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DINIZ, Joseilia Aves Rafael. O Planejamento de Vendas como Instrumento de Gestio e
Diferenciai Competifivo de Mercado: Um estudo nas Micros e Pequenas Empresas do
Municipio de Catolé do Rocha — PB. 2008. 82 f. Monografia (Graduagdo em Ciéncias
Contabeis) - Universidade Federal de Campina Grande, Sousa, PB, 2008.

RESUMO

Um dos principais fatores de sucesso da area comercial de uma empresa volta-se 2
habilidade de gerenciar suas vendas. Como conseqiiéncia, observa-se a necessidade das
empresas em refletirem sobre suas praticas gerenciais e os modelos de plangjamento de
vendas que mais se adequem a sua realidade, visto que a atividade de vendas tende a
ocupar uma posicdo central no contexto dos negdcios e representa uma competéncia
essencial para as organizagdes, com potencial para se transformar meic estratégico. No
entanto, muitas empresas confundem a previsdo com as metas a serem aicancadas, ou
segja, previsdo de vendas com planejamento de vendas, o que gera freglientemente
mudangas nos resuitados. Nesse sentido, o presente estudo procura abordar os principais
aspectos relacionados as praticas gerenciais e ao planejamento de vendas, enfatizando os
fatores criticos, beneficios, limitacdes e dificuldades encontradas na sua conducéo. Para
isso, além de uma revisao bibliografica sobre o tema, apresenta uma pesquisa de campo,
em que se analisa 0 modelo de planejamento de vendas de 40 micros e pequenas
empresas da cidade de Catolé do Rocha/PB, de forma a tragcar um gquadro comparativo
entre os modelos adotados por essas empresas. Para isso, utilizou-se como instrumento de
coleta um questionario com questes fechadas com base na escala Likert, com o objetivo de
identificar as estratégias e mecanismos utilizados por essas empresas no tocante ao
planejamento de suas vendas, de forma a demonstrar como a adogdo de um planejamento
de vendas adequado pode funcionar como um elemento decisivo para 0 Sucesso
empresarial. Os resultados da pesquisa indicam que os gestores questionados dispbemn de
pouca percepcio e entendimento quanto as fécnicas de gestdo e planejamento de vendas
para o desempenho organizacional, sobrevivéncia 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
Competitive Market: A study on micro and small enterprises in the city of Catolé
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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 farecast 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 Catolé of Rock / CP, in order to draw a comparison table between the modeis
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 resuits 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.
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1 INTRODUGAO

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 comércio e servigos. Conforme dados do Banco Nacional de
desenvoivimento Econdmico e Social (BNDES, 2003), as micros, pequenas & médias
empresas representam cerca de 98% do total de empresas existentes no Brasii,
respondendo por cerca de 60% dos empregos gerados e participando com 43% da renda
total dos setores industriais, comerciais e de servigos.

No entanto, apesar do peso significativo dessas empresas na economia brasileira, elas
estio sujeitas a um grau elevado de incerteza quanto a sua sobrevivéncia. Embora surja um
grande nGmero de novas empresas a cada ano, isto é, contrabalangadoc por uma elevada
taxa de mortalidade.

Entre os motivos apontados peioc SEBRAE (2004) para a elevada morialidade das micros e
peguenas empresas no Brasil, observa-se, por ordem de importancia, a falta de capital de
girc (42%), a falta de clientes (25%), problemas financeiros (21%), maus pagadores (16%),
falta de crédito bancario e recessio econdmica do pais (14%), além de fatores gerenciais,
como a falta de uma gestdo de custos eficiente e um planejamento de vendas adequado as
caracteristicas das empresas.

Diante disso, constatou-se que os objetivos s6 poderdo ser alcancados através de uma
atividade gerencial exercida de forma eficaz, essa eficacia, por sua vez, ndo sera atingida
sem um planejlamenio de vendas adequado a realidade da empresa. A falta de
planejamento, seja em qualguer setor, mas principaimente, no que diz respeito as vendas,
pode provocar a obsolescéncia de produtos ou servicos. Isso & comum, devido &
concorréncia e a oferta de novos produtos que s@o langados no mercado com o infuito de
conquistar o pablico consumidor.

Dessa forma, os propositos da empresa devem estar voltados para a satisfacio dos
clientes, oferecendo qualidade na consecu¢do dos seus produtos e servicos. No entanto,
para se obter sucesso empresarial, as organizacdes ndc 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 torne eficiente e competitiva.

Por meio do planejamento de vendas costumam ser realizadas a previsao e ©
estabelecimento de quotas de vendas e se define o que a empresa espera conguistar.
Etaborado com dados oriundos dos histéricos de vendas, tratados estatisticamente, o
planejamento de vendas oportuniza as empresas obterem informagdes importantes como,
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contato com os clientes (vendedores, representantes), além de informacgdes coletadas no
mercado sobre fatores que podem influenciar no comportamento & demanda. A andlise
estruturada do conjunto dessas informagdes vai gerar a melhor estimativa do gue o mercado
esta disposto a consumir ne futuro, facilitando o processo de gerenciamento das empresas,

contribuindo, conseqllentemente, para 0 sucesso no setor em gque atuam.

E fundamental priorizar o planejamento, entendendo como fungfio estratégica para ©
negocio trés importantes categorias: A primeira delas € destinada a busca constante do
lugar no qual a empresa desgja chegar, ou se¢ja, quais sdo seus objetivos, metas e
pretensdes; a segunda categoria € composta por um conjunto de sistemas de informacgao,
no intuito potencializar a empresa trazendo conhecimentos para que oufros setores da
empresa possam usufruir desses dados, a terceira categoria considera a interacio entre os
profissionais da organizagdo no que precisa ser corrigido e melhorado. (ZANOTTI;
BERNHARDT, 2007).

Dessa forma, um planejamento de vendas, realizado de forma adequada, acaba por fluir
pela organizagao, de forma a ser utilizado junto as areas de operagdes, financas e recursos
humanos, ou seja, o plangjamento de vendas constitui-se um sistema de conhecimento com

perspectiva organizacional.

A utilizagdo dos instrumentos gerenciais na administracio financeira e no planejamento de
vendas de pequenos negodcios caracteriza-se como um tema gue precisa ser investigadoi
para que procedimentos administrativos de gestao sejam ndo 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 utilizados pelas micros e pequenas empresas no processo do uso do
planejamento de vendas e suas praticas gerenciais, delimitando a investigagao ao &mbito do
municipio de Catolé do Rocha/PB.
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1.1 Problema

As micros e pequenas empresas possuem caracteristicas singuiares e préprias, dentre elas
a flexibilidade de ztuacdo em seus mercados com respostas rapidas as necessidades dos
clientes, haja vista a sua estrutura funcional simples. No entanto, observa-se que a maioria
ndo apresenta estratégias de gestao eficazes para se manterem no mercado. Dentre essas
estratégias, verifica-se a falta de um planejamento de vendas que proporcione a essas

empresas um diferencial competitivo.

Diante disso, o problema que ora se apresenta &: Qual a percepcio dos gestores das micros
e pequenas empresas do Municipio de Catolé do Rocha/PB, sobre a importancia do uso do

planejamento de vendas e suas praticas gerenciais?
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1.2 J'ustificativa

Justifica-se essa pesquisa peia relevancia do tema, que vem ganhando énfase entre os
estudiosos e pesquisadores das areas de Contabilidade, Administracdo e Marketing, a fim
de contribuirem para que os gestores das micros e pequenas empresas atentem para a
importancia da execucéo 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 operacies empresariais.

Nesse sentido, faz-se necessario observar se os gestores pessuem consciéncia de que a
empresa é um sistema aberto, sujeito as mudangas ambientais, a fim de poder avaliar suas
actes e desenvolver estratégias que possibilitem a eficiéncia e eficacia da organizagao, de
forma a perpetuar no mercado. Diante disso, observa-se a imporidncia de uma boa gestdo
de custos, como também de um bom pianejamento de vendas, haja vista que sdo por meio
desses mecanismos, que 08 gestores das micros e pequenas empresas conseguirio

estabelecer estratégias para o acompanhamento das medidas de desempenho operacional.

O critério utilizado para selecionar a cidade de Catolé do Rocha para o estudo, basesou-se
na intencdo por parte do pesquisador em tomar conhecimento das condi¢gdes 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 & responsavel pela gerag¢ae de empregos e renda.
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1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo Geral

Analisar a percepgdc dos gestores das Micros e Pequenas Empresas do municipio de
Catolé do Rocha/PB, sobre a importancia do uso do planejamento de vendas e suas

praticas gerenciais.

1.3.2 Objetivos Especificos

sVerificar na literatura ¢ conceito de micros e pequenas empresas e apresentar evidéncias
quanto a sua importancia na economia brasileira;

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

sAnalisar algumas préaticas de contabilidade gerencial que podem contribuir para o
planejamento de vendas;

=Tragar o perfil dos gestores das Micros e Pequenas Empresas do Municipio de Catolé do
Rocha/PB;

s\erificar 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 método como "o conjunto das atividades
sisternaticas e racionais que, com maior seguranca e economia, permite aicangar o objetivo
- conhecimentos validos e verdadeiros — tragando o caminho a ser seguido, detectando
erros e auxiliando as decisfes do cientista’. Apoiando-se nestas consideragbes, sdo
apresentados a seguir os procedimentos adotados para o desenvolvimento do presente
estudo.

2.1 Natureza da Pesquisa

Quanto a sua natureza, essa pesquisé 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 abstracfes s@o construidas a partir dos dados, sendo que o
quadro tedrico é construido na medida em que acontece a coleta dos dados. Os dados
‘qualitativos representam as descrigbes detalhadas de situacdes, eventos, pessoas,
interagtes e citacOes literais do que as pessoas falam sobre suas experiéncias. (ALVES-
MAZZOTTI; GEWANDSZNAJDER, 2002). Dessa forma, atraves do modelo gualitativo sera
possive! verificar a eficacia da investigacdo observando os problemas de natureza tedrica

em relagéo aos de natureza pratica.
2.2 Classificagido da Pesquisa
2.2.1 Classificagdo quanta acs objetivos

Quanto aos objetivos, a pesquisa se classifica como descritiva. O estudo descritivo
conforme Gil (1998, p. 44), “tem como principal objetivo descrever caracteristicas de
determinada populagéio ou fenémeno ou 0 estabelecimento de relagbes entre varidveis”. A
pesquisa descritiva “preocupa-se em observar os fatos, registra-los, analisa-los, classifica-
los e interpreta-los, e o pesquisador n&oc interfere neles. Assim, os fenbmenos do mundo
fisico e humano sdo estudados, mas ndo s&o manipulados pelo pesquisador”. (ANDRADE,
2002, p. 124).
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2.2.2 Classificagdo quanto aos procedimentos

Esse estudo baseia-se num primeiro momento, em uma pesquisa bibliografica, haja vista
que a mesma realiza a revisdo da literatura para elaboracdo da fundamentacao tedrica.
Conforme Marconi e Lakatos (2002, apud Beuren, 2003) a pesquisa bibliografica possibilita
resolver os problemas ja conhecidos, assim como também explorar novas areas onde 0s
problemas ainda ndo se cristalizaram suficientemente.

Num segundo momento, optou-se para efeito de coleta de dados da técnica de
levantamento. Nas pesquisas do tipo levantamente, recorre-se a solicitagao de informacdes
a um grupo de pessoas sobre um determinado problema. (SOUZA; FIALHO; OTANY, 2007).
Para a andlise dos dados, buscou-se o detalhamento da informacdo de forma a obter as
conclusdes relativas ao fato ou fendmeno estudado.

2.3 Meétodo de Pesquisa

A pesquisa teve inicio com o levantamento de um problema de estudo, caracterizando-se
como uma pesquisa que prima peia abordagem hipotético-dedutiva, dentre os chamados
métodos cientificos. Essa orientacio metodoldgica foi adotada por permitir 2 possibilidade,
mediante a utilizacde de pesquisa documental e também da observagdao de acles
especificas, bem como concluir regras gerais frente aos fendmenos estudados. Conforme
Souza, Fialho e Otani (2007, p. 41) “A pesquisa documental fundamenta-se na utilizagdo de
materiais impressos e divuigados que néoc receberam ainda tratamento analitico”.

Na fase de levantamento de dados, uiilizou-se a Escala Likert, que se caracteriza como uma
escala de natureza ordinal, nesta escala, as proposicbes sdo individualmente graduadas,
podendo variar 0 nimero de intervalos: o mais comum & ter cinco graus, sendo um extremo
{(grau 1) o total desacordo, o outro {grau 5), o total acordo, e o ponto intermediatio (grau 3)
representa o indeciso (MARCONi; LAKATOS, 1996). As respostas sdo 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 série de afirmacdes relacionadas corm os objetivos do estudo.

Segundo Baker (2005 apud Brandalise, 2005) as Escalas de Likeri, ou Escalas Somadas,
requerem que os entrevistados indiquem seu grau de concordancia ou discordancia com
declaractes relativas a atitude que esta sendo medida. Atribui-se valores numéricos e/ou
sinais as respostas para refletir a forga e a direcio da reagéo do entrevistado a declaragao.



2.4 Area da pesquiss

A pesquisa foi desenvolvida na cidade de Catolé do Rocha, no Estado da Paraiba. O
Municipio de Catolé do Rocha situa-se na regifio oeste do Estado da Paraiba, limitando-se
ao Norte com Almino Afonse (RN) e Patu (RN}, ao Leste com Belém 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).

G Municipio foi criado em 1835 e de acordo com dados do IBGE (2008) a populac3o total é
de 27.548 habitantes e tern uma area territorial de 552 KM2. Tem como principal atividade
econdmica desde o ano de 2006, as inddstrias de transformac&o que somam 70 unidades,
gerando R$ 2.391.000,00 em salarios, com um nimero 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 industriais
localizados no municipio de Catolé do Rocha/PB. A amostragem foi do tipo sistematica,
haja vista que os seres da populacdo ja estdo ordenados, nesse caso, a selegdc 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 nimero comesponde a 13,38% do universo das 299 micros e pequenas empresas gue

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
aplicacdo de um questionario e da escala de Likert. Souza, Fialhe e Otani (2007, p. 40)
caracterizando a pesquisa bibliografica, afirmam:

Consiste da obtencio de dados através de fontes secundarias, utiliza como
fontes de coleta de dados materiais publicados, como: livros, periodicos
cientificos, revistas, jornais, teses, dissertagbes, materiais cartogréficos e
meios sudiovisuais, eto.

Quanto ao gquestionario, foi adotade o do tipo com questdes 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 serdo prioridades da pesquisa.
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Foram distribuidos 40 questionarios junto as micros e pequenas empresas, sendo que
destes, 35 foram utilizados para efeitc de estudo, os demais ndo foram respondidos pelos

sujeitos da pesquisa.
2.6 Tratamenio dos Dados

Esse foi um estudo qualifativo onde se ulilizou de entrevistas semi-estruturadas
possibilitando a elasticidade quanto & duragdo e a interacfio entre o entrevistador e o
entrevistado favorecendo respostas espontaneas resultando em uma troca menos formal.

Na analise dos dados objetivou-se 0 usc do tratamento estatistico descritivo para obter
resposta ao problema do estudo, sintetizou-se os valores resultantes dos questionarios
chegando a percentuais que foram descritos através de 4 graficos.

QO tratamento estatistico dos dados oriundos do questionario foi constituido de aplicacio da
estatistica descritiva, visando verificar as medidas de tendéncia central, as freqliéncias e
percentuais, calculo da média, bem como medidas de variabilidade, principalmente o desvio
padrao, permitindo uma analise do comportamento das respostas, com relagdo as variaveis
analisadas. (LEVIN, 1985).
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3 FUNDAMENTAGCAO TEORICA
3.1 Microempresas: Aspectos Gerais

Desempenhando um papel fundamental no cendric econdmico nos dltimos 20 anos,
principalmente na década de 1990, devido ao processo de globalizagdo da economia e do
crescimenio da competitiVidade, as empresas brasileiras para sobreviverem, viram-se
obrigadas a se adequar a esse novo contexto, sendo forgcadas a rever e adaptar suas
estratégias de neg6cios e seus modelos de gestdo. Conforme ressaltam Cavaicante e
Schneiders (2008, p. 64) estas empresas:

Estdo se tornando pegas fundamentals com sua participagdo num cenario
competitivo. Estao se adequando em conhecimentos, qualidade, agilidade e
no planejamento estratégico. Est&o adquirindo conhecimentos t&cnicos para
competirem com grandes empresas.

Observa-se que, nesse ambiente de aita competitividade, os tomadores de decisdo desias
empresas precisam estar subsidiados de informacgbes oportunas e confidveis, visto que o
conhecimento {orna-se a principal fonte geradora de riqueza. A busca de informagfes tem
requerido dos administradores um espirito inovador e empreendedor, tornando-se
necessario que haja mudangas; sejam elas de conceitos, de formas, processos ou de
resultados, de forma a tornar a tarefa empresarial um desafio cada vez maior, em que a
conquista da satisfacio envolve riscos crescentes, que sb podem ser minimizados através
do conhecimento profundo dos negocios e do ambiente no qual se encontram inseridos.

Nesse contexto, de acordo com o SEBRAE as empresas vém sendo forgadas a se
adaptarem e reverem suas estratégias competitivas e de modelos de gestio, cuja realidade

se aplica as micros e pequenas empresas (MPE’s} brasileiras.

Os pequencs empreendimentos sempre estiveram presentes, tanto no ambiente econémico
nacional quanto no mundial, produzindo emprego e renda para a populagdo. Muitas
empresas de grande porte comecaram sua histdria 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 realizacdo de desejos humanos.

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

As pequenas e médias empresas {ém desempenhado um papel importante
na economia mundial. Nascedouro de grandes empresas, laboratorio de
empresarios e executivo, geradoras de empregos e oportunidades,
realizaco 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 década de 1990, os empreendedores passaram a se

preccupar com o planejamento dos novos negocios e com a realizac&o de estudos de
viabilidade econdmica.

Entretanto, com o aumento da concorréncia devido a abertura dos mercados e da saturacéo
de diversos segmentos econdmicos, 0 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 pais. Estima-se serem elas responsaveis por 70% da forga de
trabaihe e por 21% do PIB nacional.

Diante de sua importancia, sdc preocupantes as estatisticas sobre o ciclo de vida dessas
empresas, realidade que precisa ser bem compreendida € modificada, através da aplicacdo
de conhecimentos gerados por pesquisas na area.

Dessa forma, a importancia das micros € pequenas empresas do ponto de vista socio-
gconbmico s&0 inquestionaveis, uma vez gque sdo geradoras de empregos e, ao tecerem
uma rede de relagbes com empresas de médio 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 dindmica
da economia dos paises, as impulsionadoras dos mercados, as geradoras de
oportunidades, as proporcionadoras de empregos mesmos em situacdes de recessao’.

Contudo para Chiavenato (1995), ainda sdo grandes os desafios colocados a sobrevivéncia
dessas empresas, principaimente em sua fase inicial. O fechamento precoce dessas
empresas tem se constituido uma preocupagéo por parte dos setores econémicos, dado o
significativo volume de recursos que deixam de circular na economia, fazendo com que a
dindmica econdmico-social do pais seja prejudicada. Dai a importancia de se conhecer
as questdes que envolvem essas empresas, 05 quais incluem desde os aspectos
conjunturais e estruturais, até a falta de critérios para conceitua-las e indicadores que
proporcionem a compreenséo real dos problemas e perspectivas que se apresentem para

esse segmento empresarial.
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3.2 Especificidades e critérios de classificagio das microempresas no Brasil

As especificidades e critérios de classificagSo das microempresas tém sido tema de debates
nos uitimos anos, entre os estudiosos, no gue concerne a definicdo de seu conceito.

Para Pinheiro (1996 apud TERENCE 2002, p. 53), as caracteristicas das pequenas
empresas devem atender as seguintes especificidades:

1) E de propriedade de um individuo ou pequeno grupo de pessoas; 2) E
administrada pelo(s) proprietariofs) de forma independente e, mesmo
quando profissionalizada, este(s) se conserva(m) como principal centro de
decistes; 3) Seu capital & financiado basicamente pelo(s) proprietario{s); 4)
Tem uma drea de operagdes {imitada, geralmente, sua iocalizacdo, ou,
quando muito, 4 regido onde esta situada; 5) A sua atividade produtiva ndo
ocupa uma posicio de destaque ou predominante em relagfo ac mercado.

Segundo estudo feito peio IBGE (2003, p. 20) sfo caracteristicas das micros e pequenas
empresas:

I...] baixa intensidade de capitai; altas taxas de natalidade e de mortalidade:
demografia elevada; forte presenca de proprietarios, sécios e membros da
familia como mac-de-obra nos negocios; poder decisdric centratizado;
estreifo vinculo entre os proprietarios e as empresas, ndo distinguindo,
principaimente em termos contabeis e financeiros, pessoa fisica e juridica;
registros contabeis pouco adequados; contratacéo direta de mé&o-de-obra;
utilizacdo de méo-de-obra nao qualificada ou semi-qualificada; baixe
investimento em inovac@io tecnologica; maior dificuldade de acesso ao
financiamento de capitai de giro; e relagdo 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 posicao diferenciada dos demais tipos de organizagbes, enquanto estas possuem
ampla estrutura administrativa, facilitando a sua tomada de deciséo, aquelas se restringem a
administracio por um Gnico individuo, no qual os gestores geralmente s&o os proprietarios,

que responde pela maior parte das decisdes tomadas na empresa.

Porém Kassai (1996 apud Queji, 2002, p. 47) alerta para o fato de que “pelas caracteristicas
diferenciadas que apresentam em relacdo & grande empresa pode-se constatar que as

pequenas empresas enfrentam problemas de gestao especificos”.

Diversos critérios sdo utilizados para definir micro empresa, Maluche (2000, p. 12) afirma

que:

N&o constitui tarefa facil definir pequena empresa, pois cada uma apresenta
caracteristicas proprias. Assim, o conceito pode variar de acordo com
objetivo ou propésito especifico da entidade que deseje utilizar tal conceito.
N&o existe uma definicAc obrigatdria e uniforme em &mbito nacional e
internacional. Sua classificagio depende, também, do desenvolvimento do
pais em que estiver inserida.
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Para uma melhor definicdo da PMEs, Kassai (1996 apud Pinheiro, 19897, p.12) acrescenta a

combinacio entre critérios gqualitativos e quantitativos, ac comentar:

A associacdo de critérios quantitativos e qualitativos, combinando
indicadores econdmicos com caracteristicas politicas e sociais, aliadas a
critérios de atribui¢do de pesos diferentes para um deles, de acorde coam
as peculiaridades da atividade exercida e estrutura econdmica da regiao ou
pais, parece permitir uma analise mais adequada para fins de categorizacao
de empresas. Na pratica, percebe-se prevalecerem os critérios de natureza
quantitativa gque tém como vantagens. permitem a determinagio do porte da
empresa; sdo mais faceis de serem coletados; permitem o emprego de
medidas de tendéncias no tempo; possibilitam andlises comparativas; sfo
de uso corrente nos setores institucionais pablicos e privados.

De modc geral, ndo existe um padréo para a classificacdo do porte das empresas, haja vista
que cada pais, estado ou dérgéo, tem sua propria definigdo, utilizando-se dos melhores

critérios que conduzam a seus objetivos.

No Brasil, a Lei compiementar 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
milhdes e quatrocentos mil reais).

Observa-se que, os critérios divergem nas esferas governamentais, que na pratica, um
empreendimento ¢ considerado microempresa, para fins de Imposto de Renda (esfera
federal) e aoc mesmo tempo, pode ser classificada como Empresa de Pequeno Porte (esfera
estadual), na qual observa-se que essa empresa ndo terd acesso aos incentivos ou gozara
das isencbes fiscais oferecidas naguele Estado. Também os 4rgdos de apoio como
SEBRAE, IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), apesar de adotarem como
critério de classificagio o nimero de empregados, divergem quanto aos limites maximos de
ocupacdo entre os setores de industria, comércio e servigo, esta variedade de critérios pode
ser visualizada a seguir;

O SEBRAE utiliza como critério de classificacdo gquanto ao porte da empresa o nimero de

empregados, conforme pode ser observado na Tabela 1:
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TABELA 1:
Critérios de classificagcdo por nimero de empregados.

PORTE DA EMPRESAS NA INDUSTRIA NO COMERCIO OU
SERVICO
Microempresa Até 19 empregados Até 09 empregados
Pequena empresa De 20 a 99 empregados De 10 a 49 empregados
Média 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 classificagao de porte de empresa adotado pelo BNDES (2003) e aplicavel a industria,
COmeércio e servigos & o seguinte:

1)Microempresas: receita operacional bruta anual ou anualizada até R$
1.200 mil (um milhdo e duzentos mil). 2) Pequenas Empresas: receita
operacional bruta anual ou anualizada superior a R$ 1.200 mil (um milhdo e
duzentos mil reais) e inferior ou igual a R$ 10.500 mil (dez milhdes 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 milhdes (sessenta milhdes de reais). 4) Grandes
Empresas: receita operacional bruta anual ou anualizada superior a R$ 60
milhdes (sessenta milhdes).

Com base nas informacdes apresentadas, € possivel perceber que os critérios de
classificagdo do porte das empresas no Brasil sdo muito variaveis, o que demanda uma
padronizagdo desses parametros, de forma que sejam compreendidos, adotados e
divulgados para uma melhor compreensdo dos aspectos que envolvem esse setor da

economia.
3.3 Fatores Determinantes da Sobrevivéncia e Mortalidade das MPE’s no Brasil

Conforme Santos (1999), os dados provenientes da avaliagdo do BID - Banco
Interamericano de Desenvolvimento_ indicavam que existiam na América Latina, em 1996,
cerca de 50 milhdes de micros, pequenas e médias empresas. Essas empresas geravam
150 milhdes de empregos na regido, o equivalente a 80% da populagdo 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 nimero de microempresas entre 1996 e 2002, evoluiu
de 2.956.749 para 4.605.607, com crescimento acumulado de 55,8%, passando a
participagao 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 332.04

a)r;strug—éo = -9? 923 - 116.287 ; 7AT7 : -_.R 282 1473 : 7_5.0.4 _;95 3 a v__
Comercio 1.608.521 2.337.88 3.411 105 77 4376 N . 896 - 2.846 77‘7._‘._-__1 204 B
Servic;o‘ Soad “3~; 1712418 78516 . 122 ;a— 83'3-_“:‘ 10 548"_ 8.850 E 10.805 _-,_(199 925 o
TfOtal 7 2 ‘-“‘3'?:4"-‘ 4605607 181115 274 ﬂ;_‘-?l 20.527 ’ 23652 13472 15102 3171863 7: 918370

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 trés anos de vida dessas empresas, cerca de 90 a 95%, ou até mais,
“desaparecem do mapa”. Ja no contexto nacional, as estatisticas revelam que 56% das

organizacdes de micro e pequeno porte desaparecem com até trés 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
até 2 anos de existéncia; 56,4% com até 3 anos e 59,9% com até 4 anos”. (SEBRAE, 2005,
p. 76).
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TABELA 3:
Taxa de Mortalidade por Regido e Brasil
Ano de Redides Brasil
Constituicao g (%)
Sudeste Sul Nordeste Norte Centro-
Oeste
2002 48.9 52.9 46,7 47.5 49 4 49 4
2001 56,7 60,1 53,4 516 54 6 56,4
2000 61,1 58,9 62,7 53.4 53.9 599

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

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

O principal motivo da mortalidade da empresa, segundo o0s
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 recessdao econdmica sdo outras razbes que
provocaram o fechamento das empresas [...] os problemas financeiros
merecem destaque junto com a falta de clientes. Segundo os proprietarios
das empresas [...] a falta de conhecimento gerencial € uma forte razéo 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 ndo 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 permanéncia dessas empresas para o crescimento econémico e social

do pais:
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QUADRO 1
Fatores Associados ao Sucesso/lnsucesso na Iniciagdo no Mundo dos Negdcios

Riscos de extincao Chances de sucesso

Empresa muito pequena | Empresa maior

Baixa escolaridade do proprietdrio | Maior escolaridade

Auséncia de experiéncia prévia Experiéncia prévia
Experiéncia como auténomono | Experiéncia como funciondrio de 3
ramo empresa em ramo similar

Certa disponibilidade de capital

Falta de capital

Falta de apoio profissional Apoio ou ajuda profissional

z??:r?; /Fi;tee?gggggoo i | Foco no cliente/mercado
Concepc¢do e/ou formatacao

erronea do negdcio R T SR o e
Abriu 0 negécio em resposta & | Abrivo negdcio por vocagcdo/ou
pressdo social/econdmica freino

Boa concepcdo de negdcio

Primeiro ano de atividade | Empreendimento mais maduro

Fonte: Adaptado de QUEIROZ, 2005.

Diversos sdo 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 econdmica, a falta de planejamento antes da abertura da empresa, a falta de
dedicagdo no primeiro ano de funcionamento e a gestdo equivocada do negocio,
principalmente a administragédo do fluxo de caixa. O desconhecimento de conceitos basicos
de marketing, a competitividade do mercado, a baixa qualidade dos produtos e/ou servigos,
praticas econdmicas desfavoraveis, precariedade no acesso a informacgdo, choques
econdmicos e crise de mercado, também podem ser apontados como fatores que

concorrem para o insucesso das MPE's,

Outro aspecto a ser considerado é a dificuldade de acesso ao crédito junto as instituicdes
financeiras, e isso se deve as elevadas taxas de juros e a falta de uma contabilidade bem
estruturada que gere informagdes para facilitar a captacdo de recursos financeiros.

Portanto, a gestdo financeira ndo deve, nem pode ser realizada de maneira amadora no
meio empresarial, ainda que as empresas sejam de pequeno porte. Segundo Cruz Junior
(1998, apud Teld, 2001, p. 21):

Modelos gerenciais mais adequados aos dias de hoje ja vém 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, ainda, tragar as grandes finhas
da estratégia que conduzird ac alcance de tais objetivos. Além disso,
implicam, também, a elaboragdo de orgamentos que, na pratica, constituem
um verdadeiro quadro de referéncias para o futuro imediato, em termos dos
custos e proveitos a atingir. Finalmente, contempiam controles gerenciais
que permitem, de forma confiavel, apurar os desvios (diferencas) entre o
que a empresa se propde alcangar e os resultados efetivamente obtidos.

Assim, administrar as finangas € uma atividade que pode ser complexa e torna-se simples a
medida que se tem ¢ conhecimento das técnicas financeiras e contabeis, levando as
mesmas a utilizarem tais elementos de forma a tomar decisdes estratégicas visando ao
crescimento e a solidez de uma empresa. Portanto, para que 0 microempresario alcance tal

ponto, faz-se necessario conhecer e adaptar-se a essas técnicas e modelos de gestao.
3.4 Gestao de Custos e Planejamento de Vendas em Microempresas
3.4.1 Contabilidade de Custo

A Contabilidade & uma ciéncia que ja vern sendo utilizada ha algum tempo com o objetivo de
apresentar informacdes para o processo de tomada de decisdo. Desde a Revolugio
Industrial tem ganhado forgca e desenvolvido ramificagbes, entre elas, a contabilidade

gerencial e a contabilidade de custos.

Martins (2003, p. 19) informa que "até a revolugao industrial (século XVIIl), quase s6 existia
a Contabilidade Financeira (ou Geral), que, desenvolvida na era mercantilista, estava bem
estruturada para servir as empresas comerciais”. A partir de entdo, com o advento das
industrias, a fun¢io da Contabilidade tornou-se mais complexa, devido a necessidade de se
criar novas técnicas que pudessem valorar os estoques com base nos valores pagos pelos

fatores de produgdo, 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 principios derivam dessa
finalidade primeira e, por isso, nem sempre conseguem atender
completamente a suas outras duas mais recentes e importantes tarefas:
controle e decisdo. Esses novos campos deram nova vida a essa area que,
por sua vez, apesar de ja ter criado técnicas e métodos especificos para tal
missdo, n&o conseguiu ainda explorar todo o seu potencial. (MARTINS,
2003, p.23).

Atualmente a contabilidade de custos vemn sendo utilizada em outras areas alem da
industrial, como no comércio, em instituigdes financeiras, na area de prestagéo de servigos,
em entidades sem fins lucrativos e na area governamental, como uma técnica de controle e

decisdo.
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- Crepaldi relata a importancia da contabilidade de Custos para a administragao:

[..] para identificar, mensurar e informar os custos dos produtos efou
servicos. Ela tem a fun¢do de gerar informagdes precisas e rapidas para a
administracdo, para a tomada de decisdes. E voltada para a analise de
gastos da entidade no decorrer de suas operagbes. A Contabilidade de
Custos planeja, classifica, aloca, acumula, organiza registra, analisa,
interpreta e relata os custos dos produtos efou servigos fabricados ou
vendidos. (CREPALDI, 2004, p. 13).

Pamplona (1993) apresenta trés fungbes basicas para a Contabilidade de Custos: a
avaliacdo de estoques (que serve para elaborar demonstragbes financeiras e fiscais), o
controle operacional {que tem por objetivo fornecer o "feedback” sobre as operacdes e os
recursos consumidos), e as medidas de custos (usadas para a formacgio de pregos €

avaliacdo das margens de lucro de produtos individuais).

Diante do exposto, o sistema ftradicional de custos ndo tem conseguido atender
adequadamente a essas fungdes, pois, direciona-se principalmente, no sentido de avaliar os
estoques de modo a elaborar as demonstragdes contabeis, suprindo, de forma precaria a
necessidade de informagdes dos varios agentes envolvidos no contexto da empresa como,
acionistas, clientes, fomecedores a e prépria administracdo da empresa. (PAMPLONA,
1993). Dessa forma, os sistemas tradicionais, além de nac atenderem adequadamente as
fungBes de um sistema de custos, concorrem para que as tomadas de decisdes sejam
realizadas através de informag¢des incorretas.

Assim, a Contabilidade de Custos necessita de um processo de comunicagio, que implica
no reconhecimento das informagdes contabeis necessarias para cada tipo de usuario da

empresa, de modo que possam interpretar essas informagdes de forma adequada.
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, aplicagdo 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 € um gasto relativo a um bem ou servigo utilizado na
producdo de outros bens ou servigos”. Nesse contexto, o custo auxilia para uma gestéo
eficiente, fornecendo informagdes necessarias para o estabelecimento de valores no

momento de se estabelecer o pre¢o de venda das mercadorias/servigos.
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Observa Crepaldi (2004, p. 18) que, quanto & sua apropriagdo aos produtos, os custos
podem ser diretos ou indiretos:

Os custos diretos s@o 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 forga consumida etc.).
Ja os custos indiretos sdo os que, para serem incorporados aos produtos,
necessitam da utilizacdo de algum critério de rateio. Exemplo: aluguel,
iluminagao, depreciacgao, salario de supervisores efc.

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 sdo aqueles cujo total ndo varia proporcionalmente ao
volume produzido. Os custos variaveis sdo o0s que variam
proporcionalmente ao volume produzido. Exemplo: Matéria-prima,
embalagem. E os semi-variaveis é o custo que varia em fungado do volume
de produgao ou venda, mas nao exatamente nas mesmas proporgoes.

Observa-se, que, na pratica, torna-se dificil distinguir estas duas espécies de custo. Os
semi-variaveis estariam mais préximos 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 elétrica poderia ser considerada como um custo semi-
variavel, pois, tem uma parte fixa, que independentemente no nivel de consumo, deve ser
paga.

3.4.3 Métodos de Custeio

De forma breve, sera abordado nesse item alguns métodos de custeios utilizados pelas
empresas Brasileiras, procurando demonstrar como estes sistemas podem ajudar na
tomada de decises dos gestores, de modo que os empresarios possam adotar determinada
conduta para enfrentar situacdes de atuais e futuras concorréncias.

Segundo Berti (2007, p. 59) método de custeio “é a forma empregada ou maneira utilizada
para se calcular o custo de um produto ou servigo”.

3.4.3.1 Método de custeio por Absorgdo

Segundo Martins (2003, p. 37), o sistema de custeamento por absorgdo consiste “na
apropriacdo de todos os custos de producdo aos bens elaborados, e sé os de produgao;
todos os gastos relativos ao esforco de produgéo sao distribuidos para todos os produtos ou

servigos feitos”.

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

produgdo absorva, direta ou indiretamente, uma parcela dos gastos relativos, somente ao
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processo produtivo, sendo essa a principal distingdo em relacdo a outros métodos de
custeamento.

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

O custeio por absorgdo € o método derivado da aplicagédo dos principios
fundamentais de contabilidade e &, no Brasil, adotado pela legisiacéo
comercial e pela legislacéo fiscal. Ndo & um principio contabil em si, mas
uma metodologia decorrente da aplicagdo desses principios. Dessa forma, o
método & valido para a apresentagéo de demonstragdes financeiras e para
pagamento do imposto de renda.

O custeio por absorgao, segundo Martins (2003), € o método mais utilizado no mercado e
tecnicamente, obrigatério pela auditoria externa e pelo fisco. Neste método, os produtos
“absorvem” todos os custos incorridos pela empresa, tanto diretos como indiretos.

Esse método de custeio deriva da aplicagdo dos principios fundamentais de contabilidade,
pois, esta “de acordo com o regime de competéncia e a confrontagdo de receitas e
despesas, ou seja, & 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 absor¢cdo pode ser apresentada
conforme a figura n°. 1.

Figura 1:
Esquema Basico da Contabilidade de Custo
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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 langados somente ao resultado no que corresponde aos produtos

vendidos, enquanto o restante permanece no estoque.

Dessa forma, conforme Berti (2007, p.60), esse método toma-se vantajoso “por sua
aceitagao fiscal e ainda, por identificagdo com os principios fundamentais da contabilidade.
E o método de apuracdo de custos de producio mais utilizados no pais”. Além 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 absorgio caracteriza-se
como um método de custeio adotado pela iegislagae fiscal e comercial no Brasil que
consiste na apropriagdo de todos os custos de produ¢do aos todos os produtos.

3.4.3.2 Método 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 periocdo”.

Crepaldi (2004, p. 228) diz que: “Esse sistema ndo atende aos principios fundamentais de
contabilidade e ndo é aceito pelas autoridades fiscais, sua utilizagdo € limitada a

contabilidade para efeitos internos da empresa’.

Ainda segundo Crepaldi (2004, p. 230) “os custos variaveis s3o inevitavelmente
necessarios, sua dedugao da receita identifica a margem de contribuigdo do produto, sem

nenhuma interferéncia de manipulagao devido aos critérios de rateio dos custos fixos”.

Diante disso, observa-se que o método de custeio variavel representa um sistema que
procura apropriar aos produtos e/ou servigos apenas os custos e despesas variaveis para
serem produzidas efou comercializados. Apura, portanto, a margem de contribuicdo dos
produtos ou servigos, e esse por sua vez, caracteriza-se como um sistema que néo é aceito
no Brasil, haja vista a observancia da legislagdo para a avaliagdo de estoques,
eminentemente gerencial, dotado de flexibilidade, que facilita a estratégia de pregos em

termos de competitividade para a empresa.

Para Martins (2003), nesse sistema, sdo apropriados somente & produgdo os custos
variaveis. Os custos fixos sdo contabilizados diretamente a débito de conta de resultado sob
a alegagdo de que esses ocorrerdo independentemente do volume de produgao da

empresa.
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Conforme o entendimento de Crepaldi (2004, p. 227), “na separagao dos gastos variaveis e
gastos fixos, isto €, em gastos que oscilam proporcionalmente ao volume a produgdo/venda

oscila dentro de certos limites”.

Ja Leone (2001, p. 332) afirma que “os custos que devem ser inventariaveis serdo apenas
aqueles diretamente identificados com a atividade produtiva € que sejam varidveis em

relagcdo a uma medida dessa atividade”.

Diante do exposto, observa-se que o método de custeio tem gerado muita controvérsia na
area contabil, em relagdo a necessidade de se delinear um limite entre os comportamentos
dos custos fixos e variaveis, ante a crenga em sua eficacia para utilizagdo em relatérios

externos.

Observa-se com isso, que os defensores do método do Custeio Variavel argumentam que a
parte fixa das despesas indiretas da fabrica estdo mais para a capacidade de produg¢éo 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 produgbes
dos bens e, portanto, ambos devem ser inventariaveis, independentes de suas diferengas de

comportamento.

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

argumentos principais:
[...] os custos fixos, por sua propria natureza, existem independentemente
da fabricag&o ou n&o de determinado produtc ou do aumento ou reducéo
(dentro de certa faixa) da quantidade produzida. Os custos fixos podem ser
encarades como encargos necessarios para que a empresa tenha
condicbes de produzir e ndo como encargo de um produto especifico; por
naoc estarem vinculados a nenhum produto especifico ou a uma unidade de

producio. Eles sempre s3o distribuidos aos produtos por meio de critérios
de rateio, que contém, em maior ou menos grau, a arbitrariedade.

Assim, observa-se que por essa razéo e devido sua grande utilidade para otimizar decisdes,
o custeio variave! tende a ser cada vez mais utilizado. No entanto, tendo em vista esse
sistema de nao atender aos Principios Fundamentais de Contabilidade e ndo ser aceito
pelas autoridades fiscais, sua utilizagao limita-se a contabilidade para efeitos internos da
empresa. (CREPALDI, 2004).

3.4.4 Informagbes de Custos para a Tomada de Decisbes

3.4.5 Tomada de Decisfes
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Para Chiavenato (2004, p. 252); “A decis@o ocorre sempre quando nos deparamos com
curso alternativos de acéo, ou seja, quando podemos fazer algo de duas ou mais maneiras

diferentes”.

Complementando, Chiavenato (2004, p. 254) afira ainda que: “Tomar decisdes & identificar
e selecionar um curso de agdo para lidar com um problema especifico ou extrair vantagens

em uma oportunidade. Em suma, decidir € 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 decisério de uma empresa geralmente decorre de situagdes
complexas, problematicas e inseridas quase sempre em um contexto globalizado. Dessa
forma, cabe ao agente tomador de decisfes, buscar competéncias e habilidades para o
enfrentamento dessas situagdes. Esse processo decisério torna-se ainda mais delicado
quando se trata de gestdo em empresas de pequeno porte, em que o prego de uma decisio

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

Assim, o processo de tomada de decisao consiste em escolher os caminhos ou os cursos de
acado mais adequados para atingir os objetivos da empresa. Portanto, torna-se “um fator
critico em todas as organizagbes e, em especial, has que detém pouco conhecimento de
gestdo, como os pequenos varejistas. Dentro desse processo tem-se que a caracteristica
empreendedora do gestor é de fundamental relevancia®. (CHIAVENATO, 2002 p. 247).

Nesse contexto, observa-se que o gestor deve estar apto a utilizar informacgdes em tomada
de decistes dificeis, sendo que muitas vezes este ndo esta preparado para essa tarefa e

corre o risco de tomar decisbes equivocadas que podera trazer consequéncias a empresa.

A tomada de decisbes inclui resolver problemas, ou seja, “resoclver
problemas pode requerer mais de uma decisdo a tomar. E a tomada de
decisdo sempre lida com problemas. Problema é 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 decisGes seja realizada de forma satisfatoria faz-se
necessario que as empresas conhegcam bem seus objetivos, ou seja, que tenham uma base
segura de informagdes sobre seus negocios, de forma a reduzir as incertezas, monitorar a
concorréncia, identificar ameacas e oportunidades e, consequentemente, melhorar sua

competitividade.

Nas grandes empresas, o processo de tomada de decisGes se realiza a partir de
informagdes e documentagao, no qual os dados sdo coletados, continuo e sistematicamente
obedecendo a metodologias de solugdo de problemas. As decisbes sao tomadas por um
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grupo hierarquico, de modo que um problema € analisado por varias pessoas e solucionado
em grupo.

Diante disso, observa-se que nas organizagées de pequeno porte, 0 processo de tomada de
decisdo torna-se diferente do adotado pelas grandes organizacbes. Nesse caso, o
empreendedor individualmente toma as decisbes, e as informagdes disponiveis, geraimente
sdo irrelevantes. Dessa forma, ndo possuindo o dominio de variaveis que sao fundamentais
para o sucesso da empresa, corre-se o risco de gerenciar um processo decisério que,

inevitavelmente, sera mal sucedido.

Essas variaveis, segundo Freitas (1997) estdo atreladas aos objetivos da organiza¢ao: as
informagdes, os critérios de racionalizagdo, os valores, o raciocinio, as crengas, 0s recursos
etc, cujas variaveis, servirao de apoio para a formagdo de uma base de conhecimento,
adquirida através da informagao, contribuindo para a formacéao de valores e a eliminagio de
mitos cu encaminhando o decisor para acfes acertadas.

3.4.6 Analise Custo/Volume/l ucro

ludicibus (2000) indica trés variaveis basicas que ao se relacionarem oferecem condicles
de detectar 0 que € necessario produzir e vender para que uma empresa naoc tenha

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

Segundo Bornia (2002), a andlise CVL trata de um conjunto de procedimentos que
determinam a influéncia no lucro provocada por alteracdes nas quantidades vendidas e nos
custos, cujos fundamentos estdo relacionados com o uso de sistemas de custo para o

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

Assim, Custo/VVolume/Lucro caracteriza-se como uma ferramenta eficiente de analise de
custos, que pode ser usada como um importante instrumento de apoio dentro do processo

de gestdo da empresa.

A margem de Contribuigdo Unitaria (MCu) se da mediante o calculo da diferenga entre o
preco de venda e o custo varidvel 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 célculo da MCu:

Margem de Contribuigao Unitaria = Prego Unitario — Custos Variaveis

Bornia (2002) apresenta o conceito de razio de contribuigdo unitaria — RCu, que é a MCu
dividida pelo prego unitario de venda. Da mesma forma que a MCu, esta representa a
parcela das vendas que cobrirdo os custos fixos e os lucros, porém, em valor percentual.




Rcu = Mcu/Prego

A MCu esta relacionada com a lucratividade do produto e a RCu com a rentabilidade do
mesmo. Assim sendo, a relagdo custo/volume/lucro observa a relagdo que o volume de
vendas tem com o0s 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).

3.4.7 Ponio de Equilibrio

Ao se falar em custos para tomada de decisdo, um dos pontos fundamentais a ser
considerado & 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 ndo tem lucro ou prejuizo; nesse ponto, as receitas sdo iguais aos
custos totais ou despesas totais”. (Crepaldi, 2004, p. 232).

Observa-se entdo que o ponto de equilibrio pode ser encontrade no momento em gue a 0
nivel de vendas da empresa cobre todos os custos operacionais em relagdo & quantidade
produzida. Neste ponto, o lucro operacional € igual a 0, que contabilmente nao haveria lucro

nem prejuizo.

Segundo Crepaldi (2004, p. 235), a analise das relagbes entre custo/volumefiucro e o
conceito de ponto de equilibrio tém algumas limitagdes:
1) Os custos fixos sao fixos dentro de determinado volume de produgao; se
a empresa aumentar seu volume de produgdo aléem de certos limites, seus
custos fixos se elevardo, mas nac proporcionalmente as qualidades. 2) As
retas de custo e despesas totais e receitas totais nem sempre sao lineares.
3) A analise supbe a existéncia de um Unico produto ou que a composiGao

de vendas seja mantida. 4) O voiume de producéo é praticamente igual ao
volume de vendas, ndo havendo variagies nos estoques iniciais e finais.

De acordo com Crepaldi (2004) o Ponto de Equilibrio Contabil (PEC) sera obtido quando a
soma das margens de contribuigdo 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 Equilibric Econdmico (PEE) sera obtido
quando a soma das margens de contribuigdo cobrirem os custos e despesas fixas, e todos

os custos de oportunidade.

PEE = (Custos e despesas fixas + Custos de Oportunidade)/Mcu
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Conforme Crepaldi (2004) o Ponto de Equilibrio Financeiro (PEF) sera obtido quando a
soma das margens de contribui¢éo atingir o valor efetivamente desemboisado pela empresa

no periodo de analise.

PEF = (custos e Despesas Fixas — Depreciagao) /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 preco de vendas dos produtos.

Os conceitos apresentados aqui sdo aplicaveis em empresas que produzem apenas um
produto, na hipétese da existéncia de diversos produtos sendo produzidos pela mesma
empresa, o enfoque deve ser que cada produto cubra seus custos diretos e que a margem
de contribuigdo seja destinada a cobertura dos indiretos fixos e a geracdo dos lucros
(BORNIA, 2002).

3.5 Formacgao 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 econdmico favoravel. Diversos fatores
influenciam a formagao de pregos de bens e servigos. “A preocupacgdo em formar pregos
esta ligada as condigdes de mercado, as caracteristicas da concorréncia, aos custos, ao
nivel de atitude e a remuneracgao do capital investido (lucro)”. (SANTCOS, 2005, p. 147).

Segundo Santos (2005 p. 147-148), devem ser observadas as seguintes condigbes para a
formacgao do prego de venda:

1) Forma-se um preco de base. 2)Critica-se 0 prego-base 3 luz das
caracteristicas existentes do mercadc, como preco dos concofrentes,
volume de vendas, praze, condigdes de entrega, qualidade, logistica,
assisténcia técnica etc. 3) Testa-se ¢ pre¢o as condigbes do mercado,
levantando-se em considerag3o as relagdes custo/volume/lucro e demais
aspectos econdémicos e financeiros da empresa. 4) Fixa-se o prego mais
apropriado com condigbes diferenciadas para atender: volumes diferentes,
prazos diferentes de financiamento de vendas; descontos para prazos mais
curtos; comissdes sobre vendas para cada condigao.

Ainda conforme Santos (2005, p. 148), na miss@o em formar precgos, devem ser levados em

consideracao os seguintes aspectos:

1) A quantidade do produto em relagdo as necessidades do mercado
consumidor. 2) A existéncia de produtos substitutos e pregos mais
competitivos. 3) A demanda esperada do produto. 4) O mercado de atuagéo
do produto. 5} Os niveis de produgéo e de vendas que se pretende ou que
se pode operar. 8) Os custos de fabricar, administrar e comercializar o
produto. 7) Os niveis de producéo e de vendas desejados etc.
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Assim, para que a formag&o de pre¢os seja realizada de forma correta, é preciso considerar
os fatores internos e externos ao ambiente da empresa, o tipo de mercado em que estdo
inseridos, o publico-alvo e o somatdrio dos gastos decorrentes de elaboragio de seus
produtos ou servicos. Dessa forma, serdo descritos a seguir, alguns métodos e estratégias
utilizadas para seu estabelecimento.

3.5.1 Métodos de Formagdo de Pregos

Levando-se em consideracdo os fatores: consumidor, custo e concorréncia, assim como as
influéncias internas e externas, as empresas poderdo 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, preco de vaior
percebido, prego de mercado e prego de licitagao.

Segundo Santos (2005, p. 148), “0 markup & um indice aplicado sobre o custo de um bem
ou servi¢o para a formagao do prego da venda”.

Entdo, de acordo com o autor, ¢ markup representa um percentual adotado pela empresa
que sera fixado sobre o produto a fim de obter o pre¢o de venda, ievando em consideracéo

os custos e 0 markup padrao da empresa.

Ainda de acordo com Santos (2005, p. 149) o markup “tem por objetivo cobrir as seguintes
contas: impostos e contribuigdes sociais sobre vendas; comissdo sobre vendas; margens de

lucro sobre vendas”.

Cogan (1999, p. 133) afirma: “Esse indice é 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 fabricagdo e o lucro”.

No entanto, formacio de pregos através de markup, ou seja, quando a empresa fixa um
indice considerado ideal para a formacgéo de seu prego nao esta considerando a demanda
atual, o valor percebido e a concorréncia, acarretando a ndo formacgéao do preco 6timo, o que

levaria a empresa a um resultadc de vendas inferior ac esperado. (KOTLER, 2000).

Assim, na formagio de precos de venda, o markup é utilizado como sendo um calculo
rapido a partir do custo por absorgéo de cada produto, em que se aplica um multiplicador

sobre estes custos.
No preco de retorno-alvo, as organizagdes 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 preco de
retorno-alvo tende a ignorar essas consideragbes. O fabricante deve
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considerar diferentes pregos e estimar seus provaveis impactos sobre o
volume de vendas e o lucro. Deve também buscar maneiras de baixar seus
custos fixos e variaveis para diminuir o volume de equilibrio exigido.

Entdo, a elasticidade de preco dependera da relacio oferta-demanda, e os precos dos
concorrentes deverdo ser considerados para o apregcamento de forma a ajustar os precos
baseados no consumidor e 0s 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 realizacdo de seus
processos. Dentro de uma empresa, nem todos os investimentos sdo identificados
diretamente aos produtos, pois existem componentes de utilizagdo geral e nio especifica
tais como ativo dos setores de administracdo, manutengdo, recursos humanos,
almoxarifados etc. Dessa maneira, a analise da rentabilidade dos investimentos precisa ser

bem conduzida, caso contrario, induzirdo a decisdes ndo adequadas. (PADOVEZE, 2008).

Segundo Kotler (2000), o pre¢o de retorno-aivo envolve a determinagao do custo unitario, o
capital investido, o retomo desejado e as vendas unitarias, sendo seu cdlculo realizado a
partir de uma mensuracio correta de tais valores. Esse método de formagao de pregos tem
como objetivo um retorno scbre investimentos, podendo favorecer a redugio dos custos,
sejam eles fixos ou variaveis, j& que os custos mais baixos reduzirdo 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 ndo nos custos de produgdo (KOTLER, 2000). Para a determinagdo do preco
baseado no valor percebido é fundamental que se verifique os atributos do produto e/ou
servico sob a dtica do cliente. “Recentemente, varias empresas tém adotado a determinacao
de pregco com base no valor, através da qual cobram um prego relativamente baixo para
uma oferta de alta qualidade”. (KOTLER, 2000, p. 488).

Os pregos de mercado sdo aqueles praticados pela concorréncia. Kotler (2000, p. 489)
afirma que: “Na determinagao de precos de mercado, a empresa estabelece seus precos
orientando-se em grande parte pelos pregos dos concorrentes’. Da-se 0 nome de estrutura
de mercado, aquela em que a empresa esta inserida e onde sera aceito ou ndo os pregos

praticados.

Segundo Padoveze (2008, p. 419).

[...} Assumindo a condigao de que o pre¢o que o mercado esta pagando € o
maximo que a empresa pode atribuir a seu produto, o prego de mercado
passa a ser o elemento fundamental para a forma¢do dos custos e
despesas. Diante disso, parte-se do pre¢o de venda, deduz-se a margem
minima que a empresa quer obter, bem como os custos financeiros de
financiamento da produgdo e os efeitos monetarios sobre o capital de giro, e




oblém-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 sdo estabelecidos de
acordo com o mercado concorrente. Nesse modelo, as pequenas empresas seguem a
concorréncia deixando de observar fatores importantes como: os custos ou demanda dos
produtos.

No preco de licitacdo “a empresa baseia seu prego em expectativas de como os
concorrentes determinarao os deles, e ndo em relagao estrita com os custos e a demanda
da empresa’. (KOTLER, 2000, p. 489).

Entende-se que, a empresa que participa de licitagbes atribui seus precos em expectativas
dos concorrentes sendo capazes de igualar ou ficar abaixo deles em termos de se obter

lucros na proposta.

Assim, a utilizagcdo de métodos para a formagdo de pregos caracteriza-se como um dos
fatores que poderdo proporcionar as empresas um desempenho econdmico favoravel,
objeto principal dos investidores, otimizando resultados, com reflexo para o desenvolvimento
das regibes em que as empresas estdo inseridas. Justifica-se ainda pela importancia da
analise das informagdes geradas pela Contabilidade e sua utilizagao como ferramenta na
gestdo administrativa para o desenvolvimento econdémico e financeiro dos
empreendimentos.

3.5.3 Estratégias de Fixagdo do Prego de Venda

Segundo Martins (2003), para administrar pregos de venda & necessario conhecer o custo
do produto, embora essa informagao, por si 50, ndo seja suficiente, para o autor:

Além do custo, & preciso saber o grau de elasticidade da demanda, os
precos de produtos concorrentes, os precos de produtos substitutes, a
estratégia de marketing da empresa efc.; e tudo isso depende tambem do
tipo de mercado em gue a empresa atua, que vai desde o monopdlio ou 0
do monopsonio até a concorréncia perfeita, mercado de commodities etc. O
importante € que o sistema de custos produza informacdes Uteis e
consistentes com a filosofia da empresa, particularmente com sua politica
de pregos. (MARTINS, 2003, p.218).

Cogan (1999) apresenta diversas estratégias que podem ser levadas em consideragao na
fixacdo dos pre¢os de venda. S3o elas: estratégias de precos distintos; estratégias de
precos competitivos; estratégias de precificagdo por linhas de produtos e estratégias de

precos imagem e psicolégica.
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Para Cogan (1999, p. 125) “As estratégias de Precos Distintos ou Variaveis é aquela onde diferentes
pregos sao aplicados a diferentes compradores para o mesmo produto”. Conforme Cogan (1999)
est&o subdivididas e conceituadas em:

1)Desconto em segundo-mercado: Consiste na venda de uma marca a um
preco num mercado principal, € a um prego reduzido num segmento
secundario de mercado (através de descontos). Isso envolve excesso de
inventario ou de capacidade de producdo. 2)Desnatacdo: Essa tatica se
aplica quando o produto & inovador e os consumidores estdo em duvida
quanto a seu real valor. Na desnatacdo estabelece um fluxo de retornos
precoces para cobrir os investimentos em Pesquisa & Desenvolvimento e os
custos de dar partida ao produto. Também assume a existéncia de uma
forte demanda inelastica para o produto. 3)Desconto periédico e randémico:
E uma estratégia onde os descontos s&o oferecidos sistematicamente e de
forma previsivel. Nos descontos randémicos os descontos sdo oferecidos
ocasionalmente e de forma n&o-previsivel.

No que diz respeito as estratégias de Pregos Competitivos, Cogan (1999, p. 126-128) utiliza
as seguintes definicdes para sua aplicagéo, como pode ser visto no quadro n°® 2:
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QUADRO 2
Estratégias de Pregos Competitivos

Igualando a
estratégia da
Competicao

Cotar por baixo
do prego da
competicao

Lideres de
precos e
seguidores

Preco de
penetracao

Prego
inflacionario

A légica envolvida € que, com o baixo prego, rapidamente

Preco predatorio

E a estratégia onde uma organizacdo estabelece precos iguais
aos seus competidores. Muitas empresas escolhem essa
estratégia para mudar a competicdo para areas outras que o0s
precos — e também para evitar a competicdo de precos (a guerra
da reducgao de precgos).

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

Estratégia em que organizacdes de grandes fatias de mercado e
de capacidade de producgdo (lideres) determinam o nivel de
preco.

conseguira grande participagao no mercado e seus compradores
permanecerdo leais ao produto quando mais tarde o prego for
aumentado. E uma alternativa @ desnatagdo, e pode mesmo
resultar em perdas iniciais. Aplica-se quando a demanda pelo
produto & sensivel ao prego (demanda elastica) e quando é
possivel obter economias substanciais de escala (menores custos
unitarios por produzir mais).

Nesse caso, a demanda é elastica acima do preco tradicional e
inelastica abaixo dele. Entdo, um aumento de preco acima do
preco 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.

Esses precos ocorrem quando as taxas de inflagdo séo elevadas.
Em esséncia, 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 estratégia € a de aumentar o prego do
produto para tornar possivel a introdugdo de alternativas de
menor-pre¢o. Uma outra opgdo €& a de deduzir servigos
associados com o produto mantendo o0 mesmo preco.

Fonte: Adaptado de Cogan (1999).

Para Cogan (1999) A estratégia de Precificagdo por Linhas de Produtos tem por objetivo a
obtengdo do maximo lucro para todos os produtos da linha e ndo apenas para um dnico

produto.

As seguintes definicdes sdo usadas por Cogan (1999) na aplicacdo dessa estratégia de

formacgao de precos:
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1)Prego cativo: um produto basico, é precificado por baixo, mas os lucros
dos produtos associados necessdrics para o seu funcionamento,
compensam a falta de lucro no produto basico. 2)Prego Isca e Prego do
Lider: & o metodo de atracao de clientes pelo oferecimento, de itens com
baixo-preco na inten¢io de vender mais os produtos caros. Disponibiliza-se
de produtos mais baratos, utilizando métodos de vendas para transferir os
clientes para produtos caros. 3)Preco Pacote e Mduitiplas Unidades de
Prego: estratégia onde um prego de um conjunto de produtos € menor que 0
total dos precos individuais. E estabelecido um prego menor que a soma de
cada unidade individual, como a venda de quatro unidades pelo prego de
trés, por exemplo.

Por fim, os pregos imagem e Psicolégica sdo também descritos por Cogan (1999) da

seguinte maneira:

1)Preco referéncia: estratégia onde um preco moderado € exposto préximo
2 um produto a um modelo de alto pre¢o da mesma marca, cu proximo a
uma marca competitiva. 2)Pregos permanentes versus Ocasionais: para os
precos ocasionais acredita-se que 0 consumidor percebe um preco de R$
1.95 como sendo significativamente menor que o de R$ 2,00. 3)Prego
Prestigio. um alto preco é percebido come sindnimo de alta gualidade.
Exemplo: relégios Rolex, que possui uma demanda devido ac alto preco.

Entdo, as estratégias de formagdo de prego visando & maximizagdo do lucro atual
pressupdem que a empresa tenha conhecimento de suas funcdes de demanda e custos,
embora sejam de dificii mensuracdo. Assim, determinam © menor prego possivel,
considerando que o mercado seja sensivel a ele. Ao enfatizar o desempenho corrente, a
empresa podera sacrificar ¢ desempenho a longo prazo, naoc considerando as demais
variaveis do mix de marketing, ou seja, variaveis controlaveis utilizadas pela empresa

objetivando o nivel desejado de vendas no mercado-alvo.
3.5.3 Gestado de Pregos

De acordo com Padoveze (2003) gestdo de precos caracteriza-se como um componente
importante para que as empresas possam estabelecer e alcangar os objetivos de seu
negocio, dentre esses objetivos estdo, por exemplo, o retorno sobre o investimento e o
aumento da participagdo de mercado, entre outros. Baseado nos modelos para a gestao de
pregos apresentados por Padoveze, ou seja, os modelos orientados pela teoria econémica,

pelos custos e pelo mercado, faz-se uma breve descricdo de cada um deies.

Os modelos orientados pela teoria econdémica 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, & preciso que se identifique a estrutura de mercado, ou seja, a
econdmica perfeita e monopolistica, monopélic e oligopdlio.
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Os modelos orientados pelos custos formam o preco dos produtos, isso é feito, calculando

os custos e adicionando uma margem de lucro objetiva, deduzindo que o mercado
absorvera a quantidade ofertada ao precgo obtido neste calculo. (MIQUELETTO, 2008).

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

concorréncia e valor percebido pelos clientes, nao levando em consideragao os custos no
estabelecimento dos precos. (PADOVEZE, 2008).

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

QUADRO 3
Etapas do Modelo Conceitual de Decisdao de Preco de Venda

01 Avalloc;ao estraieglca das varidveis externas ndo-controlaveis

02 Coroc’renzogoo do ambiente de compehgoo do mercado

03 PrOJegoo da demanda do mercado e do produfo

04 Pro;ec;c:o das vendas esperodos dos demons produ‘ros da empreso
Identificagdo dos objetivos globais e funcionais da empresa e do

05
estabelecimento dos objetivos de preco

06 Identificacdo das poimccs e diretrizes da empresa e estabelecimento das
poimccxs e dlrefrlzes de prec;o

07 ldentificacdo das estrc:’regios globais e funcionais da empresa e
es’robe!ecimenfo das estratégias de prec;o

08 Pro;eg:oo da estrutura de cusTos e despesos do empresa

09 Apuragcdo do copﬁol investido no negodcio e do respec‘ﬂvo custo de
oportunidade

10 Apilccnc;co do prego de smulogoo mais odequodo

11 Obtencdo da demonstra¢cdo do resultado econdmico

12 Avaliacdo e adequacdo do preco referencial as condigbes de
comercializagdo

Fonte: Adaptado de Santos. (1997)

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

simulagdes, a primeira € quando o mercado impde o prego de venda ou a empresa pretende

atingir determinado segmento através da estratégia de preco. 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 simulagado ocorre quando a empresa considera sua estrutura de custos e
despesas como premissa para a formacdo de preco de venda. Nesse caso, leva-se em
conta o “prego-alvo de contribuicdo”, ou seja, o prego de venda que é formado a partir da
margem de contribuicdo definida pela empresa para um determinado produto ou para a
empresa como um todo.

Assim, formular estratégias para a gestéo 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 0 meio onde estao

inseridas.
3.6 Planejamento de Vendas

O planejamento de vendas tem como fun¢ao promover a ligacdo entre o plano estratégico
da empresa e as operagdes de cada um de seus departamentos, de forma a garantir que os
planos operacionais caminhem em acordo com os planos de negoécios. Trata-se de um
processo continuo que se caracteriza por revisdes periddicas e ajustes constantes dos
planos da empresa com base nas fiutuagdes do mercado, na disponibilidade de recursos da

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

Segundo Las Casas (2008, p. 71):

[...] através do planejamento & possivel precaver-se contra as
eventualidades futuras, adequando a empresa ao nivel de atividades
necessarias. Além disso, contribui para a redugido de custos, pois as
operacbes passam a ser estabelecidas dentro dos padrdes de racionalidade
e de eficiéncia, para melhor aproveitamento dos recursos disponiveis.

Dessa forma, o planejamento de vendas traz beneficios extraordinarios para muitas
empresas, além de melhorar o desempenho operacional, & medida que vdo ganhando
experiéncia com esse processo, comecam a melhorar também seu desempenho nos
negocios, fazendo com que a equipe de vendas torne-se mais efetiva no gerenciamento de

suas atividades.
3.6.1 QO Processo de Compras

O processo de compras costuma der desencadeado através da comunicacéo de marketing,
buscando atrair a atencéo do cliente, com ¢ 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 trés diferentes aspectos: o
responsavel pela decisdo de compra, os tipos de decisdes de compra e os passos no
processo de compra.

Com tudo no processo de decisdo de compra Kotler (2000, p. 199) distingue cinco papéis
que as pessoas podem desempenhar em uma decisdo de compra:

1) Iniciador — pessoa que sugere a idéia de compra de um produto ou
servico. 2) Influenciador — pessoa cujo ponto de vista ou conselho influencia
na decisdo. 3) Decisor — pessoa que decide sobre quaisquer componentes
de uma decisdo de compra: comprar, 0 que comprar, COmo comprar ou
onde comprar. 4) Comprador — pessoa que efetivamente realiza a compra.
5) Usuario — pessoa que consome ou usa o produto ou servigo.

A funcdo ou papel de cada envolvido no processo de compra deve ser observada para que
a argumentagao 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 fungdo da diferenga entre as marcas e do nivel de
envolvimento com a compra. Em fun¢do 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

Diferencas significativas | Comportamento de compra Comportamento de compra
entre as marcas complexo em busca de variedade

Comportamento de compra
com dissonancia cognitiva
reduzida

Comportamento de compra
habitual

Poucas diferengas entre
marcas

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

No processo de decisdo de compra complexo, o comprador primeiramente desenvolve
crencas 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 nado fazem parte do mix de produtos que compra
habitualmente. O profissional envolvido com este processo precisa desenvolver a habilidade
de entender a coleta de informacées por parte do consumidor e seu comportamento de

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

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

No caso de compras de um valor menos expressivo e de produtos comprados com maior
freqliéncia a auséncia de diferenciacdo entre as marcas cria um comportamento de compra
habitual, em que o consumidor ndo segue a seqiéncia normal de crenga, atitude e
comportamento e acaba impelindo a compra pelo habito.

Em produtos que apresentem pouca diferenciagdo entre as marcas e um baixo
envolvimento, a troca constante de marcas acaba sendo freqiiente por parte da maioria dos
consumidores, haja vista eles estardo 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 informagées, a avaliagao das
alternativas, a decisdo de compra e comportamento poés-compra, conforme pode ser
observado na figura 2.

FIGURA 2
Modelo das cinco etapas do processo de compra

. Comportamento
Decisaode pés-compra
compra
Avaliacaode
alternativas

‘Busca de

informagdes

Reconhecimento
do problema

Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

O reconhecimento do problema representa a etapa que desencadeara todo o processo de
compra, através da descoberta de uma nova necessidade ou do estimulo em atender a um
desejo. A inicializagio deste processo pode se dar através de estimulos internos, quando
necessidades normais como fome e sede tornam-se um impulso, ou externos, quando
nosso desejo é estimulado por produtos ou andncios que vemos ou tomamos conhecimento.
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Para Kotler (2000) Logo apés o surgimento do estimulo para adquirir um produto ou servico,
observa-se a busca de informacbes, que podem vir de quatro fontes distintas: fontes
pessoais (familia, amigos, Vvizinhos), fontes comerciais (propaganda, vendedores,
representantes, embalagens), fontes puoblicas (meios de comunicagdo de massa,
organizagdes de classificagdo de consumo) e fontes experimentais (manuseio, exame, uso
do produto). A fonte de informagédo que impactara mais fortemente a decisdo de compra
dependera do tipo de produto a ser adquirido.

De acordo com Kotler (2000) a avaliacdo 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/servico 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 decisdo de compra o comprador primeiramente desenvoive 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 do mix de produtos. (KOTLER, 2000).

A decisdo de compra pode ser influenciada por dois fatores: a atitude dos outros, ou seja, o
desejo de agradar a alguém ou o respeito por alguém que ele julgue conhecer o assunto e
os fatores situacionais imprevistos, como a perda do emprego, por exemplo. O segundo
fator sdo situacionais imprevistos, que podem surgir € mudar a intengdo de compra. A
preferéncia e a intengdo de compra ndo sdo indicadores confiaveis do comportamento de
compra (KOTLER, 2000). Estas etapas podem ser observadas na figura 3.

FIGURA 3
Etapas entre a Avaliagdo de Alternativas e Decisdo de Compra

. Atitude dos
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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 realizagdo da venda, buscando entender o comportamento do comprador ,

asssim como as influéncias que ele recebe.
3.6.2 O Processo de Vendas

Nos ultimos anos tém surgido varios conceitos para explicar os diversos aspectos da
atividade de vendas, o objetivo tem 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 é 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 é um conjunto
de responsabilidades dos vendedores para facilitar a decisdo de compra do cliente’.
Observa-se que 0 processo de vendas pode ser definido como um encadeamento de
atividades que deve ser adequado a cada situagdo de vendas servindo de base para a

proxima etapa, sendo que essa seqiiéncia pode ser alterada.

Segundo Stanton & Spiro (1999) as etapas s&o: a prospecgdo, preparagédo das vendas,
abordagem, avaliag8o das necessidades, apresentagdo do produto efou servigo, cbjecdes
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
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Fonte: Adaptado de Stanton & Spiro (1999).

A prospecc¢do, segundo Stanton & Spiro (1999, p. 48) “é o método ou sistema através do
qual os vendedores aprendem os nomes das pessoas que precisam do produto e dispdem
de recursos para compra-lo”, ou seja, € a etapa em que se busca a identificagéo do cliente

potencial.

A preparagdo da venda inclui as atividades de informacdes e coleta de dados para se
conhecer as necessidades de cada cliente. Com base nessas informacdes, os vendedores
poderdao planejar suas apresentagdes, selecionando os aspectos mais apropriados para
cada visita ao cliente. Nessa etapa é fundamental que a empresa organize um banco de

dados para armazenar informagées 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 gerac¢éo de indicagbes, a qualificacdo das indicagdes, a
venda de um produto ou servigos ou a manutencdo de relacionamentos com
o cliente. [...] Dispondo de informagdes em seu banco de dados, uma
empresa pode definir seu mercado-alvo com muito mais preciso 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 atencdo e gerar interesse para os produtos efou
servicos oferecidos pela empresa.

Conforme Las Casas (2008, p. 214):

[...] em casos de abordagem de clientes pela primeira vez, deve-se dar
atengdo 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, além de facilitar o encontro e poupar
tempo, evitando deslocamentos desnecessarios.

Apds a abordagem, a proxima etapa do processo de vendas consiste em avaliar as
necessidades dos clientes, haja vista que existe uma série de informacdes pertinentes aos
clientes, como por exemplo, o tipo de mercadoria ou servigo gue esta procurando, faixa de
preco gue pretende pagar, 0 uso que o cliente dara ao produto ou servigo, as preferéncias
do cliente e os riscos e retornos que fardo investindo em determinado produto ou servigo

oferecido.

A fase seguinte observa a apresentacio, que se da por meio de uma exposi¢ao oral do
produto efou servico que se pretende vender, cujo objetivo consiste em convencer o0s
clientes, de que os produtos efou servicos oferecidos atenderdo melhor as suas

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

E muito usada e consiste em iniciar uma entrevista com a apresentagio
pessoal do vendedor e de sua empresa. A atencdo & 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 argumentagio do vendedor. Essas obje¢des indicam que, apesar do cliente potencial ter
interesse na proposta, faz-se necessario verificar os motivos para que a compra seja
convincente. As objecGes, portanto, sdo os detalhes que precisam ser solucionados ou
corrigidos em relagao ao produto e/ou servigo antes do cliente finalizar a compra. '

O cliente apresenta objegdes por uma série de razdes. Ele pode néo estar
muito disposto a atender alguém naguele dia, ou pode simplesmente estar
tentando livrar-se do vendedor. Pode n8c perceber a necessidade do
servico ou do produto a ser apresentado, ndo ter dinheiro para comprar ou
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até mesmo negar pelo simples habito de dizer ndo. [...] E recomendavel que
as respostas as possiveis objecdes sejam preparadas com antecedé@ncia.
Com base em experiéncia passada & possive! identificar as obje¢des mais
freqientes e com isso planejar algumas respostas, que devem ser
adaptadas de acordo com a situagdo. (LAS CASAS, 2008, p. 217-218).

ApoOs serem observadas as objecdes dos clientes, passa-se a etapa de fechamento da
venda. No entanto, “se o vendedor nao for um “fechador” competente, ele ndo 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 administragdo de vendas deve tomar cuidado quando preparar seus
vendedores, uma vez que eles sdo de importancia vital para o sucesso da empresa. (LAS
CASAS, 2008).

Observa-se que, o processo de vendas agrega um conjuntc de responsabilidade dos
vendedores para facilitar a decisdo 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 estratégia a adotar em cada situagao de

venda.

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 estdo vendo-se obrigadas a adotarem estratégias mais eficientes
no processo de comunicagdo e troca com os clientes, o que tem gerado evolugdes e
mudangas significativas no papel da atividade de venda, surgindo dessa forma, um grande

interesse pelas estratégias de marketing.

Segundo Las Casas (1984, p. 10):

Entender vendas sem ter conhecimentos basicos de marketing seria o
mesmo que entender as condigbes especiais de algum seguro sem
conhecer as suas condigbes gerais. Um assunto esta relacionado com o
outro e o seu perfeito entendimento somente sera possivel com uma visao
giobal da matéria.
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Por sua vez, na area de vendas, o marketing € o mecanismo que estabelece a ligacao entre
a empresa e seus clientes, e a importancia dessa atividade para as empresas pode ser
demonstrada através de suas definigdes.

Marketing € a 4rea do conhecimento que engloba todas as atividades
concementes as relagbes de troca, orientadas para a satisfagio dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcangar os objetivos
da empresa ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuacdo e
o impacto que essas relagbes 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 atuacio centra-se no
sentido de detectar o que 0 mercado necessita, buscando atendé-lo da forma mais eficaz e

eficiente possivel.

Segundo Las Casas (2001, p. 247), o marketing € extremamente importante para a atividade

mercadologica, pois através dele:

[..] as empresas podem manter cooperagio de seus intermediarios,
familiarizares, seus clientes com o uso dos produtos fabricados, criar
imagem de credibilidade, langar novos produtos, estimular demanda, criar
lealdade de marca, enfatizar caracteristicas dos produtos, entre qutros.

A administragdoc de marketing segundo Kotler e Keller (2006, p. 4) observa um esforco
conjunto na “arte e na ciéncia da escolha de mercados-alvos e da capta¢do, manutengao e
fidelizagcao de clientes por meio da criagdo, da entrega e da comunicagido de um valor
superior para o cliente”.

Kotler (2000, p. 30) ao definir o marketing, também o faz considerando o seu mix,
explicitando que seu objetivo maior e suas atividades principais sdo “o processo de planejar
e executar a concepgdo, a determinagéo do preco (pricing), a promogao e a distribuicdo de
idéias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas individuais e

organizacionais”.

O conceito de marketing apresentado por Kotler (2000) baseia-se nos denominados 4P’s
que sdo: produto, prego, praca (ponto de venda ou distribuigdo) e promogio. 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
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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 varidveis especificadas
constituem-se dos atributos variaveis da estrutura organizacional e dos produtos, entretanto,
essas variaveis controlaveis sdo regidas a luz de fatores incontrolaveis, que constituem o

mercado no qual a organizagdo esta inserida, e direcionada para a busca dos objetivos e

metas tracados pela organizacao.

Nesse contexto, a forca de vendas configura-se como um dos atributos controlaveis e se
encontra dentro da variavel da promocéo, englobando todos os esforgos para a realizagcao
das transacbes de venda. Assim, a valorizacdo da figura do cliente ante o produto e/ou
servico dependera da maximizacdo dos beneficios e da minimizagdo dos custos a serem
despendidos pelos mesmos. Essa valorizagdo, por sua vez, podera ser alcancada pela
empresa através da atuacdo de sua forca de vendas, que concorrera para que a balanca

valor X custo seja favoravel ao cliente.

3.6.4 Forga de Vendas

As forcas de vendas fazem parte do componente promog¢ao do mix de marketing, cuja

importancia fica ampliada devido a sua participagdo no momento da venda.
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Assim, Las Casas (2004) destaca que, para que se estabeleca um nivel de relacionamento
entre o departamento de marketing € o de vendas faz-se necessario eniender qual ¢ papel
da venda na estratégia de marketing adotada pela empresa e em que niveis de servigo esta
se engquadra. Dessa forma, sera possivel determinar que tipos de atividades ira
desempenhar o profissional de vendas e que caracteristicas devera possuir para

desempenhar suas fungdes da melhor forma possivel.

A utilizacao de forga de vendas caracteriza-se como a forma de comunicagdo mais direta
que a empresa pode ter, possibilitando a interagdo 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 estabelegca um nivel de relacionamento entre o departamento de marketing e o
de vendas, faz-se necessario entender qual o papel da venda pessoal na estratégia de
marketing adotada pela empresa e em que nivel de servigo esta se enquadra. Dessa forma,
sera possivel determinar que atividades ird desempenhar o profissional de vendas e que

caracteristicas devera possuir para desempenhar suas fungdes da melhor maneira possivel.

Os vendedores devem variar sua atuagéo de acordo com a complexidade e velocidade do
ciclo de vendas, das caracteristicas da empresa, do produto, da regido e do tipo de cliente e
cada tipo de venda exige diferentes tipos de competéncias a serem empregadas.

Segundo Kotler (2000, p. 639) independente do contexto das vendas, os vendedores

desempenham uma ou mais tarefas:

1) Prospeccdo: busca de clientes em potencial e indicagdes. 2} Definigao de
alvo: decisdo de como alocar o tempo entre clientes em perspectiva e
clientes atuais. 3) Comunicagdo: transmissdo de informacgdes sobre os
produtos e servicos da empresa. 4} Venda: aproximacio do cliente,
apresentacio, resposta a objegdes e fechamento da venda. 5) Atendimento:
oferta de varios servicos aos clientes — consultoria para problemas,
assisténcia técnica, obtengio de financiamentos para os clientes, agilizagéo
de entregas. 6) Coleta de informagdes: condugao de pesquisas de mercado
e trabalho de inteligéncia(captagdo de informagdes). 7) Alocagéo: decisao
de guais clientes ndo poderdo ficar sem produtos nos periodos de baixa
oferta.

Entdo, para uma melhor compreensio da atuagdo do profissional de vendas, faz-se
necessario atentar para o fato de que nac apenas suas caracteristicas e competéncias
influenciaraoc o seu desempenho, mas também, os fatores externos, que estarao interferindo

nos resuftados finais das vendas.

Mesmo que uma empresa possua uma forca de vendas ou um programa de marketing

eficiente, de nada adiantara seus esforgos caso ndo possua um sistema de previsdao de




vendas, o mesmo deve estabelecer de que modo estimar os custos necessarios para que a
empresa alcance seus objetivos.

3.6.5 Previsdo de Vendas

A previsdo de vendas € uma forma de estimular as vendas futuras antecipando o que os
compradores fardo em determinadas condigdes. A previsdo de vendas tem como objetivo
fornecer estimativas de demanda aos produtos que, integrada ao plano de producao, podem
gerar para a empresa os dados e a gquantidade necessarios para o produto final individual,

esse processo de monitoramento e integragdo denomina-se de gestao de demanda.

Segundo Cavalheiro (2003, p. 1):

A previsdo tem a fungdo de fornecer informacdes sobre demanda futura dos
produtos para que a produgdo possa ser planejada com antecedéncia,
permitindo que os recursos produtivos estejam dispeoniveis na quantidade,
mormento e qualidade adequada. Uma boa previséo proporcionard menor
estoque, custo financeiro e tempo de entrega, maior previsibilidade e
satisfacdo do cliente.

Com isso, verifica-se que, o sistema de previsdo de vendas pode ser definido como um

conjunto de agles, cujo objetivo volta-se a geragdo de uma estimativa de vendas futuras,

através de infformacdes.

Nesse contexto, a previsao de vendas pode ser considerada por muitas empresas como um
fator importante que fornega informacgdes aos gestores permitindo a eficacia na execugao de
suas atividades, e cujas previstes de vendas ndo se configuram como completamente
perfeitas. Por sua vez, muitos fatores nido poder ser previstos com seguranga, o que exige

uma revisao periddica das previsdes e a busca de um método mais adequado.

Segundo Las Casas (2008), a previsao pode ser feita por produto, por regido ou por cliente,
sendo utilizados métodos cientificos ou nao, por serem mais sofisticados e por necessitarem
muitas vezes de julgamento pessoal, a maioria das empresas nao utiliza os métodos
cientificos, optando, principalmente as pequenas e médias empresas, por métodos néo

cientificos entre os quais:

a) Intencdo de compra: como no método para determinagdo do potencial, 0s
clientes sdo questionados a respeito de compras futuras para o periodo
planejado. b} Opinido da forga de vendas: os vendedores, por terem
relacionamento e conhecimento dos clientes, podem determinar guanto
esperam vender. ¢) Vendas passadas: € um procedimento muito usado no
Brasil. Com base nas informacbes historicas das vendas, faz-se uma
projecao considerando a média dos indices de crescimento alcancados, suas
variagbes sazonais e ciclicas. d) Julgamento dos executivos: 0s executivos,
com base em sua expenéncia e intuicdo, determinam o que a empresa
vendera no periodo considerado. (LAS CASAS, 2008, p. 83).
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Apesar da diversidade das técnicas e métodos disponiveis, sejam eles simples ou ndo, sao
insuficientes para fornecer uma previsao de vendas realmente eficaz, isso porque a maioria
das técnicas tem como ponto de partida o historico de vendas, e quando a analise é
efetuada nessa perspectiva, ndo € levado em consideracdo fatores sazonais, como por
exemplo, a moda, no caso de empresa de vestuario.

Entdo, a previsdo de vendas caracteriza-se como de vital importancia para as empresas,
influenciando diretamente todas as areas da organizagdo, e com um sistema de previsdo de
vendas eficiente, a empresa podera preparar-se para os riscos de mercado, como também,
aproveitar as oportunidades que surgirem.

3.6.6 Avaliagdo e Controle dos Resultados de Vendas

Muito embora as atividades de vendas sejam de grande importancia para que as empresas
alcancem seus objetivos, avaliar 0 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, é que as vendas sejam
controladas.

Segundo Las Casas (2008, p. 230):

[..] para realizar um trabalh¢ adequado de andlise e controle ha
necessidade de obter muita informacio das atividades de vendas. Dai a
importancia das informagGes contidas nos relatérios dos vendedores, bem
como nos dados extraidos dos pedidos de vendas, faturamento, relatérios
de visitas, fichas de clientes, cartdes de garantias, quando for o caso, e
assim por diante. O trabalho de vendas deve ser devidamente documentado
para que possibilite a fungdo de controle por parte dos administradores.

Além disso, outras medidas podem ser desenvolvidas, como por exemplo, medidas
subjetivas a respeito da equipe de vendas, que podem enriquecer a avaliagdo do
desempenho, e entre os critérios que podem ser utilizados estdo: o conhecimento que o
vendedor tem da empresa, de suas atividades e de seus produtos, competéncia
administrativa do territério (planejamento correto das visitas e controle sobre as despesas),
relagbes estabelecidas com a empresa e consumidores e caracteristicas pessoais.

Cabe frisar a importancia de as empresas realizarem processos de auditoria, pois é 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 atuag@io da empresa, verificar a adequagao
da estratégia a este ambiente e fazer uma projecdo futura. [..] uma
auditoria abrangente pode permitir vis&o global das atividades empresariais.
Um conjunto de regras e procedimentos padronizados para assegurar
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informacdes relevantes e julgamentos com base razoavel, sem a influéncia
do juizo de valor, traduz o aspecto sistematico com que deve ser conduzida
a auditoria. (LAS CASAS, 2008, p. 231).

Por sua vez, a auditoria tem uma importancia fundamental no processo de vendas, haja
vista que é através dela que as empresas poderdo avaliar os riscos operacionais, a
qualidade dos produtos e/ou servigos que oferece, a eficacia ou ndo da equipe de vendas e
a partir dai, adequar as informagdes que serdo divulgadas, tanto interna como
externamente, na busca da melhoria de seus negocios e, consegiientemente, na satisfagéo

do cliente.

A margem de contribuigdo também deve ser considerada, face ao conceito de preco menos
custo variavel, como um dos mais apropriados indicadores para medicdo de eficiéncia
mercadoldgica, é a parcela do prego que se acrescenta ao lucro ou o prejuizo, ndo tem a ver
com o lucro médio, apos contabilizados todos os custos, mas com o lucro adicionado como
resultante de uma venda adicional (MARTINS, 2003).

Quando o custo adicionado é constante para todas as unidades produzidas, é apropriado
calcular a margem de contribuicdo 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 é o mix mercadolégico, maiores quinhdes séo

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 Catolé 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 industriais para
objeto dessa pesquisa. Esse numero corresponde a 13,38% do universo das micros e
pequenas empresas ativas da cidade. Quanto ao ramo de negdcio, as empresas

pesquisadas estao distribuidas em 34 empresas comerciais e 06 industriais.

O instrumento para a coleta de dados foi composto por duas partes. A primeira referente ao
perfil dos participantes da pesquisa no que se refere ao género, escolaridade, ocupacio
dentro da empresa, grau de escolaridade, tempo de existéncia, nimero de funcionarios e
faturamento. A segunda, constitui-se de um questionario com 5 questbes de conteudo,
abrangendo 0s varios instrumentos de praticas gerenciais e planejamento de vendas,
considerados uteis ao processo decisério, apontado pela pesquisa bibliografica. Procurou-
se descobrir se os micros e pequenos empresarios conhecem e utilizam alguns desses
instrumentos e qual critério é utilizado na tomada de decisédo, também procurou-se verificar,
na visdo dos micros e pequenos empresarios, quais instrumentos sdo considerados

prioritarios para o sucesso da empresa.

Nessa segunda fase, o questionario baseou-se na Escala Likert, que segundo Marconi e
Lakatos (1996) € dtilizada para medir opinides e atitudes, a mesma caracteriza-se como
uma escala do tipo intervalar, com distancias regulares entre posi¢des, que apresenta dois

campos de variagdo, um de concordancia e outro de discordancia.

O objetivo do questionario foi identificar posigdes favoraveis ou desfavoraveis a utilizagéo de
instrumentos de praticas gerenciais e planejamento de vendas, no contexto das empresas

pesquisadas.

De posse das informagdes coletadas constatou-se que em relagdo ao género dos
entrevistados, dos 35 respondentes, 55% foram do género masculino e 45% feminino,

conforme pode ser observado no Grafico 1.




GRAFICO 1
Percentual dos Participantes por Sexo
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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% estdo na faixa dos 42 aos 49 anos de idade,
conforme o Grafico 2.

GRAFICO 2
Percentual dos Participantes por Faixa Etaria
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Fonte: Elaborado pelo autor (2008).
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Quanto ao nivel de instrugdo, a pesquisa revelou que na populagéo investigada o grau de
qualificacdo com maior numero de participantes foram aqueles que possuem 2° grau
completo, correspondendo a 45% da populagdo pesquisada, conforme o Grafico 3.

GRAFICO 3
Percentual dos Participantes por Grau de Escolaridade
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Fonte: Elaborado pelo autor (2008).

O Grafico 4 mostra que quanto ao tempo de existéncia, 32% das empresas pesquisadas
estdo 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% estdo no mercado a mais de 20 anos.
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GRAFICO 4
Percentual das Empresas por Tempo de Atividade
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Fonte: Elaborado pelo autor (2008).

Quanto ao cargo exercido pelos respondentes, 63% sao proprietarios e 37% gerentes. Em
relagdo ao nimero de funcionarios, a pesquisa apontou que ha uma média de 6,55 pessoas
por empresas. Ja no que diz respeito ao faturamento, as empresas de pequeno porte
apresentam um faturamento médio mensal de R$ 1.160.000,00, enquanto que as
microempresas faturam em média, 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 decisdes
de negobcio para a empresa. A utilizagdo da escala Likert como instrumento de analise dos
dados nos da indicacbes de que, em relagdo ao grau de importancia dos instrumentos
financeiros e de planejamento de vendas sdo, de modo geral, considerados importantes
pelos micros e pequenos empresarios.

A primeira assertiva diz respeito a apuragao do custo do produto pelo método de custeio

variavel com relagao a reducao dos custos.
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QUADRO 5
Utilizagao do custo variavel para redugao de custos
SIGNIFICADO VALOR RESPOSTAS

Concordo Totalmente | 5pontos g

Concordo-Parciaimente 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 relacdo a
identificacdo da quantidade de produtos que devem ser vendidos para cobrir os custos fixos
como vantagem nas decisdes de negdécio.

QUADRO 6
Uso do Ponto de Equilibrio na identificagao da quantidade de produtos a serem
vendidos para cobrir os custos fixos.

SIGNIFICADO VALOR RESPOSTAS
S Concoroe Tolalmente . | ‘bpomos: . . - 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 implantagdo da gestdo de precos para os acertos das
decisbes de negdcio como vantagem quando relacionada a lucratividade proporcionada

pelos produtos vendidos.
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QUADRO 7
A gestdo de precos relacionada a lucratividade proporcionada pelos produtos
vendidos.
SIGNIFICADO VALOR RESPOSTAS
Concordo Totalmenteﬂ SRR 5 pdntc-jsw e 33 &
Concordo Parcialmente 4 pontos 1
Neutro | 3 pontos 4
Discordo Parciaimente 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 preco de
mercado, a utilizacio da informac&o dos dados de custo e margem de contribuicdo podem

trazer vantagens para o acerto das decisdes de negocios.

QUADRO 8
Utilizacao da informagio dos dados de custo e da margem de contribuicdo como
vantagens na elaboragao dos pregos.

SIGNIFICADO VALOR RESPOSTAS
 Concordo Totalmente | 5pontos | 30
Concordo Parcialmente 4 pontos 5
Neutro | 3 pontos 3
Discordo Parciaimente 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 contribuicao

para os acertos das decisées de negocios.



QUADRO 9

Desvantagens no uso da margem de contribuigio.
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SIGNIFICADO

Concordo Totalmente

Concordo Parcialmente

Neutro

Discordo Parcialmente

Discordo Totalmente

VALOR

5 pontos

4 pontos
3 pontos
2 pontos

1 ponto

RESPOSTAS

11

12

Fonte: Elaborado pelo autor, (2008).

O quadro 10 demonstra a andlise quanto ao ranking médio das respostas dos empresarios

quanto as questdes propostas.

QUADRO 10
Ranking Médio das Respostas dos Questionarios
QUESTOES RESPOSTAS

1 2 3 4 5 RM
QUESTAO 1 8 12 poa| 2 28 2,1
QUESTAO 2 26 8 | 4 1 1 11,6
QUESTAO 3 33 |1 Fa] 1 [ 1,4
QUESTAO 4 30 | .21 3 2 0 14
QUESTAO 5 1 | 12 | 6 =45 2.5

Fonte: Dados da pesquisa, (2008).

Analisando o nivel de escolaridade em relagdo ao grau de importancia do uso das praticas

gerenciais para o acerto das decisdes de negdcios, 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 técnicos. Ja

os instrumentos mais simples sdo conhecidos por uma parcela significativa dessa amostra.
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O percentual de micros e pequenos empresarios que conhecem os instrumentos financeiros
€ maior do que o percentual dos que os utilizam. Os instrumentos utilizados sao os de mais
simples manuseio, demonstrando a falta de informagbes gerenciais como um grande
problema para as MPE's, destacando ainda sua fragilidade administrativa pelo nao

aproveitamento do potencial de gestdo que o uso das ferramentas gerenciais permitem.

A pesquisa revelou que as principais dificuldades encontradas pelas empresas para melhor
aproveitar as ferramentas de gestio e planejamento de vendas estdo focados na obtencdo
de dados, nos fatores tempo para andlise das informacdes, na busca de pessoal qualificado
para a coleta e analise e no desconhecimento dos instrumentos de gestao.

No item de finangas que precisam melhorar, percebe-se que as mais importantes no
entendimento dos empresarios s&o as técnicas de fluxo de caixa e capital de giro. Esses
parecem ser, na maioria da populagac pesquisada, a maior preocupagdao em termos de
gestdo financeira. Quanto aos aspectos do uso das praticas de planejamento de vendas,
poucas empresas admitem utiliza-las para o processo de tomada de decisbes e de

precificacao de seus produtos.
4.2 Discussao

De acordo com o SEBRAE (2005), as pequenas empresas sao importantes para o
progresso econdmico dos paises desenvolvidos e em desenvolvimento, como ja ficou
evidenciado ao longo desse trabalho. No Brasil, as informagdes disponiveis no SEBRAE
(2005) evidenciam o relevante papel dessas empresas na geracdo de empregos e de

riquezas. Porém, essas empresas enfrentam varios obstaculos na luta pela sobrevivéncia.

Na concepcao do assunto especifico desenvolvido por esse trabalho, levou-se em conta que
hoje em dia existe uma forte cobran¢a do mercado em relagéo a qualidade e ac custo dos
produtos/servigos oferecidos. Assim, independentemente do mercado de atuacao, para que
as empresas consigam um bom desempenho, seus produtos e servigos devem apresentar

alto padrio de qualidade e preco compativel.

Mas, para que as empresas possam praticar um pre¢o adequado, elas devem conhecer e
controlar os seus custos através de um sistema de informagdes que seja util e confiavel. Os
métodos de custeio existem para auxiliar as empresas no entendimento, controle e
gerenciamento de seus custos. Com a intensificagdo da competicio global, esses métodos
tém sido cada vez mais exigidos, em termos de oferecer informagdes relevantes ao

processo de tomada de decisao.

Baseando-se nos estudos feitos sobre o tema pode-se afirmar que o método de custeio

variavel foi considerado o mais adequado para ser utilizado pelas empresas pesquisadas,
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pois além de ser o método cujas caracteristicas estejam de acordo com a realidade e os
objetivos destas empresas, possibilita uma visdo entre recursos e atividades, ndo se utiliza
de métodos de rateios, considera os custos varidveis, identifica a margem de contribuigéo e
é importante para as decisbes de curto prazo, permitindo uma atuagio dos gestores no
sentido da otimizagic do resultado e tomada de decisdo. Através do mesmo, consegue-se
obter uma visdo mais clara do custo, do ponto de equilibrio, da rentabilidade e da
lucratividade de seus servicos bem como informagdes para melhorar a pontualidade, a
eficiéncia e a qualidade das atividades que executam, possibilitando aos gestores uma
maior quantidade de informagées para a tomada de deciséo eficiente.

Por meio do resultado dessa pesquisa, foi possivel identificar como as empresas
pesquisadas formulam os precos de seus produtos. A maioria delas n&o realiza a tarefa de
aprecamento de forma estruturada, ou seja, a determinacdo do valor cobrado por cada
produto acontece intuitivamente e as analises necessarias sdo Obvias, mas nao sendo
consideradas pelos participantes como um problema.

Outras variaveis, fora o custo, sdo consideradas na estratégia de aprecamento dessas
empresas. A decisdo de agregar outros fatores (a renda dos clientes, o estilo de vida etc.)
sdo utilizadas, também, como estratégias 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 administragdo. Dessa
forma, se as mudangas forem bem sucedidas, o tipo de estratégia de venda adotado &
mantido, mesmo desconsiderando outros aspectos que sio importantes para o
gerenciamento tanto financeiro como de vendas das empresas. Seguindo esse raciocinio,
um nivel baixo de vendas significa que a estratégia adotada por parte do gestor ndo

funcionou e, portanto, novas alternativas sdo avaliadas.

Tais acdes demonstradas pelos respondentes a entrevista apontam que a estratégia de
preco & praticada por grande parte das empresas pesquisadas. As empresas conhecem 0s
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 €
difundido, mas nio se observa a utilizagdo de métodos para adequar suas decisdes
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 néo foram
muito exploradas pelos respondentes durante a aplicagio do questionario, mas observa-se
a importancia da utilizacdo de estratégias para sua execugdo, embora a maioria das
empresas nao as utilize de maneira adequada.




12

Pode-se concluir, ainda, que os instrumentos relacionados ao bom desempenho do gestor
de vendas foram validadas através desse estudo. Todos os quesitos apresentados
obtiveram uma parcela consideravel das avaliagbes como “alto” ou “muito alto” para os
niveis de importancia de cada instrumento, sendo relativamente baixa a frequéncia das
avaliagdes como “baixa” ou “muito baixa” importancia, por parte dos sujeitos pesquisados.
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5 CONSIDERAGCOES 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 peguenas empresas Sao responsaveis
por uma importante parcela da economia, que se torna maior, se considerado o setor
informal. Nos uitimos anos, estudiosos e especialistas tem enfatizado o relevante papel
exercido pelas MPE’s na criagdo de empregos € geragdo de novos produtos e servigos.
(SEBRAE, 2001).

Constatou-se que 75% dos gestores consideram importante a utilizagdo de métodos 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 gestéo de preco do produto 85% séo favoraveis, no entanto 57% consideram
que nao teriam vantagem alguma a utilizagao de ferramentas gerencias para os acertos das

decisdes de negdcio por considerar que o prego dos produtos é conseqiéncia do mercado.

Conclui-se que, 0 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
intuicdo do que através de analises e processos embasados em informacdes gerenciais,
fato que pode ser explicado pelas constatagbes evidenciadas nas pesquisas realizadas
pelos érgao de fomento.

A pesquisa possibilitou a visdo de que a venda depende de uma série 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 methor as
expectativas dos clientes nos seus respectivos mercados, onde se observa uma elevada
instabilidade resultante da crescente competicao em mercados cada vez mais segmentados,
mudancas no comportamento de compra dos consumidores, as constantes inovagdes

tecnoldgicas, e onde qualquer diferencial competitivo torna-se importante.

Porém levando-se em consideracdo que as novas tecnologias, as mudangas rapidas no
mercado e a grande concorréncia estio exigindo um profissional cada vez mais competente,
cabe aos pequenos empresarios demonstrarem suas competéncias no desenvolvimento de

suas atividades e mostrar seu verdadeiro papel e importancia dentro das organizagoes.

Além disso, para a melhoria dos resultados obtidos, destaca-se que como sugestao para
pesquisas futuras, seria importante um estudo mais aprofundado quanto as questdes que
envolvam a aplicacio da percepgao dos gestores sobre o uso do planejamento de vendas,

[ . A — s
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que venham a contribuir para o acerto das decisdes de negdcios na obtengao de resultados

operacionais eficientes e a prépria continuidade das atividades.
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ROTEIRO DE ENTREVISTAS

. Sexo:F() M()

. Faixa etaria:

()18-25
()26-33
()34-41
()42-49

. Funcao:

( ) Proprietario
( ) Gerente

. Grau de Escolaridade:

( ) 1° grau incompleto
( ) 1° grau completo

( ) 2° grau incompleto
( ) 2° grau completo

( ) Superior

. Tempo de existéncia da empresa:

( )01-05anos
()06 —10 anos
()11-15anos
()16 -20 anos
( ) 21 anos ou mais

. Numero de Funcionarios:

. Faturamento médio anual:

. Porte da empresa de acordo com a Lei n° 9.317/96 (SIMPLES):
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PARTE 2 - PERCEPGAO DOS GESTORES SOBRE O USQO DO PLANEJAMENTO DE
VENDAS

Marque a assertiva de acordo com as escalas.

1.
2.

Concordo Totalmente
Concordo Parcialmente
Neutro

Discordo Parcialmente

Discordo Totalmente

Assertivas

A apuracgao do custo do produto pelo método de custeio
variavel com relagdo a reducdo dos custos proporciona
vantagens para o planejamento de vendas e acerto das
decisbes de negocios?

O uso do ponto de equilibrio com relagéo a identificagio
das quantidades de produtos que devem ser vendidos
para cobrir os custos fixos, proporciona vantagens no
acerto das decisbes de negécios?

—

Para empresa a implantagdo da gestao de pregos para
os acertos das decisbes de negécio traz vantagem
gquando reiacionada a lucratividade proporcionada pelos
produtos vendidos?

Mesmo que o custo seja determinado pelo prego de
mercado a utiliza¢do da informagio dos dados de custo
e margem de contribuicdo traz vantagens para o0s
acertos das decisdes de negbcios?

Nido ha vantagem no uso de dados e margem de
contribuicdo para os acertos das decisdes de negocios?




