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DINIZ, Joseflia Aves Rafael. O Planejamento de Vendas como Instrumento de Gestao e 

Diferencial Competitivo de Mercado: Urn estudo nas Micros e Pequenas Empresas do 

Municipio de Catole do Rocha - PB. 2008. 82 f. Monografia (Graduacao em Ciencias 

Contabeis) - Universidade Federal de Campina Grande, Sousa, PB, 2008. 

RESUMO 

Urn dos principals fatores de sucesso da area comercial de uma empresa volta-se a 

habilidade de gerenciar suas vendas. Como consequencia, observa-se a necessidade das 

empresas em refletirem sobre suas praticas gerenciais e os modelos de planejamento de 

vendas que mais se adequem a sua realidade, visto que a atividade de vendas tende a 

ocupar uma posicao central no contexto dos negocios e representa uma competencia 

essencial para as organizacoes, com potencial para se transformar meio estrategico. No 

entanto, muitas empresas confundem a previsao com as metas a serem alcancadas, ou 

seja, previsao de vendas com planejamento de vendas, o que gera frequentemente 

mudancas nos resultados. Nesse sentido, o presente estudo procura abordar os principais 

aspectos relacionados as praticas gerenciais e ao planejamento de vendas, enfatizando os 

fatores criticos, beneficios, limitacoes e dificuidades encontradas na sua conducao. Para 

isso, alem de uma revisao bibliografica sobre o tema, apresenta uma pesquisa de campo, 

em que se analisa o modelo de planejamento de vendas de 40 micros e pequenas 

empresas da cidade de Catole do Rocha/PB, de forma a tracar urn quadro comparativo 

entre os modelos adotados por essas empresas. Para isso, utilizou-se como instrumento de 

coleta urn questionario com questoes fechadas com base na escala Likert, com o objetivo de 

identificar as estrategias e mecanismos utilizados por essas empresas no tocante ao 

planejamento de suas vendas, de forma a demonstrar como a adocao de um planejamento 

de vendas adequado pode funcionar como um elemento decisivo para o sucesso 

empresarial. Os resultados da pesquisa indicam que os gestores questionados dispoem de 

pouca percepcao e entendimento quanto as tecnicas de gestao e planejamento de vendas 

para o desempenho organizacional, sobrevivencia e crescimento da empresa. 

Palavras-chave: Micros e Pequenas Empresas, Praticas gerenciais e Planejamento de 

vendas. 



DINIZ, Joseila Alves Rafael. The Planning Sales as a Management Tool and Differential 

Competi t ive Market: A s tudy on micro and smal l enterpr ises in the city o f Catole 

Rocha - PB. 2008. 82 f. Monograph (Graduacao em Ciencias Contabeis) - Universidade 

Federal de Campina Grande, Sousa, PB, 2008. 

ABSTRACT 

One of the key factors for success in the commercial area of a company around is the ability 

to manage their sales. As a result, there is the need of businesses to reflect on their 

management practices and models of planned sales that are best suited to their reality, since 

the sales activity tends to occupy a central position in the context of business and represents 

a competence essential for organizations with the potential to become strategic environment. 

However, many companies confuse the forecast with the goals to be achieved, is forecast of 

sales with sales planning, which often generates changes in the results. In that sense, this 

study seeks to address the main aspects of the management practices and planning of 

sales, emphasizing the critical factors, benefits, limitations and difficulties encountered in 

their driving. For that, in addition to a literature review on the subject, presents a field 

research, which analyzes the model for planning sales of 40 micro and small enterprises in 

the city of Catole of Rock / CP, in order to draw a comparison table between the models 

adopted by these companies. To this end, it was used as an instrument to collect a 

questionnaire with closed questions based on Likert scale, with the aim of identifying the 

strategies and mechanisms used by these companies in relation to the planning of its sales 

in order to demonstrate how the adoption of an appropriate planning sales could serve as a 

decisive element for business success. The survey results indicate that the managers 

questioned have little awareness and understanding about the techniques of management 

and planning of sales for the organizational performance, survival and growth of the 

company. 

Key-words: Micro and small enterprises, managerial practices and planning sales. 



L ISTA DE F I G U R A S 

FIGURA 1: Esquema Basico da Contabilidade de Gusto 35 

FIGURA 2: Modelo das cinco etapas do processo de compra 51 

FIGURA 3: Etapas entre a Avaliacao de Alternativas e Decisao de Compra 52 

FIGURA 4: Etapas do Processo de Vendas 54 

FIGURA 5:zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA Mix de marketing 58 



LISTA DE T A B E L A S zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

TABELA 1: Criterios de classificacao por numero de empregados 28 

TABELA 2: Brasil - Numero de Empresas Formais, por Porte e Setor -1996-2002 29 

TABELA 3: Taxa de Mortalidade por Regiao e Brasil 30 



L I S T A D E Q U A D R O S zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

QUADRO 1: Fatores Associados ao Sucesso/lnsucesso na Iniciagao 

no Mundo dos Negocios 31 

QUADRO 2: Estrategias de Pregos Competitivos 46 

QUADRO 3: Etapas do Modelo Concettual de Decisao de Prego de Venda 48 

QUADRO 4: Com portamento de Compra 50 

QUADRO 5: Utilizagao do custo variavel para redugao de custos 67 

QUADRO 6: Uso do ponto de equilibrio na identrficagao da quantidade de produtos a 

serem vendidos para cobrir os custo fixos 67 

QUADRO 7: A gestao de pregos relacionada a lucratividade proporcionada pelos 

produtos vendidos , 68 

QUADRO 8: Utilizagao da informagao dos dados de custo e da margem de contribuicao 

como vantagens na elaboragao dos pregos 68 

QUADRO 9: Desvantagens no uso da margem de contribuigao. 69 

QUADRO 10: Resultado da pesquisa • 69 



LISTA DE G R A F I C O S zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

GRAFICO 1: Percentual dos Participantes por Genero 64 

GRAFICO 2: Percentual dos Participantes por Faixa Etaria 64 

GRAFICO 3: Percentual dos Participantes por Grau de Escolaridade 65 

GRAFICO 4: Percentual das Empresas por Tempo de Atividade 66 



S U M A R I O zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

1 I N T R O D U Q A O 15 

1.1 Problema 17 

1.2 Justificativa 18 

1.3 Objetivos - 19 

1.3.1 Objetivo Geral 19 

1.3.2 Objetivos Especiflcos - 19 

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS - - 20 

2.1 Natureza da Pesquisa.. 20 

2.2 Classrficacao da Pesquisa..... , 20 

2.2.1 Classrficacao quarto aos objetivos 20 

2.2.2 Classificagao quarto aos procedimentos 21 

2.3 Metodo de Pesquisa 21 

2.4 Area da Pesquisa 22 

2.5 Populacao e Amostra... 22 

2.6 Instrumento de Coieta de Dados - 22 

2.7 Tratamento dos Dados • 23 

3 FUNDAMENTACAO TE6RICA • 24 

3.1 Microempresas: Aspectos Gerais • - • 24 

3.2 Especificidades e criterios de classificacao das microempresas no Brasil 26 

3.3 Fatores Determinantes da Sobrevivencia e Mortalidade das PME's no Brasil 28 

3.4 Gestao de Gustos e Planejamento de Vendas em Microempresas 32 

3.4.1 Contabilidade de Custo • 32 

3.4.2 Concerto de Gustos - 3 3 

3.4.3 Metodos de Custeio • 3 4 

3.4.3.1 Metodo de custeio por Absorcao. • •• 3 4 

3.4.3.2 Metodo de custeio Variavel • 3 6 

3.4.4 Informacoes de Gustos para a Tomada de Decisoes 37 

3.4.5 Tomada de Decisoes..... • • • - • 3 7 

3.4.6 Analise Custo/Volume/Lucro •• • 3 9 

3.4.7 Ponto de Equilibrio 4 0 

3.5 Formacao de Preco de Venda 4 1 

3.5.1 Metodos de Formacao de Precos • 4 2 

3.5.2 Estrategias de Fixacao do Preco de Venda 4 4 



3.5.3 Gest lo de Pregos 47 

3.6 Planejamento de Vendas 49 

3.6.1 O Processo de Compras 49 

3.6.2 O Processo de Vendas - 52 

3.6.3 O Marketing de Vendas 56 

3.6.4 Forca de Vendas • 58 

3.6.5 Previsao de Vendas..... - 59 

3.6.6 Avaliacao e Controle dos Resultados de Vendas • 60 

4 PESQUISA DE CAMPO - - • ••- 63 

4.1 Analise dos Dados 63 

4.2 Discussao • 69 

5 CONSIDERACG-ES FINAIS... 73 

REFERENCIAS - - 75 

APENDICE 7 8 



15 

1 INTRODUCAO 

Conforme estudos do SEBRAE, no Brasil, as micros e pequenas empresas representam a 

grande maioria dos estabelecimentos, empregando mais da metade da mao-de-obra formal 

e atuando junto aos setores de comercio e servicos. Conforme dados do Banco Nacional de 

desenvolvimento Economico e Social (BNDES, 2003), as micros, pequenas e medias 

empresas representam cerca de 98% do total de empresas existentes no Brasil, 

respondendo por cerca de 60% dos empregos gerados e participando com 43% da renda 

total dos setores industrials, comerciais e de servicos. 

No entanto, apesar do peso signrficativo dessas empresas na economia brasileira, elas 

estao sujeitas a um grau elevado de incerteza quanta a sua sobrevivencia. Embora surja um 

grande numero de novas empresas a cada ano, isto e, contrabalancado por uma elevada 

taxa de mortalidade. 

Entre os motivos apontados pelo SEBRAE (2004) para a elevada mortalidade das micros e 

pequenas empresas no Brasil, observa-se, por ordem de importancia, a falta de capital de 

giro (42%), a falta de clientes (25%), problemas financeiros (21%), maus pagadores (16%), 

falta de credito bancario e recessao economica do pais (14%), alem de fatores gerenciais, 

como a falta de uma gestao de custos eficiente e um planejamento de vendas adequado as 

caracteristicas das empresas. 

Diante disso, constatou-se que os objetivos so poderao ser alcancados atraves de uma 

atividade gerencial exercida de forma eficaz, essa eficacia, por sua vez, nao sera atingida 

sem um planejamento de vendas adequado a realidade da empresa. A falta de 

planejamento, seja em qualquer setor, mas principalmente, no que diz respeito as vendas, 

pode provocar a obsolescencia de produtos ou servicos. Isso e comum, devido a 

concorrencia e a oferta de novos produtos que sao lancados no mercado com o intuito de 

conquistar o publico consumidor. 

Dessa forma, os propositos da empresa devem estar voltados para a satisfacao dos 

clientes, oferecendo qualidade na consecucao dos seus produtos e servicos. No entanto, 

para se obter sucesso empresarial, as organizacoes nao devem se ater somente aos 

aspectos administrativos, mas observar os itens financeiros, o que faz do planejamento de 

vendas um fator essencial para que uma empresa se tome eficiente e competitiva. 

Por meio do planejamento de vendas costumam ser realizadas a previsao e o 

estabelecimento de quotas de vendas e se define o que a empresa espera conquistar. 

Elaborado com dados oriundos dos historicos de vendas, tratados estatisticamente, o 

planejamento de vendas oportuniza as empresas obterem informacoes importantes como, 
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contato com os clientes (vendedores, representantes), alem de informacoes coletadas no 

mercado sobre fatores que podem influenciar no comportamento e demanda. A analise 

estruturada do conjunto dessas informacoes vai gerar a melhor estimativa do que o mercado 

esta disposto a consumir no futuro, facilrtando o processo de gerenciamento das empresas, 

contribuindo, consequentemente, para o sucesso no setor em que atuam. 

E fundamental priorizar o planejamento, entendendo como funcao estrategica para o 

negocio tres importantes categorias: A primeira delas e destinada a busca constante do 

lugar no qual a empresa deseja chegar, ou seja, quais sao seus objetivos, metas e 

pretensoes; a segunda categoria e composta por um conjunto de sistemas de informacao, 

no intuito potencializar a empresa trazendo conhecimentos para que outros setores da 

empresa possam usufruir desses dados, a terceira categoria considera a interacao entre os 

profissionais da organizacao no que precisa ser corrigido e melhorado. (ZANOTTI; 

BERNHARDT, 2007). 

Dessa forma, um planejamento de vendas, realizado de forma adequada, acaba por fluir 

pela organizacao, de forma a ser utilizado junto as areas de operacdes, financas e recursos 

humanos, ou seja, o planejamento de vendas constitui-se um sistema de conhecimento com 

perspectiva organizacional. 

A utilizacao dos instrumentos gerenciais na administracao financeira e no planejamento de) 

vendas de pequenos negocios caracteriza-se como um tema que precisa ser investigado^ 

para que procedimentos administrativos de gestao sejam nao somente compreendidos, mas 

adequadamente divulgados e adotados pelos administradores de micros e pequenas 

empresas. 

Diante do exposto, ficou definido como objetivo geral da presente pesquisa identificar quais 

os instrumentos uttlizados pelas micros e pequenas empresas no processo do uso do 

planejamento de vendas e suas praticas gerenciais, delimitando a investigagao ao ambito do 

municfpio de Catole do Rocha/PB. 
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1.1 Probiema 

As micros e pequenas empresas possuem caracteristicas singulares e proprias, dentre elas 

a flexibilidade de atuacao em seus mercados com respostas rapidas as necessidades dos 

clientes, haja vista a sua estrutura funcional simples. No entanto, observa-se que a maioria 

nao apresenta estrategias de gestao eficazes para se manterem no mercado. Dentre essas 

estrategias, verifica-se a falta de um planejamento de vendas que proporcione a essas 

empresas um diferencial competitivo. 

Diante disso, o probiema que ora se apresenta e: Qual a percepcao dos gestores das micros 

e pequenas empresas do Municipio de Catole do Rocha/PB, sobre a importancia do uso do 

planejamento de vendas e suas praticas gerenciais? 
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1,2 Just i f icat iva 

Justifica-se essa pesquisa pela relevancia do tema, que vem ganhando enfase entre os 

estudiosos e pesquisadores das areas de Contabilidade, Administracao e Marketing, a fim 

de contribuirem para que os gestores das micros e pequenas empresas atentem para a 

importancia da execucao de um planejamento de vendas adequado a sua realidade, haja 

vista que este se caracteriza como um dos fatores determinantes para a continuidade das 

suas operacoes empresa riais. 

Nesse sentido, faz-se necessario observar se os gestores possuem consciencia de que a 

empresa e um sistema aberto, sujeito as mudancas ambientais, a fim de poder avaliar suas 

agoes e desenvolver estrategias que possibilitem a eficiencia e eficacia da organizagao, de 

forma a perpetuar no mercado. Diante disso, observa-se a importancia de uma boa gestao 

de custos, como tambem de um bom planejamento de vendas, haja vista que sao por meio 

desses mecanismos, que os gestores das micros e pequenas empresas conseguirao 

estabelecer estrategias para o acompanhamento das medidas de desempenho operacional. 

O criterio utilizado para selecionar a cidade de Catole do Rocha para o estudo, baseou-se 

na intengao por parte do pesquisador em tomar conhecimento das condigoes de uso de 

praticas eficazes ao planejamento das vendas usados pelos gestores/proprietarios das 

MPE's do municipio, no qual, de acordo com dados do IBGE, se observa que 68,42% desse 

segmento e responsavel pela geragao de empregos e renda. 
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1.3 Objetivos zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

1.3.1 Objetivo Geral 

Analisar a percepcao dos gestores das Micros e Pequenas Empresas do municipio de 

Catole do Rocha/PB, sobre a importancia do uso do planejamento de vendas e suas 

praticas gerenciais. 

1.3.2 Objetivos Especificos 

•Verificar na literatura o conceito de micros e pequenas empresas e apresentar evidencias 

quanto a sua importancia na economia brasileira; 

• Descrever os modelos de planejamento de vendas encontrados na literatura; 

•Analisar algumas praticas de contabilidade gerencial que podem contribuir para o 

planejamento de vendas; 

•Tracar o perfil dos gestores das Micros e Pequenas Empresas do Municipio de Catole do 

Rocha/PB; 

•Verificar a percepcao dos gestores das microempresas quanto a utilizagao do planejamento 

de vendas. 
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS 

Marconi e Lakatos (2003, p. 83), conceituam metodo como "o conjunto das atividades 

sistematicas e racionais que, com maior seguranca e economia, permite alcancar o objetivo 

- conhecimentos validos e verdadeiros - tracando o caminho a ser seguido, detectando 

erros e auxiliando as decisoes do cientista". Apoiando-se nestas consideracoes, sao 

apresentados a seguir os procedimentos adotados para o desenvolvimento do presente 

estudo. 

2.1 Natureza da Pesquisa 

Quanto a sua natureza, essa pesquisa pode ser classificada como qualitativa, por se tratar 

de uma pesquisa semi-estruturada. Os aspectos basicos da pesquisa qualitativa podem ser 

descritos como sendo o ambiente natural (fonte direta de dados) e o pesquisador 

(instrumento fundamental). 

Na pesquisa qualitativa, as abstragoes sao construidas a partir dos dados, sendo que o 

quadro teorico e construido na medida em que acontece a coleta dos dados. Os dados 

qualitativos representam as descrigoes detalhadas de situacoes, eventos, pessoas, 

interagdes e citagoes literals do que as pessoas falam sobre suas experiencias. (ALVES-

MAZZOTTI; GEWANDSZNAJDER, 2002). Dessa forma, atraves do modelo qualitative sera 

possivel verificar a eficacia da investigagao observando os problemas de natureza teorica 

em relagao aos de natureza pratica. 

2.2 Classif icagao da Pesquisa 

2.2.zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA1 Classificagao quanto aos objetivos 

Quanto aos objetivos, a pesquisa se classifies como descritiva. O estudo descritivo 

conforme Gil (1999, p. 44), "tern como principal objetivo descrever caracteristicas de 

determinada populagao ou fenomeno ou o estabelecimento de relagoes entre variaveis". A 

pesquisa descritiva "preocupa-se em observar os fatos, registra-los, analisa-los, classifica-

los e interpreta-los, e o pesquisador nao interfere neles. Assim, os fenomenos do mundo 

fisico e humano sao estudados, mas nao sao manipulados pelo pesquisador". (ANDRADE, 

2002, p. 124). 
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2.2.2 Classificagao quanto aos procedimentos 

Esse estudo baseia-se num primeiro momento, em uma pesquisa bibliografica, haja vista 

que a mesma reaiiza a revisao da literatura para elaboracao da fundamentacao teorica. 

Conforme Marconi e Lakatos (2002, apud Beuren, 2003) a pesquisa bibliografica possibilita 

resolver os problemas ja conhecidos, assim como tambem explorar novas areas onde os 

problemas ainda nao se cristalizaram suficientemente. 

Num segundo momento, optou-se para efeito de coleta de dados da tecnica de 

levantamento. Nas pesquisas do tipo levantamento, recorre-se a solicitagao de informacoes 

a um grupo de pessoas sobre um determinado probiema. (SOUZA; FIALHO; OTANI, 2007). 

Para a analise dos dados, buscou-se o detalhamento da informacao de forma a obter as 

conclusoes relativas ao fato ou fenomeno estudado. 

2.3 Metodo de Pesquisa 

A pesquisa teve inicio com o levantamento de um probiema de estudo, caracterizando-se 

como uma pesquisa que prima pela abordagem hipotetico-dedutiva, dentre os chamados 

metodos cientificos. Essa orientagao metodologica foi adotada por permitir a possibilidade, 

mediante a utilizagao de pesquisa documental e tambem da observagao de acoes 

especificas, bem como concluir regras gerais frente aos fenomenos estudados. Conforme 

Souza, Fialho e Otani (2007, p. 41) "A pesquisa documental fundamenta-se na utilizagao de 

materials impressos e divulgados que nao receberam ainda tratamento analitico". 

Na fase de levantamento de dados, utilizou-se a Escala Likert, que se caracteriza como uma 

escala de natureza ordinal, nesta escala, as proposigdes sao individualmente graduadas, 

podendo variar o numero de intervalos: o mais comum e ter cinco graus, sendo um extremo 

(grau 1) o total desacordo, o outro (grau 5), o total acordo, e o ponto intermediario (grau 3) 

representa o indeciso (MARCONI; LAKATOS, 1996). As respostas sao mutuamente 

exclusivas, aceitando-se apenas uma unica resposta para cada item. Essa escala de 

medida exige que os participantes indiquem um grau de concordancia ou de discordancia 

com cada serie de afirmagoes relacionadas com os objetivos do estudo. 

Segundo Baker (2005 apud Brandalise, 2005) as Escalas de Likert, ou Escalas Somadas, 

requerem que os entrevistados indiquem seu grau de concordancia ou discordancia com 

declaragdes relativas a atitude que esta sendo medida. Atribui-se valores numericos e/ou 

sinais as respostas para refletir a forga e a diregao da reagao do entrevistado a declaragao. 



2.4 Area da pesquisa 

A pesquisa foi desenvolvida na cidade de Catole do Rocha, no Estado da Paraiba. O 

Municipio de Catole do Rocha situa-se na regiao oeste do Estado da Paraiba, limitando-se 

ao Norte com Almino Afonso (RN) e Patu (RN), ao Leste com Belem do Brejo do Cruz e 

Brejo do Cruz, ao Sul com a cidade de Riacho dos Cavalos e Jerico, e ao Oeste com Joao 

Dias (RN) e Brejo dos Santos (CPRM, 2005). 

O Municipio foi criado em 1835 e de acordo com dados do IBGE (2008) a populacao total e 

de 27.548 habitantes e tern uma area territorial de 552 KM2. Tern como principal atividade 

economica desde o ano de 2006, as industrias de transformacao que somam 70 unidades, 

gerando R$ 2.391.000,00 em salarios, com um numero de 626 pessoas sendo 558 do 

pessoal ocupado assalariado. Conforme dados da Coletoria Estadual (2008), encontram-se 

cadastradas/ativas 437 empresas, sendo 299 destas classificadas de acordo com a lei 

123/06 como Microempresas. 

2.5 Populagao e Amostra 

O universo da pesquisa restringiu-se aos estabelecimentos: comerciais e industrials 

localizados no municipio de Catole do Rocha/PB. A amostragem foi do tipo sistematica, 

haja vista que os seres da populacao ja estao ordenados, nesse caso, a selecao dos 

elementos que formaram a amostra foram feitas por um sistema aplicado pelo proprio 

pesquisador, constituida por 40 empresarios e gerentes de micros e pequenas empresas, 

esse numero corresponde a 13,38% do universo das 299 micros e pequenas empresas que 

se encontram em atividade na cidade. 

2.6 Instrumento de Coleta de Dados 

Os dados foram coletados de forma direta e indireta, sendo o levantamento secundario 

desenvolvido por meio de pesquisa bibliografica e o levantamento primario por meio da 

aplicacao de um questionario e da escala de Likert. Souza, Fialho e Otani (2007, p. 40) 

caracterizando a pesquisa bibliografica, afirmam: 

Consiste da obtencao de dados atraves de fontes secundarias, utiliza como 
fontes de coleta de dados materiais publicados, como: livros, periodicos 
cientfficos, revistas, jornais, teses, dissertacoes, materiais cartograficos e 
meios audiovisuais, etc. 

Quanto ao questionario, foi adotado o do tipo com questoes fechadas (de escolha unica) e 

abertas. A escolha pelo questionario se deve ao fato de este ser capaz de atender aos 

objetivos aqui propostos, ou seja, conhecer os modelos de planejamento de vendas 

utilizados pelas microempresas que serao prioridades da pesquisa. 
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Foram distribuidos 40 questionarios junto as micros e pequenas empresas, sendo que 

destes, 35 foram utilizados para efeito de estudo, os demais nao foram respondidos pelos 

sujeitos da pesquisa. 

2.6 Tratamento dos Dados 

Esse foi um estudo qualitativo onde se utilizou de entrevistas semi-estruturadas 

possibilitando a elasticidade quanto a duracao e a interacao entre o entrevistador e o 

entrevistado favorecendo respostas espontaneas resultando em uma troca menos formal. 

Na analise dos dados objetivou-se o uso do tratamento estatistico descritivo para obter 

resposta ao probiema do estudo, sintetizou-se os valores resultantes dos questionarios 

chegando a percentuais que foram descritos atraves de 4 graficos. 

O tratamento estatistico dos dados oriundos do questionario foi constituido de aplicacao da 

estatistica descritiva, visando verificar as medidas de tendencia central, as frequencias e 

percentuais, calculo da media, bem como medidas de variabilidade, principalmente o desvio 

padrao, permitindo uma analise do comportamento das respostas, com relacao as variaveis 

analisadas. (LEVIN, 1985). 
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA 

3.1 Microempresas: Aspectos Gerais 

Desempenhando um papel fundamental no cenario economico nos ultimos 20 anos, 

principalmente na decada de 1990, devido ao processo de globalizacao da economia e do 

crescimento da competitividade, as empresas brasileiras para sobreviverem, viram-se 

obrigadas a se adequar a esse novo contexto, sendo forcadas a rever e adaptar suas 

estrategias de negocios e seus modelos de gestao. Conforme ressaltam Cavalcante e 

Schneiders (2008, p. 64) estas empresas: 

Estao se tomando pecas fundamentais com sua participacao num cenario 
competitivo. Estao se adequando em conhecimentos, qualidade, agitidade e 
no planejamento estrategico. Estao adquirindo conhecimentos tecnicos para 
competirem com grandes empresas. 

Observa-se que, nesse ambiente de alta competitividade, os tomadores de decisao destas 

empresas precisam estar subsidiados de informacoes oportunas e confiaveis, visto que o 

conhecimento torna-se a principal fonte geradora de riqueza. A busca de informacoes tern 

requerido dos administradores um espirito inovador e empreendedor, tomando-se 

necessario que haja mudancas; sejam elas de concertos, de formas, processos ou de 

resultados, de forma a tornar a tarefa empresariai um desafio cada vez maior, em que a 

conquista da satisfacao envolve riscos crescentes, que so podem ser minimizados atraves 

do conhecimento profundo dos negocios e do ambiente no qual se encontram inseridos. 

Nesse contexto, de acordo com o SEBRAE as empresas vem sendo forcadas a se 

adaptarem e reverem suas estrategias competitivas e de modelos de gestao, cuja realidade 

se aplica as micros e pequenas empresas (MPE's) brasileiras. 

Os pequenos empreendimentos sempre estiveram presentes, tanto no ambiente economico 

nacional quanto no mundial, produzindo emprego e renda para a populacao. Muitas 

empresas de grande porte comegaram sua historia a partir de pequenos empreendimentos, 

que propiciaram aos seus administradores, empresarios e executivos, oportunidade para o 

desenvolvimento de seu potencial administrativo, empregos e oportunidades que geraram 

crescimento para as cidades e realizacao de desejos humanos. 

Conforme ressarta Kassai (1996 apud Queji, 2002, p. 41): 

As pequenas e medias empresas tern desempenhado um papel importante 
na economia mundial. Nascedouro de grandes empresas, laborat6rio de 
empresarios e executivo, geradoras de empregos e oportunidades, 
realizacao de sonhos: por tudo isso representa antes do que um tema de 
estudo, uma paixio. 
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Conforme trata Queji (2002) a partir da decada de 1990, os empreendedores passaram a se 

preocupar com o planejamento dos novos negocios e com a realizacao de estudos de 

viabilidade economica. 

Entretanto, com o aumento da concorrencia devido a abertura dos mercados e da saturacao 

de diversos segmentos economicos, o indice de mortalidade ainda permanece alto. 

Segundo Kruglianskas (1996 apud Preisler, 2003, p. 8) afirma: 

[...] no Brasil, as pequenas e microempresas representam importante 

segmento da economia, pois respondem pela maior parte dos empregos 

existentes no pals. Estima-se serem elas responsaveis por 70% da forca de 

trabalho e por 21% do PIB nacional. 

Diante de sua importancia, sao preocupantes as estatisticas sobre o ciclo de vida dessas 

empresas, realidade que precisa ser bem compreendida e modificada, atraves da aplicacao 

de conhecimentos gerados por pesquisas na area. 

Dessa forma, a importancia das micros e pequenas empresas do ponto de vista socio-

economic© sao inquestionaveis, uma vez que sao geradoras de empregos e, ao tecerem 

uma rede de relacoes com empresas de medio e grande porte, tornam-se presentes em 

todo o territorio nacional, constituindo-se como um elo fundamental na cadeia produtiva -

nos setores industrial, comercial e de servicos - de forma a melhorar o perfil de distribuicao 

de renda e riquezas, em uma economia, como a brasileira, marcada por desigualdades. 

Chiavenato (1995, p. 19) enuncia: "As pequenas empresas constituem o cerne da dinamica 

da economia dos paises, as impulsionadoras dos mercados, as geradoras de 

oportunidades, as proporcionadoras de empregos mesmos em situacoes de recessao". 

Contudo para Chiavenato (1995), ainda sao grandes os desafios colocados a sobrevivencia 

dessas empresas, principalmente em sua fase inicial. O fechamento precoce dessas 

empresas tern se constituido uma preocupagao por parte dos setores economicos, dado o 

significativo volume de recursos que deixam de circular na economia, fazendo com que a 

dinamica econdmico-social do pais seja prejudicada. Dai a importancia de se conhecer 

as questoes que envolvem essas empresas, os quais incluem desde os aspectos 

conjunturais e estruturais, ate a falta de criterios para conceitua-las e indicadores que 

proporcionem a compreensao real dos problemas e perspectivas que se apresentem para 

esse segmento empresarial. 
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3.2 Especif ic idades e cr i ter ios de classif icagao das microempresas no Brasi i 

As especificidades e criterios de classificagao das microempresas tern sido tema de debates 

nos ultimos anos, entre os estudiosos, no que concerne a definicao de seu conceito. 

Para Pinheiro (1996zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA apud TERENCE 2002, p. 53), as caracteristicas das pequenas 

empresas devem atender as seguintes especificidades: 

1) E de propriedade de um indivfduo ou pequeno grupo de pessoas; 2) E 
administrada pelo(s) proprietario(s) de forma independente e, mesmo 
quando profissionalizada, este(s) se conserva(m) como principal centra de 
decisoes; 3) Seu capital e financiado basicamente pelo(s) proprietario(s); 4) 
Tern uma area de operacdes limitada, geralmente, sua iocalizacao, ou, 
quando muito, a regiio onde esta situada; 5) A sua atividade produtiva nao 
ocupa uma posigao de destaque ou predominante em relacao ao mercado. 

Segundo estudo feito pelo IBGE (2003, p. 20) sao caracteristicas das micros e pequenas 

empresas: 

[...] baixa intensidade de capital; altas taxas de natalidade e de mortalidade: 
demografia elevada; forte presenca de proprietaries, s6cios e membros da 
famllia como mio-de-obra nos negocios; poder decisdrio centralizado; 
estreito vinculo entre os proprietaries e as empresas, n io distinguindo, 
principalmente em termos contabeis e financeiros, pessoa fisica e juridica; 
registros contabeis pouco adequados; contratacao direta de mio-de-obra; 
utilizagio de mio-de-obra nao qualificada ou semi-qualificada; baixo 
investimento em inovacSo tecnologica; maior dificuldade de acesso ao 
financiamento de capital de giro; e relacao de complementaridade e 
subordinacio com as empresas de grande porte. 

Observa-se no entanto que, esses fatores adequam as micros e pequenas empresas em 

uma posigao diferenciada dos demais tipos de organizagoes, enquanto estas possuem 

ampla estrutura administrativa, facilitando a sua tomada de decisao, aquelas se restringem a 

administragao por um unico individuo, no qual os gestores geralmente sao os proprietaries, 

que responde pela maior parte das decisoes tomadas na empresa. 

Porem Kassai (1996 apud Queji, 2002, p. 47) alerta para o fato de que "pelas caracteristicas 

diferenciadas que apresentam em relacao a grande empresa pode-se constatar que as 

pequenas empresas enfrentam problemas de gestao especificos". 

Diversos criterios sao utilizados para definir micro empresa, Maluche (2000, p. 12) afirma 

que: 

Nao constitui tarefa facil definir pequena empresa, pois cada uma apresenta 
caracteristicas proprias. Assim, o conceito pode variar de acordo com 
objetivo ou prop6sito espeeffico da entidade que deseje utilizar tal conceito. 
Nio existe uma definigao obrigatdria e uniforme em ambito nacional e 
international. Sua class ificacio depende, tambem, do desenvolvimento do 
pais em que estiver inserida. 
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Para uma melhor definicao da PMEs, Kassai (1996zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA apud Pinheirc-,1997, p. 12) acrescenta a 

combinacao entre criterios qualitativos e quantitativos, ao comentar: 

A associacio de criterios quantitativos e qualitativos, combinando 
indicadores econOmicos com caracteristicas polfticas e sociais, aliadas a 
criterios de atribuicao de pesos diferentes para um deles, de acordo coam 
as peculiaridades da atividade exercida e estrutura econfimica da regiio ou 
pais, parece permitir uma analise mais adequada para fins de categorizacao 
de empresas. Na pratica, percebe-se prevalecerem os criterios de natureza 
quantitativa que tern como vantagens: perm item a determinacio do porte da 
empresa; sao mais faceis de serem coletados; permitem o emprego de 
medidas de tendencias no tempo; possibilitam analises comparativas; s io 
de uso corrente nos setores institucionais publicos e privados. 

De modo geral, nao existe um padrao para a classificacao do porte das empresas, haja vista 

que cada pais, estado ou orgao, tern sua propria definicao, utilizando-se dos melhores 

criterios que conduzam a seus objetivos. 

No Brasil, a Lei complementar n°. 123 de 14 de dezembro de 2006, define microempresas 

como sendo a pessoa juridica que tenha auferido, no ano-calendario, receita bruta igual ou 

inferior a R$ 240.000,00(duzentos e quarenta mil reais) e empresa de pequeno porte com a 

pessoa juridica que tenha auferido, no ano-calendario, receita bruta superior a R$ 

240.000,00(duzentos e quarenta mil reais) e igual ou inferior a R$ 2.400.000,00 (dois 

milhoes e quatrocentos mil reais). 

Observa-se que, os criterios divergem nas esferas governamentais, que na pratica, um 

empreendimento e considerado microempresa, para fins de Imposto de Renda (esfera 

federal) e ao mesmo tempo, pode ser classificada como Empresa de Pequeno Porte (esfera 

estadual), na qual observa-se que essa empresa nao tera acesso aos incentivos ou gozara 

das isencdes fiscais oferecidas naquele Estado. Tambem os orgaos de apoio como 

SEBRAE, IBGE (Institute Brasileiro de Geografia e Estatistica), apesar de adotarem como 

criterio de classificacao o numero de empregados, divergem quanto aos limites maximos de 

ocupacao entre os setores de industria, comercio e servigo, esta variedade de criterios pode 

ser visualizada a seguir: 

O SEBRAE utiliza como criterio de classificacao quanto ao porte da empresa o numero de 

empregados, conforme pode ser observado na Tabela 1: 
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TABELA 1: 
Criterios de classificacao por numero de empregados. 

PORTE DA EMPRESAS NA INDUSTRIA NO COMERCIO OU 
SERVIQO 

Microempresa Ate 19 empregados Ate 09 empregados 

Pequena empresa De 20 a 99 empregados De 10 a 49 empregados 

Media Empresa De 100 a 499 empregados De 50 a 99 empregados 

Grande Empresa Acima de 500 empregados Acima de 100 empregados 

Fonte: SEBRAE/SC (2008) 

A classificacao de porte de empresa adotado pelo BNDES (2003) e aplicavel a industria, 

comercio e servicos e o seguinte: 

1 )Microempresas: receita operacional bruta anual ou anualizada ate R$ 
1.200 mil (um milhao e duzentos mil). 2) Pequenas Empresas: receita 
operacional bruta anual ou anualizada superior a R$ 1.200 mil (um milhao e 
duzentos mil reais) e inferior ou igual a R$ 10.500 mil (dez milhSes e 
quinhentos mil reais). 3) Medias Empresas: receita operacional bruta anual 
ou anualizada superior a R$ 10.500 mil (dez milhdes e quinhentos mil reais) 
e inferior ou igual a R$ 60 milhoes (sessenta milhSes de reais). 4) Grandes 
Empresas: receita operacional bruta anual ou anualizada superior a R$ 60 
milhctes (sessenta milhSes). 

Com base nas informacoes apresentadas, e possivel perceber que os criterios de 

classificacao do porte das empresas no Brasil sao muito variaveis, o que demanda uma 

padronizagao desses parametros, de forma que sejam compreendidos, adotados e 

divulgados para uma melhor compreensao dos aspectos que envolvem esse setor da 

economia. 

3.3 Fatores Determinantes da Sobrevivencia e Mortalidade das MPE's no Brasil 

Conforme Santos (1999), os dados provenientes da avaliacao do BID - Banco 

Interamericano de Desenvolvimento_ indicavam que existiam na America Latina, em 1996, 

cerca de 50 milhoes de micros, pequenas e medias empresas. Essas empresas geravam 

150 milhoes de empregos na regiao, o equivalente a 80% da populacao economicamente 

ativa, contribuindo com 40% do produto bruto regional. 
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No Brasil, de acordo com o Boletim Estatistico das Micros e Pequenas Empresas, divulgado 

pelo SEBRAE em 2005 (Tabela 2), "o numero de microempresas entre 1996 e 2002, evoluiu 

de 2.956.749 para 4.605.607, com crescimento acumulado de 55,8%, passando a 

participacao percentual no total de empresas de 93,2% em 1996, para 93,6% em 2002". 

(SEBRAE, 2005, p. 11). 

TABELA 2: 
Brasil - Numero de Empresas Formais, por Porte e Setor -1996-2002. 

Micro Pequena Media Grande Total 

1996 2002 1996 2002 1996 2002 1996 2002 1996 2002 

Industria 332.049 439.013 27.011 37.227 6.375 6.548 1.521 1.430 366.956 484.218 

Construcao 81.923 116.287 7.177 8.282 1.473 1.694 205 221 90.778 126.484 

Comercio 1.608.521 2.337.889 68.411 105.891 4.376 4.862 2.896 2.846 1.684.204 2.451.488 

Servico 934.256 1.712.418 78.516 122.609 8.303 10.548 8.850 10.605 1.029.925 1.856.180 

Total 2.956.749 4.605.607 181.115 274.009 20.527 23.652 13.472 15.102 3.171.863 4.918.370 

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2005, p. 12). 

Nesse contexto, tanto no Brasil quanto no mundo, pode ser constatado um alto indice de 

mortalidade de empresas desse porte. Segundo Brasil (1997), analisando o contexto 

mundial, nos primeiros tres anos de vida dessas empresas, cerca de 90 a 95%, ou ate mais, 

"desaparecem do mapa". Ja no contexto nacional, as estatlsticas revelam que 56% das 

organizacoes de micro e pequeno porte desaparecem com ate tres anos de atividade. 

Em 2004, a partir da amostragem de empresas constituidas e registradas no periodo de 

2000 a 2002 (Tabela 3), o SEBRAE levantou as taxas de mortalidade de empresas no 

Brasil. Os resultados revelaram que "49% das empresas encerraram suas atividades com 

ate 2 anos de existencia; 56,4% com ate 3 anos e 59,9% com ate 4 anos". (SEBRAE, 2005, 

P- 76). 
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TABELA 3: 
Taxa de Mortalidade por Regiao e Brasil 

Ano de 

Constituicao 
Regioes 

Brasil 

(%) 

Sudeste Sul Nordeste Norte 
Centro-

Oeste 

2002 48,9 52,9 46,7 47,5 49,4 49,4 

2001 56,7 60,1 53,4 51,6 54,6 56,4 

2000 61,1 58,9 62,7 53,4 53,9 59,9 

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2005, p. 76). 

De acordo com o SEBRAE (2004, p. 23): 

O principal motivo da mortalidade da empresa, segundo os 
proprietarios/administradores, concentra-se na falta de capital de giro, 
indicando desequilibrio nas entradas e saidas de recursos na empresa. A 
escassez de clientes e a recessao econOmica sao outras razoes que 
provocaram o fechamento das empresas [...] os problemas financeiros 
merecem destaque junto com a falta de clientes. Segundo os proprietaries 
das empresas [...] a falta de conhecimento gerencial e uma forte razao para 
a paralisacao das atividades. 

Isso demonstra que a capacidade administrativa de grande parte dos empresarios desse 

setor pode se caracterizar como um fator que limita o equilibrio e o desenvolvimento dessas 

empresas. Dessa forma, a falta de capital de giro junto a baixa eficacia gerencial, contribui 

para que os empreendedores nao inovem e nem valorizem os recursos disponiveis na 

empresa. 

De acordo com Queiroz (2005), observa-se no quadro n°. 1 as caracteristicas capazes de 

definir as chances de permanencia dessas empresas para o crescimento economico e social 

do pals: 
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QUADRO 1 
Fatores Associados ao Sucesso/lnsucesso na Iniciacao no Mundo dos Negocios 

Riscos de extincao Chances de sucesso 

Empresa muito pequena Empresa maior 

Baixa escolaridade do proprietario Maior escolaridade 

Ausencia de experiencia previa Experiencia previa 

Experiencia como autonomo no 
ramo 

Experiencia como funcionario de 

empresa em ramo similar 

Falta de capital Certa disponibilidade de capital 

Falta de apoio profissional Apoio ou ajuda profissional 

Pouca preocupacao com 
cliente/mercado 

Foco no cliente/mercado 

Concepgdo e/ou formatagdo 
erronea do negocio 

Boa concepgdo de negocio 

Abriu o negocio em resposta a 
pressao social/economica 

Abriu o negocio por vocagdo/ou 
treino 

Primeiro ano de atividade Empreendimento mais maduro 

Fonte: Adaptado de QUEIROZ, 2005. 

Diversos sao os fatores que contribuem para a alta taxa de mortalidade das empresas de 

pequeno porte. Entre esses fatores conforme trata o SEBRAE (2005) pode-se mencionar: a 

conjuntura economica, a falta de planejamento antes da abertura da empresa, a falta de 

dedicacao no primeiro ano de funcionamento e a gestao equivocada do negocio, 

principalmente a administragao do fluxo de caixa. O desconhecimento de concertos basicos 

de marketing, a competitividade do mercado, a baixa qualidade dos produtos e/ou servigos, 

praticas economicas desfavoraveis, precariedade no acesso a informacao, choques 

economicos e crise de mercado, tambem podem ser apontados como fatores que 

concorrem para o insucesso das MPE's. 

Outro aspecto a ser considerado e a dificuldade de acesso ao credito junto as instituicoes 

financeiras, e isso se deve as elevadas taxas de juros e a falta de uma contabilidade bem 

estruturada que gere informacoes para facilitar a captacao de recursos financeiros. 

Portanto, a gestao financeira nao deve, nem pode ser realizada de maneira amadora no 

meio empresarial, ainda que as empresas sejam de pequeno porte. Segundo Cruz Junior 

(1998,zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA apud Telo, 2001, p. 21): 

Modelos gerenciais mais adequados aos dias de hoje ja vem sendo 
utilizados por grandes empresas, e caracterizam-se, na maioria das vezes, 
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pela pratica do planejamento a longo prazo, que permite fixar 
realisticamente os objetivos da empresa e, alnda, tracar as grandes linhas 
da estrategia que conduzira ao alcance de tais objetivos. Alem disso, 
implicam, tambem, a elaboragao de orcamentos que, na pratica, constituem 
um verdadeiro quadro de referencias para o futuro imediato, em termos dos 
custos e proveitos a atingir. Finalmente, contemplam controles gerenciais 
que permitem, de forma confiavel, apurar os desvios (diferencas) entre o 
que a empresa se prop6e alcancar e os resultados efetivamente obtidos. 

Assim, administrar as financas e uma atividade que pode ser complexa e torna-se simples a 

medida que se tern o conhecimento das tecnicas financeiras e contabeis, levando as 

mesmas a utilizarem tais elementos de forma a tomar decisoes estrategicas visando ao 

crescimento e a solidez de uma empresa. Portanto, para que o microempresario alcance tal 

ponto, faz-se necessario conhecer e adaptar-se a essas tecnicas e modelos de gestao. 

3.4 Gestao de Custos e Planejamento de Vendas em Micro empresas zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3.4.1 Contabilidade de Custo 

A Contabilidade e uma ciencia que ja vem sendo utilizada ha algum tempo com o objetivo de 

apresentar informagoes para o processo de tomada de decisao. Desde a Revolucao 

Industrial tern ganhado forga e desenvolvido ramificagoes, entre elas, a contabilidade 

gerencial e a contabilidade de custos. 

Martins (2003, p. 19) informa que "ate a revolucao industrial (seculo XVIII), quase so existia 

a Contabilidade Financeira (ou Geral), que, desenvolvida na era mercantilista, estava bem 

estruturada para servir as empresas comerciais". A partir de entao, com o advento das 

industrias, a funcao da Contabilidade tornou-se mais complexa, devido a necessidade de se 

char novas tecnicas que pudessem valorar os estoques com base nos valores pagos pelos 

fatores de producao, surgindo assim a Contabilidade de Custos. 

A contabilidade de custos nasceu da contabilidade financeira, quando da 
necessidade de avaliar estoques na industria, tarefa essa que era facil na 
empresa tipica da era do mercantilismo. Seus princlpios derivam dessa 
finalidade primeira e, por isso, nem sempre conseguem atender 
completamente a suas outras duas mais recentes e importantes tarefas: 
controle e decisao. Esses novos campos deram nova vida a essa area que, 
por sua vez, apesar de ja ter criado tecnicas e metodos especificos para tal 
missao, nao conseguiu ainda explorar todo o seu potencial. (MARTINS, 
2003, p.23). 

Atualmente a contabilidade de custos vem sendo utilizada em outras areas alem da 

industrial, como no comercio, em instituicoes financeiras, na area de prestacao de servigos, 

em entidades sem fins lucrativos e na area governamental, como uma tecnica de controle e 

decisao. 
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Crepaldi relata a importancia da contabilidade de Custos para a administracao: 

[...] para identificar, mensurar e informar os custos dos produtos e/ou 
servigos. Ela tern a fungao de gerar informagdes precisas e rapidas para a 
administracao, para a tomada de decisoes. E voltada para a analise de 
gastos da entidade no decorrer de suas operagSes. A Contabilidade de 
Custos planeja, classifica, aloca. acumula, organiza registra, analisa, 
interpreta e relata os custos dos produtos e/ou servigos fabricados ou 
vendidos. (CREPALDI, 2004, p. 13). 

Pamplona (1993) apresenta tres fungoes basicas para a Contabilidade de Custos: a 

avaliagao de estoques (que serve para elaborar demonstragoes financeiras e fiscais), o 

controle operacional (que tern por objetivo fornecer o "feedback" sobre as operagoes e os 

recursos consumidos), e as medidas de custos (usadas para a formagao de pregos e 

avaliagao das margens de lucro de produtos individuais). 

Diante do exposto, o sistema tradicional de custos nao tern conseguido atender 

adequadamente a essas fungoes, pois, direciona-se principalmente, no sentido de avaliar os 

estoques de modo a elaborar as demonstragoes contabeis, suprindo, de forma precaria a 

necessidade de informagoes dos varios agentes envolvidos no contexto da empresa como, 

acionistas, clientes, fornecedores a e propria administragao da empresa. (PAMPLONA, 

1993). Dessa forma, os sistemas tradicionais, alem de nao atenderem adequadamente as 

fungoes de um sistema de custos, concorrem para que as tomadas de decisoes sejam 

realizadas atraves de informagoes incorretas. 

Assim, a Contabilidade de Custos necessita de um processo de comunicagao, que implica 

no reconhecimento das informagoes contabeis necessarias para cada tipo de usuario da 

empresa, de modo que possam interpretar essas informagoes de forma adequada. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3.4.2 Conceito de Custos 

Segundo Sa (1995, p. 119), custo representa "um valor ou investimento para que se consiga 

um bem de uso ou de venda; o mesmo que, gasto, despesa, ou seja, aplicagao de meios 

para produgao". 

Berti (2007, p. 20), por sua vez, conceitua custos como: "O consumo de bens e servigos, 

empregados na produgao de outros bens e servigos". 

Conforme Martins (2003, p. 25) "custo e um gasto relativo a um bem ou servigo utilizado na 

produgao de outros bens ou servigos". Nesse contexto, o custo auxilia para uma gestao 

eficiente, fornecendo informagoes necessarias para o estabelecimento de valores no 

momento de se estabelecer o prego de venda das mercadorias/servigos. 
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Observa Crepaldi (2004, p. 18) que, quanto a sua apropriagao aos produtos, os custos 

podem ser diretos ou indiretos: 

Os custos diretos sao os que podem ser diretamente (sem rateio) 
apropriados aos produtos, bastando existir uma medida de consumo (quilos, 
horas de mao-de-obra ou de maquina, quantidade de forca consumida etc.). 
Ja os custos indiretos sao os que, para serem incorporados aos produtos, 
necessitam da utilizacao de algum criterio de rateio. Exemplo: aluguel, 
iluminacao, depreciacao, salario de supervisors etc. 

Quanto ao nivel de atividades os custos classificam-se de acordo com Crepaldi (2004, p. 18-

19) em: Fixos, variaveis e semi-variaveis ou semi-fixos: 

Os custos fixos sao aqueles cujo total nao varia proporcionalmente ao 
volume produzido. Os custos variaveis sao os que variam 
proporcionalmente ao volume produzido. Exemplo: Materia-prima, 
embalagem. E os semi-variaveis e o custo que varia em funcao do volume 
de produgao ou venda, mas nao exatamente nas mesmas proporgSes. 

Observa-se, que, na pratica, torna-se diflcil distinguir estas duas especies de custo. Os 

semi-variaveis estariam mais proximos dos variaveis que dos fixos no que se refere ao seu 

comportamento. Isso porque possuem um comportamento fixo que passa a ser variavel. 

Dessa forma, por exemplo, a energia eletrica poderia ser considerada como um custo semi-

variavel, pois, tern uma parte fixa, que independentemente no nivel de consumo, deve ser 

paga. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3.4.3 Metodos de Custeio 

De forma breve, sera abordado nesse item alguns metodos de custeios utilizados pelas 

empresas Brasileiras, procurando demonstrar como estes sistemas podem ajudar na 

tomada de decisoes dos gestores, de modo que os empresarios possam adotar determinada 

conduta para enfrentar situagoes de atuais e futuras concorrencias. 

Segundo Berti (2007, p. 59) metodo de custeio "e a forma empregada ou maneira utilizada 

para se calcular o custo de um produto ou servigo". 

3.4.3.1 Metodo de custeio porAbsorgao 

Segundo Martins (2003, p. 37), o sistema de custeamento por absorgao consiste "na 

apropriagao de todos os custos de produgao aos bens elaborados, e so os de produgao; 

todos os gastos relativos ao esforgo de produgao sao distribuidos para todos os produtos ou 

servigos feitos". 

Nessa sistematica de custeamento, o procedimento basico e fazer com que cada item da 

produgao absorva, direta ou indiretamente, uma parcela dos gastos relativos, somente ao 
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processo produtivo, sendo essa a principal distincao em relacao a outros metodos de 

custeamento. 

De acordo com Crepaldi (2004, p. 223): 

O custeio por absorcao e o metodo derivado da aplicacao dos principios 
fundamentals de contabilidade e e, no Brasil, adotado pela legislagao 
comercial e pela legislacao fiscal. Nao e um principio contabil em si, mas 
uma metodologia decorrente da aplicacao desses principios. Dessa forma, o 
metodo e valido para a apresentacSo de demonstracc-es financeiras e para 
pagamento do imposto de renda. 

O custeio por absorcao, segundo Martins (2003), e o metodo mais utilizado no mercado e 

tecnicamente, obrigatorio pela auditoria externa e pelo fisco. Neste metodo, os produtos 

"absorvem" todos os custos incorridos pela empresa, tanto diretos como indiretos. 

Esse metodo de custeio deriva da aplicacao dos principios fundamentals de contabilidade, 

pois, esta "de acordo com o regime de competencia e a confrontacao de receitas e 

despesas, ou seja, e considerado como despesa do periodo apenas o custo de produgao 

referente aos produtos que foram vendidos no periodo". (CREPALDI, 2004, p. 224). 

Esquematicamente, a metodologia de custeamento por absorcao pode ser apresentada 

conforme a figura n°. 1. 

Figura 1: 
Esquema Basico da Contabilidade de Custo zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

Custo 

Indiretos 

Despesa 

Vendas 

Estoque 

Custo dos 

Produtos 

Vendidos 

Resultado 

Fonte: Martins (2003, p. 57). 
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Analisando a figura, torna-se possivel observar que todas as despesas vao para o resultado, 

enquanto os custos sao lancados somente ao resultado no que corresponde aos produtos 

vendidos, enquanto o restante permanece no estoque. 

Dessa forma, conforme Berti (2007, p.60), esse metodo torna-se vantajoso "por sua 

aceitagao fiscal e ainda, por identificacao com os principios fundamentais da contabilidade. 

£ o metodo de apuracao de custos de producao mais utilizados no pais". Alem disso, 

contribui para o estabelecimento dos pregos de venda, recuperando os custos da empresa. 

(LEONE, 1997). 

De acordo com os referidos autores, percebe-se que o custeio por absorgao caracteriza-se 

como um metodo de custeio adotado pela legislagao fiscal e comercial no Brasil que 

consiste na apropriagao de todos os custos de produgao aos todos os produtos. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3.4.3.2 Metodo de custeio Variavel 

De acordo com Bornia (2002, p. 55) "No custeio variavel ou direto, apenas os custos 

variaveis sao relacionados aos produtos, sendo os custos fixos considerados como custos 

do periodo". 

Crepaldi (2004, p. 228) diz que: "Esse sistema nao atende aos principios fundamentais de 

contabilidade e nao e aceito pelas autoridades fiscais, sua utilizacao e limitada a 

contabilidade para efeitos internos da empresa". 

Ainda segundo Crepaldi (2004, p. 230) "os custos variaveis sao inevitavelmente 

necessarios, sua deducao da receita identifica a margem de contribuicao do produto, sem 

nenhuma interferencia de manipulacao devido aos criterios de rateio dos custos fixos". 

Diante disso, observa-se que o metodo de custeio variavel representa um sistema que 

procura apropriar aos produtos e/ou servigos apenas os custos e despesas variaveis para 

serem produzidas e/ou comercializados. Apura, portanto, a margem de contribuicao dos 

produtos ou servigos, e esse por sua vez, caracteriza-se como um sistema que nao e aceito 

no Brasil, haja vista a observancia da legislagao para a avaliagao de estoques, 

eminentemente gerencial, dotado de flexibilidade, que facilita a estrategia de pregos em 

termos de competitividade para a empresa. 

Para Martins (2003), nesse sistema, sao apropriados somente a produgao os custos 

variaveis. Os custos fixos sao contabilizados diretamente a debito de conta de resultado sob 

a alegagao de que esses ocorrerao independentemente do volume de producao da 

empresa. 
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Conforme o entendimento de Crepaldi (2004, p. 227), "na separacao dos gastos variaveis e 

gastos fixos, isto e, em gastos que oscilam proporcionalmente ao volume a producao/venda 

oscila dentro de certos limites". 

Ja Leone (2001, p. 332) afirma que "os custos que devem ser inventariaveis serao apenas 

aqueles diretamente identificados com a atividade produtiva e que sejam variaveis em 

relacao a uma medida dessa atividade". 

Diante do exposto, observa-se que o metodo de custeio tern gerado muita controversia na 

area contabil, em relacao a necessidade de se delinear um limite entre os comportamentos 

dos custos fixos e variaveis, ante a crenca em sua eficacia para utilizacao em relatorios 

externos. 

Observa-se com isso, que os defensores do metodo do Custeio Variavel argumentam que a 

parte fixa das despesas indiretas da fabrica estao mais para a capacidade de producao do 

que para o ato propriamente dito de produzir algum produto especifico. Os opositores desse 

pensamento alegam que os inventarios podem carregar um componente de custo fixo, 

porque tanto os custos fixos, como os custos variaveis sao necessarios para as producoes 

dos bens e, portanto, ambos devem ser inventariaveis, independentes de suas diferencas de 

comportamento. 

De acordo com Crepaldi (2004, p. 227) a defesa do custeio variavel repousa em tres 

argumentos principais: 

[...] os custos fixos, por sua propria natureza, existem independentemente 
da fabricacSo ou nao de determinado produto ou do aumento ou reducao 
(dentro de certa faixa) da quantidade produzida. Os custos fixos podem ser 
encarados como encargos necessarios para que a empresa tenha 
condicdes de produzir e nao como encargo de um produto especifico; por 
n§o estarem vinculados a nenhum produto especifico ou a uma unidade de 
produc§o. Eles sempre sao distribuidos aos produtos por meio de criterios 
de rateio, que contem, em maior ou menos grau, a arbitrariedade. 

Assim, observa-se que por essa razao e devido sua grande utilidade para otimizar decisoes, 

o custeio variavel tende a ser cada vez mais utilizado. No entanto, tendo em vista esse 

sistema de nao atender aos Principios Fundamentais de Contabilidade e nao ser aceito 

pelas autoridades fiscais, sua utilizacao limita-se a contabilidade para efeitos internos da 

empresa. (CREPALDI, 2004). zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3.4.4 Informagoes de Custos para a Tomada de Decisoes 

3.4.5 Tomada de Decisoes 
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Para Chiavenato (2004, p. 252): "A decisao ocorre sempre quando nos deparamos com 

curso alternatives de acao, ou seja, quando podemos fazer algo de duas ou mais maneiras 

diferentes". 

Complementando, Chiavenato (2004, p. 254) afirma ainda que: "Tomar decisoes e identificar 

e selecionar um curso de acao para lidar com um problema especifico ou extrair vantagens 

em uma oportunidade. Em suma, decidir e uma parte importante do trabalho de administrar". 

Para Garrison e Noreen (2001, p. 431), "ao tomar uma decisao, os custos e beneficios de 

uma alternativa precisam ser comparados com os custos e beneficios das outras". 

Nesse contexto, no processo decisorio de uma empresa geralmente decorre de situacoes 

complexas, problematicas e inseridas quase sempre em um contexto globalizado. Dessa 

forma, cabe ao agente tomador de decisoes, buscar competencias e habilidades para o 

enfrentamento dessas situacoes. Esse processo decisorio torna-se ainda mais delicado 

quando se trata de gestao em empresas de pequeno porte, em que o preco de uma decisao 

equivocada pode ser alto, a ponte de sacrificar a sobrevivencia da organizacao. 

Assim, o processo de tomada de decisao consiste em escolher os caminhos ou os cursos de 

acao mais adequados para atingir os objetivos da empresa. Portanto, toma-se "um fator 

critico em todas as organizagoes e, em especial, nas que detem pouco conhecimento de 

gestao, como os pequenos varejistas. Dentro desse processo tem-se que a caracteristica 

empreendedora do gestor e de fundamental relevancia". (CHIAVENATO, 2002 p. 247). 

Nesse contexto, observa-se que o gestor deve estar apto a utilizar informagoes em tomada 

de decisoes dificeis, sendo que muitas vezes este nao esta preparado para essa tarefa e 

corre o risco de tomar decisoes equivocadas que podera trazer consequencias a empresa. 

A tomada de decisoes inclui resolver problemas, ou seja, "resolver 
problemas pode requerer mais de uma decisao a tomar. E a tomada de 
decisao sempre lida com problemas. Problema e tudo aquilo que esta fora 
do estabelecido e que bloqueia o alcance dos resultados esperados. 
(CHIAVENATO, 2004, p. 254). 

Dessa forma, para que a tomada de decisoes seja realizada de forma satisfatoria faz-se 

necessario que as empresas conhegam bem seus objetivos, ou seja, que tenham uma base 

segura de informagoes sobre seus negocios, de forma a reduzir as incertezas, monitorar a 

concorrencia, identificar ameagas e oportunidades e, consequentemente, melhorar sua 

competitividade. 

Nas grandes empresas, o processo de tomada de decisoes se realiza a partir de 

informagoes e documentagao, no qual os dados sao coletados, continuo e sistematicamente 

obedecendo a metodologias de solugao de problemas. As decisoes sao tomadas por um 
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grupo hierarquico, de modo que um problema e analisado por varias pessoas e solucionado 

em grupo. 

Diante disso, observa-se que nas organizagoes de pequeno porte, o processo de tomada de 

decisao torna-se diferente do adotado pelas grandes organizagoes. Nesse caso, o 

empreendedor individualmente toma as decisoes, e as informagoes disponiveis, geralmente 

sao irrelevantes. Dessa forma, nao possuindo o dominio de variaveis que sao fundamentais 

para o sucesso da empresa, corre-se o risco de gerenciar um processo decisorio que, 

inevitavelmente, sera mal sucedido. 

Essas variaveis, segundo Freitas (1997) estao atreladas aos objetivos da organizagao: as 

informagoes, os criterios de racionalizagao, os valores, o raciocinio, as crencas, os recursos 

etc, cujas variaveis, servirao de apoio para a formagao de uma base de conhecimento, 

adquirida atraves da informacao, contribuindo para a formagao de valores e a eliminagao de 

mitos ou encaminhando o decisor para agoes acertadas. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3.4.6 Analise CustoA/olume/Lucro 

ludicibus (2000) indica tres variaveis basicas que ao se relacionarem oferecem condig6es 

de detectar o que e necessario produzir e vender para que uma empresa nao tenha 

prejuizos, estas variaveis sao: custo, volume e lucro (CVL). 

Segundo Bornia (2002), a analise CVL trata de um conjunto de procedimentos que 

determinam a influencia no lucro provocada por alteragoes nas quantidades vendidas e nos 

custos, cujos fundamentos estao relacionados com o uso de sistemas de custo para o 

auxilio na tomada de decisoes de curto prazo, conforme caracteristica do custeio variavel. 

Assim, CustoA/olume/Lucro caracteriza-se como uma fen-amenta eficiente de analise de 

custos, que pode ser usada como um importante instrumento de apoio dentro do processo 

de gestao da empresa. 

A margem de Contribuigao Unitaria (MCu) se da mediante o calculo da diferenga entre o 

prego de venda e o custo variavel de cada produto, esse indicador torna possivel evidenciar 

o potencial de cada produto, mostrando como cada um contribui para amortizar os gastos 

fixos e formar o lucro (MARTINS, 2003). A formula a seguir apresenta o calculo da MCu: 

Margem de Contribuicao Unitaria = Preco Unitario - Custos Variaveis 

Bornia (2002) apresenta o conceito de razao de contribuigao unitaria - RCu, que e a MCu 

dividida pelo prego unitario de venda. Da mesma forma que a MCu, esta representa a 

parcela das vendas que cobrirao os custos fixos e os lucros, porem, em valor percentual. 
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Rcu = Mcu/Preco 

A MCu esta relacionada com a lucratividade do produto e a RCu com a rentabilidade do 

mesmo. Assim sendo, a relagao custo/volume/lucro observa a relacao que o volume de 

vendas tern com os custos e lucros, "o planejamento do lucro exige uma compreensao das 

caracteristicas dos custos e de seu comportamento em diferentes niveis operacionais". 

(Crepaldi, 2004, p. 232). 

3.zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA4.7 Ponto de Equilibrio 

Ao se falar em custos para tomada de decisao, um dos pontos fundamentais a ser 

considerado e o calculo do ponto de equilibrio. Para Martins (2003), o ponto de equilibrio 

nasce da conjugacao dos custos totais com as receitas totais. "A empresa esta no ponto de 

Equilibrio quando ela nao tern lucro ou prejuizo; nesse ponto, as receitas sao iguais aos 

custos totais ou despesas totais". (Crepaldi, 2004, p. 232). 

Observa-se entao que o ponto de equilibrio pode ser encontrado no momento em que a o 

nivel de vendas da empresa cobre todos os custos operacionais em relagao a quantidade 

produzida. Neste ponto, o lucro operacional e igual a 0, que contabilmente nao haveria lucro 

nem prejuizo. 

Segundo Crepaldi (2004, p. 235), a analise das relagoes entre custo/volume/lucro e o 

conceito de ponto de equilibrio tern algumas limitagoes: 

1) Os custos fixos sao fixos dentro de determinado volume de produgao; se 
a empresa aumentar seu volume de produgao alem de certos limites, seus 
custos fixos se elevar§o, mas nao proporcionalmente as qualidades. 2) As 
retas de custo e despesas totais e receitas totais nem sempre sao lineares. 
3) A analise supoe a existencia de um unico produto ou que a composicao 
de vendas seja mantida. 4) O volume de producao e praticamente igual ao 
volume de vendas, nao havendo variagSes nos estoques iniciais e finais. 

De acordo com Crepaldi (2004) o Ponto de Equilibrio Contabil (PEC) sera obtido quando a 

soma das margens de contribuigao totalizarem o montante suficiente para cobrir todos os 

custos e despesas fixas. 

PEC + Custos e Despesas Fixas/Mcu 

Ainda de acordo com Crepaldi (2004) o Ponto de Equilibrio Economico (PEE) sera obtido 

quando a soma das margens de contribuigao cobrirem os custos e despesas fixas, e todos 

os custos de oportunidade. 

P E E = (Custos e despesas fixas + Custos de Oportunidade)/Mcu 
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Conforme Crepaldi (2004) o Ponto de Equilibrio Financeira (PEF) sera obtido quando a 

soma das margens de contribuigao atingir o valor efetivamente desembolsado pela empresa 

no periodo de analise. 

P E F = (custos e Despesas Fixas - Depreciacao) /Mcu 

Os resultados dos calculos apresentados referem-se a quantidade que devem ser 

produzidos para atingir o PE, e quando se deseja obter o faturamento de equilibrio deve-se 

multiplicar esta quantidade pelo prego de vendas dos produtos. 

Os concertos apresentados aqui sao aplicaveis em empresas que produzem apenas um 

produto, na hipotese da existencia de diversos produtos sendo produzidos pela mesma 

empresa, o enfoque deve ser que cada produto cubra seus custos diretos e que a margem 

de contribuigao seja destinada a cobertura dos indiretos fixos e a geragao dos lucros 

(BORNIA, 2002). 

3.5 Formagao de Prego de Venda 

O controle dos custos e a formagao de pregos estao entre os aspectos que contribuem para 

que as empresas tenham um desempenho economico favoravel. Diversos fatores 

influenciam a formagao de pregos de bens e servigos. "A preocupagao em formar pregos 

esta ligada as condigoes de mercado, as caracteristicas da concorrencia, aos custos, ao 

nivel de atitude e a remuneragao do capital investido (lucro)". (SANTOS, 2005, p. 147). 

Segundo Santos (2005 p. 147-148), devem ser observadas as seguintes condigoes para a 

formagao do prego de venda: 

1) Forma-se um prego de base. 2)Critica-se o prego-base a luz das 
caracteristicas existentes do mercado, como prego dos concorrentes, 
volume de vendas, prazo, condigdes de entrega, qualidade, logistica, 
assistencia tecnica etc. 3) Testa-se o prego as condigSes do mercado, 
levantando-se em consideragSo as relagdes custo/volume/lucro e demais 
aspectos econOmicos e financeiras da empresa. 4) Fixa-se o prego mais 
apropriado com condig6es diferenciadas para atender: volumes diferentes; 
prazos diferentes de financiamento de vendas; descontos para prazos mais 
curtos; comissOes sobre vendas para cada condicao. 

Ainda conforme Santos (2005, p. 148), na missao em formar pregos, devem ser levados em 

consideragao os seguintes aspectos: 

1) A quantidade do produto em relagao as necessidades do mercado 
consumidor. 2) A existencia de produtos substitutos e pregos mais 
competitivos. 3) A demanda esperada do produto. 4) O mercado de atuag3o 
do produto. 5) Os niveis de produgao e de vendas que se pretende ou que 
se pode operar. 6) Os custos de fabricar, administrar e comercializar o 
produto. 7) Os niveis de produgao e de vendas desejados etc. 
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Assim, para que a formagao de pregos seja realizada de forma correta, e preciso considerar 

os fatores internos e externos ao ambiente da empresa, o tipo de mercado em que estao 

inseridos, o publico-alvo e o somatorio dos gastos decorrentes de elaboragao de seus 

produtos ou servigos. Dessa forma, serao descritos a seguir, alguns metodos e estrategias 

utilizadas para seu estabelecimento. 

3.zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA5.1 Metodos de Formagao de Pregos 

Levando-se em consideragao os fatores: consumidor, custo e concorrencia, assim como as 

influencias internas e externas, as empresas poderao resolver seus problemas de 

precificagao adotando um modelo de prego. Kotler (2000) cita os seguintes modelos que 

podem ser adotados pelas empresas: prego markup, prego de retorno-alvo, prego de valor 

percebido, prego de mercado e prego de licitagao. 

Segundo Santos (2005, p. 148), "o markup e um indice aplicado sobre o custo de um bem 

ou servigo para a formagao do prego da venda". 

Entao, de acordo com o autor, o markup representa um percentual adotado pela empresa 

que sera fixado sobre o produto a fim de obter o prego de venda, levando em consideragao 

os custos e o markup padrao da empresa. 

Ainda de acordo com Santos (2005, p. 149) o markup "tern por objetivo cobrir as seguintes 

contas: impostos e contribuigoes sociais sobre vendas; comissao sobre vendas; margens de 

lucro sobre vendas". 

Cogan (1999, p. 133) afirma: "Esse indice e tal que cobre os impostos e taxas aplicadas 

sobre as vendas, as despesas administrativas fixas, as despesas de vendas fixas, os custos 

indiretos fixos de fabricagao e o lucro". 

No entanto, formagao de pregos atraves de markup, ou seja, quando a empresa fixa um 

indice considerado ideal para a formagao de seu prego nao esta considerando a demanda 

atual, o valor percebido e a concorrencia, acarretando a nao formagao do prego otimo, o que 

levaria a empresa a um resultado de vendas inferior ao esperado. (KOTLER, 2000). 

Assim, na formagao de pregos de venda, o markup e utilizado como sendo um calculo 

rapido a partir do custo por absorgao de cada produto, em que se aplica um murtiplicador 

sobre estes custos. 

No prego de retorno-alvo, as organizagoes determinam o prego que assegura sua taxa-alvo 

de retorno sobre o investimento. Contudo, segundo Kotler (2000, p. 487): 

[...] depende da elasticidade-prego e do prego dos concorrentes. O prego de 
retomo-alvo tende a ignorar essas considerag6es. O fabricante deve 
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considerar diferentes pregos e estimar seus provaveis impactos sobre o 
volume de vendas e o lucro. Deve tambem buscar maneiras de baixar seus 
custos fixos e vari£veis para diminuir o volume de equilibrio exigido. 

Entao, a elasticidade de prego dependera da relagao oferta-demanda, e os pregos dos 

concorrentes deverao ser considerados para o aprecamento de forma a ajustar os pregos 

baseados no consumidor e os baseados em custos. 

Para obter o prego de retorno-alvo, parte-se do pressuposto de que os diversos produtos 

necessitam de montantes diferenciados de investimento para a realizacao de seus 

processos. Dentro de uma empresa, nem todos os investimentos sao identificados 

diretamente aos produtos, pois existem componentes de utilizacao geral e nao especifica 

tais como ativo dos setores de administracao, manutengao, recursos humanos, 

almoxarifados etc. Dessa maneira, a analise da rentabilidade dos investimentos precisa ser 

bem conduzida, caso contrario, induzirao a decisoes nao adequadas. (PADOVEZE, 2008). 

Segundo Kotler (2000), o prego de retorno-alvo envolve a determinagao do custo unitario, o 

capital investido, o retorno desejado e as vendas unitarias, sendo seu calculo realizado a 

partir de uma mensuracao correta de tais valores. Esse metodo de formagao de pregos tern 

como objetivo um retorno sobre investimentos, podendo favorecer a redugSo dos custos, 

sejam eles fixos ou variaveis, ja que os custos mais baixos reduzirao o volume necessario 

para o ponto de equilibrio. 

No prego de valor percebido, a empresa define o prego baseado no valor percebido pelo 

cliente e nao nos custos de producao (KOTLER, 2000). Para a determinagao do prego 

baseado no valor percebido e fundamental que se verifique os atributos do produto e/ou 

servigo sob a otica do cliente. "Recentemente, varias empresas tern adotado a determinagao 

de prego com base no valor, atraves da qual cobram um prego relativamente baixo para 

uma oferta de alta qualidade". (KOTLER, 2000, p. 488). 

Os pregos de mercado sao aqueles praticados pela concorrencia. Kotler (2000, p. 489) 

afirma que: "Na determinagao de pregos de mercado, a empresa estabelece seus pregos 

orientando-se em grande parte pelos pregos dos concorrentes". Da-se o nome de estrutura 

de mercado, aquela em que a empresa esta inserida e onde sera aceito ou nao os pregos 

praticados. 

Segundo Padoveze (2008, p. 419). 

[...] Assumindo a condicao de que o prego que o mercado esta pagando e o 
maximo que a empresa pode atribuir a seu produto, o prego de mercado 
passa a ser o elemento fundamental para a formagao dos custos e 
despesas. Diante disso, parte-se do prego de venda, deduz-se a margem 
minima que a empresa quer obter, bem como os custos financeiros de 
fmanciamento da produgao e os efeitos monetarios sobre o capital de giro, e 
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obtem-se o maximo que pode custar internamente tal produto para a 
empresa. (Grifo do autor). 

Entao, observa-se que na elaboragao do prego de mercado os pregos sao estabelecidos de 

acordo com o mercado concorrente. Nesse modelo, as pequenas empresas seguem a 

concorrencia deixando de observar fatores importantes como: os custos ou demanda dos 

produtos. 

No prego de licitagao "a empresa baseia seu prego em expectativas de como os 

concorrentes determinarao os deles, e nao em relagao estrita com os custos e a demanda 

da empresa". (KOTLER, 2000, p. 489). 

Entende-se que, a empresa que participa de licitagoes atribui seus pregos em expectativas 

dos concorrentes sendo capazes de igualar ou ficar abaixo deles em termos de se obter 

lucros na proposta. 

Assim, a utilizagao de metodos para a formacao de pregos caracteriza-se como um dos 

fatores que poderao proporcionar as empresas um desempenho economico favoravel, 

objeto principal dos investidores, otimizando resultados, com reflexo para o desenvolvimento 

das regioes em que as empresas estao inseridas. Justifica-se ainda pela importancia da 

analise das informagoes geradas pela Contabilidade e sua utilizacao como ferramenta na 

gestao administrativa para o desenvolvimento economico e financeiro dos 

empreendimentos. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3.5.3 Estrategias de Fixagao do Prego de Venda 

Segundo Martins (2003), para administrar pregos de venda e necessario conhecer o custo 

do produto, embora essa informagao, por si so, nao seja suficiente, para o autor: 

Alem do custo, e preciso saber o grau de elasticidade da demanda, os 
pregos de produtos concorrentes, os pregos de produtos substitutos, a 
estrategia de marketing da empresa etc.; e tudo isso depende tambem do 
tipo de mercado em que a empresa atua, que vai desde o monopOlio ou o 
do monopsOnio ate a concorrencia perfeita, mercado de commodities etc. O 
importante e que o sistema de custos produza informagOes uteis e 
consistentes com a filosofia da empresa, particularmente com sua politica 
de pregos. (MARTINS, 2003, p.218). 

Cogan (1999) apresenta diversas estrategias que podem ser levadas em consideragao na 

fixagao dos pregos de venda. Sao elas: estrategias de pregos distintos; estrategias de 

pregos competitivos; estrategias de precificagao por linhas de produtos e estrategias de 

pregos imagem e psicologica. 
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Para Cogan (1999, p. 125) "As estrategias de Pregos Distintos ou Variaveis e aquela onde diferentes 

pregos sao aplicados a diferentes compradores para o mesmo produto". Conforme Cogan (1999) 

est3o subdivididas e conceituadas em: 

1)Desconto em segundo-mercado: Consiste na venda de uma marca a um 
prego num mercado principal, e a um prego reduzido num segmento 
secundario de mercado (atraves de descontos). Isso envolve excesso de 
inventario ou de capacidade de produgao. 2)Desnatagao: Essa tatica se 
aplica quando o produto e inovador e os consumidores estao em duvida 
quanto a seu real valor. Na desnatagao estabelece um fluxo de retornos 
precoces para cobrir os investimentos em Pesquisa & Desenvolvimento e os 
custos de dar partida ao produto. Tambem assume a existencia de uma 
forte demanda inelastica para o produto. 3)Desconto periodico e randomico: 
£ uma estrategia onde os descontos sao oferecidos sistematicamente e de 
forma previsivel. Nos descontos randomicos os descontos sao oferecidos 
ocasionalmente e de forma nao-previsivel. 

No que diz respeito as estrategias de Pregos Competitivos, Cogan (1999, p. 126-128) utiliza 

as seguintes definigoes para sua aplicacao, como pode ser visto no quadro n° 2: 
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QUADRO 2 
Estrategias de Pregos Competitivos 

Igualando a 

estrategia da 

Competigao 

£ a estrategia onde uma organizagao estabelece pregos iguais 
aos seus competidores. Muitas empresas escolhem essa 
estrategia para mudar a competigao para areas outras que os 
pregos - e tambem para evitar a competigao de pregos (a guerra 
da redugao de pregos). 

Cotar por baixo 

do prego da 

competicao 

Enfatiza o oferecimento do menor prego dentre as alternativas 
disponiveis (por exemplo, a maioria das lojas de desconto focaliza 
o corte para baixo nos pregos das lojas tradicionais de varejo). A 
esperanga e de que volumes elevados com baixas margens se 
mostrarao mais rentaveis. 

Lideres de 

pregos e 

seguidores 

Estrategia em que organizagoes de grandes fatias de mercado e 
de capacidade de produgao (lideres) determinam o nivel de 
prego. 

Prego de 
penetragao 

A logica envolvida e que, com o baixo prego, rapidamente 
conseguira grande participagao no mercado e seus compradores 
permanecerao leais ao produto quando mais tarde o prego for 
aumentado. £ uma alternativa a desnatagao, e pode mesmo 
resultar em perdas iniciais. Aplica-se quando a demanda pelo 
produto e sensivel ao prego (demanda elastica) e quando e 
possivel obter economias substanciais de escala (menores custos 
unitarios por produzir mais). 

Prego predatorio 

Nesse caso, a demanda e elastica acima do prego tradicional e 
inelastica abaixo dele. Entao, um aumento de prego acima do 
prego de percepgao tradicional conduz a uma grande redugao nas 
vendas. Esse tipo de demanda caracteriza mercados oligopolistas 
nos quais um pequeno numero de fornecedores precisa precificar 
nos niveis tradicionais para maximizar seus lucros. 

Prego 
inflacionario 

Esses pregos ocorrem quando as taxas de inflacao sao elevadas. 
Em essencia, assim que o dinheiro passa a valer menos, a forga 
de compra declina e a maioria dos consumidores se tornam mais 
conscientes do prego. Uma estrategia e a de aumentar o prego do 
produto para tornar possivel a introdugao de alternativas de 
menor-prego. Uma outra opgao e a de deduzir servigos 
associados com o produto mantendo o mesmo prego. 

Fonte: Adaptado de Cogan (1999). 

Para Cogan (1999) A estrategia de Precrficagao por Linhas de Produtos tern por objetivo a 

obtengao do maximo lucro para todos os produtos da linha e nao apenas para um unico 

produto. 

As seguintes definigoes sao usadas por Cogan (1999) na aplicagao dessa estrategia de 

formagao de pregos: 
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1)Prego cativo: um produto basico, e precificado por baixo, mas os lucros 
dos produtos associados necessarios para o seu funcionamento, 
compensam a falta de lucro no produto basico. 2)Preco Isca e Prego do 
Lider: e o metodo de atracao de clientes pelo oferecimento, de itens com 
baixo-preco na intencao de vender mais os produtos caros. Disponibiliza-se 
de produtos mais baratos, utilizando metodos de vendas para transferir os 
clientes para produtos caros. 3)Preco Pacote e Multiplas Unidades de 
Preco: estrategia onde um prego de um conjunto de produtos e menor que o 
total dos pregos individuais. £ estabelecido um prego menor que a soma de 
cada unidade individual, como a venda de quatro unidades pelo prego de 
tres, por exemplo. 

Por fim, os pregos imagem e Psicologica sao tambem descritos por Cogan (1999) da 

seguinte maneira: 

1)Prego referenda: estrategia onde um prego moderado e exposto proximo 
a um produto a um modelo de alto prego da mesma marca, ou proximo a 
uma marca competitiva. 2)Pregos permanentes versus Ocasionais: para os 
pregos ocasionais acredita-se que o consumidor percebe um prego de R$ 
1.95 como sendo significativamente menor que o de R$ 2,00. 3)Preco 
Prestlgio: um alto prego e percebido como sinOnimo de alta qualidade. 
Exemplo: relOgios Rolex, que possui uma demanda devido ao alto prego. 

Entao, as estrategias de formagao de prego visando a maximizagao do lucro atual 

pressupoem que a empresa tenha conhecimento de suas fungoes de demanda e custos, 

embora sejam de dificil mensuragao. Assim, determinam o menor prego possivel, 

considerando que o mercado seja sensivel a ele. Ao enfatizar o desempenho corrente, a 

empresa podera sacrificar o desempenho a longo prazo, nao considerando as demais 

variaveis do mix de marketing, ou seja, variaveis controlaveis utilizadas pela empresa 

objetivando o nivel desejado de vendas no mercado-alvo. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3.5.3 Gestao de Pregos 

De acordo com Padoveze (2003) gestao de pregos caracteriza-se como um componente 

importante para que as empresas possam estabelecer e alcancar os objetivos de seu 

negocio, dentre esses objetivos estao, por exemplo, o retorno sobre o investimento e o 

aumento da participagao de mercado, entre outros. Baseado nos modelos para a gestao de 

pregos apresentados por Padoveze, ou seja, os modelos orientados pela teoria economica, 

pelos custos e pelo mercado, faz-se uma breve descrigao de cada um deles. 

Os modelos orientados pela teoria economica partem do principio de que as empresas, 

tendo conhecimento da curva da demanda de mercado e de seus custos, e agindo de forma 

racional, podem maximizar seus custos. (Miqueletto et al, 2008 apud SARTORI, 2004). 

Dentro desse modelo, e preciso que se identifique a estrutura de mercado, ou seja, a 

economica perfeita e monopolistica, monopolio e oligopolio. 
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Os modelos orientados pelos custos formam o preco dos produtos, isso e feito, calculando 

os custos e adicionando uma margem de lucro objetiva, deduzindo que o mercado 

absorvera a quantidade ofertada ao prego obtido neste calculo. (MIQUELETTO, 2008). 

O modelo orientado pelo mercado leva em consideragao a demanda do produto ou acao da 

concorrencia e valor percebido pelos clientes, nao levando em consideragao os custos no 

estabelecimento dos pregos. (PADOVEZE, 2008). 

O quadro 3 apresenta as etapas do modelo conceitual proposto por Santos (1997): 

QUADRO 3 
Etapas do Modelo Conceitual de Decisao de Prego de Venda 

01 Avaliagao estrategica das variaveis externas nao-controlaveis 

02 Caracterizacao do ambiente de competigao do mercado 

03 Projegdo da demanda do mercado e do produto 

04 Projegdo das vendas esperadas dos demais produtos da empresa 

05 
Identificagdo dos objetivos globais e funcionais da empresa e do 
estabelecimento dos objetivos de prego 

06 
Identificagdo das politicas e diretrizes da empresa e estabelecimento das 
politicas e diretrizes de prego 

07 
Identificagdo das estrategias globais e funcionais da empresa e 
estabelecimento das estrategias de prego 

08 Projegdo da estrutura de custos e despesas da empresa 

09 
Apuragdo do capital investido no negocio e do respectivo custo de 
oportunidade 

10 Aplicagdo do prego de simulagdo mais adequado 

11 Obtengdo da demonstragdo do resultado economico 

12 
Avaliagao e adequagdo do prego referencial as condigoes de 

comercializagdo 

Fonte: Adaptado de Santos. (1997) 

Por sua vez esse modelo conceitual foi proposto por Santos (1997) parte de suas 

simulagoes, a primeira e quando o mercado impoe o prego de venda ou a empresa pretende 

atingir determinado segmento atraves da estrategia de prego. Nesse caso, simula-se 

trabalhando com o "prego - alvo de mercado" de acordo com o valor e a qualidade de um 

produto ou servigo percebido pelo cliente de modo a atingir um mercado-alvo especifico. 
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A segunda simulacao ocorre quando a empresa considera sua estrutura de custos e 

despesas como premissa para a formagao de prego de venda. Nesse caso, leva-se em 

conta o "prego-alvo de contribuigao", ou seja, o prego de venda que e formado a partir da 

margem de contribuigao definida pela empresa para um determinado produto ou para a 

empresa como um todo. 

Assim, formular estrategias para a gestao de pregos requer cuidado, pois ao oferecer seus 

produtos e/ou servigos as empresas assumem posturas diante do mercado. Por isso, torna-

se necessario que as empresas busquem a melhor forma de operacionalizar suas atividades 

de modo a alcangar seus objetivos, ou seja, conhecer a si mesmas e o meio onde estao 

inseridas. 

3.6 Planejamento de Vendas 

O planejamento de vendas tern como fungao promover a ligacao entre o piano estrategico 

da empresa e as operagoes de cada um de seus departamentos, de forma a garantir que os 

pianos operacionais caminhem em acordo com os pianos de negocios. Trata-se de um 

processo continuo que se caracteriza por revisoes periodicas e ajustes constantes dos 

pianos da empresa com base nas flutuagoes do mercado, na disponibilidade de recursos da 

empresa e no suprimento de materiais e servigos externos. (BARBEIRO, 2005). 

Segundo Las Casas (2008, p. 71): 

[...] atraves do planejamento e possivel precaver-se contra as 
eventualidades futuras, adequando a empresa ao nivel de atividades 
necessarias. Alem disso, contribui para a redugao de custos, pois as 
operagdes passam a ser estabelecidas dentro dos padrdes de racionalidade 
e de eficiencia, para melhor aproveitamento dos recursos disponiveis. 

Dessa forma, o planejamento de vendas traz beneficios extraordinarios para muitas 

empresas, alem de melhorar o desempenho operacional, a medida que vao ganhando 

experiencia com esse processo, comecam a melhorar tambem seu desempenho nos 

negocios, fazendo com que a equipe de vendas torne-se mais efetiva no gerenciamento de 

suas atividades. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3.6.1 O Processo de Compras 

O processo de compras costuma der desencadeado atraves da comunicacao de marketing, 

buscando atrair a atengao do cliente, com o objetivo de estimular um desejo e induzir a uma 

agao: a compra. 
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Por sua vez, Kotler (2000) trata o processo de compra sobre tres diferentes aspectos: o 

responsavel pela decisao de compra, os tipos de decisoes de compra e os passos no 

processo de compra. 

Com tudo no processo de decisao de compra Kotler (2000, p. 199) distingue cinco papeis 

que as pessoas podem desempenhar em uma decisao de compra: 

1) Iniciador - pessoa que sugere a ideia de compra de um produto ou 
servigo. 2) Influenciador - pessoa cujo ponto de vista ou conselho influencia 
na decisao. 3) Decisor - pessoa que decide sobre quaisquer componentes 
de uma decisao de compra: comprar, o que comprar, como comprar ou 
onde comprar. 4) Comprador - pessoa que efetivamente realiza a compra. 
5) Usueirio - pessoa que consome ou usa o produto ou servico. 

A funcao ou papel de cada envolvido no processo de compra deve ser observada para que 

a argumentacao seja feita a pessoa que realmente ira definir a compra, e o comportamento 

de compra pode ser classificado em quatro diferentes tipos que se estabelecem conforme 

apresentado no quadro 4, como funcao da diferenca entre as marcas e do nivel de 

envolvimento com a compra. Em funcao dessas duas variaveis surge o comportamento de 

compra em busca de variedade e o comportamento de compra habitual. 

QUADRO 4 
Comportamento de Compra 

Alto envolvimento Baixo envolvimento 

Diferengas signif icativas 

entre as marcas 

Comportamento de compra 
complexo 

Comportamento de compra 
em busca de variedade 

Poucas diferengas entre 

marcas 

Comportamento de compra 

com dissonancia cognitiva 

reduzida 

Comportamento de compra 
habitual 

Fonte: Adaptado de Kotler (2000, p. 199). 

No processo de decisao de compra complexo, o comprador primeiramente desenvolve 

crengas sobre o produto. Em seguida realiza atitudes sobre o produto e, por fim, faz uma 

escolha refletida. Este tipo de compra se da quando se trata de adquirir produtos com 

valores mais elevados e que nao fazem parte do mix de produtos que compra 

habitualmente. O profissional envolvido com este processo precisa desenvolver a habilidade 

de entender a coleta de informagoes por parte do consumidor e seu comportamento de 

avaliagao. 
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No caso de uma compra de valor agregado elevado, em que as marcas apresentem poucas 

diferengas, a decisao de compra podera ser tomada com maior rapidez. 

No caso de compras de um valor menos expressivo e de produtos comprados com maior 

frequencia a ausencia de diferenciacao entre as marcas cria um comportamento de compra 

habitual, em que o consumidor nao segue a seqiiencia normal de crenca, atitude e 

comportamento e acaba impelindo a compra pelo habito. 

Em produtos que apresentem pouca diferenciacao entre as marcas e um baixo 

envolvimento, a troca constante de marcas acaba sendo freqiiente por parte da maioria dos 

consumidores, haja vista eles estarao na busca constante por variedade. 

O processo de compra, conforme o modelo apresentado por Kotler (2000), compreende 

cinco etapas: o conhecimento dos problemas, a busca de informagoes, a avaliagao das 

alternativas, a decisao de compra e comportamento pos-compra, conforme pode ser 

observado na figura 2. 

FIGURA 2 
Modelo das cinco etapas do processo de compra zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

f Comportamento zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

1 Decisao de pos-compra 

Avaliagao de 
compra 

Avaliagao de 
alternativas 

Busca de 
informagoes zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

. . 
Reconhecimento 
do problema 

Fonte: Adaptado de Kotler (2000). 

O reconhecimento do problema representa a etapa que desencadeara todo o processo de 

compra, atraves da descoberta de uma nova necessidade ou do estimulo em atender a um 

desejo. A inicializagao deste processo pode se dar atraves de estimulos internos, quando 

necessidades normais como fome e sede tornam-se um impulso, ou extemos, quando 

nosso desejo e estimulado por produtos ou anuncios que vemos ou tomamos conhecimento. 
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Para Kotler (2000) Logo apos o surgimento do estfmulo para adquirir um produto ou servigo, 

observa-se a busca de informagoes, que podem vir de quatro fontes distintas: fontes 

pessoais (familia, amigos, vizinhos), fontes comerciais (propaganda, vendedores, 

representantes, embalagens), fontes publicas (meios de comunicacao de massa, 

organizagoes de classificacao de consumo) e fontes experimentais (manuseio, exame, uso 

do produto). A fonte de informacao que impactara mais fortemente a decisao de compra 

dependera do tipo de produto a ser adquirido. 

De acordo com Kotler (2000) a avaliagao das alternativas deve ser realizada por cada 

consumidor, seguindo seus atributos de interesse. No primeiro momento, o consumidor 

tenta satisfazer suas necessidades. Em seguida, ele busca certos beneficios da escolha do 

produto/servigo para com isso verificar cada produto como um conjunto de atributos que 

atendera as suas necessidades de forma a fazer uma opgao de compra. 

No processo de decisao de compra o comprador primeiramente desenvolve crengas sobre o 

produto. Em seguida, estabelece atitudes sobre o produto e por fim, faz uma escolha 

refletida, este tipo de compra se da quando se trata de adquirir produtos com valores mais 

elevados e que nao fazem parte dozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA mix de produtos. (KOTLER, 2000). 

A decisao de compra pode ser influenciada por dois fatores: a atitude dos outros, ou seja, o 

desejo de agradar a alguem ou o respeito por alguem que ele julgue conhecer o assunto e 

os fatores situacionais imprevistos, como a perda do emprego, por exemplo. O segundo 

fator sao situacionais imprevistos, que podem surgir e mudar a intengao de compra. A 

preferencia e a intengao de compra nao sao indicadores confiaveis do comportamento de 

compra (KOTLER, 2000). Estas etapas podem ser observadas na figura 3. 

FIGURA 3 
Etapas entre a Avaliagao de Alternativas e Decisao de Compra 

Avaliagao de Intengao de 
alternativas compra 

Atitude dos 
outros 

Decisao de 
compra Fatores 

situacionais 
imprevistos 

Fonte: Adaptado de Kotler (2000). 
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Dessa forma, os profissionais de marketing devem estar atentos a fatores que possam 

provocar riscos a realizagao da venda, buscando entender o comportamento do comprador, 

asssim como as influencias que ele recebe. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3.6.2 O Processo de Vendas 

Nos ultimos anos tern surgido varios conceitos para explicar os diversos aspectos da 

atividade de vendas, o objetivo tern sido em definir e propor modelos que permitam entender 

e lidar com a complexidade que o processo de vendas exige. No entanto, para que esses 

modelos sejam definidos e implementados de forma correta e eficaz e necessario que as 

empresas conhegam com profundidade como ocorre o processo de vendas. 

Segundo Levy e Weitz (2000 apud PIMENTEL, 2004) "o processo de vendas e um conjunto 

de responsabilidades dos vendedores para facilitar a decisao de compra do cliente". 

Observa-se que o processo de vendas pode ser definido como um encadeamento de 

atividades que deve ser adequado a cada situagao de vendas servindo de base para a 

proxima etapa, sendo que essa sequencia pode ser alterada. 

Segundo Stanton & Spiro (1999) as etapas sao: a prospecgao, preparagao das vendas, 

abordagem, avaliagao das necessidades, apresentagao do produto e/ou servigo, objegoes 

dos clientes, fechamento das vendas e acompanhamento pos-venda, conforme consta na 

figura 4. 
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FIGURA 4 
Etapas do Processo de Vendas 

Fonte: Adaptado de Stanton & Spiro (1999). 

A prospecgao, segundo Stanton & Spiro (1999, p. 48) "e o metodo ou sistema atraves do 

qual os vendedores aprendem os nomes das pessoas que precisam do produto e dispoem 

de recursos para compra-lo", ou seja, e a etapa em que se busca a identificagao do cliente 

potencial. 

A preparacao da venda inclui as atividades de informagoes e coieta de dados para se 

conhecer as necessidades de cada cliente. Com base nessas informagoes, os vendedores 

poderao planejar suas apresentagoes, selecionando os aspectos mais apropriados para 

cada visita ao cliente. Nessa etapa e fundamental que a empresa organize um banco de 

dados para armazenar informagoes de clientes potenciais. 

Segundo Kotler (2000, p. 670): 
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[...] um conjunto organizado de dados abrangentes sobre clientes existentes 
ou potenciais que seja atual, acessivel e pratico para atividades de 
marketing como a geracao de indicagOes, a qualificacao das indicacoes, a 
venda de um produto ou servigos ou a manutengao de relacionamentos com 
o cliente. [...] Dispondo de informagSes em seu banco de dados, uma 
empresa pode definir seu mercado-alvo com muito mais precisao que 
poderia com marketing de massa, marketing de segmento ou marketing de 
nicho. 

De posse dos dados dos clientes potenciais, o passo seguinte observa a abordagem de um 

cliente, com o objetivo de chamar sua atengao e gerar interesse para os produtos e/ou 

servigos oferecidos pela empresa. 

Conforme Las Casas (2008, p. 214): 

[...] em casos de abordagem de clientes pela primeira vez, deve-se dar 
ateng£o para certos detalhes que podem passar despercebidos em visitas 
futuras quando o vendedor e o comprador ja se conhecem. [...] O contato 
deve ser realizado preferencialmente com hora marcada, pois reveste a 
entrevista da maior importancia, alem de facilitar o encontro e poupar 
tempo, evitando deslocamentos desnecessarios. 

Apos a abordagem, a proxima etapa do processo de vendas consiste em avaliar as 

necessidades dos clientes, haja vista que existe uma serie de informagoes pertinentes aos 

clientes, como por exemplo, o tipo de mercadoria ou servigo que esta procurando, faixa de 

prego que pretende pagar, o uso que o cliente dara ao produto ou servigo, as preferencias 

do cliente e os riscos e retornos que farao investindo em determinado produto ou servigo 

oferecido. 

A fase seguinte observa a apresentagao, que se da por meio de uma exposigao oral do 

produto e/ou servigo que se pretende vender, cujo objetivo consiste em convencer os 

clientes, de que os produtos e/ou servigos oferecidos atenderao melhor as suas 

necessidades diante dos concorrentes. A apresentagao, segundo Las Casas (2008, p. 215). 

£ muito usada e consiste em iniciar uma entrevista com a apresentagao 
pessoal do vendedor e de sua empresa. A atengao e despertada se a 
empresa tiver bom nome no mercado ou se o produto comercializado for de 
real interesse do comprador. 

Face ao exposto, observa-se que sempre existe alguma objegao por parte do cliente quanto 

a argumentagao do vendedor. Essas objegoes indicam que, apesar do cliente potencial ter 

interesse na proposta, faz-se necessario verificar os motivos para que a compra seja 

convincente. As objegoes, portanto, sao os detalhes que precisam ser solucionados ou 

corrigidos em relagao ao produto e/ou servigo antes do cliente finalizar a compra. 

O cliente apresenta objegoes por uma serie de razoes. Ele pode nao estar 
muito disposto a atender alguem naquele dia, ou pode simplesmente estar 
tentando livrar-se do vendedor. Pode nao perceber a necessidade do 
servigo ou do produto a ser apresentado, nao ter dinheiro para comprar ou 



56 

ate mesmo negar pelo simples habito de dizer nao. [...]£ recomendavel que 
as respostas as possiveis objegoes sejam preparadas com antecedencia. 
Com base em experiencia passada e possivel identificar as objecoes mais 
freqtientes e com isso planejar algumas respostas, que devem ser 
adaptadas de acordo com a situacao. (LAS CASAS, 2008, p. 217-218). 

Apos serem observadas as objegoes dos clientes, passa-se a etapa de fechamento da 

venda. No entanto, "se o vendedor nao for um "fechador" competente, ele nao sera um bom 

vendedor, mesmo que tenha sido bem-sucedido nas etapas anteriores". (LAS CASAS, 2008, 

p. 218). 

Com o fechamento do pedido, faz-se necessario que ocorra um acompanhamento, quanto a 

possibilidade de ocorrer imprevistos que possam comprometer a venda, como por exemplo, 

erros de cadastro, de faturamento, de despacho, entre outros. Dessa forma, segundo Las 

Casas (2008, p. 219), "todo esforgo deve ser feito para proporcionar o nivel de satisfacao 

prometido ao consumidor". 

Por sua vez, a administracao de vendas deve tomar cuidado quando preparar seus 

vendedores, uma vez que eles sao de importancia vital para o sucesso da empresa. (LAS 

CASAS, 2008). 

Observa-se que, o processo de vendas agrega um conjunto de responsabilidade dos 

vendedores para facilitar a decisao de compra do cliente. Desta forma, o entendimento dos 

fatores que influenciam o comportamento de compra deve ser claro, para que o vendedor 

possa com esse conhecimento, saber a melhor estrategia a adotar em cada situacao de 

venda. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3.6.3 O Marketing de Vendas 

Nos dias atuais, com um mercado consumidor cada vez mais exigente e com o surgimento 

de cadeias de suprimento mais complexas, bem como o aparecimento de novas 

tecnologias, as empresas estao vendo-se obrigadas a adotarem estrategias mais eficientes 

no processo de comunicacao e troca com os clientes, o que tern gerado evolucoes e 

mudancas significativas no papel da atividade de venda, surgindo dessa forma, um grande 

interesse pelas estrategias de marketing. 

Segundo Las Casas (1984, p. 10): 

Entender vendas sem ter conhecimentos basicos de marketing seria o 
mesmo que entender as condigoes especiais de algum seguro sem 
conhecer as suas condigdes gerais. Um assunto esta relacionado com o 
outro e o seu perfeito entendimento somente sera possivel com uma visao 
global da materia. 



57 

Por sua vez, na area de vendas, o marketing e o mecanismo que estabelece a ligagao entre 

a empresa e seus clientes, e a importancia dessa atividade para as empresas pode ser 

demonstrada atraves de suas definigoes. 

Marketing e a area do conhecimento que engloba todas as atividades 
concernentes as relacoes de troca, orientadas para a satisfagao dos 
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar os objetivos 
da empresa ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuaccio e 
o impacto que essas relacoes causam no bem-estar da sociedade. (LAS 
CASAS, 2001, p. 21). 

Com isso, entende-se que as atividades de marketing englobam todas aquelas que 

objetivam atender as necessidades dos clientes e da empresa. Sua atuagao centra-se no 

sentido de detectar o que o mercado necessita, buscando atende-lo da forma mais eficaz e 

eficiente possivel. 

Segundo Las Casas (2001, p. 247), o marketing e extremamente importante para a atividade 

mercadologica, pois atraves dele. 

[...] as empresas podem manter cooperacao de seus intermediaries, 
familiarizares, seus clientes com o uso dos produtos fabricados, char 
imagem de credibilidade, lancar novos produtos, estimular demanda, char 
lealdade de marca, enfatizar caracteristicas dos produtos, entre outros. 

A administragao de marketing segundo Kotler e Keller (2006, p. 4) observa um esforgo 

conjunto na "arte e na ciencia da escolha de mercados-alvos e da captacao, manutengao e 

fidelizagao de clientes por meio da criagao, da entrega e da comunicagao de um valor 

superior para o cliente". 

Kotler (2000, p. 30) ao definir o marketing, tambem o faz considerando o seu mix, 

explicitando que seu objetivo maior e suas atividades principals sao "o processo de planejar 

e executar a concepgao, a determinagao do prego (pricing), a promogao e a distribuigao de 

ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfagam metas individuals e 

organizacionais". 

O conceito de marketing apresentado por Kotler (2000) baseia-se nos denominados 4P's 

que sao: produto, prego, praga (ponto de venda ou distribuigao) e promogao. Os 4P's, 

chamados por Kotler de mix de marketing, constituem-se nas ferramentas que os 

profissionais de marketing utilizam para atender as expectativas do mercado. 

As variaveis do mix de marketing caracterizam-se por atributos controlaveis conforme 

apresentados na Figura 5. 
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FIGURA 5 
Mix de marketing 

produtos, qualidade, design, 
caracteristicas, nome de 

marca, embalagem, 
tamalhos, servigos, garantias 

devoiucd 

Preco: Preco delist 
descontos, concessoes, prazo 
de pagamento, condigoes de 

financiamento. 

Mercado-Alvo 

Promogao: Pr 
vendas, publicidade, forga de 

vendas, relacoes publicas, 

raga: Canais, cobertura, 
variedades, locais, estoque, 

transporte. 

Fonte: Adaptado de Kotler (2000) 

Percebe-se que essas variaveis possuem um conjunto de ferramentas que devem ser 

controladas e direcionadas de modo a atender as expectativas do mercado, conforme 

apresentado na Figura 5, na qual se pode perceber que as variaveis especificadas 

constituem-se dos atributos variaveis da estrutura organizacional e dos produtos, entretanto, 

essas variaveis controlaveis sao regidas a luz de fatores incontrolaveis, que constituem o 

mercado no qual a organizagao esta inserida, e direcionada para a busca dos objetivos e 

metas tracados pela organizagao. 

Nesse contexto, a forga de vendas configura-se como um dos atributos controlaveis e se 

encontra dentro da variavel da promogao, englobando todos os esforgos para a realizacao 

das transagoes de venda. Assim, a valorizagao da figura do cliente ante o produto e/ou 

servigo dependera da maximizagao dos beneficios e da minimizagao dos custos a serem 

despendidos pelos mesmos. Essa valorizagao, por sua vez, podera ser alcangada pela 

empresa atraves da atuagao de sua forga de vendas, que concorrera para que a balanga 

valor X custo seja favoravel ao cliente. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3.6.4 Forga de Vendas 

As forgas de vendas fazem parte do componente promogao do mix de marketing, cuja 

importancia fica ampliada devido a sua participacao no momento da venda. 
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Assim, Las Casas (2004) destaca que, para que se estabelega um nivel de relacionamento 

entre o departamento de marketing e o de vendas faz-se necessario entender qual o papel 

da venda na estrategia de marketing adotada pela empresa e em que niveis de servigo esta 

se enquadra. Dessa forma, sera possivel determinar que tipos de atividades ira 

desempenhar o profissional de vendas e que caracteristicas devera possuir para 

desempenhar suas fungoes da melhor forma possivel. 

A utilizacao de forga de vendas caracteriza-se como a forma de comunicagao mais direta 

que a empresa pode ter, possibilitando a interagao do emissor com o receptor da 

mensagem. A detecgao imediata de qualquer ruido ou falha na comunicagao permite um 

aproveitamento mais efetivo da mensagem que se deseja transmitir. 

Para que se estabelega um nivel de relacionamento entre o departamento de marketing e o 

de vendas, faz-se necessario entender qual o papel da venda pessoal na estrategia de 

marketing adotada pela empresa e em que nivel de servigo esta se enquadra. Dessa forma, 

sera possivel determinar que atividades ira desempenhar o profissional de vendas e que 

caracteristicas devera possuir para desempenhar suas fungoes da melhor maneira possivel. 

Os vendedores devem variar sua atuagao de acordo com a complexidade e velocidade do 

ciclo de vendas, das caracteristicas da empresa, do produto, da regiao e do tipo de cliente e 

cada tipo de venda exige diferentes tipos de competencias a serem empregadas. 

Segundo Kotler (2000, p. 639) independente do contexto das vendas, os vendedores 

desempenham uma ou mais tarefas: 

1) Prospecgao: busca de clientes em potencial e indicagoes. 2) Definicao de 
alvo: decisSo de como alocar o tempo entre clientes em perspectiva e 
clientes atuais. 3) Comunicagao: transmissSo de informagoes sobre os 
produtos e servigos da empresa. 4) Venda: aproximagao do cliente, 
apresentagao, resposta a objegdes e fechamento da venda. 5) Atendimento: 
oferta de varios servigos aos clientes - consultoria para problemas, 
assistencia tecnica, obtengao de financiamentos para os clientes, agilizagao 
de entregas. 6) Coleta de informagoes: conduc3o de pesquisas de mercado 
e trabalho de inteligencia(captagao de informagfies). 7) Alocacao: decisao 
de quais clientes nao poderSo ficar sem produtos nos periodos de baixa 
oferta. 

Entao, para uma melhor compreensao da atuagao do profissional de vendas, faz-se 

necessario atentar para o fato de que nao apenas suas caracteristicas e competencias 

influenciarao o seu desempenho, mas tambem, os fatores externos, que estarao interferindo 

nos resultados finais das vendas. 

Mesmo que uma empresa possua uma forga de vendas ou um programa de marketing 

eficiente, de nada adiantara seus esforgos caso nao possua um sistema de previsao de 
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vendas, o mesmo deve estabelecer de que modo estimar os custos necessarios para que a 

empresa alcance seus objetivos. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3.6.5 Previsao de Vendas 

A previsao de vendas e uma forma de estimular as vendas futuras antecipando o que os 

compradores farao em determinadas condigoes. A previsao de vendas tern como objetivo 

fornecer estimativas de demanda aos produtos que, integrada ao piano de produgao, podem 

gerar para a empresa os dados e a quantidade necessarios para o produto final individual, 

esse processo de monitoramento e integragao denomina-se de gestao de demanda. 

Segundo Cavalheiro (2003, p. 1): 

A previsao tern a funcao de fornecer informagOes sobre demanda futura dos 
produtos para que a produgao possa ser planejada com antecedencia, 
permitindo que os recursos produtivos estejam disponiveis na quantidade, 
momento e qualidade adequada. Uma boa previsao proporcionara menor 
estoque, custo financeiro e tempo de entrega, maior previsibilidade e 
satisfacao do cliente. 

Com isso, verifica-se que, o sistema de previsao de vendas pode ser definido como um 

conjunto de agoes, cujo objetivo volta-se a geragao de uma estimativa de vendas futuras, 

atraves de informagoes. 

Nesse contexto, a previsao de vendas pode ser considerada por muitas empresas como um 

fator importante que forneca informagoes aos gestores permitindo a eficacia na execugao de 

suas atividades, e cujas previsoes de vendas nao se configuram como completamente 

perfeitas. Por sua vez, muitos fatores nao poder ser previstos com seguranga, o que exige 

uma revisao periodica das previsoes e a busca de um metodo mais adequado. 

Segundo Las Casas (2008), a previsao pode ser feita por produto, por regiao ou por cliente, 

sendo utilizados metodos cientificos ou nao, por serem mais sofisticados e por necessitarem 

muitas vezes de julgamento pessoal, a maioria das empresas nao utiliza os metodos 

cientificos, optando, principalmente as pequenas e medias empresas, por metodos nao 

cientificos entre os quais: 

a) Intengao de compra: como no metodo para determinagao do potencial, os 
clientes sao questionados a respeito de compras futuras para o periodo 
planejado. b) OpiniSo da forga de vendas: os vendedores, por terem 
relacionamento e conhecimento dos clientes, podem determinar quanto 
esperam vender, c) Vendas passadas: e um procedimento muito usado no 
Brasil. Com base nas informagOes histOricas das vendas, faz-se uma 
projecao considerando a media dos indices de crescimento alcancados, suas 
variagSes sazonais e ciclicas. d) Julgamento dos executivos: os executivos, 
com base em sua experiencia e intuicao, determinam o que a empresa 
vendera no periodo considerado. (LAS CASAS, 2008, p. 83). 
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Apesar da diversidade das tecnicas e metodos disponiveis, sejam eles simples ou nao, sao 

insuficientes para fornecer uma previsao de vendas realmente eficaz, isso porque a maioria 

das tecnicas tern como ponto de partida o historico de vendas, e quando a analise e 

efetuada nessa perspectiva, nao e levado em consideragao fatores sazonais, como por 

exemplo, a moda, no caso de empresa de vestuario. 

Entao, a previsao de vendas caracteriza-se como de vital importancia para as empresas, 

influenciando diretamente todas as areas da organizagao, e com um sistema de previsao de 

vendas eficiente, a empresa podera preparar-se para os riscos de mercado, como tambem, 

aproveitar as oportunidades que surgirem. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3.6.6 Avaliagao e Controle dos Resultados de Vendas 

Muito embora as atividades de vendas sejam de grande importancia para que as empresas 

alcancem seus objetivos, avaliar o desempenho desse setor configura-se uma tarefa dificil. 

Para a analise do processo de vendas de uma empresa envolve a coleta, a comparagao e o 

estudo dos dados das vendas da empresa, o importante, no entanto, e que as vendas sejam 

controladas. 

Segundo Las Casas (2008, p. 230): 

[...] para realizar um trabalho adequado de analise e controle ha 
necessidade de obter muita informagao das atividades de vendas. Dai a 
importancia das informagoes contidas nos relatOrios dos vendedores, bem 
como nos dados extraidos dos pedidos de vendas, faturamento, relatOrios 
de visitas, fichas de clientes, cartOes de garantias, quando for o caso, e 
assim por diante. O trabalho de vendas deve ser devidamente documentado 
para que possibilite a funcao de controle por parte dos administradores. 

Alem disso, outras medidas podem ser desenvolvidas, como por exemplo, medidas 

subjetivas a respeito da equipe de vendas, que podem enriquecer a avaliagao do 

desempenho, e entre os criterios que podem ser utilizados estao: o conhecimento que o 

vendedor tern da empresa, de suas atividades e de seus produtos, competencia 

administrativa do territorio (planejamento correto das visitas e controle sobre as despesas), 

relagoes estabelecidas com a empresa e consumidores e caracteristicas pessoais. 

Cabe frisar a importancia de as empresas realizarem processos de auditoria, pois e ela que 

avaliara o desempenho das areas de vendas como um todo, e a mesma pode ser realizada 

toda vez que se fizer necessario repensar a area de vendas. 

A auditoria de vendas, como a de marketing, consiste em analisar 
profundamente o ambiente de atuagao da empresa, verificar a adequag§o 
da estrategia a este ambiente e fazer uma projecao futura. [...] uma 
auditoria abrangente pode permitir visao global das atividades empresariais. 
Um conjunto de regras e procedimentos padronizados para assegurar 
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informacQes relevantes e julgamentos com base razoavel, sem a influencia 
do jufzo de valor, traduz o aspecto sistematico com que deve ser conduzida 
a auditoria. (LAS CASAS, 2008, p. 231). 

Por sua vez, a auditoria tern uma importancia fundamental no processo de vendas, haja 

vista que e atraves dela que as empresas poderao avaliar os riscos operacionais, a 

qualidade dos produtos e/ou servigos que oferece, a eficacia ou nao da equipe de vendas e 

a partir dai, adequar as informagoes que serao divulgadas, tanto interna como 

externamente, na busca da melhoria de seus negocios e, consequentemente, na satisfagao 

do cliente. 

A margem de contribuigao tambem deve ser considerada, face ao conceito de prego menos 

custo variavel, como um dos mais apropriados indicadores para medigao de eficiencia 

mercadologica, e a parcela do prego que se acrescenta ao lucro ou o prejuizo, nao tern a ver 

com o lucro medio, apos contabilizados todos os custos, mas com o lucro adicionado como 

resultante de uma venda adicional (MARTINS, 2003). 

Quando o custo adicionado e constante para todas as unidades produzidas, e apropriado 

calcular a margem de contribuigao percentual dos dados de vendas agregados, esse 

percentual caracteriza-se como uma medida da alavancagem entre o volume de vendas de 

uma empresa e seu lucro, indicando a importancia do volume de vendas como objetivo de 

marketing, quanto mais eficazmente aplicado e o mix mercadologico, maiores quinhoes sao 

acrescentados a operacao. 
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4 PESQUISA DE CAMPO 

4.1 Analise dos Dados 

De acordo com dados da Coletoria Estadual, o Municipio de Catole do Rocha/PB possui 967 

empresas cadastradas, estando 437 delas em atividade e 299 destas classificadas Micros e 

Pequenas Empresas de acordo com o SIMPLES NACIONAL. Destas que se encontram em 

pleno funcionamento foram selecionadas 40, entre empresas comerciais e industrials para 

objeto dessa pesquisa. Esse numero corresponde a 13,38% do universo das micros e 

pequenas empresas ativas da cidade. Quanto ao ramo de negocio, as empresas 

pesquisadas estao distribuidas em 34 empresas comerciais e 06 industrials. 

O instrumento para a coleta de dados foi composto por duas partes. A primeira referente ao 

perfil dos participates da pesquisa no que se refere ao genero, escolaridade, ocupacao 

dentro da empresa, grau de escolaridade, tempo de existencia, numero de funcionarios e 

faturamento. A segunda, constitui-se de um questionario com 5 questoes de conteudo, 

abrangendo os varios instruments de praticas gerenciais e planejamento de vendas, 

considerados uteis ao processo decisorio, apontado pela pesquisa bibliografica. Procurou-

se descobrir se os micros e pequenos empresarios conhecem e utilizam alguns desses 

instruments e qual criterio e utilizado na tomada de decisao, tambem procurou-se verificar, 

na visao dos micros e pequenos empresarios, quais instruments sao considerados 

prioritarios para o sucesso da empresa. 

Nessa segunda fase, o questionario baseou-se na Escala Likert, que segundo Marconi e 

Lakatos (1996) e utilizada para medir opinioes e atitudes, a mesma caracteriza-se como 

uma escala do tipo intervalar, com distancias regulares entre posicdes, que apresenta dois 

campos de variacao, um de concordancia e outro de discordancia. 

O objetivo do questionario foi identificar posicoes favoraveis ou desfavoraveis a utilizacao de 

instrumentos de praticas gerenciais e planejamento de vendas, no contexto das empresas 

pesquisadas. 

De posse das informagoes coletadas constatou-se que em relagao ao genero dos 

entrevistados, dos 35 respondentes, 55% foram do genero masculino e 45% feminino, 

conforme pode ser observado no Grafico 1. 
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GRAFICO 1 
Percentual dos Participates por Sexo 

Masculino Feminino 

Fonte: Elaborado pelo autor (2008). 

No que diz respeito a idade dos respondentes, a pesquisa revelou que do total dos 

respondentes 9% encontram-se na faixa etaria dos 18 aos 25 anos; 24% entre 26 e 33 anos; 

34% se encontram entre 34 e 41 anos e 33% estao na faixa dos 42 aos 49 anos de idade, 

conforme o Grafico 2. 

GRAFICO 2 
Percentual dos Participantes por Faixa Etaria 

18-25 Anos 26-33 Anos 34-41 Anos 42-49 Anos 

Fonte: Elaborado pelo autor (2008). 
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Quanto ao nivel de instrucao, a pesquisa revelou que na populacao investigada o grau de 

qualificacao com maior numero de participantes foram aqueles que possuem 2° grau 

completo, correspondendo a 45% da populacao pesquisada, conforme o Grafico 3. 

GRAFICO 3 
Percentual dos Participantes por Grau de Escolaridade 

1? Grau l^Grau 2? Grau 2?Grau Superior 

Incompleto Completo Incompleto Completo 

Fonte: Elaborado pelo autor (2008). 

O Grafico 4 mostra que quanto ao tempo de existencia, 32% das empresas pesquisadas 

estao atuando no mercado entre 1 e 5 anos, 35% entre 6 e 10 anos de atividades, 21% ha 

mais de 10 anos e menos de 15 anos e apenas 12% estao no mercado a mais de 20 anos. 
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GRAFICO 4 
Percentual das Empresas por Tempo de Atividade 

01-05 Anos 06-10 Anos 11-15 Anos 16-20 Anos 21 Anos ou 

Mais 

Fonte: Elaborado pelo autor (2008). 

Quanto ao cargo exercido pelos respondentes, 63% sao proprietaries e 37% gerentes. Em 

relacao ao numero de funcionarios, a pesquisa apontou que ha uma media de 6,55 pessoas 

por empresas. Ja no que diz respeito ao faturamento, as empresas de pequeno porte 

apresentam um faturamento medio mensal de R$ 1.160.000,00, enquanto que as 

microempresas faturam em media, mensalmente, em torno R$ 154.000,00. 

No que se refere a segunda parte da pesquisa, as cinco assertivas visam obter respostas 

dos gestores acerca do planejamento de vendas como vantagens no acerto das decisoes 

de negocio para a empresa. A utilizagao da escala Likert como instrumento de analise dos 

dados nos da indicacoes de que, em relagao ao grau de importancia dos instruments 

financeiros e de planejamento de vendas sao, de modo geral, considerados importantes 

pelos micros e pequenos empresarios. 

A primeira assertiva diz respeito a apuragao do custo do produto pelo metodo de custeio 

variavel com relagao a redugao dos custos. 
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QUADRO 5 
Utilizacao do custo variavel para redugao de custos 

SIGNIFICADO VALOR RESPOSTAS 

Concordo Totalmente 5 pontos 18 

Concordo-Parcialmente 4 pontos 12 

Neutro 3 pontos 3 

Discordo Parcialmente 2 pontos 2 

Discordo Totalmente 1 ponto 5 

Fonte: Elaborado pelo autor, (2008). 

Na segunda assertiva questionou-se o uso do ponto de equilibrio com relagao a 

identificagao da quantidade de produtos que devem ser vendidos para cobrir os custos fixos 

como vantagem nas decisoes de negocio. 

QUADRO 6 
Uso do Ponto de Equilibrio na identificagao da quantidade de produtos a serem 

vendidos para cobrir os custos fixos. 

SIGNIFICADO VALOR RESPOSTAS 

Concordo Totalmente 5 pontos 26 

Concordo Parcialmente 4 pontos 8 

Neutro 3 pontos 4 

Discordo Parcialmente 2 pontos 1 

Discordo Totalmente 1 ponto 1 

Fonte: Elaborado pelo autor, (2008). 

A terceira assertiva diz respeito a implantagao da gestao de pregos para os acertos das 

decisoes de negocio como vantagem quando relacionada a lucratividade proporcionada 

pelos produtos vendidos. 
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QUADRO 7 
A gestao de pregos relacionada a lucratividade proporcionada pelos produtos 

vendidos. 

SIGNIFICADO VALOR R E S P O S T A S 

Concordo Totalmente 5 pontos 33 

Concordo Parcialmente 4 pontos 1 

Neutro 3 pontos 4 

Discordo Parcialmente 2 pontos 1 

Discordo Totalmente 1 ponto 1 

Fonte: Elaborado pelo autor, (2008). 

A quarta assertiva questiona se mesmo que o custo seja determinado pelo prego de 

mercado, a utilizagao da informagao dos dados de custo e margem de contribuigao podem 

trazer vantagens para o acerto das decisoes de negocios. 

QUADRO 8 
Utilizagao da informagao dos dados de custo e da margem de contribuigao como 

vantagens na elaboragao dos pregos. 

SIGNIFICADO VALOR RESPOSTAS 

Concordo Totalmente 5 pontos 30 

Concordo Parcialmente 4 pontos 5 

Neutro 3 pontos 3 

Discordo Parcialmente 2 pontos 2 

Discordo Totalmente 1 ponto 0 

Fonte: Elaborado pelo autor, (2008). 

A quinta assertiva diz respeito a desvantagem no uso de dados e margem de contribuigao 

para os acertos das decisoes de negocios. 
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QUADRO 9 
Desvantagens no uso da margem de contribuicao. 

SIGNIFICADO VALOR RESPOSTAS 

Concordo Totalmente 
, _ . , • — 

5 pontos 11 

Concordo Parcialmente 4 pontos 12 

Neutro 3 pontos 7 

Discordo Parcialmente 2 pontos 6 

Discordo Totalmente 1 ponto 4 

Fonte: Elaborado pelo autor, (2008). 

O quadro 10 demonstra a analise quanto ao ranking medio das respostas dos empresarios 

quanto as questoes propostas. 

QUADRO 10 
Ranking Medio das Respostas dos Questionarios 

QUESTOES 
RESPOSTAS 

QUESTOES 

1 2 3 4 5 RM 

QUESTAO 1 18 12 3 2 5 2,1 

QUESTAO2 26 8 4 1 1 1,6 

QUESTAO 3 33 1 4 1 1 1,4 

QUESTAO 4 30 5 3 2 0 1,4 

QUESTAO 5 11 12 7 6 4 2,5 

Fonte: Dados da pesquisa, (2008). 

Analisando o nivel de escolaridade em relagao ao grau de importancia do uso das praticas 

gerenciais para o acerto das decisoes de negocios, notou-se que, quanto maior o grau de 

escolaridade, maior o grau de importancia dada pelos empresarios a essas praticas. 

Os dados permitem inferir que, apesar dos empresarios reconhecerem a importancia de 

algumas praticas gerenciais e do planejamento de vendas, em sua maioria, eles nao 

conhecem e nem utilizam essas praticas, especialmente os considerados mais tecnicos. Ja 

os instruments mais simples sao conhecidos por uma parcela signrficativa dessa amostra. 
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O percentual de micros e pequenos empresarios que conhecem os instruments financeiros 

e maior do que o percentual dos que os utilizam. Os instruments utilizados sao os de mais 

simples manuseio, demonstrando a falta de informagoes gerenciais como um grande 

problema para as MPE's, destacando ainda sua fragilidade administrativa pelo nao 

aproveitamento do potencial de gestao que o uso das ferramentas gerenciais permitem. 

A pesquisa revelou que as principals dificuldades encontradas pelas empresas para melhor 

aproveitar as ferramentas de gestao e planejamento de vendas estao focados na obtencao 

de dados, nos fatores tempo para analise das informagoes, na busca de pessoal qualificado 

para a coleta e analise e no desconhecimento dos instruments de gestao. 

No item de finangas que precisam melhorar, percebe-se que as mais importantes no 

entendimento dos empresarios sao as tecnicas de fluxo de caixa e capital de giro. Esses 

parecem ser, na maioria da populagao pesquisada, a maior preocupagao em termos de 

gestao financeira. Quanto aos aspectos do uso das praticas de planejamento de vendas, 

poucas empresas admitem utiliza-las para o processo de tomada de decisoes e de 

precificagao de seus produtos. 

4.2 Discussao 

De acordo com o SEBRAE (2005), as pequenas empresas sao importantes para o 

progresso economico dos paises desenvolvidos e em desenvolvimento, como ja ficou 

evidenciado ao longo desse trabalho. No Brasil, as informagoes disponiveis no SEBRAE 

(2005) evidenciam o relevant papel dessas empresas na geragao de empregos e de 

riquezas. Porem, essas empresas enfrentam varios obstaculos na luta pela sobrevivencia. 

Na concepgao do assunto especifico desenvolvido por esse trabalho, levou-se em conta que 

hoje em dia existe uma forte cobranga do mercado em relagao a qualidade e ao custo dos 

produtos/servigos oferecidos. Assim, independentemente do mercado de atuagao, para que 

as empresas consigam um bom desempenho, seus produtos e servigos devem apresentar 

alto padrao de qualidade e prego compativel. 

Mas, para que as empresas possam praticar um prego adequado, elas devem conhecer e 

controlar os seus custos atraves de um sistema de informagoes que seja util e confiavel. Os 

metodos de custeio existem para auxiliar as empresas no entendimento, controle e 

gerenciament de seus custos. Com a intensificacao da competicao global, esses metodos 

tern sido cada vez mais exigidos, em termos de oferecer informagoes relevantes ao 

processo de tomada de decisao. 

Baseando-se nos estudos feitos sobre o tema pode-se afirmar que o metodo de custeio 

variavel foi considerado o mais adequado para ser utilizado pelas empresas pesquisadas, 
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pois alem de ser o metodo cujas caracteristicas estejam de acordo com a realidade e os 

objetivos destas empresas, possibilita uma visao entre recursos e atividades, nao se utiliza 

de metodos de rateios, considera os custos variaveis, identifica a margem de contribuigao e 

e importante para as decisoes de curto prazo, permitindo uma atuagao dos gestores no 

sentido da otimizagao do resultado e tomada de decisao. Atraves do mesmo, consegue-se 

obter uma visao mais clara do custo, do ponto de equilibrio, da rentabilidade e da 

lucratividade de seus servigos bem como informagoes para melhorar a pontualidade, a 

eficiencia e a qualidade das atividades que executam, possibilitando aos gestores uma 

maior quantidade de informagoes para a tomada de decisao eficiente. 

Por meio do resultado dessa pesquisa, foi possivel identificar como as empresas 

pesquisadas formulam os pregos de seus produtos. A maioria delas nao realiza a tarefa de 

apregamento de forma estruturada, ou seja, a determinagao do valor cobrado por cada 

produto acontece intuitivamente e as analises necessarias sao obvias, mas nao sendo 

consideradas pelos participantes como um problema. 

Outras variaveis, fora o custo, sao consideradas na estrategia de apregamento dessas 

empresas. A decisao de agregar outros fatores (a renda dos clientes, o estilo de vida etc.) 

sao utilizadas, tambem, como estrategias de apregamento, sendo as mesmas aplicadas de 

acordo com o resultado das vendas. O aumento nas vendas costuma ser utilizado como 

indicador de sucesso do modelo adotado pelos gestores em sua administragao. Dessa 

forma, se as mudangas forem bem sucedidas, o tipo de estrategia de venda adotado e 

mantido, mesmo desconsiderando outros aspectos que sao importantes para o 

gerenciamento tanto financeiro como de vendas das empresas. Seguindo esse raciocinio, 

um nivel baixo de vendas significa que a estrategia adotada por parte do gestor nao 

funcionou e, portanto, novas alternativas sao avaliadas. 

Tais agoes demonstradas pelos respondentes a entrevista apontam que a estrategia de 

prego e praticada por grande parte das empresas pesquisadas. As empresas conhecem os 

diferentes segmentos em que atuam e para cada um determina um valor condizente com a 

possibilidade de compra do cliente. Entretanto, para algumas dessas empresas, o conceito e 

difundido, mas nao se observa a utilizacao de metodos para adequar suas decisoes 

baseadas nas diferentes caracteristicas dos grupos de compradores. 

Variaveis como: processo de compras e de vendas, o marketing de vendas e o controle do 

resultado das vendas, que influenciam no processo de planejamento das vendas nao foram 

muito exploradas pelos respondentes durante a aplicagao do questionario, mas observa-se 

a importancia da utilizagao de estrategias para sua execugao, embora a maioria das 

empresas nao as utilize de maneira adequada. 
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Pode-se concluir, ainda, que os instruments relacionados ao bom desempenho do gestor 

de vendas foram validadas atraves desse estudo. Todos os quesitos apresentados 

obtiveram uma parcela consideravel das avaliagoes como "alto" ou "muito alto" para os 

niveis de importancia de cada instrument, sendo relativamente baixa a frequencia das 

avaliagoes como "baixa" ou "muito baixa" importancia, por parte dos sujeitos pesquisados. 



73 

5 CONSIDERAQOES FINAIS 

Esse trabalho teve por objetivo verificar a percepgao dos gestores das micros e pequenas 

empresas sobre o planejamento de vendas e suas praticas gerenciais. No Brasil e no 

mundo, as pesquisas demonstram que as micros e pequenas empresas sao responsaveis 

por uma importante parcela da economia, que se torna maior, se considerado o setor 

informal. Nos ultimos anos, estudiosos e especialistas tern enfatizado o relevante papel 

exercido pelas MPE's na criacao de empregos e geracao de novos produtos e servigos. 

(SEBRAE, 2001). 

Constatou-se que 75% dos gestores consideram importante a utilizagao de metodos de 

custeio na elaboragao do planejamento de vendas. Entretanto, quando questionado sobre o 

uso do ponto de equilibrio apenas 27% consideram importante o fato que evidencia o pouco 

conhecimento sobre as ferramentas gerencias de mensuragao de resultados. Quanto a 

importancia da gestao de prego do produto 85% sao favoraveis, no entanto 57% consideram 

que nao teriam vantagem alguma a utilizacao de ferramentas gerencias para os acertos das 

decisoes de negocio por considerar que o prego dos produtos e consequencia do mercado. 

Conclui-se que, o uso de mecanismo para direcionar os gestores das micros e pequenas 

empresas pesquisadas no auxilio da tomada de decisao ocorrem na maioria das vezes por 

intuigao do que atraves de analises e processos embasados em informagoes gerenciais, 

fato que pode ser explicado pelas constatagoes evidenciadas nas pesquisas realizadas 

pelos orgao de fomento. 

A pesquisa possibilitou a visao de que a venda depende de uma serie de fatores, e que um 

bom planejamento torna-se essencial para o sucesso das empresas de pequeno porte, uma 

vez que apresenta as caracteristicas e habilidades que poderiam estar atendendo melhor as 

expectativas dos clientes nos seus respectivos mercados, onde se observa uma elevada 

instabilidade resultante da crescente competigao em mercados cada vez mais segmentados, 

mudangas no comportamento de compra dos consumidores, as constantes inovagoes 

tecnologicas, e onde qualquer diferencial competitive torna-se importante. 

Porem levando-se em consideragao que as novas tecnologias, as mudangas rapidas no 

mercado e a grande concorrencia estao exigindo um profissional cada vez mais competente, 

cabe aos pequenos empresarios demonstrarem suas competencias no desenvolvimento de 

suas atividades e mostrar seu verdadeiro papel e importancia dentro das organizagoes. 

Alem disso, para a melhoria dos resultados obtidos, destaca-se que como sugestao para 

pesquisas futuras, seria importante um estudo mais aprofundado quanto as questoes que 

envolvam a aplicacao da percepgao dos gestores sobre o uso do planejamento de vendas, 
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que venham a contribuir para o acerto das decisoes de negocios na obtencao de resultados 

operacionais eficientes e a propria continuidade das atividades. 
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ROTEIRO DE ENTREVISTAS 

1. Sexo: F ( ) M ( ) 

2. Faixa etaria: 

( ) 18 -25 

( ) 26 - 33 

( ) 3 4 - 4 1 

( ) 4 2 - 4 9 

3. Funcao: 

( ) Proprietario 

( ) Gerente 

4. Grau de Escolaridade: 

( ) 1° grau incompleto 

( ) 1° grau completo 

( ) 2° grau incompleto 

( ) 2° grau completo 

( ) Superior 

5. Tempo de existencia da empresa: 

( ) 01 - 05 anos 

( ) 0 6 - 10 anos 

( ) 11 - 15 anos 

( ) 16 -20 anos 

( ) 21 anos ou mais 

6. Numero de Funcionarios: 

7. Faturamento medio anual:_ 

8. Porte da empresa de acordo com a Lei n° 9.317/96 (SIMPLES): 
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PARTE 2 - PERCEPQAO DOS GESTORES SOBRE O USO DO PLANEJAMENTO DE 
VENDAS 

Marque a assertiva de acordo com as escaias. 

1. Concordo Totalmente 

2. Concordo Parcialmente 

3 . Neutro 

4. Discordo Parcialmente 

5. Discordo Totalmente 

Assertivas 1 2 3 4 5 

1 

A apuracao do custo do produto pelo metodo de custeio 
variavel com relagao a redugao dos custos proporciona 
vantagens para o planejamento de vendas e acerto das 
decisoes de negocios? 

2 

O uso do ponto de equilibrio com relagao a identificagao 
das quantidades de produtos que devem ser vendidos 
para cobrir os custos fixos, proporciona vantagens no 
acerto das decisoes de negocios? 

3 

Para empresa a implantagao da gestao de pregos para 
os acertos das decisoes de negocio traz vantagem 
quando relacionada a lucratividade proporcionada pelos 
produtos vendidos? 

4 

Mesmo que o custo seja determinado pelo prego de 
mercado a utilizagao da informagao dos dados de custo 
e margem de contribuigao traz vantagens para os 
acertos das decisoes de negocios? 

5 

Nao ha vantagem no uso de dados e margem de 
contribuigao para os acertos das decisoes de negocios? 


