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Método de Formacao dos
Precos de Venda do Setor de
Recapagem de Pneus

Resumo

Dentre as atribuigbes gerenciais de maior relevancia no
ambiente empresarial, destacam-se as decisbes de precos
de venda, dado seu carater estratégico para o sucesso das
organizagdes. Esta investigacdo tem como objetivo identifi-
car o método adotado para formar os pre¢os de venda nas
empresas do setor de recapagem de pneus. Além do obje-
tivo geral de se identificar o método adotado na formacao
dos precos de venda, procurou-se também descobrir quais
os fatores mais relevantes considerados na formagao desses
precos nas empresas investigadas. O estudo realizou-se na
cidade de Fortaleza. A metodologia consistiu de um estudo
de carater exploratério e documental. Para a coleta dos da-
dos, utilizaram-se entrevistas semiestruturadas baseadas em
indicadores obtidos a partir do referencial tedrico, as quais fo-
ram aplicadas junto aos diretores das empresas investigadas.
Para a analise dos dados, a técnica qualitativa escolhida foi a
analise de conteudo, proposta por Bardin (1977). Os resulta-
dos mostram que o método de formacéo de pregos de venda
adotado pelas empresas do setor de recapagem de pneus
esta mais direcionado para os fatores determinantes de uma
formacao baseada no mercado, mais especificamente para o
método do preco corrente ou pre¢o de mercado.
Palavras-chave: Precos de Venda. Recapagem de Pneus.
Andlise de Conteudo.

Abstract

Among main manager attributes in an enterprise environ-
ment, sales pricing decisions can be highlighted, given their
strategic character in order to the organization’s success. This
paper has as a general objective the identification of the me-
thod adopted to define the prices of company’s products. Fur-
thermore, it was also argued what were the most relevant fac-
tors to take decisions in sales pricing in the referred company.
The research has been done in Fortaleza, specifically in a tire
recap company. The methodology consisted of an exploratory
study and documentary approach. For data collection were
applied semi-structured interviews based on the theoretical
referential which was answered by the company’s board. As
a data analysis the chosen method was content analysis as
proposed by Bardin (1977). The results show that the sales
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pricing methods adopted by companies in the tire recap sector
are tending to determinant factors from market, more precisely
to current pricing method or market pricing.

Key words: Sales Pricing. Tire Recap. Content Analysis.

1 Introducao

Com o crescente acirramento da competitividade empresa-
rial, a garantia de sobrevivéncia das organizagbes passou a
exigir o continuo monitoramento das necessidades do merca-
do. Sobrevivem aquelas que possuem maior capacidade de
adaptacdo as mudancgas impostas pelo mercado, mediante
oferta de produtos ou servicos que satisfacam os clientes,
cada vez mais exigentes.

Nesse contexto de grande concorréncia, as decisdes sobre
precos de venda assumem posicao de destaque nas organi-
zagoes, sendo apontadas pelos gerentes como das mais difi-
ceis de lidar, haja vista que uma boa determinacao de pregos
podera levar ao desenvolvimento e ao lucro, enquanto que
uma ma determinagdo podera levar a empresa a situagdes
dificeis, inclusive a inviabilidade do negdcio.

Para se adequarem a esse panorama e se ajustarem as
demandas do mercado, as empresas procuram cada vez mais
modificar seus estilos de gestéo, visando a uma melhor apli-
cacao de recursos e maximizagao da eficicia operacional.

E de conhecimento comum no meio empresarial que ten-
tar colocar um produto considerando seus custos mais uma
margem esperada é caminhar na direcao contraria a compe-
titividade.

Assim, os pregos tendem a seguir os praticados no merca-
do. Contudo, mesmo sabendo que a determinag@o de prego
esta mais focada para os fatores do mercado, essa decisao
precisa de uma correta apreciagéo, posto que seguir 0 preco
de concorréncia podera comprometer a lucratividade da em-
presa ao ponto de inviabilizar o negécio.
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Entretanto, se de um lado ha a no¢édo de que a determina-
céo de precos de venda deve levar em conta as condicbes
do mercado, por outro, ha opinides segundo as quais as em-
presas precisam conhecer bem os seus custos, para poder
fixar precos adequados. Esse pensamento é compartilhado
por Boone e Kurtz (1998), segundo os quais “a técnica mais
popular de determinagdo de precos na pratica é a baseada
em custos”.

A literatura aponta para uma série de métodos e fatores
importantes que sdo adotados de acordo com os objetivos
empresariais, que podem estar ligados a aspectos financei-
ros, econdmicos, mercadoldgicos e estratégicos, de custos,
ou de marketing.

Feitas essas consideragdes, e diante da responsabilidade
da administracédo das empresas no tocante a decisao dos pre-
¢os de venda, levando-se em conta os diversos métodos de
formacéo de precos encontrados na literatura, e das diversas
variaveis a serem entao consideradas, definiu-se o seguinte
problema de pesquisa: Qual é o método adotado pelas em-
presas do setor de recapagem para a fixagao dos seus precos
de venda?

Procurando encontrar uma resposta para esse questiona-
mento, realizou-se um estudo de natureza exploratéria e docu-
mental, com abordagem qualitativa, utilizando-se entrevistas
semiestruturadas com questdes abertas. Para a consolidagéo
dos dados, a analise de conteldo mostrou-se a técnica mais
apropriada, sendo aplicada segundo os critérios de analise,
codificacao e categorizacao descritos por Bardin (1977).

Além do objetivo geral de se identificar o método adota-
do na formagdo dos pregos de venda, procurou-se também
descobrir quais os fatores mais relevantes considerados na
formacao desses precos nas empresas investigadas.

Neste estudo, além da introdugéo, a primeira se¢éo apre-
senta conceitos, importancia, e varias concepgdes e fatores
que influenciam o processo de formacdo de precos, bem
como as tipologias que abordam especificamente o assun-
to. Apresentam-se também alguns métodos de formagao dos
precos de venda orientados para o custo e para o mercado, e
comenta-se acerca do panorama do setor de recapagem no
Brasil. Na segunda se¢éo, procura-se explicitar a metodologia
da pesquisa. Na terceira sec¢do, sdo apresentados os resulta-
dos da pesquisa. A conclusdo da pesquisa € apresentada na
quarta secao.

2 Formacao do preco de venda

Atualmente, um dos objetivos organizacionais que pre-
ocupam a empresa tem sido p6r em pratica uma adequada
politica de formacdo de precos, de maneira a garantir a sua
manutencdo no mercado. A afirmacdo de Assaf Neto (1998)
confirma essa preocupacao.

Segundo o autor, a formagao de precos é questdo funda-
mental para a sobrevivéncia e o crescimento autossustentado
de qualquer empresa, independentemente de seu porte e de
sua area de atuacao.

Varios estudiosos publicaram trabalhos sobre formagao
de precos: Sardinha (1995), Bernardi, (1998), Santos (1991),
Wernke (2001), Bruni e Fama (2003), Cogan (1999), Horn-
gren et al (2000) e Perez Junior et al (2001). Ainda nesse
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contexto, é vasta a relacao de pesquisas empiricas que apon-
tam diferentes métodos de precificacdo: Resende, Guerreiro
e Pereira (2006), Paulo (2001) e Santos (1995), por exemplo,
ressaltam a importancia da fixagcdo dos precos de venda dos
produtos e servicos.

Segundo Bernardi (1998), o principal fator para uma correta
formagao de precos é a informacéo, pois a formagéo de precos
€ um sistema, o qual deve ser alimentado com informacgées
precisas e detalhadas (elementos, composicao e tratamento)
para que as diversas variaveis de ordem econémica sejam cor-
retamente consideradas e a decisado seja de boa qualidade.

Na literatura sobre custos, € voz corrente que a correta de-
terminacéo de precos impde como condi¢éo sine qua non um
profundo conhecimento dos custos. Nada mais natural; afinal,
€ por meio das informagdes acerca dos custos, como também
do rateio de todas as despesas da empresa, que se chega
ao valor de producéo, ndo se devendo esquecer, é claro, de
adicionar a porcentagem de lucro desejada.

Vale salientar a observacdao de Horngren (1995) segundo
a qual as empresas que consideram os custos na determi-
nacdo dos precos o fazem de uma forma circular; partem da
quantidade que pretendem vender (base para os custos fixos
diretos e indiretos unitarios), e s6 entdo calculam o prego. Se-
gundo o autor, o método é equivocado, pois sdo 0s precos
que influenciam as quantidades, e néo o contrario.

Segundo Cogan (1999), historicamente o preco de venda
foi determinado adicionando-se o lucro aos custos. No mo-
mento atual, caracterizado pela alta competitividade, que
cada vez mais caminha para uma concorréncia perfeita, as
decisbes de preco sdo tomadas levando-se em conta uma
série de variaveis, como, por exemplo, caracteristica do mer-
cado, os objetivos estratégicos ou organizacionais, bem como
se levando em conta os precos praticados no mercado.

Essa visdo tem consonancia com o ponto de vista de Paulo
(2001), segundo o qual a formagéo do preco deve resultar de
analise conjunta (de custos e de mercado), obedecendo-se a
algumas premissas basicas que regem a matéria, para se evi-
tar que esse processo se resuma, de um lado, a meras informa-
¢cOes extraidas das planilhas de custo de producgéo, e do outro,
numa comparagao entre renda e custo marginal, bem como se
aceitando a ideia de que o preco € imposto pelo mercado.

Todos os aspectos apresentados tém sua importancia, va-
lendo, contudo, ressaltar a visao de Perez Junior et al. (2001),
segundo a qual o prego obtido a partir do custo &€ uma refe-
réncia valiosa para se comparar com o pre¢co de mercado e
se determinar a conveniéncia ou inconveniéncia de se vender
o produto pelo valor que o mercado esteja disposto a pagar.

Portanto, abordam-se nesta pesquisa tanto os métodos
orientados pelo custo, quanto aqueles orientados pelo mer-
cado.

2.1 Métodos Orientados pelo Custo
As premissas orientadoras utilizadas por esses modelos sao:

a) o mercado esta disposto a aceitar os pregos de venda de-
terminados pela empresa, calculados com base em seus
custos;

b) o percentual escolhido de margem adicional ao custo deve
cobrir todas as despesas de venda, distribuicao e adminis-
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tracdo, todos os impostos, e proporcionar um lucro satisfa-

toério e uma remuneragéo adequada sobre o capital empre-

gado (SANTOS, 1995).

Orientando-se por Cogan (1999), Bernardi (1998), Lere
(1979), Santos (1991) e Santos (1995), percebe-se que ha
dois métodos, que embora apresentem variagcdes na sua apli-
cabilidade, utilizam o custo como base para a formacao do
preco de venda. O primeiro € chamado de Mark-up, Cost plus
pricing, Preco-Margem ou Sobremarcacgéo. O segundo é cha-
mado de Taxa de Retorno-Alvo, Target-Return ou Fixac¢édo de
Precos por Meta. Esses dois métodos serdo adotados nesta
pesquisa para a andlise da formagéo do preco de venda ba-
seado no custo.

O Mark-up € uma das metodologias mais privilegiadas. Na
concepgao de Sardinha (1995), € a mais popular.

O Mark-up, com suas variagdes, consiste basicamente
em somar-se ao custo unitario do produto uma margem fixa
para obtencado do preco de venda. Essa margem, geralmente
percentual, deve cobrir todos 0s outros custos e despesas e
propiciar determinado nivel de lucro (SANTOS, 1995). Santos
(1991 e 1995 apud Cogan, 1999) conceitua Mark-up como
sendo “um indice aplicado sobre o custo de um bem ou ser-
vigo para a formagao do preco de venda’. Esse indice é tal
que cobre os impostos e taxas aplicadas sobre as vendas,
os custos indiretos fixos de fabricacdo e o lucro. J&4 Bernardi
(1998) define o Mark-up como um indice ou percentual que
ira adicionar-se aos custos e despesas, 0 que nao significa
que deve ser aplicado linearmente a todos os bens e servicos.
Genericamente, o Mark-up pode ser empregado de diferentes
formas: sobre o custo variavel, sobre os gastos variaveis e
sobre os gastos integrais (BRUNI; FAMA, 2003).

Lere (1979 apud SANTOS, 1995) sugere um conjunto de
regras necessarias para o estabelecimento do preco com
base no custo. Quem fixa os precos deve (a) determinar o
custo do produto; (b) determinar o percentual de margem a
ser aplicado; (c) multiplicar o percentual de margem pelo cus-
to do produto, para obtencdo da margem em unidades mone-
tarias; e (d) somar a margem monetéria ao custo do produto,
para determinar o preco.

Naturalmente, dependendo da base de custeio escolhida,
o percentual de margem a ser multiplicado pelo custo podera
variar. As varia¢gdes mais utilizadas séo as seguintes:

a) Mark-up com base no custo pleno;

b) Mark-up com base no custeio por absor¢éo;

¢) Mark-up com base no custo variavel;

d) Mark-up com base no custo de transformacéo;

e) Mark-up com base no custo orgado ou estimado; e

f) Mark-up com base no custo-padrao.

No método mark-up com base no custo pleno, aplica-se
um percentual multiplicador ou divisor sobre o custo unitario
do produto, obtido por meio do método de custeio pleno ou
integral, que é composto por todos os custos de produgao,
vendas, distribuicdo e administracéo.

No método mark-up com base no custeio por absorcao,
aplica-se um percentual multiplicador ou divisor sobre o custo
unitario do produto, obtido por meio do método de custeio por
absorcdo, que inclui em sua composicdo somente os custos
de producgéo diretos e variaveis, indiretos e fixos, alocados de
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acordo com alguns critérios e segundo uma expectativa de pro-

ducgéo e vendas. Portanto, ndo inclui no custo unitario as des-

pesas de vendas, distribuicdo e administracdo, que devem ser
cobertas pelo percentual de margem escolhido.

No método mark-up com base no custo variavel, aplica-
-se um percentual multiplicador ou divisor sobre o custo unita-
rio do produto, obtido por meio do método de custeio variavel,
que inclui em sua composi¢cdo somente os custos de produ-
céo variaveis, excluindo-se, portanto, os custos fixos, as des-
pesas de vendas, distribuicdo e administracdo, que devem
ser cobertas pelo percentual de margem escolhido.

No método mark-up com base no custo de transforma-
¢ao, aplica-se um percentual multiplicador ou divisor somente
sobre o custo de converséo incorrido pela empresa na trans-
formagé@o do material direto em produto acabado. Esse custo
de converséo geralmente compde-se de mao de obra aplica-
da no produto e dos custos indiretos de fabricacdo rateados
segundo algum critério.

No método mark-up com base no custo orcado ou esti-
mado, aplica-se um percentual multiplicador ou divisor sobre
0s custos estimados ou or¢ados de um produto ou empreendi-
mento. Esse método € utilizado em empresas que trabalham
sob o regime de encomendas, que séo especificas para cada
cliente, sendo geralmente necessario um orgamento técnico-
-financeiro, que sera negociado junto ao cliente. Os custos de
cada encomenda podem ser calculados com base no custeio
pleno, por absorcéo ou variavel.

No método mark-up com base no custo-padrao, aplica-
-se um percentual multiplicador ou divisor sobre os custos
previamente calculados de acordo com o conceito padréo, ou
seja, custos cientificamente apurados, sem imputar ineficién-
cia ou anormalidades de produgéo, venda ou distribui¢ao.

O segundo método, conhecido por Taxa de Retorno-Alvo,
objetiva fixar um preco de venda que proporcione a um dado
volume de vendas uma taxa especifica de retorno sobre o in-
vestimento realizado pela empresa. A Taxa de Retorno-Alvo
depende da estimativa de um nivel “normal” de produgéo,
bem como dos custos correspondentes para o produto e para
a empresa como um todo, dado esse volume de producdo
e de vendas. Essa taxa de retorno planejada deve ser um
orientador das decisdes de pre¢o no curto e no longo prazos,
e, consequentemente, de politicas de controle do preco esta-
belecido (SANTOS, 1995).

Lere (1979 apud SANTOS, 1995) disserta sobre as etapas
a serem seguidas por uma empresa que adote como método
de formacao de precos de venda a Taxa de Retorno-Alvo:

a) escolher a taxa de retorno desejada;

b) estimar o nivel esperado de atividade no futuro;

c¢) determinar o custo unitario de produgéo no nivel de ativida-
de esperado;

d) calcular um preco que garanta a taxa de retorno sobre o
investimento, estabelecida como meta, no nivel esperado
de atividade; e

e) avaliar o preco.

2.2 Métodos Orientados pelo Mercado
Nos métodos de formagéo de precos de venda orientados
pelo mercado, a empresa podera decidir pela fixacdo com base
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nos precos praticados pelo mercado, dispensando menos aten-

¢80 aos seus proprios custos ou a procura de seus produtos.

Dessa forma, os pregos de venda definidos pela empresa
poderao ser iguais, inferiores ou superiores aqueles pratica-
dos no mercado, dependendo dos objetivos e das inferéncias
que deduz sobre as possiveis influéncias dos componentes
do sistema em que esta inserida.

Quando a empresa decide adotar esse procedimento, isso
ocorre porque ela desconhece quase por completo sua estru-
tura interna, ou, ainda, aparenta confiar nessa estrutura, ou,
entao, seu sistema de informacdes baseia-se apenas nos cus-
tos integrais e historicos em lugar dos custos incrementais (au-
mento de volume), ou futuros (derivados dos planos tragados).

Por isso, o método baseado nas caracteristicas do mer-
cado requer dos administradores profundo conhecimento do
funcionamento do mercado (estrutura, competidores, situa-
coes de oferta e demanda para produtos especificos), o que
Ihes possibilitara estabelecer uma estratégia de precos, que
poderao ser elevados, se dirigidos a classe de renda alta, ou
baixos, se dirigidos as demais classes socioeconémicas.

De acordo com o citado autor, na formacgao dos precos
deve-se atentar para os seguintes passos:

a) calcula-se o precgo orientativo fazendo-se uso exclusiva-
mente de dados internos da empresa;

b) critica-se tal preco orientativo em relagéo as caracteristi-
cas do mercado de atuagdo com o preco do concorrente,
volume de vendas, prazo, condi¢des de entrega, aspectos
promocionais etc.;

c) testa-se o preco orientativo nas condicdes do mercado
considerando a relagcdo volume/preco, de modo que se
consiga uma melhoria no lucro;

d) fixa-se o preco mais apropriado, considerando-se condi-
¢cOes diferenciais para atender volumes distintos, prazos
diferentes de financiamento de vendas e descontos para
prazos mais curtos.

Sobre a formacgao dos precos baseados no mercado, Motta
(1997) considera que as seguintes medidas devem ser ado-
tadas para se compatibilizar a formulagdo de uma estratégia
de precos:

a) identificar os custos incrementais e evitaveis que sao apli-
caveis a uma alteragao de vendas;

b) calcular a margem de contribui¢cdo e variagcdo das vendas
em equilibrio relativas @ mudanca de preco proposta;

c) avaliar a sensibilidade ao prego por parte dos comprado-
res, com a finalidade de se estimar a plausibilidade de eles
alterarem suas compras, acima ou abaixo da variagéo das
vendas em equilibrio;

d) identificar os concorrentes e avaliar suas provaveis rea-
¢coes;

e) identificar compradores para os quais os custos, sensibili-
dade ao preco e concorréncia séo significativamente dife-
rentes, e segmenta-los com base no preco, onde for possi-
vel;

f) calcular as consequéncias em termos de lucro, aritmética
ou graficamente, para diversas e provaveis alteragcdes das
vendas; e
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g) aceitar ou rejeitar as modificagdes de preco propostas,
considerando-se os beneficios de resultados favoraveis,
em comparagao com o0s riscos percebidos de consequén-
cias desfavoraveis.

Outro fator a ser considerado na formagao de pre¢os com
base no mercado é que h4 setores em que 0s precos sé@o ge-
ralmente ditados apenas pelo mercado, tais como:

a) setores de alta tecnologia, devido aos curtos ciclos de vida
dos produtos;

b) setores em que os precos de mercado sejam facilmente
conhecidos, como no caso de commodities; e

c) setores em que os custos dos produtos séo dificeis de de-
terminar.

Ha também aquele que procura envolver tanto os custos
como as decisdes de concorréncia e as caracteristicas do
mercado, chamado de Método Misto, para o qual Santos
(1991, p. 31) chama a atencgéao, afirmando que “seria bastante
temeroso para a administracdo de uma empresa estabelecer
precos sem a combinacao desses fatores. Cedo ou tarde ela
teria de arcar com as consequéncias de sérios erros que po-
deriam deixar de ser cometidos”.

Os métodos baseados no mercado sdo orientados tanto
pela demanda quanto pela concorréncia. Na presente pes-
quisa serdo abordados apenas os métodos orientados pela
concorréncia.

Sao dois os métodos orientados pela concorréncia a serem
abordados: preco corrente ou preco de mercado, e imita-
céo de precos.

O precgo corrente ou preco de mercado ¢é estabelecido
pelo mercado, seja em fungao de suas caracteristicas econd-
micas ou por questdes de costume (habito e tradicdo), fazen-
do com que todos os concorrentes sejam levados a pratica-lo.
Portanto, nenhum vendedor tem condi¢cdes de, sozinho, con-
trolar o preco do produto, pois este pode ser facilimente obtido
em diversas fontes. Um mercado com essas caracteristicas &
conhecido pelos economistas como de “concorréncia perfeita”
(SANTOS, 1995).

A imitacdo de precos pressupde que haja uma lideran-
¢a de precos no mercado e que existam empresas que ape-
nas copiam o preco do lider, seja por imitacao voluntaria ou
involuntaria. Nesse caso, ha empresa lider de mercado que
sinaliza os aumentos ou redugdes de precos, e empresas se-
guidoras de precos que devem decidir se aceitam ou n&o os
precos da lider. Nao é necessario cobrar 0 mesmo preco da
lider, podendo ficar acima ou abaixo, mantendo-se a mesma
paridade anterior (SANTOS, 1995).

A tarefa de determinar precos de venda, como se pode
perceber, é influenciada por mdultiplos fatores, relativos aos
custos ou ao mercado. Sardinha (1995) vé que o preco, com-
ponente essencial do composto de marketing da empresa
moderna, esta sujeito a influéncia de uma série de fatores,
muitos deles fora do controle dessas organizagdes, tais como
a regulamentacdo do governo, as condi¢des do ambiente
econdmico, o desenvolvimento tecnologico, a competicao nos
mercados e os padroes de compra dos consumidores.

Esses varios fatores, associados aos processos de forma-
¢ao de precos citados por diversos autores, servirdo como
subcategorias para analise de conteudo das entrevistas. As
duas categorias seréo o custo e o mercado (Quadro 1).
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Quadro 1 — Fatores associados ao processo de formacao dos precos de venda.

Os objetivos definidos

Niveis de producao e/ou venda em que se pretende ou em que

se pode operar

Os custos e despesas de fabricar, administrar e comercializar o

Custo produto

Mao de obra
Ganhos e perdas de gerir o produto

Distribuicdo do produto

Bernardi (1998), Cogan (1999) e Santos (1991)

Bruni e Fama (2003) e Santos (1990)

Bruni e Fama (2003), Perez Junior et al. (2001) e Santos (1990)

Bernardi (1998) e Santos (1995)
Perez Junior et al. (2001) e Sardinha (1995)
Bernardi (1998) e Santos (1995)

Fonte: Elaborado pela autora.

Observa-se que, nas variadas metodologias apresentadas,
a orientacao principal a ser transmitida refere-se a determi-
nacdo dos precos de venda em um mercado de livre con-
corréncia, no qual ha grande competitividade. Sendo assim,
na formacéo dos pregos de venda, os custos, as estratégias
adotadas pelos concorrentes e as exigéncias impostas pelo
mercado devem ser base fundamental nesse processo. No
dia a dia, porém, o que se pode observar é que a metodologia
baseada na analise da concorréncia é a mais usual, visto que
na formagéo dos pregos de venda, em negdcios de pequeno
e médio porte, geralmente levam-se em conta os pregos pra-
ticados pelo concorrente, procurando-se ajustar-se a esses
precos ou até mesmo praticar valores inferiores, como estra-
tégia de penetragéo de mercado.

3 Metodologia da Pesquisa

As orientagdes encontradas na literatura que disciplinam
os procedimentos metodologicos, em geral, definem método
em pesquisa cientifica como a escolha de procedimentos sis-
tematicos para a descricdo e explicacao de fenébmenos. Se-
gundo Richardson (1999), no trabalho de pesquisa deve-se
ter o necessario cuidado com o planejamento e execugao,
para que, partindo-se de uma classificagdo ampla, seja possi-
vel escolher o método adequado ao tipo, a natureza e ao nivel
de aprofundamento do problema.

Dessa forma, seguindo-se o foco de interesse e o objeti-
vo proposto, esta pesquisa configura-se num estudo explo-
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ratério, e, para seu desenvolvimento, o método qualitativo
mostrou-se 0 mais adequado, aplicando-se para coleta de
dados a técnica de entrevista semiestruturada com questées
abertas. Para a consolidagédo dos dados, utilizou-se a técnica
“analise de conteldo”, conforme critérios de analise, codifica-
¢do e categorizagado descritos por Bardin (1977).

Adicionalmente, utilizou-se de pesquisa documental,
bem como de pesquisa exploratéria, devido a necessidade
de maior conhecimento sobre o setor pesquisado. De acor-
do com Godoy (1995), a pesquisa documental se apresenta
como uma das trés possibilidades de se aplicar uma aborda-
gem qualitativa. De acordo com a autora, o exame de mate-
riais de naturezas diversas, nesse caso, documentos, reverte-
-se em rica fonte de informagdes, o0 que vem a se constituir em
analise documental.

Com relagéo a adogdo de pesquisa exploratéria, Mattar
(2001) explica que esse tipo de procedimento visa prover
0 pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou
problema de pesquisa em perspectiva. Essa fase envolveu
levantamento bibliografico que possibilitou determinar com
base no referencial tedrico os indicadores que estariam asso-
ciados a tematica em estudo, no caso, acerca dos construtos
sobre formagéo dos pregos de venda.

Definiu-se como objeto de pesquisa as empresas do setor
de recapagem de pneus da cidade de Fortaleza/CE, num to-
tal de 22 empresas, de acordo com o sindicato da categoria.
Treze empresas participaram da pesquisa, o equivalente a
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59,09%.

A escolha do setor se deu pela sua importancia para a eco-
nomia brasileira. Segundo publicacdo da revista Carga Pesa-
da (2006), o setor de recapagens proporciona ao pais uma
economia de 180 milhdes de dolares por ano, com base na
seguinte comparagao: sdo necessarios 90 litros de petroleo
para se fabricar um pneu novo e apenas 27 litros para recapar
um pneu. E ainda se tem a vantagem de que a recapagem,
além de dobrar a vida do pneu, ainda acrescenta 10%; isto &,
se um pneu roda 100 mil quildmetros, depois de recapado ele
roda mais 110 mil quilémetros. E, dependendo da utilizagao,
um pneu pode ser recapado mais de uma vez. Pode-se acres-
centar também que ha mais de 1.000 empresas recapadoras
em todo o pais, as quais movimentam 600 milhdes de ddlares
por ano e proporcionam 45 mil empregos diretos, além de 30
mil indiretos. (CARGA PESADA, 2006).

Os procedimentos metodoldgicos desenvolveram-se em
duas etapas. A primeira, como ja descrito, envolveu os levan-
tamentos, tanto exploratérios, quanto bibliograficos. Na fase
seguinte, cuidou-se da preparac@o do roteiro de entrevista.
Esse cuidado justifica-se devido a sua importancia, porquanto
procedimentos inadequados podem prejudicar ou acarretar
viés nos resultados do estudo.

Apds estudar os procedimentos para a condugéo da entre-
vista (explicacdes sobre os objetivos da pesquisa, solicitacdo
para gravar a entrevista explicando os motivos da gravacgéo,
bem como assegurando ao entrevistado o anonimato e o
sigilo das respostas), cuidou-se de sua aplicacdo junto aos
socios-diretores das empresas investigadas.

A escolha dos diretores justifica-se por serem eles os res-
ponsaveis pela formacéo dos precos de venda nas empresas.

Posteriormente, as entrevistas foram transcritas na sua in-
tegralidade, possibilitando andlises suficientes para o alcance
dos objetivos da investigagdo. O levantamento dos dados e
as entrevistas ocorreram no periodo de novembro de 2008 a
outubro de 2009.

Os dados coletados foram analisados por meio da anali-
se de conteudo. A aplicagao dessa técnica, segundo Bardin
(1977), consiste no seguinte: pré-andlise, exploragédo do ma-
terial, tratamento dos dados, inferéncia e interpretagcdo. Na
pré-analise, procedeu-se como orienta Bardin (1977), isto &,
consta da analise do corpus . Segundo a autora, o corpus €
o conjunto dos documentos tidos em conta para serem sub-
metidos aos procedimentos analiticos (BARDIN, 1977, p. 96).
No caso desta pesquisa, referia-se aos documentos utilizados
pelas empresas, em particular os documentos das anélises
de custos e planilhas das empresas que determinam sua apu-
racao. Assim, os dados foram tratados segundo os critérios de
codificacdo e categorizacao descritos por Bardin (1977). As
categorias e subcategorias encontram-se descritas no Qua-
dro 2.
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Quadro 2 — Categorias e subcategorias de analise

Objetivos definidos

Niveis de producao e/ou venda em que se pretende
ou em que se pode operar

Custos e despesas de fabricagao, administragéo e co-
Custo mercializacao do produto
Méo de obra
Ganhos e perdas de gerir o produto

Distribuicdo do produto

Fonte: elaborado pela autora.

4 Resultado da Pesquisa

O servigco de recapagem de pneus é caracterizado pelas
empresas do mercado como uma solugdo para o setor de
transportes, uma vez que o item pneu tem um custo muito
elevado na composic¢ao do custo total do veiculo.

As empresas investigadas ndo possuem um planejamento
estratégico formal, inexistindo, assim, objetivos definidos em
relagdo a formagéo dos pregos de venda. “Como assim um
planejamento estratégico formal? [...] planejamos algumas
coisas, mas nada formalizado, ou seja, colocado no papel”,
relata um dos diretores.

Em relagéo aos conceitos e aos métodos de formacao de
precos de venda existentes na teoria, percebeu-se o total des-
conhecimento por parte desses gestores. “Desconheco essas
nomenclaturas que identificam os métodos utilizados, mas
acredito que isso ndo interfira de forma negativa no negécio”,
disse um dos diretores comerciais. Isso ndo caracteriza que
a empresa ndo possui um método de formagdo de pregos de
venda. Apenas desconhece o nome que poderia ser atribuido.
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O relato de um dos diretores sobre os fatores voltados para
os custos, observados na formagé@o dos precos de venda,
apontou o custo do pneu novo e o custo da matéria-prima como
fatores determinantes na formacgéo dos precos de venda.

O custo do pneu novo funciona como uma espécie de dire-
cionador no prego a ser praticado, pois até a década de 80
era ele quem definia o preco de venda nesse setor [...] per-
deu esse poder, mas continua servindo de comparativo [...]. A
matéria-prima € um dos fatores mais determinantes da forma-
¢80 do nosso preco de venda, mas nos dois Ultimos anos tem
estado estavel, pois o principal insumo usado na borracha é o
petrdleo, e o petrdleo é contado no ddlar, e como o ddlar ndo
tem sofrido grandes alteracoes, o preco final da borracha nao
tem mudado.

Um dos diretores concluiu essa parte da pesquisa dizendo:
“temos que adequar nossos custos ao preco que o mercado
esta ditando”.

Quando o questionamento esteve mais voltado para o mer-
cado, um dos diretores entrevistados apontou o concorrente
e os clientes.

Quem dita 0 preco nesse setor realmente sdo seis empresas,
que sdo consideradas as grandes [...] € nés estamos incluidos
nessas seis. Entao esses cinco concorrentes sao os que tém
uma maior influéncia na definicdo do nosso preco, pois em
um mercado onde existem varios concorrentes com qualidade
e tecnologia muito semelhantes, ndo temos como impor um
preco. Sendo assim, eles (os concorrentes) sdo os que real-
mente pesam mais na definicdo do nosso prego de venda. [...]
os clientes também sdo observados, mas como existe uma
vantagem muito grande entre o preco de recapar um pneu
e comprar um novo, eles (os clientes) tém um peso menor ai
nessa definicao de precgo.

Em se tratando dos custos fixos e variaveis, a maioria dos
diretores adota uma planilha na qual sédo relacionados todos
os custos, sé que o uso dessa planilha ndo se destina a defi-
nicdo dos precos de venda, mas sim a averiguar se 0s precos
a serem praticados cobrem todos os custos.

Desenvolvemos uma planilha na qual sdo langados todos os
custos e despesas da empresa, e ela (a planilha) é referen-
cial para averiguarmos se esse preco de venda que estamos
praticando cobre esses custos, e também serve para visuali-
zarmos onde teremos que cortar, caso haja necessidade, para
nos adequarmos a esse preco [...] por isso, muitas vezes se
ouve dizer que as empresas deram uma “enxugada no pes-
soal”.

A expressdo “enxugada no pessoal”’ expressa a ideia de
dispensa de funcionarios, alternativa que na maioria das ve-
zes € adotada pelas empresas quando desejam reduzir cus-
tos. Procurando-se classificar a ado¢ao dessa planilha dentro
dos métodos baseados nos custos, percebeu-se uma seme-
Ihanga com o método Mark-up com base no custo pleno, pois
consideram na composi¢éo todos os custos de produgéo,
vendas, distribuicdo e administracéo.

Pensar Contabil, Rio de Janeiro, v. 14

53, p. 45 - 52, jan/abr. 2012

A fim de se identificar e confirmar se os fatores considera-
dos mais relevantes na formacdo dos precos de venda nas
empresas, na opinidao dos diretores, sdo os mesmos elen-
cados por Bernardi, Bruni e Fama, Sardinha, Santos, Perez
Junior et al. e Cogan (Quadro 1), foi solicitado aos diretores
que classificassem com notas de 1 a 5 (1 menos relevante e
5 mais relevante) os fatores relacionados no Quadro 2. Cal-
culou-se a média dos valores definidos pelos respondentes,
identificando-se com nota média acima de 4 os seguintes fa-
tores: concorréncia (5), clientes (4,8), qualidade e tecnologia
(4,6), existéncia de produtos substitutos a precos mais vanta-
josos (4,6) e a informacéo (4,4). Os demais fatores obtiveram
em média nota abaixo de 3.

Havia-se definido anteriormente, entre os pesquisadores,
que as pontuagdes médias acima de 3 seriam consideradas
como fatores mais relevantes.

De acordo com os resultados apresentados, observa-se
que os diretores das empresas atribuiram as maiores médias
aos fatores referentes ao mercado, o que corrobora os dados
obtidos nas entrevistas, que apontam para uma formacéo de
precos de venda orientada mais pelo mercado.

5 Concluséao

O estudo demonstra que o método de formagao de precos
de venda adotado pelas empresas esta mais direcionado para
os fatores determinantes de uma formacédo baseada no mer-
cado, mais especificamente para o método do prego corrente
ou preco de mercado, que, segundo Santos (1995), € um mer-
cado em que nenhum vendedor tem condi¢cdes de sozinho
controlar o prego do produto, j& que este pode ser faciimente
obtido em diversas fontes. Nao se poderia deixar de mencio-
nar que, apesar de adotar o preco praticado no mercado, as
empresas sempre observam os seus custos e também obser-
vam quanto o cliente esta disposto a pagar.

Dentre os fatores determinantes na formacao dos pregos
de venda, especificados no Quadro 1, as empresas classi-
ficaram como mais relevantes os fatores concorrente, clien-
te, qualidade e tecnologia do produto, existéncia de produtos
substitutos a precos mais vantajosos e informacao. Todos es-
ses fatores pertencem a categoria “mercado”, corroborando a
conclusao da pesquisa, segundo a qual o método de forma-
¢ao dos precos de venda esta mais orientado para o mercado.

O método de formacéo dos pregos de venda que a empre-
sa adota devera estar continuamente em analise quanto a sua
capacidade de gerar as informacdes sobre a estrutura interna,
necessarias ao pleno conhecimento de seus pontos fracos e
fortes, comparativamente aqueles observados na concorrén-
cia. Haja vista que uma boa determinacdo de precos podera
levar ao desenvolvimento e ao lucro, enquanto que uma ma
determinagao podera levar a empresa a situacoes dificeis, in-
clusive a inviabilidade do negécio.

Sugere-se para pesquisas futuras identificar o método ado-
tado na formagéo dos precos, além de apontar os fatores mais
relevantes considerados na formagéo desses precos, nas em-
presas da regido nordeste e até do Brasil.




Pensar Contabil CRCRJ Conselho Regional de Contabilidade do RJ

Oderlene Vieira de Oliveira

REFERENCIAS
ASSAF NETO, Alexandre. Preco de venda e ponto de equilibrio inflacionario. Revista Brasileira de Contabilidade. Rio de Janeiro,
n. 18, p. 10-28, abr./jun. 1998.
BARDIN, Laurence. Analise de conteudo. Lisboa: Edi¢des 70, 1977.
BERNARDI, Luiz Antonio. Politica e formagao de precos: uma abordagem competitiva sistémica e integrada. 22 edigéo. Sao Pau-
lo: Atlas, 1998.
BOONE, Louis E.; KURTZ, David L. Marketing contemporaneo. Séo Paulo: Atlas, 1998.
BRUNI, Adriano Leal; FAMA, Rubens. Gestdo de custos e formacéo de precos: com aplicagdes na calculadora HP 12C e Excel.
22 edigao. Sdo Paulo: Atlas, 2003.
CARGA PESADA, Revista do setor de transportes. Disponivel em:
<http://www.cargapesada.com.br/edicoesanteriores/edicao105/recaul05.htm>. Acesso em: 20 de outubro de 2006.
COGAN, Samuel. Custos e precos: formacéao e andlise. Sao Paulo: Pioneira, 1999.
GODOQY, Arilda Schmidt. Pesquisa qualitativa: tipos fundamentais. Revista de Administracédo de Empresas, v. 35, n. 3, p. 20-29,
mai./jun. 1995.
HORNGREN, Charles T. Introdugéo a contabilidade gerencial. Rio de Janeiro: Prentice Hall do Brasil, 1995.

.; FOSTER, George; DATAR, Srikautm. Contabilidade de custos. Trad. José L. Pavaroto. 92 edicdo. Rio de Janeiro: LTC,
2000.
LERE, John C. Formagéo dos precos. Rio de Janeiro: Livros Técnicos e Cientificos, 1979.
MATTAR, F. Nagib. Pesquisa de marketing. Edicdo compacta. Sdo Paulo: Atlas, 2001.
MOTTA, Jorge. Decisdes de preco em clima de incerteza: uma contribuicdo da anélise bayesiana. Sado Paulo. Revista de Admi-
nistracdo de Empresas. Abr./Jun. 1997. p. 31-46.
PAULO, Edilson. Utilizagcao de programas néo lineares na formagéo de preco e mix de vendas para multiprodutos. In: Encontro
Anual da Associacao Nacional dos Programas de Pds-Graduagao em Administracdo, 25. 2001. Associacao Nacional dos Progra-
mas de Pds-Graduagé@o em Administracdo, 2001.
PEREZ JUNIOR, J. H. et al. Gestao estratégica de custos. 22 edicdo. Sao Paulo: Atlas, 2001.
REZENDE, A. J.; GUERREIRO, R.; PEREIRA, C. A. Em busca do entendimento da formagao dos habitos e das rotinas da conta-
bilidade gerencial: um estudo de caso. RAM - Revista de Administracdo Mackenzie, v. 7, p. 78-93, 2006.
RICHARDSON, R. Jerry. Pesquisa social: métodos e técnicas. Sdo Paulo: Atlas, 1999.
SANTOS, Joel José dos. Formacéo de preco e do lucro. 32 edicdo. Sdo Paulo: Atlas, 1991.
SANTOS, Roberto Vatan dos. Modelos de decisédo para gestéo de preco de venda. Dissertacdo de Mestrado. FEA/USP. 1995.
SARDINHA, José Carlos. Formacao de precos: a arte do negdcio. Sdo Paulo: Makron Books, 1995.
YIN, R. K. Estudo de caso: planejamento e métodos. 22 edi¢ao. Porto Alegre: Bookman, 2001.
WERNKE, R. Consideragbes acerca dos métodos de avaliagdo do capital intelectual. Revista do Conselho Regional de Contabi-
lidade do Rio Grande do Sul. Porto Alegre, n. 106, p. 6-22, out. 2001.

PARTICIPE DO PREMIO

CONTADOR AMERICO MATHEUS FLORENTINO
Prazo de entrega dos trabalhos: 30/07/2012

Prémio de até R$3.000,00

Acesse o site para maiores detalhes:

http://www.crc.org.br

52 Pensar Contabil, Rio de Janeiro, v. 14, n. 53, p. 45 - 52, jan/abr. 2012






