comparar com os pregcos no mercado, com 24% de freqtién-
cia, deixando claro que estas empresas utilizam o prego for-
mado internamente como base de comparagdo com os pre-
cos praticados no mercado. O aspecto demonstrar o resulta-
do por linha de produto apresenta 21% de freqliéncia, evi-

denciando que as empresas estdo buscando informacées
sobre o resultado de cada linha de produto, para medir se o
produto € ou ndo rentavel e, conseqlientemente, se sua pro-
ducéo é viavel.

Assim como s&o apresentados os aspectos positivos, tam-
bém séo ressaltados os aspectos negativos apontados pelas
empresas pesquisadas, com relacdo aos métodos de formagcéo
do preco de venda utilizados. O conhecimento dos aspectos
negativos torna-se importante a medida que apresenta, na vi-
sdo dos respondentes, os pontos falhos, as deficiéncias e as
restricbes dos métodos de formacéo de precos. Demonstra-se
na Tabela 5 os aspectos negativos observados pelas industrias
respondentes.
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Tabela 5: Aspectos negativos ressaltados nos métodos de formacéo de precos utilizados

Aspectos negativos ressaltados nos métodos utilizados
N&o apresenta aspectos negativos
As constantes variacdes de preco

Algumas situacbées podem levar a prejuizos

O preco calculado ndo € 100% correto

Analise restrita a margem de contribuicdo
Dificuldade em reduzir os custos

Mercado inflexivel com pouca negociacdo de pregcos
Total de respondentes

Necessidade de grande numero de informacbes para a definicdo do preco
Rateio dos custos e despesas fixos pode distorcer a definicdo do preco

N2 de empresas Freqliéncia

17 52%
9%
9%
9%
6%
6%
3%
3%
3%

W= =N www
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Nota-se que. para 52% dos respondentes, o método para
formar precos implementado nio apresenta aspectos negati-
vos, dando a entender que tais métodos estdo atendendo as
necessidades destas empresas.

Em seguida aparece o aspecto as constantes variacées de
precos, citado por 9% das empresas, evidenciando a dificulda-
de em formar precos em mercados instaveis, reforcando a ne-
cessidade da adogcdo de métodos para auxiliar na formagéo de
precos.

O aspecto ralelo dos custos e despesas fixas pode dlstorcer a
definicdo do preco é ressaltado por 9% das empresas, junta-
mente com os aspectos o preco calculado ndo € 100% correlo,
com 6%, e andlise restrita a margem de contribuicao, com 3%,
refletem a preocupacéo destas industrias em buscar maior pre-
cisdo no calculo dos precos de venda.

5 - CONCLUSOES

Considerando a importancia da formacédo de precos, reali-
zou-se um estudo sobre os métodos de formagdo do prego de
venda utilizados nas maiores industrias do Estado de Santa
Catarina. Sendo assim, as informacées obtidas junto as empre-
sas pesquisadas possibilitaram tracar um perfil destas industri-
as, no que diz respeito a formagao dos precos de venda.

Verificou-se que 94,28% das industrias pesquisadas utilizam
meétodos para formar precos de venda. Dentre os métodos ultili-
zados, destaca-se que a maioria das industrias pesquisadas
utilizam os métodos baseado nos custos e baseado no mercado
para formar os pregos.

Com relag&o aos fatores que motivaram a escolha dos méto-
dos de formacgéo de precos, verificou-se que esfar adequado as
caracteristicas do mercado consumidor e concorréncia acirrada
apresentaram maior freqliéncia, demonstrando que as empre-
sas pesquisadas tendem a escolher os métodos de formagéo de
precos de acordo com o mercado consumidor que atendem e
estdo bastante preocupadas com a competicdo imposta pelos
concorrentes.

No que diz respeito aos aspectos positivos observados pelas
empresas objeto do estudo, verificou-se que os mais citados
foram ser compelitivo no mercado, demonstrar o resultado por
linha de proauto e servir como referéncia para comparar com os
precos no mercado. Diante disso, conclui-se que estas empre-
sas utilizam métodos para formar pregos visando serem compe-
titivas para sobreviver no mercado, que estdo buscando infor-

macgobes sobre o resultado de cada linha de produto, medindo se
o produto € ou n&o rentavel, e que utilizam o prego formado
internamente para comparar com os prec¢os praticados no mer-
cado.

Dentre os aspectos negativos apontados pelas empresas
pesquisadas, observou-se que para 52% destas industrias os
meétodos utilizados para formar os pregos ndo apresentam as-
pectos negativos, mas sdo apontadas as constantes variacoes
de precos, a necessidade de grande numero de informagcoes
para a definicdo do prego e o ratelo dos custos e despesas fixos
pode distorcer a definicdo do preco, como principais aspectos
negativos. Assim, conclui-se que as empresas encontram difi-
culdades para formar precos em mercados instaveis, que a ne-
cessidade de muitas informagées para formar os pregos acarre-
ta em um aumento nos custos e que existem distorgbes que as
empresas buscam reduzir para obter maior precisdo nos calcu-
los dos precos.

Assim, o resultado da pesquisa contribuiu para ampliar os
conhecimentos sobre a formag&o de pregos, particularmente nas
industrias catarinenses, visto que existem poucos estudos em-
piricos sobre o tema pesquisado.
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