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RESUMO

SILVA, Joelha Pereira da. Formacao do preco de venda: um estudo acerca dos
métodos e estratégias utilizadas pelas concessionarias de veiculos automotores nas
cidades de Sousa/PB e Cajazeiras/PB Sousa: 2012. 59f. Monografia (Graduagdo em
Ciéncias Contabeis) — Universidade Federal de Campina Grande, UFCG.

Com o progressivo desenvolvimento do mercado, a facilidade no acesso, e o gradativo
aumento no consumo, os gestores buscam um diferencial para maximizar os seus lucros,
logo, a formacdo de preco de venda entra como fator determinante na busca pela
lucratividade, principalmente no que se refere a correta escolha da estratégia e métodos.
Para que isso aconteca € necessario observar diversos fatores: informacdes sobre o
mercado, fatores internos e externos. Atendendo assim as necessidades da empresa. Este
trabalho tem como objetivo descrever os métodos de apropriacdo dos custos e estratégias
de formagédo de preco utilizadas pelas concessiondrias das cidades de Sousa/PB e
Cajazeiras/PB, frente a relacdo de dependéncia com as montadoras, utilizando-se de uma
pesquisa qualitativa e descritiva. Este objetivo foi obtido por meio da aplicacdo de
questionario elaborado a partir da pesquisa bibliografica que compbde este trabalho. A
presente pesquisa contou com a colaboracdo de quatro concessionarias. Como resultado,
constatou-se, que o método mais utilizado na formag¢do de pregos nas concessionarias é o
Mark-up, e a apropriagdo dos custos é realizada pelo custeio por absor¢do na maioria. O
critério ABC também foi citado, as estratégias mais utilizadas de precos competitivos sao a
de igualar os precos ao dos concorrentes e a de cotar por baixo do preco da competicao.
Diante de autos custos e forte tributacédo incidente o pregco dos veiculos sao influenciados
ainda por fatores internos: custos e externos: caracteristicas do mercado e nas decisdes das
empresas concorrentes.

Palavras-chave: custos; métodos; estratégias; formacao de preco de venda



ABSTRACT

SILVA, Joelha Pereira da. Formacao do preco de venda: um estudo acerca dos
métodos e estratégias utilizadas pelas concessionarias de veiculos automotores nas
cidades de Sousa/PB e Cajazeiras/PB Sousa: 2012. 59f. Monografia (Graduagdo em
Ciéncias Contabeis) — Universidade Federal de Campina Grande, UFCG.

With the progressive development of the market, ease of access, and the gradual increase in
consumption, managers seek a differential to maximize their profits, so the formation of the
selling price enters as a determining factor in the quest for profitability, especially in refers to
the correct choice of strategy and methods. For this to happen it is necessary to observe
several factors: market information, internal and external factors. Thus meeting the needs of
the company. This paper aims to describe the methods of appropriation of costs and pricing
strategies used by utilities in the cities of Sousa / PB and Cajazeiras / PB, opposite the
dependency relationship with automakers, using a qualitative and descriptive . This goal was
achieved by using a questionnaire developed from the literature that makes this work. This
study had the collaboration of four dealerships. As a result, it was found that the most
common method in pricing in dealerships is the Mark-up and costs ownership is held by the
absorption costing the most. The criterion was also named ABC, the most used strategies
are competitively priced to match the prices of competitors and the quote below the price of
the competition. Before cars and heavy taxation incident costs the price of the vehicles are
still influenced by internal factors: costs and externalities: market characteristics and
decisions of competitors.

Keywords: costs, methods, strategies, training of sales price
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1 INTRODUGAO

1.1 Delimitacao do tema e problematica

A crescente competitividade mercadolégica e o alto nivel de exigéncia dos clientes na busca
de maior satisfagdo faz com que as empresas busquem estratégias que possibilitem
maximizacao dos seus lucros. Para tal, € primordial a analise dos custos para a
sobrevivéncia, controle e tomada de decisdo das empresas, no estabelecimento dos
métodos e estratégias de precificacdo adequados trazendo assim de forma diferenciada,

resultados positivos que atendam as necessidades de recursos da empresa.

Martins (1998, p. 22) comenta acerca da relevancia de informacdes relacionadas aos custos
das atividades desenvolvidas pelas empresas, quando estas estdo inseridas em um cenario
competitivo e tem o mercado estabelecendo o preco das negociagoes.

“No ambiente de mercado atual, a adequada determinacdo de precos de venda é questao
fundamental para a sobrevivéncia e o crescimento das empresas, independentemente de

seus portes e de suas areas de atuagdao” (WERNKE, 2005).

No entanto, percebe-se que a formagédo de precos é muito mais do que o simples processo
de acumular custos e acrescentar uma margem de lucro. Faz-se necessario a incorporag¢ao
de informacdes sobre o mercado, no qual esta inserido e dessa forma, aliado aos aspectos
internos, logo, poder-se-a entender como administrar as varidveis envolvidas no processo
de formagdo do preco de venda que atenda as necessidades financeiras da
empresa,fazendo com que se atinjam os resultados esperados.

‘A formagdo de precos representa uma das mais importantes e nobres atividades
empresariais, pois a definicdo equivocada do prego pode arruinar um negdécio” (BRUNI
2010, p. 241).

Crepaldi (2011) concorda afirmando que “o pre¢co de venda de produtos é um trabalho
técnico e também um fator determinante de sobrevivéncia da exploracéo da atividade”.

Um precgo estabelecido sem considerar todas as informagdes disponiveis pde em risco a
viabilidade das empresas, pois um aumento dos pregos pode acarretar em perca de



10

competitividade e uma reducdo compromete o resultado uma vez que o preco de
negociacao nao é suficiente para fazer frente as despesas necessarias para a realizagao
das operacoes gerando reducdo da qualidade final do produto como uma tentativa
emergencial de reducao de custos.

Para compreender a atividade das concessionarias, € necessario perceber o seu papel
nesse ambiente de producdo e distribuicdo de veiculos automotores. Estudar o seu
comportamento diante dos mercados cada vez mais competitivos, implica identificar, quais
0s métodos de apropriacao dos custos e estratégias de formacao de precgo utilizadas pelas
concessionarias, frente a relacao de dependéncia com montadoras, embasadas nas Leis
6.729 de 1979 e 8.132 de 1990 (BRASIL).

Diante deste contexto, a problematica a ser colocada nesta pesquisa emerge do seguinte
questionamento: Quais os métodos de apropriagdo dos custos e estratégias de formagao de
preco utilizadas pelas concessionarias?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral da pesquisa é descrever os métodos de apropriagdo dos custos e
estratégias de formacéao de preco utilizadas pelas concessionarias das cidades de Sousa e
Cajazeiras, frente a relagéo de dependéncia com as montadoras.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para alcangar o objetivo geral, faz-se necessario atingir os seguintes objetivos especificos:
o Verificar a relevancia dos custos e dos tributos para a formagao do prego;

¢ |dentificar os meios utilizados para alcance do preco planejado;
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o Descrever as principais dificuldades relacionadas ao preco praticado;

e Relacionar a influéncia sob o preco de venda com os aspectos externos e a
apropriacao dos custos.

1.3 Justificativa

Na vivéncia empresarial a utilizagcdo das ferramentas de formagao de precgos é indispensavel
para o desenvolvimento de qualquer empresa, pois ajuda a valorizar o produto
representando uma troca pelo esforgo feito pela empresa vendedora através da alocacao
dos recursos, capital e mao de obra e manufatura dos produtos comercializados. Uma boa
determinag&o de pregos podera levar uma empresa ao desenvolvimento e lucratividade, ao

passo que uma ma determinagao podera direcionar uma empresa até mesmo a faléncia.

Segundo Assef (2004), a formacgao de preco € questdo fundamental para sobrevivéncia e o
crescimento auto sustentado de qualquer empresa, independentemente de seu porte e de
sua area de atuacao.

A precificagdo correta do produto é complexa e requer grande responsabilidade, por
considerar fatores internos e externos como, por exemplo, variaveis qualitativas e

quantitativas, incertezas, probabilidades, e etc.

Portanto, a escolha desse tema se deu a partir da observacdo da necessidade de mostrar
que os precos ndo podem mais ser elaborados a partir de métodos empiricos com base em
informagodes subjetivas, devem partir de estudos de todos os custos que envolvem o produto
ou servico, de modo a contribuir para o acerto na escolha dos precos, tendo em vista a
lucratividade necessaria para a sobrevivéncia da empresa, o desenvolvimento de seus
colaboradores, a diminui¢cdo de incertezas futuras nos planos a longo prazo e nas politicas

de investimentos no curto e longo prazo mais eficazes.

Segundo o presidente da ANFAVEA, (Associacao Nacional dos fabricantes dos veiculos
automotores) em entrevista dada ao Jornal do Brasil, nos ultimos nove anos, o segmento
teve uma expansao superior a 150%, “um dos maiores resultados no mundo e que se deve

muito a estabilizacdo da economia, ao aumento do emprego e renda e ao maior consumo”.
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O Brasil passa por um periodo de desenvolvimento econémico, gragas ao aumento de poder
de consumo, principalmente no setor automobilistico que corresponde a uma grande
movimentagado de dinheiro por se tratar de uma mercadoria de valor elevado, usufruindo de
varios métodos e estratégias na formacao de seus precos objetivando atrair mais clientes e

consequentemente garantir sua continuidade competitiva.

No que tange a comercializacdo de veiculos nas cidades de Sousa/PB e Cajazeiras/PB,
estas ferramentas podem embasar as decisdes dos gestores, porquanto serdo evidenciadas
as préticas utilizadas pelas concessionarias dos municipios em relagao a precificacao dos
produtos, podendo através dessas praticas visualizarem as que ja existem, bem como

guarnecer subsidios para estudos vindouros.

Suscinta-se que o intuito de verificar as estratégias e os métodos de precificagdo nas
concessionarias de veiculos novos das cidades de Sousa e de Cajazeiras da-se ao fato de
ter maior acessibilidade as informagbes pensando em contribuir gerencialmente nas

empresas estudadas.

Desse modo, entender-se-4 as estratégias e métodos relacionados com a formagéo do
preco de venda nas concessionarias de veiculos automotores das cidades de Sousa/PB e
Cajazeiras/PB e compreender-se-a suas principais dificuldades com relacao ao preco.

Neste esboco seguem os trés critérios apoiado por Castro (1977) que justificam a pesquisa:

e Originalidade, visto que foi realizado estudo bibliografico para investigar a existéncia
de estudos similares, sendo identificados artigos e dissertacées, contudo estes
diferem do presente, pois este busca identificar os métodos de custeio, as
estratégias de preco com o intuito de averiguar se as concessionarias de Sousa/PB e

Cajazeiras/PB fazem este controle;

e Importancia, pode ser confirmada a partir do pressuposto de que, o referido trabalho
pode auxiliar em termos sociais, uma vez que os cidadaos poderao ter acesso para
aprimorar ou auxiliar o ingresso na d&rea de concessionarias de veiculos

automotores, entre outros interessados e;

e Viabilidade, a escolha desse ramo de atividade e das cidades deu-se devido a
acessibilidade e conveniéncia, pois as informacées foram obtidas através da
aplicagcao de questionarios aos gestores ou administradores das concessionarias de
Sousa/PB e Cajazeiras/PB.
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Diante do exposto, fica nitido o interesse do estudo por esse segmento, devido a sua
importdncia na economia nacional e se traduz pela necessidade de se conhecer as
melhores estratégias de formacao do preco de venda utilizadas nas concessionarias, que
muitas vezes podem representar um diferencial ou uma vantagem competitiva para a
organizacao, considerando importantes variaveis. Salienta-se que nao é objetivo do trabalho
esgotar as discussdes sobre as metodologias de formacao de precos, mas sim apresentar e

discutir as estratégias para o seu estabelecimento, e as variaveis que o influenciam.

1.4 Metodologia

1.4.1 Procedimentos Metodolégicos

Gil (2009, p.162) salienta que na metodologia, descrevem-se os procedimentos a serem
seguidos na realizacdo da pesquisa. Sua organizacdao varia de acordo com as
peculiaridades de cada pesquisa. Gongalves (2003) reforca quando afirma que metodologia
€ o estudo dos caminhos a serem seguidos para se buscar determinado conhecimento.
Toda investigacdo, procura responder algo que se pretende compreender, tornando-se
possivel gragcas ao uso de técnicas e instrumentos adequados.

O presente estudo pretende alcangar objetivos mediante pesquisa realizada na literatura
disponivel, uma vez que objetiva descrever os métodos de apropriacdo dos custos e
estratégias de formacdo de preco utilizadas pelas concessionarias de veiculos dos
municipios de Sousa/PB e Cajazeiras/PB.

1.4.2 Natureza da pesquisa

1.4.2.1 Quanto aos fins



14

Para a realizagdo da pesquisa adotou-se o plano de pesquisa descritiva, por meio da
utiizacdo de questionario com o propoésito de descrever as estratégias e métodos
desempenhados nas concessionarias de veiculos das cidades de Sousa/PB e Cajazeiras-
PB na formagdo do pregco ao consumidor. Para Gongalves (2003, p.65) “a pesquisa
descritiva objetiva escrever as caracteristicas de um objeto de estudo”. Prestes (2008)
argumenta que € na pesquisa descritiva que o pesquisador observa, registra, analisa,
classifica, e interpreta os fendmenos, sem altera-los. Trivifios (1987, apud Saraiva, 2006)
assegura que os estudos descritivos demandam do pesquisador uma seqiéncia de

informacdes mediante o que se deseja pesquisar, “com exatidao” os fatores e fendbmenos de

determinada realidade.

1.4.2.2 Quanto aos meios

Em relacdo as fontes de informagao o estudo conduzido mediante pesquisa de campo com
o intuito de responder a questdo problema por intermédio da observagédo in loco e da
aplicacao de questionario que é um instrumento de coleta de dados constituido por uma
série ordenada de perguntas que deve ser respondidas por escrito pelo informante, sem a
presenca do pesquisador, € o que afirma Beuren, (2006, p. 130). A pesquisa de campo
segundo Silva (2006, p. 57) “consiste na coleta direta de informagdo no local em que
acontecem os fendbmenos, (...) com objetivos preestabelecidos, discriminando

suficientemente o que é coletado”.

As informagdes também foram adquiridas por meio da pesquisa bibliografica que para
Marconi e Lakatos (2009) e Severino (2010), refere-se a revisao da bibliografia ja publicada,
por exemplo: livros, revistas, publicagbes avulsas, trabalhos monograficos, dissertacao,
teses e imprensa escrita, ou seja, recupera o conhecimento cientifico acumulado sobre um

problema.

Quanto a forma de abordagem a pesquisa € considerada qualitativa, visto que para
Richardson (apud BEUREN et al., 2006, p. 91) uma metodologia qualitativa descreve a
complexidade de determinado problema, analisa a interagdo de variaveis, compreende e
classifica processos dinamicos vividos por grupos sociais € que por isso contribui no
processo de mudanca desses grupos, de maneira a compreender melhor o comportamento
individual de cada ser envolvido nesse problema.
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1.4.3 Universo da pesquisa

O universo da pesquisa é a totalidade de elementos distintos que possui certa paridade nas
caracteristicas definidas para determinado estudo (BEUREN et al., 2008).

O universo da pesquisa foi constituido pelas concessionarias de veiculos automotores
localizadas em Sousa/PB e Cajazeiras/PB. Estas cidades constitui-se de trés
concessionarias cada totalizando um universo de seis empresas, sendo que apenas duas de
Sousa/PB e duas de Cajazeiras/PB se prontificaram em responder o questionério. A escolha
desse ramo de atividade e das cidades deu-se devido a acessibilidade e conveniéncia, visto
que, para Gil (1999, p.104), nas pesquisas em que predomina o envolvimento de varidveis
qualitativas, € utilizada a aplicacdo da amostra por acessibilidade ou por conveniéncia. “O
pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que estes possam de
alguma forma, representar o universo. Aplica-se este tipo de amostragem em estudos

qualitativos”.

1.4.4 Procedimentos de coleta de dados

Segundo Beuren et al. (2008), o questionario € um instrumento de coleta de dados, no qual

as perguntas devem ser respondidas pelo informante, na auséncia do entrevistador.

Para a execugéo da coleta dos dados foi elaborado um questionario com base na pesquisa
bibliogréfica, apresentado no apéndice, formado por perguntas que buscaram responder o
problema de pesquisa, composto por 17 questdes, de mdltipla escolha, e apenas uma
subjetiva, sendo este dividido em dois segmentos distintos.

O primeiro segmento é composto pelas questées de 1 a 6, com a finalidade de tracar o perfil
dos entrevistados. O segundo segmento, composta das perguntas de 7 a 17, buscavam
identificar os aspectos relacionados a formacdo do preco de venda, no que tange, as
estratégias e os métodos, amparadas pela fundamentacao teérica.
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1.4.5 Apresentacao e interpretacdo de dados

A apresentacao e interpretacao de dados foram apresentadas através de graficos e tabelas
construidos através de uma ferramenta do Microsoft Office, o Excel 2007, demonstrando em
percentual os resultados alcangados com o instrumento de coleta de dados, para atingir os

objetivos propostos através da estatistica descritiva.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Contabilidade

A contabilidade € uma das ciéncias mais antigas do mundo, cuja técnica, utilizada até os
dias atuais, foi publicada pela primeira vez na obra Summa de arithmatica, geometria,
proportioni et proportionalita, do Frei Pacioli, publicado em Veneza em 1494. Na referida
obra, o frei faz mengdo em um de seus capitulos ao método utilizado pelos comerciantes de
Veneza para controle de suas operagdes, sendo este denominado método das partidas
dobradas ou método de Veneza. Posteriormente com desenvolvimento acionario e a
consolidacao da sociedade anénima a contabilidade passou a ser vista com um instrumento
importante para sociedade, como sindicatos, governos, fisco, investidores, credores, etc
(GREPALDI, 2011).

Segundo Marion (2003, p. 25), “a contabilidade pode ser considerada como sistema de

informacéao destinado a prover seus usuarios de dados para ajuda-los a tomar decisao”.

Uma das principais missées da Contabilidade é proporcionar informagcées adequadas e
sistematicas dos fatos contabeis ocorridos nas empresas ou entidades, para 0s seus

diversos usuarios.

Para ludicibus (1993):

A Contabilidade pode ser conceituada como o método de identificar,
mensurar e comunicar a informagao econémica, a fim de permitir decisoes e
julgamentos adequados por parte dos usuarios da informacdo (...). A
abordagem da Teoria da Comunicacao parece ter uma base mais proficua
para a Contabilidade. Este processo de comunicagdo implica o
reconhecimento dos tipos de informag&o necessaria para cada tipo principal
de usuario da informacao contabil e a avaliagdo da habilidade dos usuarios
em interpretarem a informagao adequadamente.

Entre as muitas especializagdes da contabilidade é possivel classifica-la em contabilidade
geral (financeira ou fiscal) e contabilidade gerencial (inclusa nesta a contabilidade de
custos), no sentido de apresentar a entidade um sistema contabil capaz de cumprir as
exigéncias legais (Contabilidade Geral/Financeira) e ainda anular as necessidades

informativas dos usuarios (internos e externos), gerando informacdes de ordem gerencial.
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2.1.1 Contabilidade de custos

Segundo Martins (2003) a contabilidade existente até a Revolugao Industrial era a financeira
que objetivava somente a apuragado do resultado periédico, partindo de uma avaliacao de
entradas e saidas de estoques, uma estrutura de simples operacionalizacao que servia as
empresas comerciais. Com o advento das industrias, surge a necessidade de avaliar os
estoques de maneira mais abrangente, assim sendo, as ferramentas financeiras ndo mais
atendiam completamente as duas tarefas mais importantes da contabilidade: controle e
decisao, por isso se deu o surgimento da contabilidade de custos.

De acordo com Leone (2004):

Contabilidade de custos é o ramo aplicado da Ciéncia Contabil que fornece
aos administradores as informagdes quantitativas (fisicas e monetarias) que
eles precisam para se desincubirem de suas fungbes de determinagdo da
rentabilidade operacional, de avaliagcdo dos elementos patrimoniais, do
controle das operagées, do planejamento e da tomada de decisbes tanto a
curto como em longo prazo, tanto decisdes operacionais, taticas como
estratégicas.

Nesse sentido, a contabilidade de custos tinha a funcdo inicial o abastecimento de
elementos que visavam a avaliagdo de estoques finais e intermediarios e, também a
avaliacdo dos resultados e nao o fornecimento de dados a administragdo, porém nessas
ultimas décadas a contabilidade de custos tornou-se uma importante arma de controle e
decisdo gerenciais (MARTINS, 2003). Corroborando com essa idéia, Miqueletto (2008)
aponta que ao longo dos séculos, foram incorporadas praticas, principios, postulados e
convengbes aprimorando a contabilidade de custos, o que a tornou um instrumento eficaz

em poder dos gestores para o desempenho de suas fungdes.

Percebe-se que a contabilidade de custos da subsidios para contabilidade financeira quanto
ao registro dos demonstrativos financeiros e auxilia a contabilidade gerencial relatando
informagdes financeiras e nao financeiras que servem de andlise para tomada de decis&o. E

0 que nos esclarece Horgren, Datar e Foster (2004):

Contabilidade de custos fornece informacgdes tanto para a contabilidade
gerencial quanto para a financeira. Mede e relata informagdes financeiras e
ndo financeiras relacionadas ao custo de aquisicdo ou a utilizacdo de
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recursos em uma organizacao; inclui aquelas partes, tanto da contabilidade
gerencial quanto da financeira, em que as informagbes de custos sé@o
coletivas e analisadas.

Conforme Crepaldi (2011), os gestores necessitam de informagdes de custos e lucratividade

de suas linhas de produto, segmentos de mercado e de cada produto e cliente, essa andlise
deve funcionar como base soélida e transparente para as decisdes gerenciais.

2.2 Custos e sua classificacao

Custo “é o valor em dinheiro, ou o equivalente em dinheiro, sacrificado para produto e
servigo que se espera que traga um beneficio atual ou futuro para organizacao” (HANSEN e
MOWEN, 2003, apud MIQUELETTO, 2008).

Ribeiro (2002) afirma que “custos compreendem os gastos com obtencdo de bens e

servicos aplicados na producao”

Essencialmente os custos e despesas sao classificados de duas maneiras: quanto ao objeto
a ser custeado, em diretos e indiretos, e quanto ao volume de produgédo ou venda, em fixos
e variaveis (PADOVEZE, 2003).

e Custos diretos: “Custo direto é aquele diretamente identificado e associado ao produto,
e ndo necessita de nenhum critério de rateio para essa associagdo. Exemplo: matéria-
prima, embalagem, mao-de-obra direta.” (SILVA, 2008)

e Custos indiretos: sdo aqueles que “necessitam de aproximagoes, isto €, algum critério
de rateio para serem atribuidos aos produtos”. (MIQUELETTO, 2008)

e Custos fixos: “sao custos que em determinado periodo de tempo e em certa capacidade
instalada, ndo variam, quaisquer que sejam o volume de atividade da empresa. Existem
mesmo que nao haja produg¢ao” (MIQUELETTO, 2008)

e Custos variaveis: “Sao os custos (ou despesas) que variam de acordo com o volume
das atividades”. (LEONE, 2000)

Bruni (2006) afirma que custos representam na verdade uma transi¢do de um investimento
que tem como destino final o valor de estoques. A conversao de matéria em produto em
elaboragéo e a conversao dos produtos em elaboracao em produtos acabados representam

custos.
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2.3 Métodos de Custeio

Para a apropriacao dos custos indiretos aos produtos, as entidades precisam determinar um
critério, ou método que melhor expresse a realidade daquele produto, ou seja, qual o melhor
método para apropriar os custos aos produtos. e de acordo com Martins (2003), séo
métodos de custeio: Custeio por Absorcao, Custeio Variavel, ABC e Custeio Meta.

Crepaldi (2011) comenta que o custeio € um processo de trés passos: primeiro é necessario
separar os custos do produto dos custos do periodo; segundo, os custos indiretos sao
atribuidos aos produtos especificos, enquanto os custos indiretos sao atribuidos a centros
de custos. Terceiro, os custos indiretos sao distribuidos do centro aos produtos de acordo
com seu uso. A soma dos custos diretos e indiretos distribuidos forma o custo do produto.

A concorréncia do mercado tem constituido necessidades de flexibilizacdo por parte das
empresas. Assim, uma corporac¢ao deve conhecer profundamente seus processos internos e
entender como e onde incorrem seus gastos, com o intuito de eliminar perdas e atividades
as quais nao agreguem valor ao cliente. Os métodos de custeio surgem, nesse contexto,

como boas alternativas para mensurac¢ao dos custos (BORNIA, 2002).

2.3.1 Custeio por Absorgao

O custeio por absor¢éo é o método derivado da aplicagdo dos principios fundamentais de
contabilidade e é, no Brasil, adotado pela legislagcdo comercial e pela legislacao fiscal
(CREPALDI, 2002).

O custeio por absorgao também conhecido por custeio total, os custos do estoque incluem
material direto, mao de obra direta (custo variavel) e custos indiretos de produgao (fixo e
variavel) (JIAMBALVO, 2009).

Segundo Leone (2000 apud Miqueleto, 2008) as principais vantagens do custeio por
absorgdo consiste em considerar todos os custos por produto, formar os custos para o
estoque, além de permitir a apuracdo dos custos por centros de custos. Quanto as
desvantagens este método de custeio podera elevar artificialmente os custos de alguns
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produtos; nao evidencia a capacidade ociosa da entidade; os critérios de rateio sdo sempre
arbitrarios, portanto nem sempre justos; apresenta pouca quantidade de informacdes para
fins gerenciais; e utiliza a absorcdo de todos os gastos no processo produtivo, nao
evidenciando os diferentes aspectos inerentes a cada elemento dos custos.

Nesse aspecto, o Custeio por absorcdo é formado por custos fixos e variaveis, e também
denominado como a base do custo, pois atende os principios contabeis, sendo o Unico
aceito pelo fisco, a desvantagem deste critério é a utilizacdo de todos os custos sem
considerar as atividades desenvolvidas pela empresa.

2.3.2 Custeio Variavel ou Custeio Direto

No Custeio Variadvel (ou Custeio Direto), sdo considerados apenas o0s custos variaveis
incorridos, apropriando os custos fixos, como despesas do periodo, sendo encerrados
diretamente contra o resultado do periodo. Logo, o custo dos produtos vendidos e os
estoques finais de produtos em elaboracdo e produtos acabados sé conterdo custos
variaveis. (MARTINS, 2003; CREPALDI, 2011)

O custeio variavel inclui nos custos apenas aqueles de producgéo variavel, além de financiar
os produtos ou servigos por margem de contribuicao através da diferenca entre as receitas e
0os respectivos custos diretos ou variaveis, apropriando apenas o0s variaveis
desconsiderando os fixos (SANTOS, 2005; JIAMBALVO, 2009).

Atkinson et al. (2000 apud Miqueleto, 2008) assegura que a distingdo entre o pregco de
venda e o custeio variavel unitario é definido como margem de contribuicdo unitaria,
portanto, € o aumento liquido no lucro, quando do aumento na produgéo e venda em uma
unidade. Este é o montante com que cada unidade produzida e vendida contribui para cobrir
os custos fixos e obter lucro. Com o uso da Margem de Contribuicdo nem sempre encontra-
se a solugdo para fixacdo do prego de venda. Sendo que Margem de Contribuicado por
unidade € o aumento liquido no lucro, quando se aumenta a produgao e venda em uma

unidade.

Assim, muitas vezes as empresas conseguem identificar essas solugdes e entdo chegar ao
preco de venda ideal que maximiza sua Margem de Contribuicdo Total. S6 que, por esta
perspectiva ndo € possivel cobrir todos os custos e despesas fixos e ainda propiciar o
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minimo de lucro desejavel. Nesse caso, o Custeio-Alvo passa a ser fortemente
recomendavel (MARTINS, 2003).

Leoni (1996) diz que:

O sistema de custeio variavel ou direto € um método que considera apenas
os custos variaveis de apropriagéo direta como custo do produto ou servigo.
E o critério utilizado para acumular os custos de qualquer objeto ou
segmento da empresa.

No entanto, observa-se que este sistema s6 considera os custos variaveis, classificando o
custo fixo como despesa. Podendo gerar o uso da arbitrariedade por exigir a clara distingao
entre custos diretos e indiretos. O autor exprime que o custeio por absorgdo € eficaz na
intervengdo do processo de planejamento e tomada de decisdo, devido a uma das
peculiaridades fundamentais ser a andlise da diferenca das despesas e dos custos.

2.3.3 Custeio Meta ou Custeio Alvo

De acordo com Martins (2003), o Custeio-Alvo ou Custeio Meta é uma técnica de
planejamento de lucros, precos e custos, onde os custos sdo interpretados de fora para
dentro, ou seja, parte do preco de venda para chegar ao custo.

O custeio variavel, aplicado com o target costing (custo alvo), oferece condi¢cdes que
possibilitam a empresa considerar a possibilidade de langamentos de novos produtos no
mercado. E é através do target costing que a empresa identifica as necessidades dos
clientes e verifica qual seria o preco de venda admissivel para um produto que satisfaca a
essas necessidades. Com base nesse preco de venda requerido pelo mercado, pode-se
utilizar o custeio variavel para identificar se a margem de contribuicao total desses produtos
€ suficiente para absorver toda a estrutura fixa necessaria para 0s novos produtos
(VARTANIAN, 2000, apud MIQUELETO, 2007).

O Target Costing, cuja tradugcao que melhor exprime seu sentido é o custo-alvo, é o maior
custo que se pode incorrer em um produto ou servigo, visto que, 0 mercado oferece o preco
de venda e os gestores determinam a margem de lucro, ou rentabilidade esperada.
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2.3.4 ABC (Activity Based Costing)

Segundo Horngren, Foster e Datar (1997), a finalidade do ABC (activity based costing) é
apropriar 0s custos as atividades executadas pela empresa e, entdo, apropriar de forma
adequada aos produtos as atividades segundo o uso que cada produto faz dessas
atividades. E uma ferramenta que permite melhor visualizagao dos custos através da andlise

das atividades executadas dentro da empresa e suas respectivas relagcdes com os produtos.

Ainda segundo Martins (2003), em um mercado competitivo eles falham, assim como o
Custeio por Absorcdo. Num mercado concorrencial € muito comum o contrario: a partir do
preco de mercado chega-se ao target cost, ou seja, ao “custo meta”, que representa o
maximo de custo e despesa a se incorrer para que o produto tenha rentabilidade. Sendo
imbativel no processo de reducao de custos e despesas.

Cogan (1999, p.53) destaca que “o ABC representa um avango em relagdo as praticas
tradicionais de custeio para obtencdo de custos indiretos dos produtos de forma mais
precisa”. A afirmacao no fato de o método utilizar os custos das atividades, para determinar
o custo dos produtos e servigos, por meio de alocacdo e direcionadores baseados na
relagdo casual, podendo assim resultar em custos mais precisos quando os produtos ou
servicos consomem atividades em proporgdes que ndo estao relacionadas com as bases
utilizadas para alocar os custos dos departamentos (WARREN; REEVE; FESS, 2003, p.
394-404).

O Custeio Baseado em Atividades, conhecido como ABC (Activity-Based Costing), € um
método de custeio que sintetiza consideravelmente as irregularidades geradas pelo rateio
acidental dos custos indiretos. E um aprimoramento do RKW (abreviacdo de
Reichskuratorium fir Wirtschaftlichtlceit) que é uma espécie de custeio pleno, e atribui todos
0s gastos, inclusive despesas financeiras aos produtos, porém contradiz os Principios
Contabeis, podendo ser utilizado apenas no campo gerencial, enquanto o ABC ajudam no
processo de fixagdo do prego de venda quando de monopdlio ou de oligopdlio (MARTINS,
2003).

2.4 Fixacao do preco de venda
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Cogan (1999) discorre sobre a evolucao da fixacao do preco de venda através de quatro
paradigmas: Primeiro paradigma: A era da revolugao industrial caracterizada pelos custos
voltados para padrdées da engenharia; o Segundo paradigma: A era do custeio direto e da
andlise custo-volume-lucro em oposi¢cdo ao custeio por absorcdo; o Terceiro paradigma:
Custeio baseado em atividades.

Para Martins (2003) é necessario que, além do conhecimento dos custos do produto para a
administracao dos precos de venda, analisar o grau de elasticidade da demanda, os precos
de produtos concorrentes, os precos dos produtos substitutos, a estratégia de marketing da
empresa etc.; dependendo ainda do tipo de mercado em que a empresa atua, podendo ir
desde o0 monopdlio ou do monopsénio até a concorréncia perfeita, mercado de commodities
etc.

De acordo com Santos (2005) deve-se considerar os seguintes fatores:

e A quantidade do produto em relagdo as necessidade do mercado
consumidor;

¢ A existéncia de produtos substitutos a pregcos mais competitivos;

¢ A demanda esperada do produto;

¢ O mercado de atuagéo do produto;

¢ Os niveis de producao e de vendas que se pretende ou que se pode operar;

¢ Os custos de fabricar, administrar e comercializar o produto;

¢ Os niveis de producao e de vendas desejados etc.

Segundo Assaf Neto (2004) a formacao de prego é questdo fundamental para sobrevivéncia
e o0 crescimento auto sustentado de qualquer empresa, independentemente de seu porte e

de sua area de atuagéo.

A precificagdo correta do produto é complexa e requer grande responsabilidade, por
considerar fatores internos e externos como, por exemplo, variaveis qualitativas e

quantitativas, incertezas, probabilidades, e etc.

2.4.1 Estratégias de formag&o de prego

Para Canever (2008) designar a estratégia de formacao de preco de venda a ser adotada
pela empresa, € indispensavel conhecer o objetivo da empresa (se é obter uma fatia de
mercado, ou uma maximizacdo dos resultados), o perfil dos clientes, a concorréncia, o

estagio do ciclo de vida do produto, e as expectativas do mercado.
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A precificacao deve ser antecedida por estratégias determinando circunstanciadamente para
cada éarea do mercado considerando sempre a demanda, elasticidade, custos,

diferenciagéo, ou seja, fatores internos e externos.

Com o propésito de fixar uma estratégia competitiva para um posicionamento lucrativo e
sustentavel contra as forcas que determinam a concorréncia, sendo esta a esséncia do
sucesso ou do fracasso das empresas, determinando a adequacdo das atividades que
podem contribuir para seu desempenho, como inovag¢des, uma cultura coesa ou uma boa
implementacdo (PORTER, 1991).

A estratégia tem por base, a andlise de SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities e
Threats), ou seja, o conhecimento dos pontos fortes, fracos, oportunidades e ameacas dos
cenarios dos negocios, pois o ambiente do setor no qual a empresa opera tem forte
influéncia sobre seu desempenho econémico (GREMAWAT, 2000, apud CAMPQOS, 2007).

A andlise SWOT ¢ uma ferramenta utilizada para examinar uma empresa e os fatores que
afetam seu funcionamento. Este € o primeiro estdgio de planejamento, o que ajuda o
empresario focar nos pontos principais da empresa. Os pontos fracos e fortes sao fatores
internos da empresa, oportunidades e ameagas sao fatores externos.

De acordo com Porter (1991), a vantagem competitiva esta dividida em:

e Lideranca no custo, que consiste em obter 0 menor custo do mercado, possibilitando a
empresa a op¢ao de ter o menor preco ou qualquer que seja o preco, uma margem de

lucro superior; e

e A diferenciagdo consiste em agregar valor ao produto ou servico tornando-se Unico,
ambos originam-se da estrutura industrial e da organizagdo para lidar melhor que seus

concorrentes com as cinco forgas.

Estas vantagens adicionadas a faixa de atuagédo escolhido pela empresa emanam em trés
estratégias genéricas buscando uma representagcdo mais significativa: lideranca de custo,
diferenciacéo e enfoque no custo ou na diferenciagao.

Considerando o planejamento estratégico da empresa que deve ser preliminarmente
pactuado e publicado a toda empresa, diversas estratégias distintas podem ser apreciadas
no que tange a fixacao do preco de venda.

Cogan (2004, apud Campos, 2007) subdivide em quatro grandes grupos, estratégia de
precos distintos, estratégia de precos competitivos, estratégia de precos por linha de produto
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e estratégia de preco baseada na imagem e aspecto psicolégico, como podemos ver a

sequir:

A Estratégia de precos distintos, € aquela onde para um mesmo produto existem precos

diferentes para compradores distintos. Subdividindo-se nas seguintes estratégias (COGAN
2004):

Desconto em um segundo mercado: vende-se o produto num mercado primario a um

determinado pregco e no mercado secundario este sofre uma redugao.

Desnatacado: de inicio aplica-se um preco relativamente alto geralmente no inicio da
vida util do bem, onde este se reduz a medida que o tempo passa. Aplicando-se
principalmente a produtos inovadores (tecnol6gico).

Descontos periddicos ou randdmicos: descontos periédicos sdo oferecidos
periodicamente, enquanto os descontos randémicos sao ofertados esporadicamente de

forma nao-previsivel. Ex: Montadoras de veiculos.

A Estratégia de Precos Competitivos ressalta que as estratégias de precos competitivos

visam a andlise do comportamento dos precos dos concorrentes as principais estratégias
sdo (COGAN 2004):

Igualando a Estratégia da Competicdo: ocorre quando a organizacao iguala os precos

ao dos concorrentes mudando a competicao para outras areas.

Cotar por Baixo do Preco da Competicdo: os precos sao determinados abaixo da média
dos competidores, com o intuito de aumentar a quantidade das vendas equilibrando a

baixa rentabilidade, ou seja, vender mais a um preco baixo, aumentando assim o lucro.

Lider de Precos e Seguidores: é a estratégia onde as organizagdes lideres determinam

o nivel de pre¢o com o intuito de que as mais fracas acatem-no.

Preco de Penetracdo: preco acessivel no inicio até conseguir participacdo consolidada,
ou seja, a penetracdo do produto no mercado, podendo assim elevar o valor do produto

sem que ocorra queda nas vendas.

Preco Predatdrio: os precos tornam-se estaveis por um longo periodo. No entanto a
demanda é elastica quando o valor do produto encontra-se acima do prego tradicional, o

que caracteriza mercados oligopolistas, e se for menor inelastica.
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A Estratégia de Precificacao por Linhas Produtos tem por objetivos a superestimagéao
dos lucros de toda a linha e ndo na valorizacao de apenas um produto. Um exemplo de
estratégia de precificagao por linha de produto é a do preco cativo em que um produto pode
ser precificado por baixo, contudo, o lucro dos produtos acessorios resguarda as perdas
iniciais (COGAN 2004).

A Estratégia de Preco de Imagem e Psicoldgica, consiste na precificagdo do produto,
fundamentado na imagem ou no impacto psicolégico que o produto causa aos clientes.

Algumas destas estratégias sdo segundo (COGAN 2004, p. 10):

e Preco Referéncia: Toma o produto que estad exposto ao lado como referéncia, sendo

este de alto custo podendo ser da mesma marca ou concorrente.

e Pregos permanentes versus ocasionais: Os pregos ocasionais sdo aqueles que se
tornaram classicos (como por exemplo R$ 3,98 ao invés de R$ 4,00). A conexdo
existente é que o cliente entende um preco de R$ 1,96 significativamente menor que R$
2,00.

e Preco Prestigio: neste caso, faz a ligagdo entre o preco e a qualidade do produto, ou
seja, quanto maior o preco maior sera a qualidade do produto.

Observe a tabela 1 abaixo para uma melhor observacao das estratégias adotas por Cogan
(2004, apud Campos 2007)

TABELA 01
Estratégias de formacao de preco

E aquela onde para um mesmo produto
existem pregos diferentes para compradores
Precos Distintos distintos. Subdividindo-se em: Desconto em
um segundo mercado; Desnatacdo e
Descontos periodicos ou randémicos.

Visam a andlise do comportamento dos
precos dos concorrentes. Sao elas: Igualando
a Estratégia da Competicao; Cotar por Baixo
do Preco da Competicdo; Lider de Precgos e
Seguidores; Preco de Penetracdo e Preco
Predatério.

Tem por objetivos a superestimacdo dos
lucros de toda a linha e ndo na valorizacao de
apenas um produto. Um exemplo de
estratégia de precificagdo por linha de
produto € a do prego cativo em que um
produto pode ser precificado por baixo,
contudo, o lucro dos produtos acessorios
resguarda as perdas iniciais.

Consiste na precificacdo do produto,
fundamentado na imagem ou no impacto

Pregos Competitivos

Precificagé@o por linhas produtos

Preco de Imagem e Psicoldgica
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psicolégico que o produto causa aos clientes.
Estdo classificadas em: Preco Referéncia;
Precos permanentes versus ocasionais e
Preco Prestigio.

Para a escolha da estratégia de formagdo de pregco de venda que mais se adequa a
empresa Horngren, Datar e Foster (2004) considera a analise de dois critérios externos, os
clientes que escolhem um produto ou servigo e ndo o0 outro e os consumidores, pois fazem
com que a empresa reduza os precos aumentando assim a demanda; e ainda um fator
interno, os custos, que quando a empresa os dominam, consegue fixar precos atraentes,

suprindo os custos e obtendo lucro.

A identificacao indispensavel da estratégia do preco e da necessidade de submeter a
precificagcdo aos propdsitos estratégicos da organizacao pode refletir-se significativamente
sobre a forma como as organizagdes se estruturam. No entanto, na falta de ferramentas que
capturem a dindmica do mercado, na qual a empresa atua, ou dos segmentos de consumo
que ela atende, torna-se complicado e pouco eficiente a fixagdo dos precos (MACEDO,
SOUZA, ROSADAS, ALMEIDA). Essa importancia destaca-se a partir do convivio com as
exigéncias do mercado, dos custos, do governo, da concorréncia e da disponibilidade

financeira do consumidor.

2.4.2 Métodos de formacéao de pregos

Campos (2007, p. 45), ressalta que apds a escolha da estratégia da empresa o proximo

passo é a designagao dos métodos de formagao de pregos.

Método é o conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior
seguranga e economia, permite alcancar os objetivos, que é a fixagao de
precos que permitam a reposi¢cdo do capital investido na aquisicdo das
mercadorias, das despesas diretas de venda, como comissdes e impostos
indiretos, e a obtengdo da margem de lucro desejada.

Séo regras estabelecidas com convicgdo, na busca da obtengdo do retorno do capital
aplicado ao adquirir a mercadoria além das demais despesas, impostos e o lucro, sem que

haja nenhum prejuizo e alcance a margem de lucro desejada.
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A formulacao inconveniente dos precos, devido a escolha do método e a relevancia indevida
a tributagdo, amplia o perigo denominado de prejuizo financeiro (GITMAN, 1997 apud
CAMPQOS, 2007).

Cogan (2001) ressalta que apesar das transformacgdes estabelecidas pela globalizacao, a
forma de precificagdo predominante € a com base nos custos adicionando-se uma margem

de lucro.

Padoveze (2000, apud Cogan, 2001) menciona algumas situacdes onde este fato acontece,
as quais estao citadas abaixo:

a) estudos de engenharia e mercadologia para introducao de novos
produtos;

b) acompanhamento dos pregos e custos dos produtos atuais;

¢) novas oportunidades de negocios;

d) negdcios ou pedidos especiais;

e) faturamento de produtos por encomenda;

f) analise de precos de produtos de concorrentes, etc.

No entanto Assef (2004) e Wernke (2004) defendem que os métodos de formacgao de pregos
sdo: 0 método baseado no custo da mercadoria; o método baseado nas decisbes das
empresas concorrentes; o método baseado nas caracteristicas do mercado e o método

misto.

Conclui-se que, para chegar a uma determinacdo mais precisa do preco deve-se tomar
como base a formacdo de preco fundamentando-se nos custos, nas caracteristicas do

mercado, e nas decisdes dos concorrentes.

2.4.3 Método baseado no custo da mercadoria (Markup)

Para Eldenburg, Wolcott (2007) os pregos baseados no custo sao calculados a partir da
juncéo do custo do produto comum a margem de lucro denominada Markup. Podendo ser
calculado tendo por base o custo variavel ou através da média que abrange desde os custos
fixos como as variaveis, existem também taxas preestabelecidas (Markup) a partir da

atividade econdmica.
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Campos (2007) ressalta que este método é o mais comum na pratica, principalmente no
comércio varejista e atacadista, existindo dois meios para determinar o preco: com base no
custo total em que a margem a ser incorporada pela empresa deve satisfazer os lucros; e
com base nos custos e despesas variaveis, devendo a margem suprir 0s lucros e 0s custos

fixos.

Segundo Wernke (2004) é o mais atuante na area dos negécios e é obtido adicionando uma
parte fixa a um custo base ou markup que satisfaca o lucro desejado pela empresa.

Demori (1995) relata que o principio do markup é o de cobrir 0s seguintes elementos:

- impostos sobre vendas;

- taxas variaveis sobre vendas;

- despesas administrativas fixas;

- despesas de vendas fixas;

- custos indiretos de producgao fixos; e
- lucro.

De modo geral, mark-up € o percentual que € colocado sobre o custo da mercadoria para se
chegar ao prego de venda. No exemplo abaixo, temos:

Percentual de Markup = (1 - Custo) x 100%

Preco de Venda

Estdo incluidos nessa taxa, os gastos que ndo sao incluidos nos custos, ou seja, € o
somatério dos percentuais de despesas gerais e administragcdo, comissao dos vendedores,
tributos incidentes e a margem de lucro esperada pelos administradores com o valor do

prego de venda, antes calculado apenas sobre os custos de produgao.

A desvantagem do método € mencionado por Santos (2005) e Martins (2008), quando
afirmam que os mark-ups sdo “esteredtipos” e podem induzir uma empresa ao fracasso
principalmente se esta ndo considera os precos praticados pelos concorrentes, ou seja, ndo
considera as condigdes de mercado fixando o percentual de cobertura de despesas de

forma arbitraria.

A metodologia dominante de formagédo de precos consiste na aplicagdo de um percentual
(markup) sobre o custo do produto ou servico e esse percentual é geralmente aplicado sem
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um embasamento mais profundo, podendo ser aquele usado pela empresa lider do setor ou
aquele escolhido pelo administrador com base na tradicdo. Esse procedimento acarreta uma
rentabilidade efetiva menor (caso mais raro) ou maior do que a acreditada.

2.4.4 Método baseado nas decisbes das empresas concorrentes

Bornia (2010), argumenta que a partir do momento em que a oferta passou a absorver a
procura, a elevacdo do nivel da concorréncia reduziu a padronizacao dos produtos e a
qualidade de alguns, abreviando a vida Gtil da mercadoria, em decorréncia do aumento da
concorréncia ouve uma flexibilizagdo nas linhas de produgdo que passaram a produzir
diversos modelos de um mesmo artigo impondo a queda constante dos pregos de vendas,
desencadeando na redugao sistematica de imperfei¢des e ineficiéncias.

Conforme Santos (2005, p.114), “qualquer método de determinacdo de pregos deve ser
comparado com 0s pregcos das empresas concorrentes, que porventura existam no
mercado,” para o autor este método subdivide-se em: Método do preco corrente, onde os
produtos sdo comercializados a um mesmo prego; Método de imitagdo de pregos, utilizado
quando empresarios ndo possuem conhecimentos técnicos para precificar os seus produtos;
Método de pregos agressivos, reducdo drastica dos precos com intuito de levar os
concorrentes que possuem uma estrutura de, menos estavel e competitiva no mercado as
ruinas, o método recebe o nome de dumping; Método de precos promocionais, aumenta o
trafego de clientes estimulando as vendas dos demais artigos a pre¢os normais, aplicado

principalmente por supermercados.

Contudo, se o administrador optar por utilizar apenas este método para formar os pregos, a
empresa podera comprometer seu lucro, tornando de dificil mensuragédo a lucratividade

obtida pela concorréncia, podendo a mesma esté operando com prejuizo.

2.4.5 Método baseado nas caracteristicas do mercado

Para o método baseado nas caracteristicas do mercado, o preco € estabelecido tomando
como base o valor percebido do produto pelo mercado consumidor. Esse método exige
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conhecimento profundo do mercado por parte da empresa facultando a mesma decidir se o
produto sera vendido a um preco mais alto, atraindo as classes economicamente mais

elevadas, ou a um preco popular, atendendo as camadas mais pobres (SANTOS, 2005).

Este método exige intenso conhecimento do mercado em que a empresa atua. Pois o
conhecimento faculta ao administrador definir qual das estratégias genéricas seguir: a
lideranga no custo, vendendo os produtos a pre¢o popular atraindo as classes mais pobres,
ou da diferenciacao, através de preco mais altos conquistando as classes economicamente
mais elevadas ( ELDENBUG WOLCOTT, 2007).

Neste método, o prego é estabelecido em relagdo ao poder de barganha dos consumidores,
determinando assim, o publico a ser atingido.

2.4.6 Método misto

O método misto, na formacédo de prego de venda, deve satisfazer a unido dos seguintes
fatores: custo envolvido, decisdes de concorréncia e caracteristicas do mercado. Tornando-
se arriscado para a administracdo da empresa o estabelecimento dos precos sem a unido
desses fatores, podendo ocasionar sequelas em decorréncia de graves enganos que
poderiam vir h4 acontecer (CAMPOS, 2007).

Santos (1991) chama a atencgdo, afirmando que “seria bastante temeroso para a
administracao de uma empresa estabelecer pregos sem a combinagao desses fatores. Cedo
ou tarde ela teria de arcar com as conseqiéncias de sérios erros que poderiam deixar de

ser cometidos”.

O método misto € considerado o mais adequado no estabelecimento do prego, por

considerar fatores internos e externos.

2.5 Formacao do preco com base em custo

A distingdo na aplicagdo dos custos € mais uma tendéncia dos autores, isto é, para cada
custo existe uma finalidade distinta. Para fins contdbeis utiliza-se os custos histéricos, ja
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para formacdo do preco de venda sdo os pregcos atuais. (CREPALDI, 2002 apud
SPERLING, 2008)

O calculo do preco a parti do custo, denominado por Martins (2003), de dentro para fora,
fora, o ponto de partida é o custo do bem ou o servigo apurado de acordo com os tipos de
custeio mais adequado.

Segundo Santos (2005, apud Miqueletto 2008) os métodos fundamentais utilizados na
formacao de precos com base nos custos sdo: método do preco com base no custo pleno;
método com base no custo de transformacao; método com base no custo marginal; método
do pre¢co com base no retorno sobre o capital investido e método do pregco com base no
custo-padréo.

Cogan (2001) reafirma os métodos para constituir os pregcos que sao: método de formacéo
de preco baseado no custo pleno: considera todos os custos e despesas incidentes mais
uma margem de lucro predeterminada; método de formacédo de prego baseado Custo
Marginal: sua analise pretende determinar apenas os custos e despesas variaveis
implicados no processo. Através do conceito de margem de contribuicdo unitaria
considerando a receita e, o excedente para suprir os custos fixos e o lucro. Observando a
limitacdo da capacidade produtiva e a ociosidade; método de formacao de preco baseado
no retorno sobre o capital investido: aplica-se uma margem de lucratividade no intuito de
garantir o retorno do capital investido; método de formacao de preco baseado no Markup é a
variacao entre os métodos que evidenciam os custos da producdo e também despesas,
impostos e o lucro podendo variar de acordo com a elasticidade da demanda. Estes

métodos sdo explicados a seguir.

2.5.1 Método do preco com base no Custo Pleno

Os precos determinados pelo Custeio Pleno ou Custeio Integral sdo apurados segundo o
Custeio por Absorgcédo. Padoveze (2003), Bruni e Fama (2004) e Santos (2005), apud
Migueleto (2008); Crepaldi (2011), o valor do produto é estabelecido ao somar aos custos
totais de produgao as despesas de vendas, de administracdo e de uma margem planejada
de lucro. Este método é primordial na formagdo do preco a longo prazo. Iniciando no
mercado certa estabilizagdo dos pregos.
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Quando o preco é baseado no custo pleno, pode-se concluir que este é determinado pelo
somatorio dos custos, despesas, Impostos e lucro.

A partir da unidade vendida, é aplicada a margem desejada.

Preco = (1 + Margem) x (Custo)

A Tabela 02 mostra os custos producdo elaborados com base no custo pleno, para uma
empresa que fabrica dois produtos e deseja um lucro de 30% sobre os custos.

TABELA 2
Método de formacao dos precos com base no custo pleno

PRODUTO| PRODUTO
COMPONENTES M} CUSTO A B
Matéras - primas (quanhdade necessanas X
costos mmitiitios) 16,00 6.00
Miio-de-obra direta (horas necessirias X taxa
hora) 6,00 12,00
Custos indiwretos de produgio (200% da mio-de|
obra direta) 12.00 24.00
CUSTOS DE PRODUCAQ 34 .00 42 00
Despesas de venda e de admimistracio (20%
do custo tokil de producio 6. 80 8.40
CUSTO DE PRODUCAO E DE VENDA 40 80 5040
Margem de lncro antes do IR (30% do custo de
producio € venda) 1224 15,12
PRECOC DE VENDA PROPFPOSTO 53,04 65,52

Fonte: ASSEF, (2004)

Migueleto, (2008) observa que o método do pre¢co com base no custo pleno é insuficiente
nos seguintes pontos: ndo deduz a elasticidade da procura; o sistema que depende os
custos dificilmente pode ser realista para a maioria dos negécios, devendo no entanto
adequar-se as condi¢cées de mercado; ndo levam em conta os pre¢os dos concorrentes; o
método do custo pleno ndo faz distingdo entre os custos fixos e os marginais; 0 método do
custo pleno aplica aos custos dos produtos uma porcentagem uniforme, como previsao de
lucros, isso deixa de reconhecer que nem sempre os produtos podem auferir lucros a uma

mesma taxa.

2.5.2 Método do preco com base no Custo de Transformacao
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Os proponentes deste método argumentam que os produtos que tem o maior custo de
transformacéao representam um esfor¢co produtivo mais intenso da empresa, a margem de
lucro deve ser calculada sobre o custo de transformacdo e nao sobre o custo pleno.
(CREPALDI, 2011).

O Custo de Transformagdo é o somatério da mao de obra mais os custos indiretos de
producdo. Neste caso é possivel identificar qual dos produtos produzidos dara maior lucro.
Ao contrario do custo pleno que estabelece uma margem de lucro fixa para produtos com

custos totais distintos, possibilitando um maior lucro ou prejuizo em algum produto.

Observa-se no exemplo de Assef (2004), que os dois produtos mostram 0 mesmo lucro em
relagdo as vendas (23,1%). O produto “A” consiste em matérias primas consumidas (30,2%
em comparagdao a 9,2%) do produto "B”; em uma propor¢gdo menor, os custos de
transformacéo de 33,9% para o produto “A” é de 54,9% para o produto “B”. Isto quer dizer
que sera menos oneroso € demandara menos tempo para elaborar uma unidade de “A” do

que uma unidade de “B”.

TABELA 3
Método de formacgao dos precos com base no custo de transformacao

PRODUTO A PRODUTO B
Valor R$ %do |ValorR$| %do

por Preco de por Preco de
Componentes unidade | Vendas | unidade | Vendas
Matérias-primas 16,00 30,2% 6,00 9,2%
Custos de transformagao (mao-de-
obra mais custos indiretos de

produco) 18,00 33,9% | 36,00 54,9%
CUSTO DE PRODUCAO 34,00 64,1% | 42,00 64,1%
Despesas de venda e de

administracao 6,80 12,8% 8,40 12,8%
CUSTO DE PRODUGAO E VENDA 40,80 76,9% 50,40 76,9%
Margem de lucro antes do IR (30%) 12,24 23,1% 1512 23,1%
PRECO DE VENDA PROPOSTO 53,04 100,0% 65,52 100,0%

Fonte: ASSEF, (2004)

Conclui-se que como o percentual que constitui o custo de transformagéo do produto B é
maior que o produto A. Seria mais conveniente a empresa reunir seus esfor¢cos no produto A

e nao no produto B.

2.5.3 Método do pregco com base no custo variavel (Custo Marginal)
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Segundo Eldenburg e Wolcott (2007), custo marginal € o custo incremental de uma
atividade, como a producdo a mais de uma determinada unidade de bens ou servicos. Em
um intervalo relevante o custo variavel aproxima-se do custo marginal. Contudo os
contadores usam constantemente um custo varidvel para aferir o custo marginal, que tem

relevancia signifiativa na tomada de decisé&o.

Para Santos (2005), apud Miqueletto (2008) “pelo custeio marginal, um administrador
responsavel pela formacao de precos tem vasta liberdade de acdo. O seu objetivo consiste
em encontrar as combinag¢des de pregos e de volume que maximizardo os lucros, contanto

que o preco seja, pelo menos, maior do que os custos marginais ou desembolsados”.

A tabela 04 expde o custo marginal do produto “A”.

TABELA 4

Método de formacgao dos precos com base no custo de transformacgéo
Componentes PRODUTO A
Matérias-primas 16,00
Custos indiretos de producdo variavel 10,50
Despesas varidveis de vendas e de administragao 1,50
TOTAL DOS CUSTOS MARGINALIS (preco de recuperacao dos
desembolsos) 28,00
Custos fixos diretamente atribuiveis ao produto 5,60
TOTAL DOS CUSTOS MARGINAIS E CUSTOS FIXOS DIRETOS
(preco de sustentacio do produto) 33,60
Custos fixos aplicados 7,20
CUSTOS TOTAIS DO PRODUTO (preco minimo de recuperacio do
custo pleno) 40,80

Fonte: ASSEF, 2004

Enquanto no custo pleno os pregos devem garantir os custos totais mais os encargos fixos,
e 0s precos sdo apurados segundo o Custeio por Absor¢do, no custo varidvel qualquer
contribuicdo nos custos é bem vinda, por isso ndo é aceito pelo fisco. Ou seja, a diferenga

entre ambos é em relagdo a recuperagao dos custos.

2.5.4 Método do preco com base no retorno sobre o capital investido

Este método de formacédo de preco considera o retorno do capital investido em ativos que
mantém relagédo direta com as vendas, principalmente caixa, estoques e contas a receber. O
célculo se da fixando uma margem de lucro como percentagem do capital empregado pela
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empresa, mas baseando todo o calculo pelo método do custo pleno. (QUEIROZ FILHO,
2008)

Segundo Sartori (2004) apud, Migqueletto (2008) o método tem por base a determinagcédo de
precos que alcangcam determinadas metas no lucro. Essas metas podem ser apresentadas
em unidades monetarias ou como percentagem das receitas. Um modelo do aprecamento
com base no custo, concentrando-se nas financas internas e ndo na economia de mercado,
dessa forma o resultado podera ser um preco que os consumidores nao estao dispostos a
pagar. Jiambalvo (2009) ressalta que apesar das vantagens o retorno sobre o investimento,
pode gerar complica¢des, uma delas € que o investimento em ativos € mensurado a partir
do custo histérico, sendo este afetado pela depreciacao das instalagdes e equipamentos,

tornando baixo o valor do investimento e o valor sobre o investimento (ROI) se torna grande.

Para Crepaldi (2011) trata-se de uma variante do método com base no Custo Pleno, no
qual, ao invés de se fixar uma margem de lucro sobre as vendas, sendo esta determinada

como percentagem do capital empregado pela empresa.

Preco de venda = Custo total + % Lucro desejado x Capital Investido

Volume

Segundo Campos (2007) esta férmula considera que o capital investido, especialmente

caixa, contas a receber e inventario varia na propor¢ao direta das vendas.

2.5.5 Método do preco com base no custo-padrdo

Segundo Martins (2003) o grande objetivo do custo padrdo, é o de fixar uma base de

comparagao entre o que ocorreu de custo e o que deveria ter ocorrido.

Para Bruni e Fama (2004), “nesse modelo, a empresa estima seu custo-padrdo, com o
cuidado de corretamente separar os custos pertencentes aos produtos (varidveis) e os
custos pertencentes a estrutura operacional da empresa (fixos). Eventuais distor¢coes entre
0s custos reais e o custo-padrao devem ser prontamente corrigidas”. Campos (2007),
evidencia que ao ser formado, o preco devera ser repassado ao departamento de vendas,
certificando-se que os proventos encontram-se nos limites fixados pelo padrdo. No entanto,
n&o pode haver variagédo entre o custo real e o padrao.
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Crepaldi (2011) ressalta que a formacdo de precos dos produtos-padrdao requer
consideracdes a longo prazo. A intencéo € admitir que o preco de venda estabelecido seja
suficiente para cobrir os custos da administracdo, producao e venda (fixos e variaveis) a
longo prazo, possibilitando um retorno adequado para futuras expansoes.

2.6 Influéncia dos tributos na formacao do preco

A carga tributéria é o conjunto de impostos que oneram as operag¢des das empresas e das
pessoas fisicas, no que diz respeito ao pagamento de impostos diretos e indiretos, nos
niveis de governo federal, estadual e municipal. (CAMPQOS, 2007)

A Constituicdo Federal (art. 145) e o CNT (art. 5°) classificam como tributos: os impostos,
taxas, e contribuicdes de melhorias; ademais, em dispositivos subseqlentes, ambos se
referem aos empresarios compulsérios e as contribuicbes parafiscais (ou especiais),

incluindo-os, pois no Sistema tributario e sujeitando-os as regras de tributagao.

Para que o preco de venda seja fixado por um valor superior ao de seu custo de aquisi¢cao
ou producao, é necessario que a empresa transfira para o consumidor o énus da incidéncia

dos tributos sobre o faturamento e o lucro da empresa. (Neves, 2006)
Quanto a forma de incidéncia os impostos sao classificados em dois grupos:

e Impostos diretos, sdo pagos de forma direta por quem deve o tributo como, por
exemplo, o IRPJ (Imposto de Renda Pessoa Juridica), IR (Imposto de Renda),
IPVA(Imposto sobre propriedade de veiculos automotores) e IPTU (Imposto sobre

propriedade predial e territorial urbana) cobrado sobre o valor do lucro das empresas;

e Impostos indiretos, sdo devidos pelo consumidor, cobrados e recolhidos ao governo
pelos vendedores das mercadorias, ou prestadores de servigo, sobre o valor do
faturamento, e que estdo inclusos no valor do preco de venda, séo eles: ICMS (Imposto
sobre Circulacdo de Mercadorias e Servigos), [Pl (Imposto sobre Produtos
Industrializados), ISSQN (Imposto sobre Servico de Qualquer Natureza), COFINS
(Contribuicdo para o Financiamento da Seguridade Social) e PIS (Programa de
Integracao Social) (CAMPQOS, 2007).
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Em relacdo aos paises ltalia, Reino Unido, Franga, Alemanha, Espanha, Japao e Estados
Unidos o Brasil possui a maior carga tributaria incidente sobre o preco dos veiculos,
conforme o grafico 01:

Participacao dos tributos sobre automdveis no preco ao consumidor em
alguns paises

30,4%
0,
173% 16,7%  164%  16% 1530
9,1%
5,7%
Brasil Italia Reino Frang¢a Alemanha Espanha  Japio Estados

Unido Unidos

GRAFICO 01 - Participagdo dos tributos sobre automéveis no preco ao consumidor em alguns paises
Fonte: ANFAVEA - Associacdo Nacional dos Fabricantes de veiculos automotores
Posicao em 15 de dezembro de 2011.

No Brasil, os impostos de maior relevancia no preco dos automoéveis ao cosumidor séo o IPI,
ICMS, PIS, e COFINS. O governo vendo a necessidade de acelerar as vendas promoveu no
final da ultima década modificagbes na taxa do IP| aplicada aos veiculos nacionais 0 que

desencadeou um aumento significativo das vendas.

2.7 Atividade de comércio de automoveis

As concessiondrias autorizadas de automoveis sao regulamentadas pela Lei Federal n®
6.729, de 28 de novembro de 1979, que previa a limitagcdo da area geografica de atuagao do
concessionario para a comercializagdo de veiculos novos, de forma que nenhum
concessionario poderia vender veiculos novos na area geogréafica de atuacdo de outro
concessionario. Poréem, com o advento da Lei n°® 8.132, de 26 de dezembro de 1990, esse
dispositivo foi eliminado, ndo havendo, portanto, limitacao legal para a venda de veiculos em
outras areas geograficas de outras concessionarias (CAMPOS, 2007).
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Pieritz ressalta a existéncia de contratos entre as partes que regulamentam a atividade entre
indastria automobilistica e concessionarias estabelecendo, que os precos finais dos

automdveis vendidos pelas concessionarias seja sugerido pela industria:

Para regular a atividade entre industria automobilistica e concessionarias
existem contratos entre as partes, que, em um de seus itens, estabelece,
que os pregos finais dos automéveis vendidos pelas concessionarias, seja
sugerido pela industria, facultando ao concessionario acréscimos como
frete, pintura especial ou opcionais por ventura solicitados pelo cliente. No
periodo em que a industria automobilistica estruturou-se, para adequar-se
as exigéncias do mercado, um dos pontos explorados, foi, exatamente, agir
sobre os pregos sugeridos ao consumidor, versus custo do veiculo ao
concessionario.

Possivelmente, premidos pelos custos e pela concorréncia, as industrias de
automoveis sugeriram precos finais ao consumidor, a ser praticado pelas
concessionarias, com margens muito estreitas. O estreitamento das
margens atingiu a lucratividade das concessionarias, com reflexos diversos
em suas atividades.

A atividade de comércio de automoéveis, conta com 6rgdos que as protegem como: as
associagoes de marcas estao integradas na Fenabrave (Federagdo Nacional da Distribuicao
de Veiculos Automotores, a ANFAVEA (Associacdo Nacional dos fabricantes de Veiculos
Automotores) congrega todos as montadoras de veiculos. As concessionarias sao
protegidas por outras entidades como: Sincodiv - Sindicato dos concessionarios de veiculos
no Estado de S&o Paulo e em outras unidades da Federagdo (PIMENTA, 2002).

Com o propésito de compreender a atividade das concessiondrias € primordial entender sua
funcéo nesse ambiente de producao e distribuicdo de veiculos automotores, para isso faz-se
necessario identificar, quais as estratégias de apropriacdo dos custos e estratégias de
formacdo de preco utilizadas pelas concessionarias, verificando se os procedimentos
empregados condizem com as teorias consagradas (PIERITZ).

Observa-se, no entanto que as concessionarias devem considerar fatores internos e
externos que podem afetar a sua atividade, além de identificar seus pontos fortes e fracos,
podendo assim estabelecer uma competéncia diferencial do produto em relacdo a

concorréncia.
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3 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta parte do trabalho € demonstrado a andlise descritiva das informagdes obtidas através
de questionarios conseguidos em 2 das concessiondrias de veiculos do municipio de
Sousa/PB e em 2 da cidade de Cajazeiras/PB, no més de outubro de 2012. As informacdes
obtidas nas empresas objeto de estudo sdo apresentadas, comparadas com as estratégias
e métodos de formacdo de precos encontradas na referencial tedrico, evidenciando e
discutindo os resultados coletados.

3.1 Perfil dos respondentes

Nesta secdo descrevem-se algumas caracteristicas dos respondentes da pesquisa.
Considerando cinco aspectos: sexo, idade, grau de escolaridade, fungdo e experiéncia no

mercado.

Verificou-se que todos os proprietarios e/ou gerentes sdo do sexo masculino, incluindo
também os que nado contribuiram com o estudo, evidenciando que os homens dominam este

ramo de atividade nestas cidades.

TABELA5
Faixa etaria dos respondentes

Faixa Etaria dos Respondentes Frequéncia %
18 a 33 anos 2 50

34 a 49 anos 2 50

50 a 65 anos 0 0

66 ou mais 0 0

Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

A tabela 5 refere-se a faixa etaria dos respondentes que variam entre 18 a 33 representando
50% enquanto que os outros 50% séo de 34 a 49 anos. Demonstrando que os proprietarios
na busca de mao de obra qualificada para o desempenho e inovagdo dos produtos e

servicos das concessionarias.

No tocante ao grau de escolaridade dos respondentes, 75% possui ensino superior
incompleto e apenas 25% tem ensino superior completo. No que tange ao curso superior, 0s
entrevistados apontaram ter concluido ou estd concluindo os cursos de Administragao,
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Ciéncias Contabeis e Relacbdes Publicas. Partindo deste pressuposto, conclui-se que todos

possuem conhecimento especifico do assunto e desempenham o

empresa, como pode ser visualizado no grafico 2.

papel de gerente na

B Ensino fundamental
B Ensino médio
¥ Ensino superior incompleto

B Ensino superior completo

GRAFICO 2 — Grau de escolaridade dos respondentes
Fonte: pesquisa de campo - 2012

O grafico 3 evidencia que o tempo de atuacao dos respondentes na empresa varia de 3, 5,

6, e 10 anos de atuagao na concessionaria, sendo este uma ferramenta relevante no que

concerne a experiéncia adquirida no setor.

10 anos

GRAFICO 3 — Tempo de atuagio dos respondentes na empresa
Fonte: pesquisa de campo - 2012

Quanto maior o tempo de atuacao no setor maior a experiéncia acumulada, em relacéo a

aplicabilidade das estratégias e métodos adequados a cada departamento seja ele de carros
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novos, usados, acessorios, assisténcia técnica, etc., possibilitando a operacionalizacao

positiva das concessionarias.

3.2 Aspectos relacionados a formacao do preco de venda

Esta secdo é de relevante interesse para esta pesquisa, pois se refere aos aspectos
relacionados a formacéo de preco de venda dos veiculos novos identificando a existéncia e
utilizagdo das estratégias e métodos descritos na bibliografia analisada que compde o
referencial tedrico deste trabalho.

De inicio questionou-se a empresa sobre qual o ponto forte preeminente para o sucesso
deste tipo de empresa, representados no grafico 4:

Tempo
0%

GRAFICO 4 - Fatores-chave de sucesso da empresa
Fonte: pesquisa de campo — 2012

Os fatores-chave de sucesso da empresa na opinido de 3 das empresas analisadas (75%)
foi a qualidade do produto sendo esta a que melhor se adéqua em oposi¢ao a concorréncia,
neste caso deve-se considerar o publico alvo, e apenas 1 ou 25% escolheu a inovacao

como fator determinante para obter uma maior lucratividade.

As concessionarias na busca de um posicionamento lucrativo e sustentavel em oposicao as
forgas da concorréncia determina a adequagao das atividades que podem contribuir para o
seu desempenho, como qualidade, inovagao, custo, tempo de mercado e o prego.
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TABELA 6
Métodos de formacao de preco
Métodos de formacao de preco Frequéncia %
Método baseado no custo da 2 50
mercadoria
Método baseado nas decisdes das 0 0
empresas concorrentes

Determinado pela montadora 2 50
Outros 0 0

Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

Partindo da necessidade de averiguar como € determinado o prego de venda, questionou-se
as empresas quanto ao prego praticado no mercado e 50% afirmaram que o prego €
determinado pela montadora (lei 6.729 de 1979 e 8.132 de 1990), mas os outros 50%
admitem que consideram os custos e despesas mais margem de lucro (Markup). Este
método a ser incorporado pela empresa deve satisfazer os lucros; e com base nos custos e
despesas variaveis, devendo a margem suprir 0os lucros e os custos fixos. A desvantagem
deste método é nao considerar as condicées de mercado fixando o percentual de cobertura
de despesas de forma arbitraria. Nenhuma das empresas optaram pelo método baseado

nas decisdes das empresas concorrentes.

Ao ser questionado se os custos interferem direta ou indiretamente nos precos a resposta
dada pelos gestores foi unanime, ou seja, todos afirmaram que os custos tem sim relagdo
com o preco praticado.

A tabela 7 apresenta o resultado relativo aos métodos de custeio utilizados nas

concessionarias

TABELA 7
Métodos de custeio
Métodos de custeio Frequéncia %
Alocacao de todos os custos fixos 3 75
e variaveis
Alocagéao apenas dos custos 0 0
variaveis
Parte-se do prego de venda para 0 0
chegar ao custo
Analise das atividades executadas 1 25

dentro da empresa e suas
respectivas relagées com os
produtos.

Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

A partir do pressuposto de que o preco é determinado por aspectos externos, como
montadora ou mercado, sabe-se da importancia atribuida as informagdes relacionadas aos
custos, no sentido de conhecer o pre¢co minimo a ser cobrado que financie a atividade e
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garanta retorno do capital investido. Nesse sentido, a apropriacdo dos custos aos veiculos
nas concessionarias de Sousa/PB e Cajazeiras/PB é realizado em 75% das empresas
através da alocacao de todos os custos fixos e variaveis, apenas 25% dos respondentes
afirmou fazer andlise das atividades executadas dentro da empresa e suas respectivas
relagcdes com os produtos o que caracteriza o ABC (Activity Based Costing).

Em relacdo as informacdes relacionadas aos custos e a formacao do preco de venda

questionou-se quem € o responsavel, como pode ser visualizado na tabela 8:

TABELA 8
Responsavel pelas informacdes relevantes na formacéao do preco

Responsavel pelas informacoes

relevantes na formacéao do preco Frequéncia %
Contador 1 25

Geréncia 3 75

Ambos 0 0

Outros 0 0

Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

De acordo com as informagdes coletadas, 75% dos gerentes é quem detém as informagdes
relacionadas aos custos e a formacao do preco de venda e em apenas 25% conta com o
auxilio do contador para administrar de forma especializada os dados.

Com relagéo a empregabilidade da estratégia de precificacdo, ou seja, o planejamento do
preco adequado o resultado foi bastante satisfatorio, pois em todas foi declarado a utilizagao
de uma estratégia adotada pela montadora ou concessionaria.

Um precgo estabelecido sem considerar todas as informagdes disponiveis pde em risco a
viabilidade das empresas, pois um aumento dos pregos pode acarretar em perca de
competitividade e uma redugdo compromete o resultado uma vez que o pregco de
negociagado nao é suficiente para fazer frente as despesas necessarias para a realizagao
das operacoes e acarreta muitas vezes em reducdo da qualidade final do produto e servigo

como uma tentativa emergencial de reducao de custos.

O tabela 9 aponta as estratégias adotadas pelas concessionarias em estudo:
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TABELA 9
Tipo de Estratégia de Precos Competitivos
Tipo de Estratégia %
A organizacgéao iguala os pre¢os ao dos concorrentes mudando a 50
competicdo para outras areas
Vender mais a um prec¢o baixo, aumentando assim o lucro. 50
As organizagdes lideres determinam o nivel de pregco com o intuito de que 0

as mais fracas acatem-no

Preco acessivel no inicio até conseguir participagdo consolidada
Os precgos tornam-se estaveis por um longo periodo

Outra

[eNeNe)

Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

A estratégia adotada por 50% das concessionarias foi a de competicédo, pois, sabendo que
apesar de os veiculos novos terem seus pregos sugeridos pela montadora, existe uma certa
concorréncia no mercado, fazendo com que as empresas adotam essa estratégia de igualar
0 prego ao da concorréncia para tentar obter ganhos em outras areas. Enquanto que 50%
estabeleceram a estratégia de cotar por baixo do prego da competicdo onde os pregos sdo
determinados abaixo da média dos competidores, com o intuito de aumentar a quantidade
das vendas equilibrando a baixa rentabilidade, ou seja, vender mais a um preco baixo,

aumentando assim o lucro.

Para a escolha da estratégia de formagdo de preco de venda que mais se adéqua a
empresa, Horngren, Datar e Foster (2004) consideram a analise de dois critérios externos,
os clientes que escolhem um produto ou servico e ndo o outro e 0s consumidores, pois
fazem com que a empresa reduza os pre¢os aumentando assim a demanda; e ainda um
fator interno, os custos, que quando a empresa os dominam, consegue fixar precos

atraentes, suprindo os custos e obtendo lucro.

Devido a complexidade da precificagdo, por incluir diversos fatores, questionou-se as
concessionarias se as mesmas ja enfrentaram dificuldades relacionadas ao prego praticado
e 75% afirmaram que sim, enquanto que 25% asseguraram nao ter sofrido nenhum

transtorno.

As dificuldades sofridas pelos 75% das empresas que j& sofreram alguma dificuldade em
relagdo ao preg¢o, apontam como principais causas o pre¢o de venda, determinado pela
montadora, ser inferior aquele que considere os custos e o lucro desejado pela empresa,
comprometendo o retorno do capital e a ndo inclusao dos custos de acessoérios ao produto,
na busca de diferencia-los da concorréncia, como pode ser visualizado na tabela 10:
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TABELA 10
Dificuldade sofrida em decorréncia ao preco praticado
Dificuldades sofrida Frequéncia %
Preco de venda, determinado pela montadora, 1 25

inferior aquele que considere os custos e o lucro

desejado pela empresa, comprometendo o

retorno do capital.

Preco de venda, determinado pela montadora, 0 0
superior aquele que considere os custos e o lucro

desejado pela empresa, comprometendo as

vendas.

N&o inclusido dos custos de acessoérios ao 2 50
produto

Nunca enfrentei dificuldade em relacédo ao preco 1 25
praticado

Outras. Quais 0 0
Outra 0 0

Fonte: Pesquisa de Campo, 2012.

Na comercializacdo de veiculos novos a estratégia é a de atrair o cliente praticando em
média 0 mesmo preco, porém, agregando valores pelo atendimento ao cliente durante a

venda e no pés-venda.

Com o intuito de diferenciar-se do mercado, o concessionario altera algumas caracteristicas
do veiculo de série, porém, sem envolver a perda da garantia de fabrica, com a instalacao
de acessorios, tais como, para-choques especiais, faréis de milha, rodas e pneus especiais,
para-barro, suportes, estribos, frisos laterais, peliculas protetora nos vidros, sistema de som

e ar condicionado, entre outros.

Na comercializacao de veiculos novos, o preco de venda é sugerido pela montadora, porém,
nem sempre € praticado pelas concessionarias, que adotam precos normalmente inferiores
ao sugerido, devido a concorréncia originada pela alteracéo da lei federal n® 6.329/79, que
deu origem a lei 8.132/90, que abriu o mercado de veiculos novos, permitindo a
comercializacao fora das areas geograficas de atuacao do concessionario. Antes dessa lei,
havia a delimitacdo de 4rea geografica para a atuagdo da concessionaria na venda de

veiculos novos.

No que tange, a tributacdo foi questionado aos respondentes quanto a influéncia na
determinacao dos precos ao consumidor e todos eles confirmaram a importancia, conforme

grafico 5:
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Impostos relevantes na determinag¢ao dos

precos ao consumidor
0%
0%

mICMS
H [RPJ
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GRAFICO 5 — Impostos relevantes na determinacdo dos precos ao consumidor

Fonte: pesquisa de campo — 2012

Ao investigar a relevancia dos impostos observou-se que, apenas 2 dos gerentes marcaram
de forma consciente, quando escolheu as alternativas: ICMS (Imposto Sobre Circulagédo de
Mercadorias e Prestacdo de Servicos); IPI (Imposto Sobre Produtos Industrializados); PIS
(Programa de Integracdo Social) e COFINS (Contribuicdo para o Financiamento da
Seguridade Social). Enquanto que os 2 restantes: um opinou apenas pelo ICMS e o outro
somente IRPJ (Imposto de Renda Pessoa Juridica), tendo este se equivocado, pois o IRPJ
€ pago pela empresa e ndo pelo consumidor.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

A determinacao do preco de venda € uma questao fundamental para qualquer empresa,
visto que a pratica de um preco muito alto pode inibir a venda e o pre¢co muito baixo podera
gerar resultados negativos.

E sabido que os resultados econémicos e financeiros dependem de uma eficaz estratégia de
precos. No mercado globalizado, em muitos segmentos o0s precos sdo impostos pelo
mercado e as empresas precisam se ajustar aos seus concorrentes. Tudo isso ficou nitido
na pesquisa, pois 50% das empresas mostraram que 0s seus precos sdo determinados
pelas montadoras e que por isso devem fazer adequacdes tendo em vista a analise de seus
custos e para que nao se tenha resultado negativo, a empresa necessita de estratégias e
vantagens bem definidas. Enquanto que os outros 50% utilizam os custos da mercadoria
para formar seus precos, um método tradicional e muito simples, o que explica a sua

utilizagao.

No entanto as empresas com esses métodos ndo tém informagdes precisas para tomada de
decisdo do melhor precgo, tendo em vista que esses sistemas tradicionais distorcem os
custos e nao permitem uma adequada mensuragdo. No mais, conclui-se que para um
adequando estabelecimento do preco, as concessionarias devem considerar além do custo
envolvido, as decisdes de concorréncia e as caracteristicas do mercado, o que defendido no

método misto.

Ainda, conforme apontado no referencial teérico desse estudo, os custos da empresa
interferem em todos os processos, principalmente, na formagcdo de precos, € com isso a
identificacdo destes custos, é crucial para entender-se a situagdo da empresa. Dessa forma,
se justifica a importancia da utilizagdo de um sistema de custeio adequado, que possibilite a
apropriacdo de todos os custos da empresa da maneira mais adequada para esta, de
acordo com suas necessidades e objetivos. Assim, atendendo a um dos objetivos
especificos, pdde-se identificar um método de custeio que é mais usado pelas empresas: a
alocacgao de todos os custos fixos e variaveis, ou seja, custeio por absor¢do que € o Unico

método aceito para finalidade de apuragéo tributaria.

Um ponto positivo nas empresas pesquisadas foi a percepgao de que a alocagao dos custos
esta diretamente ligada ao prego de venda, no entanto, na maioria das empresas 0
estabelecimento do valor a ser pago é feito pela geréncia, ou seja, sdo calculados por
funcionarios que estdo dentro da empresa tendo a capacidade de analisar fatores internos e
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externos, tendo em vista que, tecnicamente este processo é melhor visualizado, planejado e
aprimorado pelo profissional contébil, o qual detém todas as informagdes necessarias para
correta formacao do preco de venda.

No tocante as estratégias utilizadas, metade da amostra vende mais a um prego baixo para
aumentar o lucro e a outra metade iguala o pre¢co ao dos concorrentes mudando a

competicéo para outras areas.

A maioria das empresas admitiram ja ter passado por dificuldades devido, a tentativa de
diferenciar-se da concorréncia e ndo agregar os custos dos acessorios, enquanto que outra
concessionaria passou dificuldade devido o preco de venda determinado pela montadora ser
inferior aquele que considere os custos e o lucro desejado pela empresa, comprometendo o
retorno do capital. Diagnosticando que nesse momento a empresa nao planejava, através
de estratégias e métodos adequados, o estabelecimento dos pregos. No mais, percebeu-se
que atualmente as empresas usam a estratégia certa, ja que alegaram nao ter dificuldades
na formagao de seus precos e consequentemente apresentam bons resultados financeiros,

por isso a longa permanéncia no mercado.

Diante dos altos custos a forte tributag@o incidente, os impostos que mais influenciam no
preco dos veiculos ao consumidor sdo o ICMS, IPI, PIS, COFINS, no qual o governo
também tem participagdo significativa através da reducdo significativa do IPI, que nos

ultimos anos foi o responsavel pelo aumento das vendas no setor.

Conclui-se que, as concessiondrias necessitam dos métodos e estratégias anteriormente
citadas, visto que o preco determinado pela montadora ndo € suficiente para suprir 0s
custos e os fatores externos que sado as caracteristicas do mercado e as decisdes das

empresas concorrentes. relacionadas ao setor das concessionarias.

Ficou evidenciado nesse estudo, a necessidade de haver uma profunda andlise dos custos
totais da empresa, bem como a sua segmentagédo de mercado. Com isso, propde-se como
futuros estudos a importancia de realizar esta analise dos custos da empresa, a fim de
reduzi-los ou desenvolver formas de diminuir a ociosidade dos veiculos, para diluir os custos

fixos gerando uma margem de lucro maior.

Enfim, ao finalizar este estudo, pode-se afirmar que os resultados obtidos serviram para
agregar conhecimento tanto a area académica, subsidiando estudos vindouros, quanto as
empresas do setor, que podem embasar-se neste para determinar as variaveis que mais se

adéquam a empresa.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Pesquisa sobre Formacao do Preco de Venda

Esta pesquisa é parte integrante do Trabalho de Conclusdo do Curso de Graduagdo em
Ciéncias Contdbeis da Universidade Federal de Campina Grande e tem por objetivo
ressaltar a importancia da utilizagdo das estratégias e métodos de precificagdo utilizados
pelas concessionarias das cidades de Sousa/PB e Cajazeiras/PB. Portanto, este
questionario faz parte da entrevista que pretendo realizar para o levantamento de dados
para minha pesquisa cientifica.

Dados dos pesquisadores:

Pesquisadora: Joelha Pereira da Silva Marques
Email: joelha w@hotmail.com
Telefone: (83) 9108 4643

(83) 8106 5299

Professor Orientador: Ms. Fabiano Ferreira Batista
Email: fabianoferreirabatista@yahoo.com.br
Telefone: (83) 9988 9347

(83) 8127 1707

Consideracoes:

Suas respostas serdo tabuladas e tratadas em conjunto, de forma que nao havera, em
hipotese alguma, identificacao dos respondentes. Certa de sua valiosa contribuicdo
para o desenvolvimento desta pesquisa, agradeco-lhe antecipadamente.

PERFIL DO RESPONDENTE

. Sexo: 4. Ao responder Ensino Superior que
curso concluiu?

) Masculino () Contabilidade ( ) Administragio
) Feminino ( ) Economia () Outro. Qual?
Idade

)18 233

Proprietario () Sécio — gerente

34a 49 f’
() Gerente () Outro. Qual?

Que funcao desempenha na empresa?
)
)

66 ou mais

Ensino Fundamental 6. Ha quanto tempo trabalha na area?
Ensino Médio anos

Ensino Superior incompleto
Ensino Superior completo

>
(
(
2
(
(
(
(
3
(
(
(
(

)
)
)
. Grau de escolaridade
)
)
)
)

ASPECTOS REALICIONADOS A FORMACAO DO PRECO DE VENDA
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7. Quais sao os fatores-chave de sucesso da empresa?
( ) Preco

() Custo

() Qualidade

() Tempo

() Inovagao

Como é determinado o preco praticado no mercado?
) Custos e despesas mais margem de lucro - Markup
) Precos praticados no mercado
) Determinado pela montadora

) outros. Especificar

8.
(
(
(
(

9. Os custos interferem, diretamente ou indiretamente na formacao de preco?
( )Sim () Nao

10. Mesmo que o preco de venda seja determinado por aspectos externos, como
montadora ou mercado, sabe-se da importancia atribuida as informacoes
relacionadas aos custos, no sentido de conhecer o preco minimo a ser cobrado que
financie a atividade e garanta retorno do capital investido. Nesse sentido, como sao
apropriados os custos aos veiculos?

() Alocacao de todos os custos fixos e variaveis

() Alocacao apenas dos custos variaveis

() Parte-se do preco de venda para chegar ao custo

() Analise das atividades executadas dentro da empresa e suas respectivas relacbes com
os produtos.

11. Quem é responsavel pelas informacoes relacionadas aos custos e a formacao (ou
adequacao) do preco de venda?

() Contador

() Geréncia
() Ambos
() Outros

12. A Concessionaria utiliza alguma estratégia de precificacao, ou seja, planeja qual o
preco adequado?
( ) Sim ( ) Nao

13. Se sim, qual a estratégia de preco adotada pela concessionaria ou montadora?
() A organizacdo iguala os pregos ao dos concorrentes mudando a competicdo para
outras areas

() Vender mais a um prego baixo, aumentando assim o lucro.

() As organizagOes lideres determinam o nivel de preco com o intuito de que as mais
fracas acatem-no

() Prego acessivel no inicio até conseguir participagao consolidada

() Os pregos tornam-se estaveis por um longo periodo

() Outra. Qual?

14. A empresa ja enfrentou dificuldades relacionadas ao preco praticado?
( )Sim ( ) Nao

15. Caso afirmativo, poderiam ser apontadas como principais causas:

() Prego de venda, determinado pela montadora, inferior aquele que considere os custos
e o lucro desejado pela empresa, comprometendo o retorno do capital.

() Preco de venda, determinado pela montadora, superior aquele que considere os
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custos e o lucro desejado pela empresa, comprometendo as vendas.
() Nao inclusao dos custos de acessorios ao produto
() Outras. Quais?

16. Os tributos tem influéncia na determinacao dos precos ao consumidor?
( )Sim ( ) Nao

17. Na sua opiniao, quais dos impostos tem maior relevancia na determinacao dos
precos ao consumidor?
() ICMS ( Imposto Sobre Circulagao de Mercadorias e Prestacdo de Servigos)
IRPJ ( Imposto de Renda Pessoa Juridica)
IPI (Imposto Sobre Produtos Industrializados)
( Imposto de Renda)
PIS ( Programa de Integracao Social)
COFINS (Contribuicao para o Financiamento da Seguridade Social)
IPVA ( Contribuigéo para o Financiamento da Seguridade Social)
IOF (Imposto sobre Operacdes Financeiras)

()
()
( )IR
()
()
()
()




