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RESUMO

A precificagdo, apesar de extensa e diversa literatura, possui dificuldades de efetivagdo na
préatica empresarial, devido, dentre outros motivos, a alta competitividade e exigéncias aos
produtos, nos quesitos de funcionalidade, qualidade e preco. Nesse contexto, este estudo
buscou identificar quais as metodologias estdo sendo utilizadas na formagdo do preco de
venda, pelas empresas do setor metallrgico do Estado de Santa Catarina. O estudo foi
realizado, por meio de uma survey, com abordagem qualitativa. A coleta de dados utilizou o
questiondrio e os respondentes foram os responsaveis pela formacdo do preco de venda. A
amostra de 65 empresas, de médio e grande porte, foi extraida do cadastro da FIESC, sendo
que 15 aderiram a pesquisa retornando os questionarios. Os resultados apontam semelhancas
com estudos anteriores, pois as préaticas de precificacdo indicaram a utilizacéo do custo como
base de valor para a formagdo do preco de venda. No entanto, ha de ser validado pelo
mercado. Também que este deve ser suficiente para manter a empresa e remunerar acionistas
e gestores. E importante salientar que a gestdo de custos e a gestdo de preco de venda ndo
devem ser efetuadas isoladamente e, sim sistemicamente, pois as relagdes existentes entre
ambas envolvem diversos fatores.

Palavras-chave: Preco de venda. Precificagdo. Setor metalUrgico.

ABSTRACT

The pricing, despite extensive and diverse literature, has difficulties in effecting business
practice, because, among other reasons, the highly competitive and demands on products in
the categories of functionality, quality and price. Therefore, this study sought to identify
which methodologies are being used in the formation of the selling price by companies of the
metallurgical sector in the State of Santa Catarina. The study was conducted through a survey
with a qualitative approach. The data collection used the questionnaire and respondents were
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responsible for the training of the sales price. The sample of 65 companies, medium and large
size, was extracted from the register of FIESC, while 15 joined the search returning the
questionnaires. The results show similarities with previous studies, because the pricing
practices indicated the use of cost as the basis of value for the formation of the selling price.
However, there must be validated by the market. Also this should be enough to keep the
company and reward shareholders and managers. Importantly, cost management and
management of the selling price should not be done alone, and yes systemically, since
relations between both involve several factors.

Keywords: Price. Pricing. Metallurgical sector.
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1.INTRODUCAO

Diante de um mercado altamente competitivo, torna-se dificil para as organizac@es a
formacdo do preco de venda, pois este é influenciado por diversos fatores internos e externos,
que muitas vezes, sdo de dificil identificacdo e mensuracdo. Delegar ao mercado a formacéo
de seu preco é arriscado para a empresa, pois ao utilizar métodos convencionais simples para
efetiva-lo, pode desconsiderar fatores relevantes ao processo. Essas ideias sdo fortalecidas
pelo estudo de Scarpin (2000) e Lima, Ferrarezi e Smith (2007).

Na medida em que aumenta a competitividade no ambiente onde as empresas estdo
inseridas, o processo de tomada de deciséo tende a tornar-se mais complexo. O governo, 0s
clientes, os concorrentes e 0s avancos tecnoldgicos, influenciam diretamente no crescimento e
na existéncia de uma organizagdo. Desta forma, as mesmas devem exercer um constante
controle de seus gastos a fim de continuarem consolidadas no mercado. Conforme Scarpin
(2000) uma consequéncia direta de um mercado de alta competitividade é o fato de os pregos
de venda passarem a ser determinados pelo mercado, onde, se um preco maior é praticado,
este produto simplesmente ndo é vendido. Dessa forma, se torna relevante o estudo da
tematica da formacéo de prego de venda, para que se tenha aporte tedrico e estudos empiricos
que apontem caminhos a tais entendimentos.

Conforme Callado et al. (2005) a definicdo de pregos tem sido um assunto bastante
abordado em pesquisas, na busca da eficiéncia empresarial. E um tema complexo e pode ser
abarcado sob os conceitos da Microeconomia, Administracdo Financeira, Contabilidade e
Marketing, os autores realizaram um estudo com 20 empresas do setor da agroindustria,
pertencentes a 7 subatividades industriais, com objetivo de analisar a gestdo de custos e o
processo de formagdo de precos das agroindustrias paraibanas sob a 6tica da Contabilidade e
os resultados evidenciaram o0 uso do markup nessas empresas.

Destaca-se que, o Estado de Santa Catarina, conforme o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica — IBGE (2009), € o sétimo estado mais rico do Pais, mensurado pelo
grande volume de exportagdes, com uma participacdo no Produto Interno Bruto - PIB de
4,0%. No Estado, a composicdo do PIB € de 13,6% na agropecudria, 52,55% na industria e
339 % na prestacdo de servico. O PIB é composto pela exportagdo, importacéo,
investimentos, empregos diretos e consumo energético, que representam a importancia do
setor para o pais. A participagdo do setor metaltrgico no PIB nacional foi de 2,6% e no PIB
industrial de 8,5%. Considerando as Vérias atividades econdmicas do pais, o setor metallrgico
teve um saldo de 47,1% na balanca comercial no ano de 2009.

Diante desse contexto surge a seguinte questdo de pesquisa: Quais as metodologias
estdo sendo utilizadas na formacéao de precos de venda pelas empresas do setor metaltrgico
do Estado de Santa Catarina? O objetivo deste estudo buscou identificar quais as
metodologias estdo sendo utilizadas na formacdo do preco de venda pelas empresas do setor
metallrgico do Estado de Santa Catarina.

A contribuicdo do estudo se encontra na relagdo tedrico-empirica do tema abordado,
pois a literatura apresenta muitos modelos de precificagdo e varios tipos de precos, que podem
ser utilizados em contextos e com objetivos distintos. Entretanto, a realidade empresarial
demonstra muitas dificuldades de precificagdo. Estudos como o de Ott (1997), Souza (2001) e
Machado (2005), apontam algumas dificuldades quanto & efetivagdo do preco calculado
originalmente pela empresa. Sendo assim, este estudo busca explorar esse contexto e a pratica
empresarial nas empresas metallrgicas do Estado de Santa Catarina.

2. FORMAGCAO DO PRECO DE VENDA

A formacgéo do preco de venda, ou seja, atribuir prego aos bens e servigos oferecidos
ao mercado envolve, conforme Bernardi (1998), uma série de fatores. Além das consideracdes
e objetivos mercadoldgicos, deve orientar-se economicamente e do ponto de vista interno, por
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trés caminhos, que sdo: a maximizagdo dos lucros, o retorno do investimento e 0s pregos
baseados nos custos. Acrescenta-se a exposi¢do do autor que também ha o preco-meta, pois o
preco baseado nos custos pode ndo ser aceito pelo mercado e, nesse contexto, se insere o
preco de venda-alvo.

Formar precos com base no custo torna-se necessario para se ter um parametro inicial
ou padrdo de referéncia para analise comparativa com o preco praticado pelo mercado, a fim
de evitar que o preco calculado sobre os custos possa ser invalidado por tal mercado. Lunkes
(2003) afirma que a formagdo do preco de venda atraves da apuracdo dos custos é a forma
mais utilizada pelas empresas, pois o preco deve refletir o valor econémico que o cliente
percebe nele, relativos a custo, escassez, investimento em propaganda etc. Obviamente, se tal
custo for excessivo a recusa pelo cliente serd automatica.

Ansari et al (1997, p. 12) destacam o consumidor como sendo o foco fundamental da
metodologia de precificagdo quando expdem que “é essencial entender o que o consumidor
quer e 0 que a empresa estd corretamente fazendo ou possa fazer para satisfazer as
necessidades do consumidor”. Nesse contexto se insere o preco de venda-meta com base no
custeio meta.

Na atualidade h&d uma crescente necessidade de utilizacdo do custo-meta para
estabelecimento do preco-meta, ou seja, partindo do preco que o consumidor est4 disposto a
pagar pelo produto ou servigo, projeta-se o custo que devera ocorrer com a producao efetiva
do mesmo. Cogan (1999) pressupde uma quebra de paradigma quanto aos custos como fator
condicionante para a fixagdo do prego de venda, pois 0s custos eram direcionados pela
engenharia e, atualmente, séo direcionados pelo mercado.

A necessidade de analise das relacbes de ambas as gestOes, de custos e do preco de
venda, surgem em decorréncia das dificuldades da prética empresarial, tais como: dificuldade
de impor seu pregco de venda ao mercado; reducdo de capital de giro para suprir as
necessidades de caixa e mercados caracterizados por concorréncia imperfeita.

2.1 Decisdes de Preco de Venda

As decisOes de pregos sdo orientadas por trés teorias principais que séo: orientacdo
com base na teoria econdmica, com base nos custos e com base no mercado. Segundo Santos
(1995), as contribuigdes das decisdes de precos sob a perspectiva da teoria econdmica séo de
que apresenta coeréncia légica e conceitual na busca da maximizagdo do resultado de uma
empresa e, também, contribui conceitualmente para um entendimento global dos principais e
complexos aspectos da decisdo de preco.

O modelo de deciséo de prego de venda orientado pela teoria econdmica tem como
base, de acordo com Santos (1995), os conceitos da lei da procura, da elasticidade-prego da
demanda, da lei da oferta, do equilibrio e interagdo da oferta e da procura, das estruturas de
mercado, da teoria da producdo e custos de producéo. Sendo assim, a formag&o do prego de
venda, com base na teoria econdmica é congruente com as informacBes advindas dessas
variaveis.

O modelo de decisdo de preco de venda orientado pela teoria econdmica pressupde,
conforme Santos (1995), que a escolha do nivel de preco deve seguir a premissa bésica de que
a empresa objetiva maximizar seu lucro e que sua escala de produgéo e o prego do produto
sdo atingidos no ponto em que a receita marginal é superior ao custo marginal. Acrescenta o
autor que a maximizagdo do lucro ocorre quando a receita extra recebida por unidade de
produto vendido é maior que o custo extra de se produzir uma unidade adicional.

Nota-se, portanto, que o modelo da teoria econOmica direciona 0s rumos da
precificacdo. Entretanto, as variaveis pertinentes a custos, ao preco de mercado, entre outras,
devem estar presente na decisdo do preco referéncia de venda.
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De acordo com Santos (1995), duas sdo as premissas orientadoras utilizadas pelo
modelo orientado pelos custos: a primeira € supor que o mercado estd disposto a aceitar 0s
precos de venda determinados pela empresa, calculados com base em seus custos; a segunda,
que o percentual aplicado de margem de lucro deve cobrir 0s custos, todas as despesas de
vendas e administracdo, todos os impostos e proporcionar um lucro satisfatorio para a
adequada remuneragéo sobre o capital empregado.

Esse modelo é uma variacdo de dois modelos bésicos: o primeiro conhecido como
mark-up e o segundo como taxa de retorno-alvo. O mark-up pode ser aplicado com base no
custo, cada empresa vai determinar o seu percentual e tipo de mark-up. J4 a 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 investimento realizado pela empresa (SANTOS, 1995).

Conforme Santos (1995) esse modelo é utilizado em diversos setores de atividades. Os
custos podem ndo ser o principal fator determinante do preco, mas é um grande limitador,
pois as empresas ndo sobreviverdo vendendo abaixo do custo a longo prazo e de forma
continua. Através da taxa de retorno-alvo é possivel relacionar a decisdo de preco com 0s
objetivos gerais planejados pela dire¢do da empresa.

Também, esse modelo procura relacionar as necessidades financeiras e a remuneragdo
do capital empregado na empresa com a decisdo de prego. Quando todas as empresas balizam
seus prec¢os pelo mesmo método, a concorréncia de preco tende a ser minimizada e, também,
0 uso adequado dos conceitos de custos fixos e varidveis permite que a empresa possa estimar
as conseqliéncias sobre o lucro de varios precos alternativos de acordo com sua curva de
demanda.

Bernardi (1998) expbe que 0s precos baseados nos custos € um dos métodos mais
utilizados, devido a relativa praticidade e simplicidade. Entretanto, observa outros aspectos,
tais como: (i) preco e sobrevivéncia: os pregos devem ser estabelecidos de forma a assegurar o
lucro e o retorno; (ii) a competitividade: o conhecimento dos proprios custos e despesas
auxilia o entendimento dos custos da concorréncia e da estratégia competitiva, onde preco de
mercado menos o custo adequado é igual ao lucro; (iii) rotinizagdo das decisfes: depois de
definidos os pressupostos e 0s parametros basicos essenciais que embasam o método, a tarefa
pode tornar-se sistematizada; e (iv) a estrutura do preco: de maneira simplista, a formulagéo
do preco resulta da aplicagdo de um mark-up, divisor ou multiplicador, sobre o prego de
custo.

Apesar das inconsisténcias em relacdo & busca da competitividade em um mercado
concorrido, a anélise da literatura demonstrou que, tanto na teoria quanto na préatica, esse é o
modelo de decisdo de pregos mais utilizado, independentemente do tipo de produto ou
servico. A simplicidade de aplicacdo e a aparente seguranga quanto a recuperacéo de todos 0s
custos envolvidos, também sdo aspectos que caracterizam o modelo.

De acordo com Santos (1995), o modelo de deciséo de prego de venda que se orienta
pela demanda e pela concorréncia leva em consideracdo os fundamentos de marketing,
sociologia e psicologia como principais fatores para formagéo do preco. Tais fundamentos sdo
necessarios ao entendimento das caracteristicas do consumidor, da intensidade da demanda e
das reacdes do mercado. Portanto, esse modelo desconsidera os custos como variavel
relevante na decisao.

Alguns conceitos utilizados por este modelo, conforme Santos (1995), s&o: concepgdo
de valor de produto, ciclo de vida do produto, comportamento do consumidor, anélise da
concorréncia, mensuragdo e previsdo da demanda, segmentacdo de mercado e estratégias de
prego.

Monden (1999) menciona que o modelo de deciséo de prego de venda orientado pelo
mercado é mais efetivo, onde os produtos da empresa concorrente e 0s da propria empresa
ndo sejam similares e possuam ciclo de vida curto, pois em um ambiente altamente
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competitivo, o preco de venda depende do nivel funcional atingido pelas vérias fungdes do
produto. Nesse contexto, o produto necessita ser diferenciado para que ndo seja parametrizado
pelo valor definido pela concorréncia.

O modelo de decisdo de preco orientado pelo mercado é estruturado para viabilizar a
eficiéncia em custos, o lucro e o retorno. Uma de suas principais aplicaces é no atendimento
de produtos que estejam entrando no mercado, porém, depois que 0s mesmos estdo sendo
vendidos é necessario acompanhar as tendéncias para que esse possa ter um ciclo de vida
duradouro. A diferenciacdo e concepcdo de novos produtos, ou outras estratégias de
competitividade, possibilitam que o produto liberte-se, parcial ou totalmente, do preco
genérico de mercado, obtendo um preco diferenciado.

Por outro lado, no &mbito do marketing, Kotler (2006) propbe seis passos para o
estabelecimento dos precos: a) selecdo do objetivo de determinagdo dos pregos; b)
determinagdo da demanda; c) estimativa de custos; d) analise de custos, precos e ofertas dos
concorrentes; €) selecdo de um método de determinacdo de precos; e, f) selecdo do preco
final.

De acordo com Kotler (2006) a selecdo do objetivo de determinagdo dos precos
envolve a questdo da sobrevivéncia da empresa, a maximizacgéo do lucro atual, a maximizagéao
do lucro atual e da participacdo de mercado, o desnatamento méaximo de mercado para
produtos novos, a lideranga na qualidade do produto e outros objetivos. Ja a determinagéo da
demanda, conforme o autor, envolve a sensibilidade a preco, as estimativas das curvas da
demanda e a elasticidade de preco da demanda. Quanto a estimativa de custos, o autor expde
que abrange os tipos de custos e o0s niveis de produgio, o nivel de producdo acumulada, a
contabilidade de custos baseada em atividade e a determinagdo do custo-alvo.

Para Kotler (2006) a analise de custos, pregos e ofertas dos concorrentes é uma etapa
fundamental na formagdo do preco de venda, bem como a selegdo de um método de
determinagdo de pregos, tais como: pre¢o de markup, preco de retorno alvo, prego de valor
percebido, determinacdo de pregos: a) com base no valor, b) de mercado, e c) de pregos por
leildo. A Ultima etapa, segundo o autor, a sele¢do do prego final abarca a influéncia de outros
elementos do mix de marketing, as politicas de determinagdo de pregos da empresa, a
determinagdo de pregos por compartilnamento de ganhos e riscos e o impacto do preco sobre
terceiros.

2.2 Estudos Anteriores

Pesquisas tém buscado a identificacdo de como as empresas estdo precificando 0s seus
produtos. Na pesquisa de Ang, Leong e Tey (1997) foram estudados os efeitos da redugéo do
preco de anincios de venda sobre as respostas do consumidor. Os resultados apontaram que
maior familiaridade da marca resultou em pedido de desconto maior e menor percepcéo de
preco quando os creditos eram aceitaveis e ndo aceitaveis. Fishman (2003) investigou como
as empresas norte-americanas definem os precos e descobriu que a maioria das empresas o faz
sem estudos prévios. Simplesmente somam o0s custos, imitam o0s concorrentes ou ainda
estabelecem uma margem suportavel pelo mercado.

Serpa e Avila (2004) utilizaram como base a teoria das perspectivas para discutir e
testar o conceito e os determinantes, do prego de referéncia em decisdes de compras,
avaliando também o poder da varidvel experiéncia em marketing em mediar & influéncia dos
fatores que determinam esse preco. Os resultados indicam que a maneira de apresentar a
deciséo influencia a percepgéo do comprador sobre o preco de referéncia.

Tsao e Pitt (2005) pesquisaram a teoria da associacdo e 0s processos psicoldgicos por
trés dos precos do comprador associados a qualidade, mais especificamente analisaram o
processo de uma perspectiva psicoldgica com algumas varidveis antecedentes na formacéo de
um preco-qualidade e crenga inferencial. Os dados foram coletados por duas categorias de
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produtos, entre uma amostra dos jovens inquiridos. Os resultados mostram que (i) a ligagéo
entre a crenca perceptiva e inferencial sobre a associacdo do preco-qualidade é mais forte
quando a crenga perceptiva é baseada na experiéncia de compra direta, em vez de publicidade,
(if) os compradores que ndo possuem experiéncia de compra direta de uma categoria de
produto tendem a confiar na publicidade para dar forma a sua crenca inferencial.

Botelho e Urdan (2005) realizaram uma pesquisa empirica usando dados escaneados
em painel de domicilios para estimar e analisar a elasticidade-preco da escolha da marca em
dois grupos de clientes: os leais e 0s ndo leais & marca de uma categoria de bem de consumo.
Verificando assim, diferencas de sensibilidade ao preco entre os grupos de consumidores na
escolha da marca. Os resultados indicam que a diferenca de sensibilidade ao preco entre os
consumidores varia de acordo com as marcas. Com isto, 0s autores concluem que os
profissionais de marketing podem tomar decisdes mais efetivas de aprecamento levando em
conta as caracteristicas dos domicilios e os atributos das marcas.

Como exemplo de estudo nas empresas metallrgicas, tém-se o de Lima, Ferrarezi e
Smith (2007), que buscou estudar a formacéo de precos a luz da teoria das restricdes, o estudo
foi aplicado na cidade de Franca. O objetivo foi apurar o nivel de conhecimento e aplicagéo
da ferramenta gerencial, teoria das restricdes, pelos profissionais dessas empresas. Os autores
constataram que as empresas pesquisadas ainda estdo atreladas aos critérios tradicionais para
formacédo do preco de venda, pois a grande maioria utiliza o custeio por absor¢édo. Também
que ha falta de conhecimento das novas abordagens para precificacdo, ao constatar que a
maioria dos entrevistados ndo tem conhecimento sobre a teoria das restricbes como
ferramenta auxiliar na formacéo do prego de venda.

Nota-se, pela literatura exposta, que o preco de venda é uma preocupacao de diversas
areas e atividades empresariais, possui distintas variaveis e fatores que o influenciam, mas a
inquietacdo a despeito do preco a ser formado e o que deve cobrir permanece, COmo € 0 caso
da exposicdo de Kennedy (2003) sobre os precos dos medicamentos, que é um tema abordado
internacionalmente e o alto custo de tratamento de muitas doencas que é problemético para os
pacientes. Por outro lado, o autor levanta questdes sobre a precificagdo das grandes empresas,
em relagdo aos precos fixados, se realmente séo suficientes para suportar os seus custos de
pesquisa e desenvolvimento.

Assim, a necessidade de analise da gestdo de custos conjunta com o prego de venda
surge em decorréncia das dificuldades da pratica empresarial, tais como: dificuldade de impor
seu preco de venda ao mercado; reducgdo de capital de giro para suprir as necessidades de
caixa e mercados caracterizados por concorréncia imperfeita.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa se classifica quanto aos objetivos como descritiva. De acordo com Silva
(2003, p. 65), a pesquisa descritiva “tem como objetivo principal a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, estabelecendo relagBes entre as
varigveis”. O estudo proposto buscou descrever as metodologias que estdo sendo utilizadas
pelas empresas metallrgicas do Estado de SC na formacéo de seus precos de venda. O estudo
também se enquadra na tipologia de pesquisa de campo do tipo survey. Silva (2003) explica
que a primeira consiste na coleta direta de informac&o no local onde os fen6menos acontecem
e que é comum o uso de questionario na coleta de dados.

A survey, segundo Cooper e Schindler (2003), tem como finalidade identificar ideias
em relagdo a questdes ou aspectos importantes de um determinado assunto, descobrindo o que
é considerado importante em um grupo de pessoas. No caso desse estudo, a relagéo € entre 0s
respondentes do instrumento de pesquisa, que foi um questionario enviado eletronicamente, e
suas praticas organizacionais. Por fim, a classificacdo quanto a abordagem do problema que
para esse estudo se enquadra como pesquisa qualitativa. Raupp e Beuren (2004, péag. 92)
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explicam que “na pesquisa qualitativa concebem-se analises mais profundas em relacdo ao
fendmeno estudado.”

A populacéo de estudo se refere as empresas metaldrgicas do Estado de Santa Catarina
e a amostra, objeto de estudo, foi composta pelas indUstrias de médio e grande porte. O porte
foi definido com base no critério de volume de funcionérios, ou seja, de 100 a 499 para médio
porte e acima de 499 para grande porte, considerando a classificagdo do Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenos Empresas - SEBRAE (2010). As empresas do setor industrial sdo
associadas na Federacdo das Industrias do Estado de Santa Catarina — FIESC, no periodo de
2009/2010 e instaladas no Estado de Santa Catarina. A amostra se constituiu das 65 indUstrias
do setor metaldrgico e os respondentes foram os envolvidos na formacédo do preco de venda e
nas informagdes advindas dos custos dos produtos.

O questionério foi elaborado e adaptado a partir da validacéo de Machado (2005). Foi
utilizada uma escala de notas, atribuidas a utilizacdo ou conhecimento da afirmativa realizada
na questdo. Para validacéo do questionario foi realizado um pré-teste com o controller de uma
multinacional de grande porte, instalada no Estado de Santa Catarina, cujas sugestes de
melhoria foram incorporadas ao instrumento de coleta de dados. A coleta de dados foi
realizada no periodo de abril e maio de 2010.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa remetida para as 65 empresas metalUrgicas do Estado de Santa Catarina,
cadastradas na FIESC, como médio, 49 empresas, e grande porte, 16 empresas, teve adesdo de
15 empresas, ap6s 0 envio do questionario por meio eletrénico e contato telefénico com os
setores responsaveis pela formacdo do preco de venda, obteve-se 23,08% de retorno da
amostra selecionada.

4.1 Caracteristicas da Amostra

Primeiramente, apresentam-se algumas caracteristicas das empresas e dos
respondentes. Conforme a Tabela 1 nota-se que, das 49 empresas de médio porte da amostra
10 participaram da pesquisa e, das 16 empresas de grande porte 5 retornaram os questionarios.

Tabela 1 — Empresas metalUrgicas pesquisadas

N° Empresas Porte Cidade
1 Acopecas IndUstria de Pegas Ltda. Médio Guabiruba

2 Clarice Eletrodomésticos Ltda. Médio Pinhalzinho

3 Eletro aco Altona S.A. Grande Blumenau

4 Estrututral Zortea Industria e Comércio Ltda. Médio Campos Novos

5 Granago Fundicdo Ltda. Médio Joinville

6 Industria e Comércio de Mola brusque Ltda. Médio Brusque

7 Industril Rex Ltda. Médio Brago do Trombudo
8 Krieger Metalurgica Industria e Comércio Ltda. Médio Blumenau

9 Proaco Industria Metaldrgica Ltda. Médio ltuporanga

10 Siderurgica Catarinense Ltda. Grande Criciima

11 Star Zink Galvanizagéo Ltda. Médio Blumenau

12 Tuper S.A. Grande Séo Bento do Sul
13 Tupy S.A. Grande Joinville

14 Usitim Usinagem Timbo Ltda. Médio Timbo

15 Wetzel S.A. Divisdo Eletrotécnica Grande Joinville

Fonte: Dados da Pesquisa

Para melhor entendimento dos dados da pesquisa, a Tabela 1 apresenta as 15 empresas
metallrgicas pesquisadas, extraidas da FIESC, com base no cadastro de 2009/2010. Pode-se
perceber que as empresas se concentram nos municipios de Joinville e Blumenau.



Quanto as funcdes desempenhadas pelos respondentes da pesquisa estdo apresentadas
na Tabela 2, a seguir.

Tabela 2 — Funcéo dos respondentes

Funcéo Qde Fr
Analista de Custos 2 13,33
Auxiliar Administrativo 1 6,67
Controller 3 20,00
Coordenador de custos 1 6,67
Diretor Comercial 2 13,33
Engenheiro Quimico 1 6,67
Gerente Administrativo 2 13,33
Gerente Comercial 2 13,33
Gerente Nacional de Vendas 1 6,67

Total 15 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme apresentado na Tabela 2, os entrevistados vinculados ao estudo pesquisado
atuam, em sua maioria, na funcdo de analista de custos, diretor comercial, gerente
administrativo e comercial, com 13,33%, destes destacou-se a funcdo de controller com 20%.
Nota-se que todos atuam em é&reas da empresa relacionadas a gestdo de custos e preco de
venda, e, portanto atendem aos objetivos da pesquisa. A Tabela 3, a seguir, apresenta a faixa
de idade correspondente.

Tabela 3 — Idade dos respondentes

Idade Qde Fr
de 20 a 29 3 20,00
de 30 a 39 5 33,33
de 40 a 49 3 20,00
de 50 a 59 3 20,00
Acima de 59 1 6,67

Total 15 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa

De acordo com a Tabela 3, em relacdo a idade dos respondentes, percebe-se uma
concentracdo na faixa de 30 a 39 anos, com 33,33%. Ao considerar a idade da maior parte dos
respondentes, somam-se 80%, excluindo a primeira faixa, estes podem estar no mercado de
trabalho h& varios anos. A Tabela 4, a sequir apresenta o género dos respondentes.

Tabela 4 — Género dos respondentes

Género Qde Fr
Feminino 2 13,33
Masculino 13 86,67
Total 15 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme demonstrado na Tabela 4, para essas empresas a imensa maioria dos
respondentes é do género masculino, 86,67%, sendo que este predomina nas praticas de
formac&o de preco de venda. Estudos abordando o género tém sido realizados, na busca por
distingbes entre as praticas gerenciais de ambos os géneros, como € o caso de Fagenson
(1993), ao estudar os sistemas de valores pessoais de homens e mulheres, no papel de
empresarios e gestores, concluiu que as compatibilidades das funcBes empresariais e
gerenciais sdo distintas em varios aspectos. O autor destacou, dentre 0s VArios aspectos
estudados, que as mulheres valorizaram o valor de igualdade mais do que homens, e 0s
homens valorizam os aspectos de seguranga familiar mais do que as mulheres. Neste estudo
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ndo foi possivel analisar qualquer relacdo desse tipo, apenas foi possivel visualizar que as
mulheres ndo possuem participagdo relevante no processo de formacdo de precos das
empresas estudadas. Na Tabela 5, a seguir apresenta-se a formagao dos respondentes.

Tabela 5 — Curso de graduacdo dos respondentes

Curso de Graduacédo Qade Fr

Administracdo 6 40,00
Ciencias Contabeis 1 6,67
Economia 3 16,69
Engenharia Mecénica 1 6,67
Engenharia Quimica 1 6,67
Nao Informado 1 6,67
Sistemas de Informagédo 1 6,67
Tecnologia em Materiais 1 6,67

Total 15 96,67

Fonte: Dados da Pesquisa

Questionou-se ainda, conforme a Tabela 5, sobre o perfil do respondente, a sua
formac&o na graduacgdo. O objetivo foi verificar a relagdo das respostas ao assunto tratado, no
ambito de sua formacéo. Segundo Scarpin (2000) a visdo tradicional de formacdo de pregos
de venda permeia trés das principais &reas das ciéncias sociais, a economia no dmbito da
microeconomia, a contabilidade com a subérea de custos e a administracdo que abrange a
subarea de marketing. Constatou-se nesta pesquisa que, quanto & formacdo na graduagao
predomina o curso de administracdo, com 40%. Resultado semelhante ao estudo de Machado
(2005), em que o perfil dos respondentes foi a formag&o em administragdo, com 78% do total.
Na Tabela 6, a seguir, apresenta-se a funcéo que os respondentes desempenham na empresa.

Tabela 6 — Tempo de atuagdo na empresa

Tempo de Atuacdo na Empresa Qade Fr
até 2 anos 4 26,67
de 2 a 5 anos 2 13,33
de 6 a 10 anos 3 20,00
Acima de 10 anos 6 40,00
Total 15 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa

Quanto ao tempo de atuacdo na empresa dos respondentes, apresentado na Tabela 6,
nota-se que a maior parte dos respondentes, excluindo a primeira faixa, soma 73,33%,
subentende-se que 0s mesmos possuem conhecimento sobre o processo de precificacdo na
empresa, considera-se desta forma, que séo profissionais aptos para responder aos objetivos
da pesquisa. A Tabela 7, a seguir, apresenta o tempo de atuagdo na fungdo dos respondentes,
sendo que esta pode ser anterior a sua atuagdo na empresa em que desempenham suas fungdes
atualmente.

Tabela 7 — Tempo de atuacdo na fungéo

Tempo de Atuacdo na Fungéao Qade Fr
até 2 anos 3 20,00
de 2 a 5 anos 3 20,00
de 6 a 10 anos 4 26,67
Acima de 10 anos 5 33,33
Total 15 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa
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De acordo com a Tabela 7, em relagdio ao tempo de atuacdo na funcdo dos
respondentes, nota-se que apenas a primeira e a terceira faixa obtiveram varia¢Oes da tabela 6
para a 7, esse fato pode indicar que os respondentes que se enquadram nas demais faixas
tenham iniciado suas atividades nesta funcdo, na propria empresa em que atuam. Como
informacdo complementar, oriunda da coleta de dados, cita-se que 3 dos respondentes
possuem acima de 30 anos de atua¢do na fungdo e na empresa.

Constatou-se que a maior parte dos entrevistados atua nessa funcéo a mais de 10 anos,
entende-se que possuem experiéncia profissional e devem conhecer o assunto tratado,
consideram-se profissionais aptos para responder aos objetivos da pesquisa. Esse resultado é
semelhante ao de Machado (2005), em que 78% dos entrevistados tinham mais de 5 anos de
experiéncia na funcdo, e foram entendidos também como conhecedores do processo de
precificacdo das empresas.

4.1 Caracteristicas da Formac&o do Precgo de venda

A seguir apresenta-se o rol de perguntas componentes do questionario enviado as
empresas e os resultados obtidos, com o intento de identificar quais as metodologias séo
utilizadas por estas empresas na formacdo do prego de venda de seus produtos. As instrucdes
do questionario foram para que os respondentes atribuissem uma nota de 1 a 5, em escala de
importancia, ou seja, se mais importante nota 5, se menos importante nota 1, para cada opgéo
do grupo de questdes. Desta forma, em cada questdo ndo ha nota repetida, permitindo a
identificacdo do item mais importante para cada uma das questdes pesquisadas.

Esta pesquisa possuiu escopo distinto dos estudos de Ang, Leong e Tey (1997), Serpa
e Avila (2004), Tsao e Pitt (2005) e Botelho e Verdan (2005), que foi centrado nas decisdes
de compra, ou seja, relativo as percep¢des do comprador, fato que ndo permite comparacgao
com os resultados aqui apresentados. Em complemento a este estudo, tém-se a pesquisa de
Lima, Ferrarezi e Smith (2007) que apresentou 0 objetivo da formacdo de precos nas
empresas, em que na maioria das respostas do seu estudo o principal objetivo para formar o
preco de venda dos produtos é a participacdo no mercado. A Tabela 8, a seguir, apresenta a
questdo 1 deste estudo.

Tabela 8 — Questéo 1

Na formacao do preco de venda da empresa é importante considerar: R
o custo atual 4.6
0 preco do concorrente principal 2,9
o0 custo de reposicao 2,8
a procura pelo produto 2,6
o custo histérico 2,1

Fonte: Dados da Pesquisa

Segundo a Tabela 8, podem-se visualizar as médias das respostas obtidas, e percebe-se
que a maior média foi atribuida ao custo atual como sendo o item mais importante a
considerar na formacdo do preco de venda dessas empresas, a nota média foi de 4,6 entre 0s
15 respondentes. N&o houve proximidade com as demais médias do grupo.

Sendo assim, para finalidades gerenciais néo € utilizado o custo histdrico, nem o custo
de reposicéo, 0 que no primeiro caso é um fator positivo, para que ndo haja desvalorizacéo do
valor calculado, mas por outro lado, esse Ultimo poderia representar maior contribui¢do na
reposicéo das materiais primas e demais custos de fabricagéo, permitindo atualizagdo do prego
de forma mais efetiva.

J& o estudo de Machado (2005) apontou a utilizagdo do custo de reposi¢do em seu
trabalho e ainda destaca-se que a utilizagdo do custo atual mantém as mesmas ineficiéncias do
custo histdrico, com problemas de atualizacdo para as futuras reposi¢des de matéria-prima. A
Tabela 9, a seguir, apresenta a questao 2.
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Tabela 9 — Questéo 2

A margem de lucro estabelecida pela empresa dewe ser suficiente para: 0
manter a empresa como umtodo e remunerar acionistas e gestores 4.6
gerar lucros operacionais 34
remunerar 0s acionistas e gestores 31
cobrir 0s custos e despesas da empresa 24
cobrir 0s custos fixos da empresa 1,4

Fonte: Dados da Pesquisa

Ao visualizar a Tabela 9, percebe-se que a maior média atribuida foi 4,6, relativa a
margem de lucro estabelecida pela empresa ser suficiente para manter a empresa como um
todo e ainda, remunerar acionistas e gestores. Na pesquisa de Machado (2005) o retorno do
investimento teve destaque na concepgao da margem de lucro, assim como neste estudo, pois
a remuneracdo dos acionistas teve elevada media se somados os dois itens a que pertenceram.
A Tabela 10, a seguir, apresenta a questéo 3.

Tabela 10 — Questdo 3

O preco de \venda calculado originalmente dewe: 0
ser comparado com o preco de mercado 3,6
ser praticado até que haja o alcance do ponto de equilibrio 34
ser utilizado apenas como base para negociagao 33
ser praticado 31
ser repassado ao setor de vendas apenas 15

Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme apresentado na questdo 3, as médias dos itens respondidos foram mais
proximas para as 4 primeiras opg¢Bes. Esse fato pode indicar que existem diversos fatores
envolvidos no valor do prego de venda calculado originalmente, como por exemplo, a
comparagdo com o preco de mercado, o alcance do ponto de equilibrio, a utilizagdo do mesmo
como base para negociacdo. Destaca-se que as opgdes 1, 3 e 4 possuem relagdo com a
aceitacédo e/ou validagdo pelo mercado, fato que pode ter levado os respondentes a diversificar
suas opgdes principais. O estudo de Machado (2005) teve aspectos de qualidade do produto,
fidelizacdo de clientes e prazo oferecidos como aliados da pratica do preco de venda
calculado originalmente. A Tabela 11, a seguir, apresenta a quest&o 4.

Tabela 11 — Questdo 4

Na hipétese do preco de venda da empresa ser superior ao do concorrente ou de

mercado: a
aempresa revisa 0s custos 41
a empresa utiliza estratégias/parcerias/aliangas para reduzir custos de distribuicéo,

propaganda, embalagens e etc. 3,6
a empresa reve a cadeia de valores 3
a empresa reduz a margem 2,7
a empresa simplesmente acompanha o preco do concorrente 1,7

Fonte: Dados da Pesquisa

A Tabela 11 apresenta a questdo relativa a hipétese de reducéo do prego de venda, no
caso do calculado pela empresa, ser superior ao do concorrente ou de mercado, 0 item com
maior média foi o de revisdo dos custos, nota média de 4,1. J& na pesquisa de Machado (2005)
os resultados indicaram que as empresas reduzem a margem de lucro. Nesta pesquisa,
entretanto, a segunda maior média atribuida foi de 3,6, para o item de utilizacdo de
estratégias/parcerias/aliangas que resultem em reducédo de custos, como sendo muito proxima
a primeira média. Percebe-se que ainda a Ultima opgéo desse grupo também teve adesdo pelas
empresas da amostra, mesmo ndo tendo apresentado maiores especificagfes tedricas para a
decisdo de acompanhar “simplesmente” o prego do concorrente. A pesquisa de Fishman
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(2003) constatou que empresas dos Estados Unidos da América do Norte costumavam somar
0s custos e imitar os concorrentes sem maiores preocupacdes com o calculo do mesmo. Essa
pratica deve se tornar-se impraticdvel no longo prazo, pois prejudica o planejamento e
estruturacdo da organizagdo, podendo ter relevantes consequéncias negativas no capital de
giro. A Tabela 12, a seguir apresenta a questao 5.

Tabela 12 — Questdo 5

Na empresa o processo de revisdo dos custos enwolwe, de forma mais intensa, o setor: 0
de engenharia de producéo 39
de planejamento do produto 3,7
de contabilidade de custos 2,9
de controladoria 2,8
de marketing 1,6

Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme a Tabela 12 pode-se visualizar que a maior média, e muito préxima do
segundo item, foi relativa ao setor envolvido no processo de revisdo dos custos, como sendo,
primeiramente, o de engenharia de produgdo e em segundo lugar o de planejamento do
produto. Entretanto, destaca-se que ambos podem ser entendidos como sindnimos, pois
dependendo da estrutura de cada organizagdo, pode haver um ou outro desses setores, mas
ambos com a mesma finalidade. Nota-se também que a média de participacdo do setor de
custos e controladoria também é importante nesse processo, principalmente se for considerada
a revisdo dos calculos do custo padrdo e de suas variagfes, pois ambos 0s setores possuem
tais informacdes. A Tabela 6, a seguir, apresenta a questéo 6.

Tabela 13 — Questdo 6

Na formacao do preco de venda devem ser incuidos: 0
0s custos de producgdo, impostos sobre vendas e as despesas comvendas 43
0s custos de produgdo e impostos sobre vendas 34
custos ndo-operacionais como taxa de retorno de capital ao acionista 3,0
custos ndo-operacionais como custo financeiro de estoques 25
apenas 0s custos de producdo 19

Fonte: Dados da Pesquisa

Pela Tabela 13, que apresenta a questdo 6 do questionério, observa-se que, nas praticas
das empresas estudadas, na sua formagdo do preco de venda, sdo incluidos os custos de
producdo, impostos sobre vendas e despesas com vendas, com média 4,3. Algumas empresas
ndo consideram as despesas com vendas e outras incluem custos ndo-operacionais, as duas
altimas correspondendo a média de 3,4 e 3,0, respectivamente. A Tabela 14, a seguir,
apresenta a questdo 7.

Tabela 14 — Questao 7

No célculo do preco de preco de venda é util: 0
estabelecer um % de margemde lucro 3,9
estabelecer um modelo de decisdo padrdo 3,5
utilizar uma férmula/mark-up/taxa de marcacdo geral para todos os produtos 32
utilizar uma férmula/mark-up/taxa de marcacdo por linha de produtos 31
imitar o pre¢o do concorrente 1,3

Fonte: Dados da Pesquisa

De acordo com a Tabela 14 percebe-se que, para estas empresas, no calculo do
preco de venda, h4 a utilizacdo do mark-up como férmula de calculo padréo para o prego de
venda. Embora tenha havia média alta nas duas primeiras opgdes, essas também podem ser
incluidas no markup, pois conforme Scarpin (2000) o mesmo utiliza fatores internos da
estrutura de custos e despesas da empresa como parametros. O estudo de Callado et al. (2005)
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constatou-se que o principal critério utilizado no processo de formagao do prego de venda das
empresas analisadas foi o mark-up, aplicando-o sobre o custo de produgdo, ainda uma parcela
das empresas pesquisadas utiliza o mark-up sobre valor da matéria-prima. Também que a
ltima opgdo deste grupo vai ao encontro da pesquisa de Fishman (2003) e encontrou
aderéncia neste estudo, embora com a menor média atribuida. A Tabela 15, a seguir,
apresenta a questdo 8.

Tabela 15 — Questéo 8

Para aceitar uma encomenda de produtos a um preco menor de venda: R
a empresa verifica a margemde contribuicdo do produto 43
a empresa analisa o seu ponto de equilibrio 3,6
a empresa sacrifica a sua margem de seguranca 2,7
aceita o pedido semrecélculos se precisa gerar fluxo de caixa 2,3
aceita o pedido semrecélculos se o estoque estiver muito alto 2,1

Fonte: Dados da Pesquisa

Ao visualizar a Tabela 15, pode-se notar que a maior media atribuida foi 4,3 quanto a
opcdo de verificacdo, por parte das empresas, no célculo da margem de contribuicdo do
produto para aceitar uma encomenda a um preco menor de venda. Esse fato pode indicar que
as empresas utilizam o custeio varidvel como instrumento gerencial. A Tabela 16, a seguir,
apresenta a questdo 9.

Tabela 16 — Questéo 9
Na apuracéo do custo dos produtos para formacé&o do precgo de

venda a empresa considera: Qd Fr
todos os custos de fabricacdo e as despesas totais da empresa 13 86,68
todos os custos de fabricagdo 1 6,67
0s custos variaveis e os custos fixos identificaveis 1 6,67
apenas 0s custos variaveis 0 0,00
as atividades como forma de alocagdo dos custos 0 0,00
Total 15 100,00

Fonte: Dados da Pesquisa

A Tabela 16 demonstra a frequéncia das repostas, e ndo mais as opgdes ordenadas por
medias relativas a importancia de cada opgéo para o respondente. Observa-se que na apuracéo
do custo dos produtos, para formagdo do preco de venda as empresas consideram mais
frequentemente, todos os custos de fabricagdo e as despesas totais da empresa. N&o é possivel
afirmar que as empresas utilizam o custeio pleno, mas € possivel identificar certa semelhanca
das préticas destas empresas com o arcabouco conceitual do mesmo, pois a opc¢do obteve
86,68% das respostas. A tabela 17, a seguir, apresenta a questéo 10.

Tabela 17 — Questao 10
No processo de célculo do preco de \venda é importante
considerar:
o custo + lucro desejado =preco (a empresa elabora seu
preco combase emsua estrutura de custos) 9 60,00
o0 preco de mercado - lucro desejado = custo maximo admissivel

Qde Fr

(o produto é concebido de forma a atingir um custo pré-

estabelecido, calculado pela subtragdo de um lucro desejado

de umpreco determinado em ambiente externo ao da empresa) 5 33,33
0 preco de mercado - custo estimado = lucro (o prego é

determinado emambiente externo ao da empresa, mas a

estrutura de custos é fixae o lucro é obtido de forma residual) 1 6,67
Total 15 100,00
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Fonte: Dados da Pesquisa

Finalizando o questionério aplicado, pela Tabela 17, € possivel notar que, quanto ao
processo de célculo do preco de venda é importante considerar o custo, mais o lucro desejado
como estrutura de prego de venda, para 60% das empresas estudadas. Desta forma, as
empresas metallrgicas do Estado de Santa Catarina, que participaram da pesquisa, elaboram
seu preco de venda com base nos custos, assim como nos estudos anteriores de Ott (1997),
Souza (2001), Machado (2005), Lima, Ferrarezi e Smith (2007) e Bertucci (2008) em outras
épocas e com amostras distintas. Isto significa que, mesmo com o passar de 23 anos, desde o
primeiro estudo até esta pesquisa as empresas tem mantido suas préticas relativas a formacéo
do preco de venda.

Também, ndo é possivel desconsiderar que, nesta pesquisa, para 33,33% das empresas
pesquisadas, no processo de célculo do preco de venda € considerado o prego de mercado,
menos o lucro desejado, que representa o custo maximo admissivel. Assim, o produto é
concebido de forma a atingir um custo pré-estabelecido, calculado pela subtracéo de um lucro
desejado, extraido de um preco determinado em ambiente externo ao da empresa. Esse fato
demonstra o impacto das condi¢cdes de mercado, tais como concorréncia acirrada e mercado
hostil, na precificagdo das empresas. Pode-se entender que nesse interim esteja inclusa a
prética relativa ao prego-meta e o custeio-meta como sistema de determinacdo de custos
dessas empresas.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Apoés a andlise dos resultados, entende-se que, 0s respondentes estavam aptos a
participagdo na pesquisa para as 15 empresas pesquisadas, pela baixa participacdo das
empresas ndo é possivel extrapolar os resultados para as demais empresas metalurgicas do
Estado de Santa Catarina e permitem-se algumas consideragdes, quanto as metodologias
utilizadas na formacdo do preco de venda e caracteristicas gerais de precificacdo destas
empresas:

a) o custo atual é importante na formac&o do preco de venda; a margem de lucro deve ser
suficiente para manter a empresa como um todo e remunerar acionistas e gestores;

b) o preco de venda calculado originalmente deve ser comparado com o0 preco de
mercado; se o pre¢o de venda calculado for maior que o preco de mercado, as
empresas procuram revisar 0S seus custos; o setor de engenharia de producdo e
planejamento do produtos s&o os envolvidos diretamente nesse processo;

c) aformac&o do preco de venda inclui, de forma mais intensa, os custos de produgao, os
impostos sobre vendas e as despesas de vendas; ha utilizacdo, por parte destas
empresas, do mark-up;

d) para aceitar encomendas a pregos diferenciados as empresas utilizam como base a
margem de contribui¢do dos produtos; na apuragdo dos custos para formagao do prego
de venda as empresas consideram os custos de fabricacdo e as despesas totais da
empresa; e assim como nos estudos anteriores, estas empresas formam seu prego de
venda com base nos custos.

E importante salientar que a gest&o de custos e a gest&o de preco de venda nio podem
ser efetuadas isoladamente e, sim, sistemicamente, pois as relagdes existentes entre ambas
envolvem muitos fatores. Pode ser que a utilizagdo isolada de informagdes sobre os custos de
nada ou pouco adiantem, pois 0s impactos sdo reciprocos. A interdisciplinaridade da gestdo
abarca uma gama de informacdes e é necessario que os gestores se mantenham informados
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desse grande conjunto de fatores para que possam gerir racionalmente as atividades
empresariais.
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