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RESUMO

ZAHAIKEVITCH, Everaldo VereSIDENTIFICA(;AO DOS PRINCIPAIS ATRIBUTOS
DOS PRODUTOS PARA FORMACAO DO PRECO DE VENDA: UM ESTUDO DE
CASO NAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DA REGIAO DE IRATI - PR. 2012.
67 Folhas. Trabalho de Concluséo de Curso (Espsgab em Engenharia da Producao) -
Universidade Tecnologica Federal do Parana. Pordssa, 2012.

O aumento significativo da concorréncia e da coitipefade entre as empresas faz com que
cada uma dessas organizacdes desenvolva e apdiquieals para sobreviver no mercado,
tendo com isso o seu diferencial. Um desses diteaisn que pode se adotado é o baixo preco
de venda. O preco de venda é um dos fatores delgralevancia para empresa, pois esta
diretamente ligado a lucratividade e ao client@qggpal responsavel pela receita. Porém, a
tarefa de formacdo do preco de venda é um trakdifiml, e comum os gestores terem
dificuldades na hora da precificacdo de seus posdoti servicos. O presente trabalho visa
identificar quais sé@o os atributos necessarios fuaraacdo de preco de venda destinados a
Mico e Pequena Empresa no ramo de informéticaate-rPR, e demonstrar quais sdo 0s
modelos de custeios utilizados para a formacdo @gopde venda e se tais modelos
estabelecidos pelas empresas estdo suprindo sitlecksdas empresas. Adotou-se para isso
uma pesquisa qualitativa de natureza descritivagdcseeste trabalho caracterizado pelo
método desurvey As quatro empresas pesquisadas foram seleciondglaforma a
acessibilidade das mesmas, ou seja, as mesmaspssalam a participar deste estudo em
guestdo os dados foram obtidos por meio de quéskienaplicados diretamente com o
responsavel pela empresa. Os resultados encontradstsam que as empresas estudadas
estabelecem métodos de custeios diferentes umasuttas, sendo os encontrados: Método
de Custeio por Absor¢do, Método de Custeio Diret&ariavel e Método de Custeio Padrao.
Segundo os gestores tais métodos satisfazem assitEmbes das empresas estudadas, sendo
que os gestores se dizem satisfeitos com os métdiiaados, podendo os mesmos serem

melhorados.

Palavras — chaveformacao de Preco de Venda, Custos, Contabilidzmagrcio Varejista.



ABSTRACT

ZAHAIKEVITCH, Everaldo VeresIDENTIFICATION OF THE MAIN ATRTRIBUTES

OF THE PRODUCTS FOR FORMATION OF THE SALES PRICE: A STUDY OF
CASE IN THE MICRON AND SMALL COMPANIES OF THE REGIO N OF IRATI —
PR. 2012. 67 f. Work of Conclusion of Course (Specatian in Engineering of the
Production) - Federal Technological University lod Parana. Ponta Grossa, 2012.

The significant increase of the competition and ¢chepetitiveness between the companies
makes with that each one of these organizationsldps and wall lamp techniques to survive
in the market, having with this its differentialn® of these differentials, that can if adopted it
is low price of sales. The sales price is one ef factors of great relevance for company,
therefore the profitability and to the customer,iimaesponsible is directly on for the
prescription. However, the task of formation of thales price is a work difficult, and
common the managers to have difficulties in therhafuthe precificagdo of its products or
services. The present work aims at to identify Whithe necessary attributes for formation
of sales price destined the Mico and Small Companthe branch of computer science of
Irati - PR, and to demonstrate which are the moadiéxpenditures used for the formation of
the sales price and if such models establishethéocompanies are supplying the necessity of
the companies. A qualitative research of desceptiature was adopted for this, being this
work characterized for the method of survey. The fearched companies had been selected
of form the accessibility of the same ones, thathis same ones if had made use to participate
of this study in question the data had been gditemeans of questionnaires applied directly
with the responsible one for the company. The piresults show that the studied companies
establish methods of different expenditures oned@ithers, being the found ones: Method
of Expenditure for Absorption, Method of Direct Ghangeable Expenditure and Method of
Expenditure Standard. According to managers sucthods satisfy the necessities of the
studied companies, being that the managers if a@gfied with the used methods, being able

the same ones to be improved.

Words - key: Formation of Price of Sales, Costs, Accountingaiiag.
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1 INTRODUCAO

Com o desenvolvimento socioeconémico, as Micro guBeas Empresas (MPES)
vem crescendo cada vez mais no Brasil, sendo esteimento de fundamental importancia
para o desenvolvimento do pais.

Estas empresas contribuem de uma forma especial,sfo grandes geradoras de
empregos diretos e indiretos, colocando em ciréolagcursos monetarios no mercado, além
de colaborarem com a arrecadacgao de tributos, eatres fatores no desenvolvimento das
regides onde atuam e com isso da economia naaomed um todo.

Pois o crescimento do numero de MP&s dom que o mercado se torne mais
competitivo, sendo necessario a estas empresasitdiferencial para poder estar a frente de
seus concorrentes. A inovacgao tecnologica ajudater este diferencial, pois se entende por
inovagdo tecnoldgica, qualquer mudan¢a no procasgdantacdo de novos produtos ou
melhoria dos ja existentes.

Segundo Oslo (2005, p.55)

Uma inovacaoé a implementacdo de um produto (bem ou servicap rmu
significativamente melhorado, ou um processo, ounoro método denarketing
ou um novo método organizacional nas praticas dgaies, na organizacdo do
local de trabalho ou nas relacdes externas.

Para continuar no mercado, é importante que ami@equenas empresas estejam
cientes de que uma correta formacdo de preco ddavénfundamental para obter a
lucratividade desejada e o sucesso almejado.

De acordo com Bruni; Fama (2004, p. 349):

As decisdes empresariais associadas a gestdodiredevem sempre se preocupar
com custos incorridos e precos praticados. Uma esapisomente conseguira
prosperar e continuar existindo se praticar pregpgriores aos custos incorridos.
No entanto, os precos sdo delimitados pelo merdadso a percepgéo de valor de
mercado para o produto ou servi¢co ofertado pelare&sapseja inferior ao desejado
as vendas fracassardo. E preciso analisar, tambéalor percebido pelo mercado

gue justifica a cobranca de precos adequados.

Quando uma empresa consegue controlar e reduwarcsistos, pode em razao disso,
oferecer produtos com precos mais baixos aos smsum@idores, em comparacdo com o
preco praticado pela concorréncia.

Desta forma, o preco € um elemento fundamental possui a funcdo de
proporcionar receita para a empresa, sendo asgimfétor que esta ligado diretamente com

a lucratividade da organizacdo. O mesmo tambémasstitiado com a competitividade, pois
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guanto mais baixo a empresa fornecer seu produtis mMemanda ela irA possuir,
conseguindo conquistar mais clientes, tornandoas competitiva.

Porém, a formacédo do preco de venda dos produtos édos grandes problemas
enfrentados pelos micro e pequenos empresarios, aisa uma reacdo imediata no
consumidor (CREPALDI, 1998). Muitos gestores nao téna real no¢ao do que se deve ser
inserido para a formacéo dos precos de venda, dod=usar diversos fatores futuros como,
por exemplo, a formacédo abaixo do custo dos predutica alta muito acima do valor devido.

Conforme Crepaldi (1998, p. 212.):

Ao estabelecer ou alterar prego, as empresas seup&@n com as reacdes de seus
clientes. Os clientes podem diminuir o consumotéueesmo deixar de consumir o
produto. Podem passar a fabricar o produto, ouiadgm produto substituto.

Este trabalho tem como foco verificar como estdudseformados os precos de
venda nas empresas e se as mesmas estao utiliwatodoos atributos necessarios para a
precificacao de seus produtos.

Examinou se a forma de precificagdo das mesmasieateos objetivos dos seus
gestores e ainda se estes utilizam-se de alguemsishformatizado para realizar a formacéo

de preco de seus produtos e servicos.

1.1 PROBLEMA DA PESQUISA

A contabilidade juntamente com a Gestdo da Tecimlfgrnecendo métodos e
técnicas computadorizadas para a formacdo dos @gorenda), se trabalhadas de uma
forma adequada podem se tornar uma ferramentandarfiental importancia para os micros
e pequenos empresarios na correta formacado do geegenda e no auxilio ao controle e
reducdo de custos. Esté juncdo pode aumentar iitidadle, a lucratividade e a manter a
sobrevivéncia da empresa no mercado competitivo.

Chegar ao preco de venda ideal para um determipiamtiuto torna-se uma dificil
tarefa para os empresarios, que nado possuem ummgoftonhecimento sobre métodos de
custeio ou 0 mesmo ndo tem disponibilidade de acessum adequado sistema de
precificacdo, pois na grande maioria 0s empresadospossuem conhecimento aprofundado
dos custos e despesas que estdo presentes nagaasm que torna a formacao do preco de
venda ainda mais dificil. Conhecer e controlar ostas e despesas, saber fazer a correta
mensuracgao e rateio é essencial para chegar aegm ge venda mais baixo em comparacéo

com empresas do mesmo setor.
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O preco de venda é o valor que o consumidor paga fgrir sua necessidade,
comparando 0 que espera receber da empresa, emdorel@ que ira dar em
troca(BERNARDI, 2004).

Tendo em vista esta visdo se pretende verificdbjan empresario que realiza esta
tarefa, ver com os mesmos qual tipo de formacdprdeo de seus produtos esta sendo
utilizada, pois a precificacdo pode vir a ser ddgipor meio de diversas maneiras sendo elas:
Pelo Método de Custeio Padréo, Método de Custeid\psorcdo, Método de Custeio Direto
ou Variavel e Método Baseado em Atividad&BC — Activity Based Costing

Muitos empresarios possuem duvidas sobre o queininth formacdo do preco de
venda, até mesmo por nao ter controle de seusscesiespesas. Diante dessa situacdo, uma
incorreta fixacdo de precos pode afetar na lugdatde e sobrevivéncia da empresa.

Vérios sdo os fatores que podem ser utilizados gaf@asear os precos, como, por
exemplo, a formacdo de precos com base em custosadvivezes 0 preco € também
determinado pelos fatores externos, que podem ser:

* Governo: Influéncia de forma muito significativaprpexemplo, quando
proporciona a empresa incentivos fiscais, subsideakicdo ou aumento nas
aliquotas de impostos, ou com incentivos ou régiragexportacoes.

* Concorréncia: Diante de um mercado competitivogm@mpresas procuram
reduzir precos de produtos a fim de tornar seuytconhais atrativo aos seus
clientes. Assim, uma empresa pode ser influen@adautra concorrente.

* Clientes: Havendo uma alteracdo de precos, osteiggpdem ter variadas
reacoes, tal como: deixar de consumir o produtsudnstitui-lo.

Porém, para nao ter prejuizo na venda de mercadérimportante estabelecer um
preco de venda que possa cobrir os custos e despagala ter uma margem de lucro. Diante
da situacéo exposta, tem-se a seguinte questaleipab

Quais sao os atributos necessarios para formacéo geeco de venda destinados

a mico e pequena empresa?

1.2 OBJETIVOS

A presente pesquisa tem 0s seguintes objetivodidos em:

1.2.1 Objetivo Geral
Verificar quais sdo os atributos necessarios parmdcdo de preco de venda

destinados a Mico e Pequena Empresa.
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1.2.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste trabalho sdo asrdeg:

* Fundamentar teoricamente a formacao do preco diaveas Micro e Pequenas
Empresas.

» Descrever os diversos métodos de formacédo do mtegenda que podem ser
utilizados pelos gestores das empresas.

» Identificar os atributos necessarios para formalg&preco de venda nas micro e
pequenas empresas.

» Levantar o grau de satisfacdo das empresas redeaestmetodos utilizados para
formarem o preco de venda, a aceitagdo do mercaeldiante 0s precos
ofertados, o gerenciamento dos precos de vendameagem do produto em

relacdo a concorréncia.

1.3 JUSTIFICATIVA

Com a globalizagdo da economia, houve um grandemtonma competitividade das
empresas, tanto nas de grande porte, e principtgmes de Micro e Pequeno Porte, pois elas
devem ter um diferencial para conseguirem manteeseercado e obter novos clientes. Este
diferencial pode ser conseguido através de suaafginde preco de venda um preco ideal
para venda de seus produtos ou servicos. Isso deatld as mesmas a aperfeicoar sua
comercializacdo de bens e prestacao de servigos.

A gestao de custos dentro da empresa € um dosdalergrande relevancia para as
mesmas alcancarem seus objetivos desejados, paigestado € de indispensavel auxilio na
formacao do precgo de venda.

Explica Martins (2003, p. 22):

Com o significativo aumento da competitividade gaen ocorrendo na maioria dos
mercados, sejam industriais, comerciais ou de @grvbos custos tornam-se
altamente relevantes quando da tomada de decigdemd empresa. Isto ocorre,
pois, devido a alta competicdo existente, as empi@sndo podem mais definir seus
precos apenas de acordo com 0s custos incorridsisy,etambém, com base nos
precos praticados no mercado em que atuam.

A formacé&o de preco de venda € de grande relev@aceatoda e qualquer empresa,
por ser um fator que esta diretamente ligado aswuior — 0 maior responsavel pela
lucratividade.
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O estudo do tema abordado tem como principal jcatifa o fato de muitas vezes o
empresario ndo saber o que deve incluir no pregeedéda a ser formado, podendo com isso
chegar a um preco equivocado ou nao ser suficpargecobrir os custos incorridos durante o
processo de comercializacéo.

Apesar dos precos dependerem de varios fatoresspafarmados, saber os custos
gue devem ser alocados é de grande relevancia,quisté preciso saber qual o minimo valor
que determinado produto devera ser vendido, paracetretar prejuizos.

Portanto, este estudo esta voltado para a areagkenkaria Organizacional, sendo
estda uma das dez areas de Engenharia da Prodww&onstradas e reconhecidas pela
Associacao Brasileira de Engenharia de Producddred de Engenharia Organizacional,
divide-se em oito sub-areas (ABEPRO, 2008); senaoa presente neste trabalho: a Gestao
Estratégica e Organizacional permite aos gestdeg®jarem 0S seus proxXimos passos, suas
proximas acdes em razdo da gestdo estratégica amizagional. Esta gestdo inclui o
planejamento estratégico em relacdo a formacaorelm mle venda para micro e pequenas

empresas.

1.4 ESTRUTURA DA PESQUISA

A presente pesquisa esta divididaiewo capitulos.

O Capitulo 1 descreve a introducdo da pesquisa& ooiistam a contextualizacdo, o
problema da pesquisa, 0s objetivos geral e os iispsc a justificativa e a estrutura do
trabalho.

O Capitulo 2 trata da fundamentagdo tedrica, ems@oeabordadas explicacdes e
definicdes sobre a contabilidade de: custos, geetnibutos e formagéo do prego de venda.
Também séo apresentadas as classificacfes dosoméimadusteio e da formacéo do preco de
venda.

O Capitulo 3 detalha a metodologia cientifica zdifia para alcancar os objetivos
propostos.

O Capitulo 4 descreve o estudo realizado em engpoEs@&omércio de informatica
de Irati — PR e demonstra os resultados alcangamossta pesquisa.

O Capitulo 5 trata das conclusdesedizabalho e das recomendagfes para estudos

futuros relacionados ao tema investigado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o referencial tedrico destsquisa, 0 qual abrange a
Contabilidade e algumas de suas divisdes, comrsspsctivos conceitos e aplicacbes; uma
breve introducéo aos tributos; assuntos relaciamadormacédo do pre¢o de venda, também a

aplicacao déark-upspara precificacéo e a classificacdo de Micro eiBegs Empresas.

2.1 CONTABILIDADE
A contabilidade pode ser entendida como um instniongue oferece informacdes
Uteis para a tomada de decisfes dentro e fora deesm Ela € bem antiga e sempre existiu
para auxiliar seus usuarios nas tomadas de decRéesn, com o passar do tempo o0 governo
comecou a utiliza-la para arrecadar impostos, tatoa obrigatoria para a maioria das
empresas (MARION, 2006, p. 26).
De acordo com Sa (1998, p. 42) contabilidade é:

Cientificamente o estudo que visa conhecer as Getague existem entre os
fendmenos patrimoniais observados e busca conhemio tais relacdes se
estabelecem; busca, ainda, analisar para produzplicacdes sobre os
acontecimentos havidos com a riqueza; conhecemgesdque sejam validas para
todos os lugares, em qualquer que seja a épodaggaaempresas ou instituicdes.

Pode-se definir Contabilidade também como umac@éque visa estudar o patriménio,
de forma que se possa ter controle do mesmo, estadaias variacdes. Essa ciéncia busca
fornecer informacgGes necessarias para a analisews usuarios e tem grande importancia

como ferramenta a ser utilizada para a tomada cleduss.

2.1.1 Usuérios da Contabilidade

Os usuarios sao as pessoas fisicas ou juridicaautijimam a contabilidade para
encontrar respostas sobre a situagcdo de empresas.

Segundo o Pronunciamento Conceitual Basico do CPC:

Entre os usudrios das demonstracées contabeisckern investidores atuais e
potenciais, empregados, credores por empréstimasededores e outros credores
comerciais, clientes, governos e suas agéncias pubdico. Eles usam as
demonstragdes contdbeis para satisfazer algumasudadiversas necessidades de
informacéo.

Assim, ndo somente o0 empresario ou administradou$® da Contabilidade, mas
também o0s sécios ou acionistas, 0s quais inves@mcapital na empresa, objetivando
basicamente o lucro; os fornecedores, que realmaenacdes de vendas a prazo e precisam

saber se a empresa tera condicfes financeirascde @m as obrigacdes assumidas; o
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governo, que se utiliza das informacdes contabaia prrecadacdo dos tributos; bancos, os
quais realizam empréstimos e financiamentos as emapr sindicatos; concorrentes;

empregados; entre outros.

2.1.2 Contabilidade Gerencial

Cardoso, Mario e Aquino (2007, p. 4) descrevem que:

Os objetivos da contabilidade gerencial e de cud¢éoserta forma estdo alinhados
com a contabilidade geral e, por conseguinte, deasudisciplinas da gestado

empresarial. Da-se a contabilidade o papel de pooalde informagdes, sendo que
no caso da contabilidade Gerencial e de Custoas @sformacdes sdo voltadas aos
usudrios internos da empresa, 0s gestores.

A contabilidade gerencial tem como caracteristicauxilio aos administradores na
tomada de decisdes, pois, produz informacdes felmsce operacionais que permitem ao

gestor ter controle e organizacédo da empresa.

2.2 CONTABILIDADE DE CUSTOS

O nascimento da contabilidade de custos decorrereckessidade de maiores e mais
precisas informacfes que permitissem uma tomaddedisdes correta apos o advento da
Revolucdo Industrial. Pois, antes da Revolucdo dimd ndo existia praticamente a
contabilidade de custos, até entdo as operacdesw®iam basicamente na comercializacao
de mercadorias (BRUNI; FAMA, 2004, p. 24).

Apéds a Revolucgdo Industrial as empresas passagodazir seus produtos a partir
de matéria-prima. Assim, a contabilidade de cug&ssou a ser fundamental para determinar
os custos de producéo para determinar o lucro (BREAMA, 2004).

A contabilidade de custos teve sua origem na coulate financeira, quando da
necessidade de avaliar estoques nas industriafa &gsa que era facil na empresa tipica da
era do mercantilismo. Seus principios derivam ddéissdidade primeira e, por isso, nem
sempre conseguem atender completamente as suas du&is mais recentes e provavelmente
mais importantes tarefas: controle e decisdo (MASI12003, p.23).

Segundo Leone (2000, p. 20):

A contabilidade de custos é o ramo da contabilidque se destina a produzir
informacdes para os diversos niveis gerencias de emtidade, como auxilio as
funcBes de determinacdo de desempenho, de plamgfameontrole das operacdes
e de tomada de decisdes.
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Segundo Bruni; Fama (2004, p. 25) “As funcbes ladsia Contabilidade de Custos
devem buscar atender as trés razdes primériasmietgdo do lucro, controle das operacoes
e tomada de decisbes”.

Conforme Martins (2003, p. 21):

A contabilidade de custos tem duas fungfes relesamt auxilio ao controle e a
ajuda nas tomadas de decisfes. No que diz regmeitontrole, sua mais importante
missdo € fornecer dados para o estabelecimentadi®gs, orcamentos e outras
formas de previsdo e, acompanhar o efetivamentengparacdo com os valores
anteriormente definidos.

Considera-se como custo todo “sacrificio” econémealizado para obter receita. A
contabilidade de custos busca ter controle do®sukirante a producdo ou comercializacéo
de produtos, para que assim 0 empresario possa eaberreto custo de determinada

mercadoria a ser vendida.

2.2.1 Terminologia Aplicada aos Custos
A terminologia aplicada a custos séo definigcbestdamos técnicos empregados a

formacgao de custos e precos. Segundo Wernke (20I8):p

Para gerenciar custos e precos é imprescindivelpemnder corretamente o0s
conceitos relacionados. A interpretacdo inadequalds varias definicbes

encontradas na literatura contabil ou administeagigde levar o administrador a se
equivocar quanto aos fatores que sejam classife&eemo: gastos, investimentos,
despesas, perdas, desperdicios e custos.

E de grande importancia saber diferenciar cada esrtetmos técnicos utilizados na
Contabilidade de Custos, pois a interpretacéo egana pode levar a erros na classificagéo e
alocacédo dos mesmos.

Alguns dos principais termos técnicos segundo Beuiama (2004, p. 25) sao:
Gastos, Despesas, Custos, Investimentos, Perdapeifdécios e Desembolsos. A seguir é

explicado cada um desses termos.

Gasto € um termo amplo, referente a todas as saidasapreem na empresa para obtencao
de um produto ou servigo qualquer.

Explica Leone (2000, p. 46) que:

[...] o termo gastos é usado para definir as traresafidanceiras em que ha ou ndo
a diminuicdo do disponivel ou a assuncao de um owmipso em troca de algum
bem de investimento ou bem de consumo, desse modgasto pode ser
imediatamente classificado como um gasto de inmestio (aquele que vai ser
ativado) ou como um gasto de consumo (que serébatipado como uma despesa).
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Despesasséo “sacrificios” financeiros realizados na obfande receita, sendo assim sao
gastos da empresa necessarios ao desenvolvimergoadeoperacdes, como por exemplo:
gastos com material de escritorio.

Destaca Wernke (2005, p.4) ressalta que Despéslasange o valor despendido
voluntariamente com bens ou servigos utilizados péter receitas, seja de forma direta ou

indireta.”

Custos estéo ligados com os produtos e servicos prodsféla empresa, ou seja, Sdo gastos
relativos a bens e servigos utilizados na proddgioutros bens e servigos. Alguns exemplos
de custos sdo: gasto com matéria-prima, mao de adraperarios e fretes ocorridos na
compra de matéria-prima.

Afirma Cogan (2002, p. 19) que o termo Custo “[é.utilizado para identificar
gastos na producéo, diferente do termo despesasagues gastos referentes as etapas pos-
fabrica, seja dizer, nas fases de dispéndios d#agegerais e administrativos”.

Investimentos representam gastos ativados em funcdo de sualwiddicam por tempo
parados no ativo da empresa e posteriormente s@meraados e incorporados aos custos e
despesas (BRUNI; FAMA 2004, p. 25).

Os investimentos sdo sacrificios financeiros radhs na aquisicdo de bens ou

servigos, isto €, sdo gastos que ficam armazemeadatvo da empresa.

Perda pode ser um gasto exagerado da empresa, ocorrémcaasonais, de forma néao
intencional, ou atividade produtiva normal. Podesdo classificada respectivamente como
despesa e custo, por exemplo, deterioracdo desataussados por incéndios ou inundacdes
(WERNKE, 2005, p.4).

Perda é um gasto indesejado, isto €, um bem ouc¢cseconsumido de forma
involuntéria pela empresa.

Afirma Wernke (2005, p.4) que Desperdicios sao fastos relacionados com
atividades que ndo agregam valor, do ponto de disteliente, que implicam dispéndios de

tempo e dinheiro desnecessarios aos produtos faigas.

Desembolsp corresponde ao pagamento de determinado bem oigse@u seja, tem o
significado de extrair um montante do caixa pagapalgo que a empresa adquiriu, seja um
bem ou servigo (DUBOIS; KULPA; SOUZA; 2006 p.14).
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A figura 1 ilustra os conceitos basicos mencionaagsociados & sua caracteristica

principal.
Gasto
(pode abranger os demais Perda
Investimento conceitos) : (.
(gasto ativado com (gagto quluntano,
expectativa de beneficio indesejado)
futuro) Custo
Despesa
(gasto administrativo gasto no processo de
para obter receita, direta Desperdicio fabricacéo)
ou indiretamente)
(gasto que nao agrega valor
do ponto de vista do cliente)

Figura 1 - Conceitos Béasicos dos Termos Utilizados na Contaidihde de Custos
Fonte: Adaptado de Wernke (2005 p. 5)

Esta figura resume os conceitos das principaisitetogias aplicadas aos custos.
Verifica-se que todos os termos sdo gastos, poegta um deles possui uma caracteristica

distinta.

2.2.2 Classificagdo dos Custos
Os Custos podem se apresentar de vari@adaeiras, explica Bruni; Fama (2008, p.
44) que:

Os sistemas, formas, e metodologias aplicadas mood® e gestdo de custos podem
ser classificados em funcdo da forma de associagfo custos aos produtos
elaborados (unidade do produto), de acordo comiagZ dos custos em relacéo ao
volume dos produtos fabricados (comportamento dsgde ao volume), em relacéo
aos controles exercidos sobre os custos (contldiathe), em relacdo a alguma
situacao especifica (decisbes especiais) e emdutigdanalise do comportamento
passado (base monetaria).

Assim, dependendo do interesse e da metodologiaegana, diferentes sdo as
classificacbes empregadas na contabilidade dessusteeguir sdo explicadas algumas dessas

classificacoes.
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Custo direto é o custo incluido diretamente na produgdo debem ou servi¢co, sendo de
facil identificacdo. Desta forma, por suas carastieas proprias e por estar “ligado” ao
produto por controles individuais ndo necessitaatiio. Exemplo: matéria-prima, méo de

obra dos funcionarios da fabrica, etc.

Custo indiretoé o custo que embora néo esteja diretamenteoligawch a producado, necessita
de um rateio para ser atribuido ao custo do prodigta relacionado com atividade de apoio
e com o processo de transformacédo, producdo e catmacdo. Pode ser citado como
exemplos: aluguel da fabrica, custo de manutengdigstrial, etc (WERNKE, 2005, p. 8).

Custo fixa € o custo que nao varia independente de qual dmaatidade produzida. Existe
mesmo que nao haja producdo. Esse custo é fixoambamte e variavel unitariamente. Por

exemplo: honorarios da diretoria.

Custo variavelé o custo que varia de acordo com a quantidadeupidal Assim, quanto
maior for a producdo da empresa, maior sera o otmtdvel. Esse custo € variavel no
montante e fixo unitariamente. Por exemplo: matgriaa; quanto maior for seu consumo,
maior sera o custo variavel (WERNKE, 2005, p. 7-8).

Custo total pode ser entendido como a soma de todos os custss variaveis, diretos e
indiretos, em determinado periodo.
Nascimento (2001, p. 29) afirma que o custo total “g..] somatorio de todos os

dispéndios de um bem ou servigo em determinadoqueefi

2.2.3 Métodos de Custeio

Os Métodos de Custeios sdo critérios que uma emprgliza para fazer uma
apropriacéo dos Custos em sua producao ou comeac@b. Segundo Dubois (2009, p. 128)
“Custeio é o0 ato ou efeito de custear. Assim sepdde-se condicionar o ternsasteioa uma
forma de apropriar custos”. Existem alguns métatmsefetuar o custeio de seus produtos
sendo eles: Custeio por Absorcéo, Custeio Vari&uesto Padréo e Custeio ABC.

Explica Wernke (2005, p. 17) que:

Método é um vocabulo de origem grega e resulta afaasdas palavrameta
(resultado que se deseja atingirh@dds(caminho). E, portanto, o caminho para
chegar aos resultados pretendidos. Custeio sign#tdbuir valor de custo a um
produto, mercadoria ou servigco. Para efetuar tddua¢do de valor utiliza-se ficha
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técnica (para custos diretos ou variaveis) ou reese a métodos de custeio (no
caso dos custos indiretos ou fixos).

Os meétodos de custeios mais conhecidos sédo o @ysiei Absorcao, Variavel ou
Direto, Padrdao e ABC Activity-based Costingou Custeio Baseado em Atividades),
(DUBOIS, 2009). A seguir sdo conceituados e detlbaesses métodos, destacando suas

principais caracteristicas.

2.2.3.1 Custeio por absorcao

Este método de custeio é considerado o mais simptés nele sdo apropriados
todos os custos da empresa, tanto diretos com@iosli

Afirma Martins (2003, p.37) que:

Custeio por Absorcdo € o método derivado da agados principios da
contabilidade geralmente aceitos, nascidos da cSitudistorica. Consistem na
apropriacdo de todos os custos de producdo aos dlaherados, e sé os de
producéo; todos os gastos relativos ao esforcabechicdo sédo distribuidos para
todos os produtos feitos.

Segundo Wernke (2005, p. 19) “O custeio por absomé@signa o conjunto de
procedimentos realizados para atribuir todos ososusbris, quer fixos ou variaveis, diretos
ou indiretos, aos produtos fabricados em um periodo

Custos diretos sdo aqueles que tém a apropriagéta dio produto, tendo uma
medida de consumo. Citam-se como exemplos: maiére consumida, material de
embalagens utilizado, méo-de-obra, entre outrosa Ralicibus e Marion (2006, p. 56)
“Custos diretos sao os custos faceis de identjfaaja sobre compras ou sobre vendas.”

Custos indiretos sdo um pouco mais dificeis densadentificados, em que os
critérios podem ter variagdo dependendo do casgunAl custos indiretos podem sé&o, por
exemplos: energia elétrica, aluguel do imovel,rgzdada administracéo, etc.

No método de Custeio por Absorcao, todos os ctistie diretos como indiretos séo
alocados. De acordo com Wernke (2004, p.20) “estiddo consiste na apropriacdo de todos

0s custos de producéo aos produtos, de forma divetadireta mediante critérios de rateios.”

2.2.3.2 Custeio variavel ou direto.
Esse método é chamado tanto de Custei@x&rcomo também de Custeio Direto,
pois nele sdo apropriados somente o0s custos diretomlvidos na producdo ou

comercializacao dos produtos.
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Conforme Dubois (2009, p. 133):

O método do custeio variavel pode ser definido cameele no qual os custos fixos
sdo alocados aos resultados como se fossem desfiedapendentemente do
volume de produgcdo da empresa), enquanto 0s cestbsspesas variaveis sdo
elementos fundamentais para a obtencdo da Marge@od&ibuicdo (MgC). Aos
produtos cabem apenas 0s elementos variaveis.

O método de Custeio Variavel ndo é valido para figssais conforme a legislacéo
brasileira vigente, pois ndo atende aos princigéosontabilidade.

Do ponto de vista decisorial o Custeio Variavel teomdicdes de propiciar mais
rapidamente informacdes vitais para a empresapseme delas o custos direto do produto,
isto &, 0 seu custo variavel.

Em relacdo ao resultado parecem ser mais informatos administradores, por
abandonar os custos fixos e trata-los como serfogespesas do periodo, j& que 0S mesmos
sdo quase sempre repetitivos e independentes darsas produtos e unidades (MARTINS,
2003, p. 202).

2.2.3.3 Custeio padrao

Custeio Padrdo é o método que pré-determina o®scugie serdo alocados no
produto, mas isto € feito antes da producdo. Aposnt sidos efetivados os custos da
producédo, é feita uma comparacdo na qual sdoaddiz como referéncia os custos pre-
fixados do Custeio Padréo (DUBOIS, 2006, p. 140y141

De acordo com Leone (2000, p. 49):

Custo padrdo é o custo predeterminado que levaosita condicdes consideradas
normais de operacdo. Os valores padrdes monet@iéomateriais, méo-de-obra e
despesas de fabricacdo) sédo calculados com basieterminadas expectativas de
eficacia e eficiéncia operacionais.

Explica Dubois (2009, p. 145) que “0 método do aymtdrao tem como propdsito
prefixar um custo “meta” e controlar os custosiarprou seja, antes que sejam incorridos na
producao.”

O método de Custeio Padrédo pode ser baseado entoraorento de custos, tempo
e qualidade (DUBOIS, 2009, p. 145).

Conforme Dubois (2009, p. 146), a administracdcepatilizar este método para os
seguintes fins:

» Dispor de condi¢cbes para a negociacao de precos.
* Preparar as bases para acompanhar os estoquesddéopracabados e em

elaboracéao.
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Montar bases para o0 monitoramento das operacCafa@io de desempenho,
identificacdo de gargalos ou pontos de inefici€moatrolaveis, analisando
iISSO a partir do custo padréao e do custo real.

Portanto, o Custo-Padrao busca prever os custosse@® incorridos durante a

producao, ndo substituindo os outros métodos deiousas complementando os mesmos.

2.2.3.4 Custeio ABC (Custeio Baseado em Atividades)

O ABC € um método de custeio que se utiliza daidistacéo de atividade para a

alocacéao de custos, tendo como intuito diminujpraklemas causados pela alocacdo dos
custeios indiretos.

Explica Wernek (2005, p. 27) que:

O ABC caracteriza-se pela tentativa de identifioaglbs gastos das diversas
atividades desempenhadas por uma empresa, indepemdmte de que sejam
executadas dentro ou fora dos limites fisicos desetor, departamento ou até
mesmo da propria organizacdo. Posteriormente awecamento de quais atividades
sdo realizadas e de quanto cada atividade custapeesa, atribuem-se os valores

respectivos aos produtos com base no consumoefetivestimado) das atividades
pelos itens produzidos no periodo.

Martins (2003, p. 87) informa que o Custeio Baseado Atividades “é uma
metodologia de custeio que procura reduzir semammle as distorgbes provocadas pelo
rateio arbitrario dos custos indiretos”. A Figuraristra a concepc¢ao tedrica do ABC.

PRODUTOS (Exemplo: camisas e calgas)
consomem

!

ATIVIDADES (Exemplo: corte, costura, inspecéo e expedi¢cao)
que geram

CUSTOS (Exemplo: de fabricacdo)
pelo consumo de

v

RECURSOS(Exemplo Salarios. eneraia elétrica e deprecia

Figura 2 - CONCEPCAO TEORICA DO ABC
Fonte: Adaptado Wernke (2005, p. 29)

O Custeio ABC tem como caracteristicas (KROETZ,1200.63): utilizar bases
especificas na alocacdo dos custos para cadaaal#yichdo estar preocupado em segregar
custos e despesas, mas procura separar os gastadigonam valor ao produto, dos que nao

adicionam; procura analisar aspectos fisicos daslades, fatos e processesjta-se para os
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processos da gestdo empresarial se adequandoivaadatte ao sistema de informacéo
contabil ao nivel gerencial; desenvolve uma sistemdle alocacdo de custos que permite
avaliar a eficiéncia (valor agregado) das atividagige consomem 0s recursos e produzem o0s

Custos Indiretos de Fabricacéao.

2.3 CUSTO - VOLUME - LUCRO

A andlise de custo-volume-lucro € o estudo dag@ekentre lucro liquido, vendas e
despesas (custos). Essa analise pode ser utiladaresponder a certas duvidas, como por
exemplo: se a empresa aumentar o numero de unigeatszidas de determinado produto,
qual seria 0 impacto desse aumento nos custogpesds?; ou; se houvesse uma alteragdo no
preco de venda de determinado produto, qual senmpacto na receita bruta de vendas?
(CARDOSO; MARIO; AQUINO, 2007).

Cardoso; Mario; Aquino (2007, p. 125-126) afirmaneq

A andlise do custo-volume-lucro propicia uma amps$dio financeira do processo
de planejamento. Ela examina o comportamento dstasdotais, dos custos totais,
e do lucro a medida que ocorre uma mudanc¢a, nd dévatividade, no prego de
venda ou nos custos fixos.

O objetivo da relagdo custo-volume-lucro € oferebgdteses dos padrdes de
comportamento de custo e receita.

Bornia (2009, p. 54) considera que:

Um conjunto de procedimentos, denominados analisstoe/olume-lucro,
determina influéncia no lucro provocada por altéescnas quantidades vendidas e
nos custos. Na verdade os fundamentos da andlis®-wnalume-lucro estdo
intimamente relacionados ao uso de sistemas descpsira auxilio a tomada de
decisdes de curto prazo, caracteristica do cusigiavel.

A analise de custo-volume-lucro baseia-se nas stguisuposicées (CARDOSO;
MARIO; AQUINO; 2007, p.126):

» De acordo com o volume das unidades vendidas eipidak o total dos custos
pode ser dividido em uma parte variavel e outréefasa.

* Dentro de uma determinada faixa de atividade o cotamento dos custos e
receitas é linear. A ndo-linearidade pode ocoreecaso dos custos, quando
por exemplo, o nivel de atividade aumentar; e rem @as receitas, quando
houver diminuicdo no preco de venda, o que podsiatar a elevagao do
volume de vendas.

» S&o conhecidos custos fixos e variaveis unitaripeeo de venda unitario.
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* A analise abrange tanto um unico produto, quangéesgue determinadaix

de produtos permanecera constante.

* Todos o0s custos e receitas podem ser adicionadosmparados levando em
consideracgao o valor do dinheiro no tempo.

2.3.1 Margem de Contribuicéo

Explica Martins (2003, p. 179) que a margem de rgmntdo por unidade “é a
diferenca entre preco de venda e o custo vari@ehda produto. Representa também o valor
gue cada unidade efetivamente trds a empresa d& exalpe sua receita e o custo que o fato
provocou e que lhe pode ser imputado sem erro.”

Cogan (2002) afirma que a “Margem de contribuicapods, a diferenca, para mais,
entre o preco de venda e as despesas variavesntefe as unidades vendidas”.

A Tabela 1 apresenta um exemplo de como o condeitmargem de contribuicédo &
utilizado como parametro para tomadas de decisao.

Tabela 1 -EXEMPLO DE CALCULO DE MARGEM DE CONTRIBUICAO

Produto Custo Direto Custo Custo Variavel Preco Margem
Variavel Indireto Total De De
(CDV) Variavel (CVvT) Venda Contribuicdo
R$ (CIv) R$ (PV) (MC)
R$ R$ R$
A 3,40 0,70 4,10 8,50 4,40
B 5,35 0,80 6,15 10,70 4,55
C 4,10 0,30 4,40 9,30 4,90

Fonte: Adaptado de Cogan (2002, p. 26)

Como pode ser visto na Tabela 1, a margem deiloigiio (MC) unitaria é dada pela
formula (1):

MC=PV—-CT CT=(CDV+CIV) (1)

Onde

MC= Margem de Contribuicéo PV= Preeovenda

CDV = Custos Direto Variavel CIV= §1a Indireto Variavel
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Assim, para se encontrar a margem de contribuigdithiria sdo essenciais dois

elementos: 0s custos variaveis diretos e indiretos.

2.3.2 Ponto de Equilibrio

O ponto de equilibrio € o nivel em que a empresaltero zero, ou seja, o total de
receitas se iguala ao total de custos. A partse@psnto a empresa comeca a ter lucro.

Segundo Cogan (2002, p.36), ponto de equilibrio rf€dponde a quantidade
produzida/volume das operacdes para o qual a @eigpitila 0 custo total. E, pois, onde o
lucro liquido iguala a zero, podendo ser expresso@dades fisicas ou monetarias.”

O Grafico 1 ilustra um exemplo de ponto de equdibr

A

$ -

Ponto de Lu
Equilibrio
Custos e — Receitas Totais

:|~Variéveis Despesas

i lizo Taqtais
} Fixos

(m) Volume
Gréafico 1 - PONTO DE EQUILIBRIO
Fonte: Adaptado de Martins (2003, p. 258)

v

Este grafico mostra que abaixo do ponto de eqigildo empresa tem custos e despesas
(gastos totais) maiores que sua receita, istoté,texbalhando com prejuizo. A partir desse
ponto a empresa comega a ter lucro, isto é, aese#fa € maior que 0s gastos totais.

Conforme Martins (2003, p. 270):

Existem pelo menos trés Pontos de Equilibrio: Gohtfuando receitas menos
custos e despesas totais dao resultado nulo; Eécmbguando ddo como resultado
o custo de oportunidade do Capital Préprio empregadrinanceiro, quando o valor
das disponibilidades permanece inalterado, indeppgadle haver resultado contabil
ou econdémico.

Assim, ha trés formas de analisar o ponto de éuuali contabil, econbémico e
financeiro (BORNIA, 2009, p. 63). A principal diterca entre esses trés pontos de equilibrio
sdo as despesas e custos a serem consideradodaeoasa. No ponto de equilibrio contabil é
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levado em conta todas as despesas e custos relabvfoncionamento da empresa. No ponto
de equilibrio econdmico, sdo alocados as despesasstes fixos, todos os custos de
oportunidade relacionados ao capital proprio. E pomto de equilibrio financeiro séo

considerados somente os custos desembolsaveis.

2.4 TRIBUTOS INCIDENTES NA COMERCIALIZAQAO

Os tributos sao relevantes na formacdo do preceedda, pois toda empresa esta
sujeita a eles. Tanto na compra como na venda deadwias ha incidéncia de tributos.

Para Bernardi (2004, p. 113-117) afirma:

Os impostos, por serem relevantes e se constituiam pesado encargo para a
empresa e para o mercado, devem ser cuidadosameliedos e considerados
corretamente nos pregos. Cada empresa, para feeuarprecos, deve avaliar sua
situagdo especifica e a cadeia de incidénciaspadaliy respeito aos tributos sobre
as vendas e lucros, para entéo estrutura-los aoregtte no céalculo do Mark-up.

A seguir sdo conceituados alguns dos principdisitvs que devem ser considerados
na formacédo do preco de venda BERNARDI (2004):

IRPJ (Imposto de Renda Pessoa Juridi@gaum imposto que toda empresa esta sujeita a

pagar, no qual é deduzido uma certa porcentagenergta anual, tomando como base de
calculo o lucro real da empresa. Também pode teodmase o lucro presumido, neste caso, a
empresa deve ser optante pelo sistema de tributagdio Presumido. Essa opcao depende de
varios parametros fiscais, os quais sao definidsga [egislacdo. As aliqguotas podem ser
variaveis, sendo que a basica € de 15% mais podeais um adicional caso a empresa
exceda certo valor determinado pelo fisco, neste,ca valor € de R$ 20.000,00 (Base de

calculo) mensal.

CSLL (Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquid@ um imposto calculado sobre o lucro

liguido antes do Imposto de Renda e se destingnanciamento da seguridade social. Tem
como aliquota de 9% ap0s a propria contribuicAdRBARDI, 2004, p. 115).

IP1 (Imposto Sobre Produtos Industrializadas)de competéncia da Unido, incidindo sobre

produtos nacionais e estrangeiros. E cobrado cae ba industrializacio de produtos. As
aliquotas desse imposto variam de acordo com siftctagdo do produto e sua incidéncia €

sobre as industrias.
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PIS (Programa de Integracdo Sociakm a finalidade de promover a integracdo do

empregado com o desenvolvimento da empresa. E emi@buicdo que incide sobre o
faturamento da empresa, ou seja, total das veretaoutado o IPI (Imposto Sobre Produtos
Industrializados). Tem incidéncia também em inda@strcomércio e servicos, sendo que o
mesmo pode variar dependendo da tributacdo em queeesa esteja enquadrada, sendo de
0,65% para as empresas que estejam enquadradassomjuo e 1,65% para as empresas

gue se enquadram no lucro real.

COFINS (Contribuicao para financiamento da segdedsocial):assim como o PIS é uma

contribuicdo sobre o faturamento. Possui comaérgia as inddstrias, comércio e servigos,
sendo que o mesmo pode variar dependendo da gdmutam que a empresa esteja
enquadrada, onde 3,00% para as empresas que estejgresumido e 7,60% para as
empresas que se enquadram no lucro real.

As contribuicdes de PIS e COFINS podem ser cumalatPresumido) ou né&o-
cumulativo (Lucro Real). Cumulativo é quando o utthincide em mais de uma etapa da
producdo ou comercializacdo de um produto, senéon@o € possivel compensar em uma
etapa posterior 0 montante pago na etapa ant€itsibuto ndo-cumulativo, por sua vez, nao
incide, em uma etapa subsequente do processo decam ou comercializagdo, sobre o
mesmo tributo pago na etapa anterior, isto €, otambm pago pode ser abatido ou

compensado na etapa subsequente.

ICMS (Imposto sobre Operacoes relativas a Circolagd Mercadorias e Prestacdo de

Servicos de Transporte Interestadual e Intermualicg de Comunicacdo)l o imposto

cobrado sobre as operac0Oes relativas a circulagaoeticadorias e prestacdo de servigcos de
transporte interestadual e intermunicipal e de cocagéo.

Ao realizar compras de determinadas mercadorig8SMS$ j& estara incluso no preco
gue sera pago ao fornecedor. Assim, quando a nwraddr revendida ao consumidor, o
preco de venda devera incluir a parcela correspuad® ICMS.

O ICMS utiliza varias aliguotas, dependo do prodeitee a venda € realizada no
estado ou fora dele. Dessa forma, cada empresasdbee qual € a incidéncia desse imposto
para desenvolvemark-ups Esse imposto tem incidéncia em industrias, coimércalguns

servicos.
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ISS (Imposto Sobre Servico® um Imposto de competéncia dos municipios geidérsobre

servigcos, desde que estes ndo sejam de competEntiaido, como por exemplo: energia
elétrica e telecomunicacoes.

A aliquota do imposto ISS varia de acordo com\ddatde do servico e de municipio
para municipio, que pode chegar até o total de 5%.

O ISS é um imposto que tem incidéncia em empresastguloras de servigos e

profissionais autbnomos.

2.5 FORMACAO DO PRECO DE VENDA

Conforme a Ciéncia Econdmica € a lei da ofertaoeyya que acaba determinando o
preco que os produtos serdo vendidos. Assim, éadfamtara vender determinado produto ao
maior preco de venda, e a procura ao contrario rapmesmo produto ao menor preco
(BRUNI; FAMA, 2004).

Porém, somente formando pre¢os de acordo com aad®rempresario podera ter
prejuizos, pois o0 preco praticado podera gerar raoaita final que nédo cobre os custos da
producdo ou comercializagéo.

Para formar o preco de venda o empresario devesanaérios fatores como afirma
Martins (2003, p. 218):

Para administrar pregos de venda, sem divida éssée conhecer o custo do

produto; porém essa informagéo, por si s6, emEjearecessaria, nao é suficiente.
Além do custo, é preciso saber o grau de elastleidta demanda, os pregos de
produtos de concorrentes, 0s precos de produtostitsiils, a estratégia de

marketingda empresa, etc.

Para elaborar uma formacgéo de precos correta asta bnalisar somente um dos
fatores, e sim todos os possiveis, e assim chegan @reco que possa satisfazer tanto o

cliente quanto a empresa.

2.5.1 Aplicacéo d&ark-upspara Formagéao de Preco de Venda

A palavraMark-up € um método utilizado para fazer precificagdo eterthinado
bem ou servico. Neste se usa um indice formadolbam®a nos gastos fixos e variaveis, lucro
desejado e impostos. Este indice permite a obtedg&areco de venda (BRUNI; FAMA,
2004, p. 340).

Bernardi (2004, p.130), explica qoerk-up

E o método basico e elementar, com base na estrdaucustos e despesas e do
lucro desejado, aplicam-se um fator, marcador oltipticador, formando-se o
preco. Dessa forma, o preco cobrira todos os cudéapesas, impostos e terd como
residual o lucro das vendas desejado.
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Segundo Wernke (2005, p.152):

A taxa de marcagédo, também conhecida cbtad-up, € um fator aplicado sobre o
custo de compra de uma mercadoria (ou sobre o totstounitario de um bem ou
servigo) para a formacdo do pregco de venda respedtio calculo doMark-up
podem ser inseridos todos os fatores que se desigjar no preco de venda, sob a
forma de percentuais.

Existem duas formas de se calculanark-up(BRUNI; FAMA, 2004, p. 345):
1) Multiplicador: o mais utilizado e neste se multiplios custos varidveis pelo
valor domark-uppara chegar ao preco de venda. A férmula (B}rdueste

calculo:

. . @)
1-Soma de taxas percentuais

Mark-up=

2) Divisor: E menos utilizado, corresponde ao percantio custo variavel em

relacdo ao preco de venda. A formula do divisocadadoor (3):

Mark —up = 1 — Soma de taxas percentuais (3)

As taxas percentuais sdo os valores expressos smanpeis que influenciam na
formacao do pregco de venda. Por exemplo, taxa deemeal de comissbes sobre vendas,
entre outras.

De acordo com Bruni (2004, p.343):

A principal razdo da aplicagdo duoark-up decorre do fato de possibilitar uma
grande simplificacdo do processo de formagédo deoprela que os custos fixos e
demais gastos sdo incorporados diretamente no rpeatedo mark-up, ndo
precisando ser apurados individualmente por produtservico comercializado. O
conceito demark-upé bastante empregado em empresas comerciais.

Grande parte das empresas comerciais faz uso méssdo para a formacao do preco
de venda, pois mark-upé simples e de facil entendimento.

2.5.2 A Formacéao dos Pregos com Base nos Custos

Apesar de a empresa ter que levar em conséiteragios fatores para formar precos,
0s custos tém grande relevancia, pois o preco ddavpraticado deve ser suficiente para
cobrir os custos da empresa.

Para formacdo de precos com base nos custos pottsaiso demark-upse de
alguns métodos de custeios, tais como: custei@walricusteio padrdo, custeio por absorc¢éo,
etc.
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Segundo Santos (2004, p. 123):

O processo de adicionar margem fixa a um custo-®agralmente conhecido pela
expressaonark-up Esse método é muito usado no comércio atacadisieejista. O
método é simples, mais pode levar a administragBmmar decisbes que muitas
vezes ndo condizem com a realidade dos negdcios.

Conforme Bruni (2008, p. 233):

A formacdo de precos representa um das mais inmpestee nobres atividades
empresariais. A definicdo equivocada do preco @odgnar um negécio. Embora
discussbes e duvidas permanecam sobre o fato detes@u ciéncia, existe a certeza
de que, sob a forma ética da empresa, 0 preco sivsuperior aos custos plenos
incorridos, ai incluindo os tributos.

A empresa ao tomar como base somente seus cushusande formar precos pode
ter sua lucratividade afetada, pois além dos custésios outros fatores devem ser

considerados para formar precos, alguns séo ddtateaseguir.

2.5.3 A Formacao de Pregos com Base no Mercadou@odsr

Fazendo uso deste meétodo o empresario deve tonmap dmase o mercado
consumidor, nesse contexto sdo 0os consumidoret€ue valor do produto.

Nessa metodologia as empresas empregam a percpeds consumidores tém o
valor do produto e ndo os custos. Pode-se tomao @dmemplo um consumidor que pode
aceitar pagar o preco de $ 1,00 por uma cerveJatdeem um bar, e o preco de $ 2,50 pelo

mesmo produto em um restaurante de luxo (BRUNI8R0O0

2.5.4 A Formacao de Pregos com Base nos Concasrente

Nesta é analisado o preco praticado pela concoaéampresas do mesmo segmento,
utilizando alguns meétodos (SANTOS, 2004, p.120-126¢todo do preco corrente, de
imitacdo, de precos agressivos, e de precos promaisi A seguir sdo explicados cada um

desse métodos.

Método do preco corrent& quando o preco a ser praticado para determinaduip ja esta

definido pelo mercado, ou seja, pode ser um preggicional ou depender da economia,
como por exemplo, o oligopdlio.

Quando se adota este método para formar precasnimiatrador € forcado a seguir o
preco praticado pelos concorrentes, pois sozinlbocoésegue alterar o0 mesmo (SANTOS,
2004, p. 124).
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Método de imitacdo de precodeste método uma empresa copia 0 prego praticads pe

concorrentes. Isso pode ocorrer em razado do geatwisaber como formar precos a serem
praticados. Porém, ao adotar este método a empodsater sua lucratividade comprometida,
pois ndo sabe se a outra empresa esta tendo lucri@ Por exemplo, uma empresa
concorrente pode estar praticando preco de ofertaim pequeno periodo de tempo. Com
isso, ao imitar ou praticar preco semelhante agsadempresa se pode ter prejuizo, pois o
preco de oferta pode estar abaixo do custo de @(BBNTOS, 2004, p. 124).

Método de precos agressivddcorre quando um grupo de empresas concorrentasniaz

reducdo dramatica nos seus precos, muitas veZdemndo precos abaixo dos custos da
mercadoria. Esse método também é chamado de “eénc@ suicida” (SANTOS, 2004, p.
124).

Segundo Santos (2004, p. 125):

A expressaaconcorréncia suicidga foi frequente na economia americana entre
empresas que, como as estradas de ferro, possuf@mee proporgcao de capital
fixo. Essas empresas quando concorriam entre sengelviam faciimente a
tendéncia de reduzir seus precos ao minimo detadwipelos custos variaveis, sob
a alegagéo de que qualquer atividade que pudessexsrcida a um preco que
trouxesse alguma contribuicdo aos seus custos feom preferivel do que a
inatividade total.

Método de precos promocionaids empresas que utilizam esse método fazem sfeda

algumas mercadorias com o intuito de atrair o0 maimmero de consumidores, assim 0s
mesmos além de comprarem produtos que estdo eita tdetbém acabam levando outros
produtos que estdo com precos normais. Esse meétoddilizado em supermercados
(SANTOS, 2004, p. 125).

Segundo Bruni (2008, p. 233) esse método:

[...] emprega a andlise de concorréncia. As emprpsastam pouca atencdo a seus
custos ou a sua demanda — a concorréncia € quendeteos precos a praticar. Os

precos podem ser de oferta — quando a empresa owisa0U MENOS que Seus

concorrentes, ou de proposta — quando a empresarilead o seu preco segundo o

seu julgamento sobre como os concorrentes irdo dxarecos deles.

A formacéo de preco de venda é uma tarefa difpois se devem analisar varios
fatores e a partir deles chegar a uma melhor aligey podendo ter um preco ideal, o qual

possa cobrir 0s custos da empresa e também auradutaatividade da mesma.
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2.6 CONCEITO E DEFINICAO DE MICROEMPRESA E EMPRE®%E PEQUENO
PORTE

A seguir séo apresentados a classificacédo e aigidide Microempresa e Empresa
de Pequeno Porte, utilizando a Lei complementad 28, de 14 de dezembro de 2006 e o
Comité de Pronunciamentos Contabeis — Pronuncianiexinico PME — Contabilidade para
Pequenas e Médias Empresas, que aprovou a NBCA4L, 1&sta norma que se destina a
utilizagdo das pequenas e médias empresas.

As empresas de pequeno porte e as microempresakeisaminacoes que recebem
um grupo de instituicbes que possuem caractessfiesecidas tais como: o numero de
empregados, capital da empresa, faturamento andaleesos outros fatores. As empresas
que possuem mais representatividade sdo geralrasnpeestadoras de servigos, comeércio
varejista e industria.

Os empreendedores tém em comum a caracteristipasseir a vontade de ter seu
proprio negocio, conquistar sucesso financeiro, pragonsequéncia assumem alguns riscos
gue todo empreendimento possui.

Nesse sentido, a contabilidade entra como uma tanmer ferramenta para auxiliar
os empreendedores a desenvolver com mais eficacgeuws negocios evitando riscos que
possam comprometer a continuidade dos mesmos.

Segundo a pesquisa realizada pelo SEBRAE no ar2®@®, divulgada na Revista
Solucgdes (2010, p.22) demonstra a representatiwidasl microempresas no Parané:

No Parana, as micro e pequenas empresas foramnsésjeis por 67.079 novas
vagas de trabalho, o que coloca o estado em quigéw noranking nacional, atras
apenas de Sao Paulo, Minas Gerais, Rio de Jandiim &rande do Sul. J4 as
medias e grandes empresas geram no Parana 2.0@S eowpregos, o que
demonstra a forca - motriz das pequenas empresatgagao de novos empregos.

Ainda de acordo com SEBRAE na Revista Solu¢6ed(2p.22) traz um dado
importante com relacédo ao surgimento de novas exagre

Outra razdo que ajuda a explicar a geracdo expees® postos de trabalho no
Parana foi o recorde de novas empresas abertastado-de acordo com dados da
Junta Comercial do Parana. Foram 53.023 novas sagpr® ano passado 96% em
media micro e pequenas.

Dessa forma, as microempresas e as pequenas esprésa ajudando no
desenvolvimento ndo s6 do estado do Parana, mdsnando Brasil, trazendo inUmeros

beneficios na questdo econdémica e financeira.
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2.6.1 Da Definicao de Microempresa e de Empres@egueno Porte, Segundo a Lei
Complementar n°. 123, de 14/12/2006

Art. 3° Para os efeitos desta Lei Complementar, considee microempresas ou
empresas de pequeno porte a sociedade empressoiziedade simples e 0 empresario a que
se refere o art. 966 da Lei n® 10.406, de 10 deirame 2002 devidamente registrados no

Registro de Empresas Mercantis ou no Registro @&/iPessoas Juridicas, conforme o caso,
desde que:

| - no caso das microempresas, 0 empresario, agp@sasdica, ou a ela equiparada,
aufira, em cada ano-calendario, receita bruta iguainferior a R$ 240.000,00 (duzentos e
quarenta mil reais);

Il — no caso das empresas de pequeno porte, o s@njorea pessoa juridica, ou a ela
equiparada, aufira, em cada ano-calendario, relbaita superior a R$ 240.000,00 (duzentos
e quarenta mil reais) e igual ou inferior a R$ 2.800,00 (dois milhdes e quatrocentos mil
reais). (LEl COMPLEMENTAR N° 123, DE 14 DE DEZEMBRGE 2006.

O Quadro 1 mostra a classificacdo das micro e peguempresas de acordo com o

faturamento anual.

Microempresas Até R$ 240 mil
Empresas de Pequeno Porte Acima de R$ 240 mil&ag&Rmilhdes
Quadro 1 - CLASSIFICACAO DAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DE ACORDO COM O
FATURAMENTO ANUAL

Fonte: Simples Nacional, Lei Complementar Federalth 123, de 14/12/2006.

2.6.2 Classificacdo Segundo o Comité de PronuncitbeeContabeis — Pronunciamento
Técnico PME — Contabilidade para Pequenas e Mdghagresas, que Aprovou a NBC T
19.41 — Norma que se Destina a Utilizacao por Rexpie Médias Empresas.

A norma citada anteriormente mostra que:

“1.2 Pequenas e médias empresas Sao empresas que:

(a) Nao tem obrigacao publica de prestacao de contas; e

(b) Elaboram demonstragdes contabeis para fins geaeasuysuarios externos.
1.3 Uma empresa tem obrigacéo publica de prestigédontas se:
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(@) Seus instrumentos de divida ou patrimoniaisne@mciados em mercado de acdes
ou estiverem no processo de emissdo de tais insttos para negociacdo em
mercado aberto (em bolsa de valores nacional aang&ira ou em mercado de
balcéo, incluindo mercados locais ou regionais); ou

(b) Possuir ativos em condicao fiduciaria peramtegiupo amplo de terceiros como

um de seus principais negocios.”
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3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta a metodologia utilizada pealizacdo deste trabalho, a qual
abrange a classificacdo da pesquisa quanto: aesvolgj, aos procedimentos, a abordagem do

problema, ao universo e a amostra, a interpretagirlise dos dados.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA QUANTO AOS OBJETIVOS

A presente pesquisa quanto aos objetivos € cleesd#icomo exploratéria, devido a
mesma estar estudando métodos de custeio e forrdacfeco de venda em empresas de
pequeno porte do ramo de informética na Cidadeatie PR.

3.2 CLASSIFICACAO DA PESQUISA QUANTO AOS PROCEDIMHARDS

Quanto aos procedimentos, a presente pesquisasificeda por meio do método de
Levantamento ouSurvey,em que se fez a aplicacdo de um questionario (Ap&nal)
diretamente aos gestores das quatro empresasdassuttaramo de informatica.

Por meio das questdes aplicadas aos gestoresteadaebter informacéo sobre o
perfil das empresas estudadas, de como sao forned@secos de venda, quais Sao 0s
elementos que as empresas usam para a sua pgEnficguais os métodos de custeio
utilizados e também verificar em funcéo do que presa estabelece seu preco de venda.

Além disso, analisar quanto as empresas se praocapm a formacao do preco de
venda, examinar quais sao os fatores que influsnoeprecificacao, verificar se as empresas
ja tiveram algum tipo de problema em virtude de dionmacéo de preco inadequada e ainda
averiguar qual a forma que os gestores, isto éuatamu automatizada.

3.3 CLASSIFICACAO DA PESQUISA QUANTO AO UNIVERSO OMMOSTRA

A presente pesquisa tem como Universo: As Micro eguBnas Empresas do
Comercio de Informatica de Irati — PR, escolhidapaatir de informacdes dadas pela
Prefeitura Municipal de Irati — PR, a qual apresentma relacdo de seis empresas do
comercio de informética. Duas empresas se regusaraesponder o questionario. Deste
modo, a amostragem se teve por acessibilidade, fpoigossivel apenas a aplicacdo do
guestionario aos gestores que concordaram emgdarerda pesquisa.
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3.4 CLASSIFICAQAO DA PESQUISA QUANTO A INTERPRETA(}j\E ANALISE DOS
DADOS

As informacfes e dados necessarios a realizacpestpiisa serdo coletados atraves
de questionarios aplicados diretamente aos gestasesmpresas.

Com base nos mesmos, € analise foi realizada teesmlo seus dados em tabelas e
graficos para facilitar sua interpretacéo.

Portanto, os dados coletados foram analisadostafiadmente e quantitativamente,
fornecendo assim indices e padrdes para se tivebase de como estdo as empresas na

questéao da formacéo de preco de venda, foco ddsitoe
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta e analisa os dados daigestuestudo multi caso que foi
realizado em empresas do comércio varejista dendfiica da cidade de Irati - PR. Desta
forma, apresenta-se uma breve descricdo dos toplmmslados a seguir, sendo eles: Uma
breve descricao da Cidade de Irati — PR, o peail @mpresas alvo deste estudo e aplicacéo e
analise do questionario.

4.1 CIDADE DE IRATI-PR

A cidade de Irati (PR) esta localizada a cerca %& Km de Curitiba é uma cidade
agradavel, formada da mescla de diferentes etesgeialmente poloneses e ucranianos) que
buscam manter costumes e tradicdes de seus astEnden

Situada na regido Centro Sul do Parand, ilustnadé@igura 3, o0 municipio desfruta de
posicdo privilegiada no contexto do Mercosul. Paspar Irati a BR 277, que corta todo o
estado, de Foz do Iguacu, fronteira com o Paragoaporto de Paranagud, um roteiro vital
para a exportacéo; e a BR 153. (PREFEITURA MUNIQIAXE IRATI, 2012)

[FERBOESTER RESSA

Figura 3 - Localizacdo Geogréfica de Irati — PR

Fonte: Prefeitura Municipal de Irati (2012)

4.2 PERFIL DAS EMPRESAS ESTUDADAS

O estudo multi caso foi realizado em 4 (quatro) sgs do ramo de informéatica da
cidade de Irati — Pr, representadas neste tralpsgiho Empresa A, Empresa B, Empresa C,
Empresa D.
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Aplicou-se o questionario, Apéndice A, e em seguislalados foram analisados. O
questionario foi aplicado de forma intencional agpeesas escolhidas para serem realizados
Em relac&o ao questionario foram feitas pergumelsadas e abertas.

O Quadro 1 ilustra o perfil das empresas estudaa@sque se tenha uma visdo mais
detalhada das mesmas.

EMPRESA A B C D
Localizacdo Irati — PR Irati - PR Irati - PR Irati - PR
Produtos para Computadores, Equipamentos, Equipamentos e Informatica em
Venda Notebooks, Suprimentos e Suprimentos de geral,

Impressoras, Periféricos de Informatica, Impressoras,
Acessorios e Informatica Sistema de Computadores e
Periféricos, Moveis informatica, cartuchos para
p/escritério Assisténcia técnica impressao
N° de empregados 3 5 4 9
Tributacéo Simples Nacional Simples Naciona| Simples NaciohalSimples Nacional
Contador Externo Externo Externo Externo
Formacéo do Segundo Grau Terceiro Grau Segundo Graul Tercema G
Gestor
Idade do Gestor 28 24 45 38
Anos de
Experiéncia do 10 2 20 20
Gestor

Quadro 2 - Perfil das Empresas Pesquisadas

Fonte: Autoria prépria

De uma forma simplificada, observa-se que existadrges diferenciados em certos
setores nas empresas de informéatica de Irati LB¥Y&ndo-se em consideracéo os produtos
comercializados, basicamente todos seguem um mgaud@Eo de produtos tais como:
computadores, notebooks, impressoras, acessoépesféricos, moveis p/escritorio, sistema
de informatica, assisténcia técnica e cartuchaos ipguressao.

Existem algumas diferencas entre as empresasapeis®s uma comercializa moveis
para escritério e outra fornece sistemas de infiicand

Todas as empresas possuem contabilidade extergaepséo de micro e pequeno
porte. Desta forma, ndo suportam financeiramentgenama contabilidade interna.

Em relacdo a sua tributacdo, 100% das empresasdédm a tributacdo o Simples
Nacional porque apresentam uma aliquota mais loi@Xaposto.

Em relacdo aos gestores das empresas pesquisatiasenama significativa
diferenca de idade entre os mesmos, variando dei24 e quatro) anos até 48 (quarenta e
0ito) anos.

Considerando a linha de experiéncia dos gestosesjue tem menos experiéncia

possuem apenas 2 (dois) anos, enquanto 0 gestar m@is experiéncia possui 20 (vinte)
anos de experiéncia.
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Quanto ao grau de formagdo dos gestores, meta@ds @elssui segundo grau

completo e os demais possuem o terceiro grau.

4.3 FORMACAO DO PRECO DE VENDA

A seguir se apresenta algumas questdes relacioaddamnacao de preco de venda,
foco deste trabalho, considerando: custos com ragiéma, mao de obra direta e custos

indiretos.
4.3.1 Matéria-Prima

Os custos referente a matéria-prima sdo de eskénpartancia para formacao do
preco de venda dos produtos, pode-se verificarahel® 2 as respostas obtidas das empresas

pesquisadas.

Tabela 2 - Formacao do Custo da Matéria-Prima
Quais sao os elementos que a empresa utiliza na qusicdo do custo dos produtos

referente a Matéria-Prima?

Elementos da Matéria-Prima Empresas %
Principais matérias-primas utilizadas na fabricacdado produto 0 0
Quantidade de cada matéria-prima utilizada no proceso do produto 0 0
Valor referente ao preco pago pela matéria-prima pounidade 4 100
Unidade de medida referente a cada matéria-prima 0 0

FONTE: Autoria propria

Conforme nos mostram os dados obtidos, todas aesagppesquisadas ou seja 100%
das mesmas usam para sua formacao de preco, apgahl® referente ao preco pago pela
matéria-prima por unidade, ndo havendo nenhumaa aypcdo marcada, mesmo que a
guestdo em si desse a possibilidade de para assinails de uma alternativa.

Na tabela 3 pode-se observar como 0s gestorezantise dos varios elementos para a
formacdo do preco de venda sendo eles: salariosargos, horas trabalhadas por

empregado/més, custo do servico por hora, temo gasa realizacdo do servico.
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Tabela 3 - Formacéao do Custo da M&o-de-Obra-Direta
Quais sao os elementos que a empresa utiliza na qumsicdo do custo dos produtos
referente a M&o-de-Obra-Direta?

Elementos da M&o-de-Obra-Direta Empresas %

Saléarios 4 100
Encargos 4 100
Horas trabalhadas por empregado/més 1 25
Custo do servico por hora 2 50
Tempo gasto para realizar o servico 3 75

FONTE: Autoria propria

Verifica-se que 100% das empresas se utilizam dets referente aos salarios e
encargos para chegarem ao seu preco de venda,perasauma empresa (25%) atribui os
custos de horas trabalhadas por empregado/mésmacfo da sua precificagcdo. Os dados
demonstram que 75% das empresas pesquisadas matridotempo gasto para realizarem o
servico e a metade das empresa pesquisadas ck0%&jdas mesmas se utilizam dos custos
do servigo por hora.

A seguir na tabela 4 demonstra quais sdo os eles@ute a empresa utiliza na
composicdo dos custos referente os custos indiretrglo eles: Mao-de-Obra-Direta,

encargos, depreciacdo, materiais indiretos, segueygia elétrica/agua/telefone.

Tabela 4 - Formacao do Custo referente aos Custos Indiretos
Quais sao os elementos que a empresa utiliza na qosicdo do custo dos produtos

referente aos Custos Indiretos?

Elementos dos Custos Indiretos Empresas %

Mé&o-de-obra-indireta 3 75
Encargos 4 100
Depreciacao 2 50
Materiais indiretos 4 100
Seguros 2 50
Energia elétrica / agua / telefone 3 75

FONTE: Autoria propria
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Verificou-se que 100% das empresas pesquisadaamtidos encargos e de materiais
indiretos para calcularem o preco de venda de sgeriais. Observa-se que 75% deles usam
para a sua precificacdo a mao-de-obra-indiretanbéen os valores relativos ao consumo de
energia elétrica, agua e telefone e apenas 50%enwBesas pesquisadas utilizam da
depreciacdo e dos seguros para o calculo do seo geevenda.

Nota-se que algumas empresas ndo usam custos feni@d@snpara a formagao do
preco de venda como € o caso dos custos indireiesentes a Mao-de-Obra-Direta,
depreciacdo, seguros, energia elétrica, aguaferielePor serem custos indiretos, ou seja, ndo
estdo ligados diretamente aos produtos ou serwogasercializados, sendo assim 0 seu
calculo é mais trabalhoso e exige do profissiomacanhecimento mais aprofundado.

4.4 METODOS DE CUSTEIO

Para que se possa fazer a precificagdo dos pdstempresas de um modo geral
utilizam-se de varias formas, sendo a mais utifizad formacdo de preco de venda em
relacdo aos custos dos produtos. Para isso exmtemétodos de custeio em que 0os mais
utilizados pelas empresas sdo: método de custeial@owr¢do, método de custeio direto ou
variavel, método ABC (custeio baseado em ativideg@smétodo de custeio padrao.

Dentre estes diversos tipos de métodos de cuapenas o método de custeio por
absorcéo é aceito pelo fisco e atende os princgaosontabilidade. Este método estabelece
que todos os gastos na producdo ou comercialize@aconsiderados custos, sejam eles
diretos ou indiretos, fixos ou variaveis.

J& no método de custeio direto ou variavel degidua complexidade de atribuicdo
dos custos, os mesmos sao feitos em forma de radajoial se considera para a formacgéao do
custo do produto apenas 0s seus custos variaeess,gs custos fixos sdo considerados como
despesas.

O método ABC (custeio baseado em atividades)dda & sua distribuicdo dos custos
por departamento ou setores propriamente dito, ejpa, $az-se um rateio por etapas de
producao ou comercializacédo de seus produtos.

No método de custeio padrédo € elaborado custéézipadamente a sua producdo ou
comercializagdo, ou seja, € uma referencia querdepara se ter como base dos custos
fixando assim um custo “meta”’. Controla também smigfos antes que sejam efetivos na
producao, como sendo considerada uma forma no@uateja, este método de custeio serve

para a empresa monitorar melhor se o or¢cado esdfag realizado.
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Na tabela 5, tem-se os métodos de custeios utilizpdra apropriacdo de custos aos
produtos utilizados pelos gestores das mesmas godser os métodos de: Custeio por

absorcéao, custeio direto ou variavel, ABC e cugpeidrao.

Tabela 5 - Métodos de custeios utilizados

Quais sdo os métodos de custeios utilizados paraapriacdo de custos aos produtos?

Métodos de Custeio Empresas %
Método de custeio por absorgao 1 25
Método de custeio direto ou variavel 2 50
Método ABC (custeio baseado em atividades ) 0 0
Método de custeio padréo 1 25

FONTE: Autoria propria

Nos dados obtidos em relacdo a tabela anteriobserva que 50% das empresas usam
o método de Custeio Direto ou Variavel, ou sejasmeram que os custos fixos de producéo
ou comercializagdo de sua producéo sao despesasd@d empresas estudadas utilizam o
método de Custeio por Absorgéo e os outros 25%rfam® do método de Custeio Padréo. O
Grafico 2 ilustra melhor a visualizacdo o uso doétamos de custeio nas empresas

pesquisadas.

60
OMeétodo de custeio por
50 absorcdo
40 BMétodo de custeio direto ou
variavel
30
OMeétodo ABC (custeio baseado
20 em atividades )
10 OMétodo de custeio padréo
0

Gréfico 2 - Métodos de Custeios Utilizados nas Empresas Pesqdas
FONTE: Autoria propria

4.5 PRECIFICAQAO DOS PRODUTOS COMERCIALIZADOS.
E de fundamental importancia para a sobrevivédam empresas no mercado atual
que as mesmas tenham um retorno financeiro minio® ogbra todos os seus custos e

despesas. Por isto, as empresas devem ter o méeirooidado no momento de elaborarem
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0S seus precos de venda, pois € a partir da c@atiwacdo de seus produtos ou servigos é
que terdo o desejado retorno financeiro (lucro).

A seguir sera verificados alguns tOpicos que séiexirema importancia quanto a
precificacdo dos produtos comercializados referanteObjetivo da precificacdo, quanto a

demanda e quanto a concorréncia.

4.5.1 Quanto ao Objetivo da Precificacao

Para que se obtenham um retorno financeiro as sagprdevem ter cuidado no
momento de realizarem a precificacdo. Desta fodeaem ter em mente quais 0s objetivos
gque desejam alcancar, tais como: penetracdo nmadeermaximizacao do lucro, recuperagao
de caixa, preco/qualidade e preco/oportunidade.

A Tabela 6 ilustra os resultados obtidos em relag&oobjetivos das empresas quanto
a politica de preco.

Tabela 6 - Quanto aos Objetivos das Empresas

A empresa estabelece sua politica de preco em func®OS OBJETIVOS?

Objetivos Empresas %
Penetracdo no mercado 0 0
Maximizacéo do lucro 1 25
Recuperacao do caixa 0 0
Preco / Qualidade 4 100
Preco / Oportunidade 3 75

FONTE: Autoria propria

Pode-se observar que 100% das empresas pesqumsadesmno objetivo na formacao
de seu preco de venda ou de servico prestado remefal preco/qualidade, com 75% esta o
preco/oportunidade, em que as empresas considesanpre;zos de acordo com as
oportunidades de comercializacdo, com 25% das stspdicou o objetivo da maximizagao
dos lucro para as empresas. Um dado interessasite pesquisa em relagdo a esta pergunta
foi que nenhuma empresa pesquisada tem como abptiormacdo do preco de venda para

penetracdo no mercado.

4.5.2 Quanto a Demanda
Considerando a politica de preco em relacdo a ddsmam empresa pode vir a

estabelecer o seu preco praticado no comércio émgare a diversos fatores, sendo os
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principais fatores: o cliente, a época e tambémcallonde estes produtos ou servigos sédo
oferecidos para os consumidores de forma geral.
A Tabela 7 ilustra os resultados em relacdo autagdo de seus precos de vendas

com base na demanda.

Tabela 7 - Quanto a demanda das empresas
A empresa estabelece sua politica de preco em func®A DEMANDA?

Demanda Empresas %
No cliente 2 50
Na época 1 25
No local 2 50

FONTE: Autoria propria

Verifica-se que a maior concentracdo em relagaaolitica de formulacao de preco de
venda tendo como base a demanda esta ligada démtiamo cliente e no local, ambos com
50%. E ficando com apenas 25% a demanda em retagfmca de comercializacdo dos

produtos e servicos ofertados.
4.5.3 Quanto a Concorréncia

Em funcdo de um mercado mais competitivo, os gestdevem ficar atentos nos
precos praticados pelos concorrentes, pois quesaméo uma grande fatia do mercado esta
voltado para quem consegue ser competitivo ofest@nddutos de boa qualidade com precos
abaixo de seus concorrentes.

Esta politica de precos em funcdo da concorréazi@dm que as empresas atribuam
precos as suas mercadorias ou aos seus produtedagido a concorréncia do mercado, isto
é, lei da “oferta e da procura”.Os resultados tolje em relacdo a concorréncia estao

mostrados na Tabela 8.
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Tabela 8 - Quanto a concorréncia das empresas.
A empresa estabelece sua politica de preco em fun¢®A CONCORRENCIA?

Concorréncia Empresas %

Preco médio praticado 2 50%
1 25%
Precos mais baixos em determinados patamares 1 25%
1 25%

Precos mais altos em determinados patamares

Preco competitivo

FONTE: Autoria propria

Nota-se que 50% das empresas estudadas fazemapiatipreco médio em que o
mercado oferece aos seus cliente e 25% delasatriawsua formacgao de preco com relagao a
concorréncia em virtude dos pre¢os mais altos etarrdaados patamares, pre¢os mais

baixos em determinados patamares e também emaelagéreco competitivo.

4.6 DECISOES IMPORTANTES PARA FORMAQAO DO PRECO WENDA.

E importante que os gestores estejam sempre stastovariacido do mercado e
também em relacdo a implantacdo de novos prodoiagias comercializacdes ou até mesmo
alguma adaptacédo que possam trazer custos itaerargados para a empresa.

Desta forma, a Tabela 9 mostra os resultadoss# \dos gestores entrevistados em
relacdo as situagao que sao mais importantes noentonde estabelecer a precificagao de

seus produtos ou servicos.

Tabela 9 - Situagbes em que as decisdes sao importantes pavarfacao do preco de
venda

Situacdes em que as decisdes de formacédo de preewenda sdo da maior importancia:

Situacdes Empresas %
Quando a empresa tem de estabelecer o preco pakirprvez. 3 75%
Quando as circunstancias levam a empresa a comsaiepossibilidades d 1 25%
alterar os precos.

Quando a empresa produz produtos com demanda e/stoscinter- 0 0

relacionados.

FONTE: Autoria propria

A maioria das empresas pesquisadas (75%) achanmdigmental importancia fazer a
verificacdo e atribuicdo dos precos na primeiraemzque a empresa tem que estabelecer o

seu preco de venda, as demais (25%) acreditam glgengaior importancia estabelecer o
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preco de venda quando as circunstancias levam eesap considerar as possibilidades de

alterar os precos.

4.7 INFLUENCIA DOS FATORES INTERNOS E EXTERNOS NARECIFICACAO

Verifica-se que no comércio em um modo geral exisadguns fatores, sejam eles
internos ou externos, que podem ocasionar alguoganga no momento do gestor elaborar
0 seu preco de venda, alguns sdo: as taxas de jmEdas estrangeiras, fornecedores,
concorréncia e a demanda. Por isto, os gestoresrdBear atentos a qualquer mudanca nos
mesmos, pois estes podem causar grandes altefag@i®mseiras nas empresas. A Tabela 10
llustra os resultados em relacdo a influéncia dowrés interno e externos no momento de se

estabelecer o preco de venda.

Tabela 10 - Fatores Internos e Externos
Fatores internos e externos que influenciam na foragao de prego de venda:

Fatores internos e externos Empresas %

Taxas de juros 3 75
Moedas estrangeiras 3 75
Fornecedores 4 100
Concorréncia 2 50
Demanda 3 75

FONTE: Autoria propria

O fator interno ou externo que tem maior influénwaformacgéo de preco de venda
para as empresas pesquisadas sao os fornecedadés).(Nesta visdo, nota-se que todas as
empresas relatadas na pesquisa tém os fornecatsess mercadorias como o fator mais
importante na alteracdo dos seus precos de venda.

Ainda sobre os demais fatores que influenciam tenas taxas de juros (75%),
moedas estrangeiras (75%) e a demanda com (75%a@neldé com menor influéncia na visao
das empresas aqui pesquisadas a concorréncia (Bd®3e deve ao fator de ndo haver uma
concorréncia muito acirrada entre as empresas gesiqs, pois devido ao seu porte, pequeno

e médio, e também de sua localizacdo geografica.
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4.8 METODOS UTILIZADOS NA FORMACAO DE PRECO DE VEND

As empresas podem usar de diversas maneiras paaacta chegar ao preco que
para as mesmas seja considerado o ideal. Parassgestores usam de alguns métodos, tais
como: custo do produtoMark-up, no valor percebido pelo mercado consumidor, nos
concorrentes, no custo pleno, custo de transformagdsto marginal, retorno do capital
investido e preco padréo. A Tabela 11 ilustraessiltados obtidos em relacdo aos métodos

usados pelas empresas.

Tabela 11 - Métodos de precificacao

Métodos utilizados na formacao de preco de vendalps empresas:

Métodos de precificacéo Empresas %
Preco com base no custo do produto 4 100
Preco de venda com base no Mark-up 1 25
Preco de venda com base no valor percebido pelcash@rconsumidor 1 25
Preco de venda com base nos concorrentes 0 0
Preco de venda com base no custo pleno 0 0
Preco de venda com base no custo de transformacéo 0 0
Preco de venda com base no custo marginal 0 0
Preco de venda com base no retorno do capitaltidees 1 25
Preco de venda com base no prec¢o padrao 2 50

FONTE: Autoria propria

O método mais utilizado na formacgao de preco dda€no que se tem com base nos
seus custos, 100% dos gestores utilizam-se do®scukis produtos para estabelecer a
formacao do seu pregco de venda, 50% das empredagppates desta pesquisa, usam o
método de preco de venda com base no preco pad@dim 5% ficaram 0s métodos: preco
de venda com base mdark-up, preco de venda com base no valor percebido pelcado
consumidor e preco de venda com base no retorreapital investido. O Grafico 3 ilustra

melhor estes resultados.



52
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valor percebido pelo mercadc

70% consumidor
OPreco de venda com base n

concorrentes

60%
BPreco de venda com base r
50% custo plenc

OPreco de venda com base r

40% custo de transformaca

30% BPreco de venda com base r
custo margina

20% OPreco de venda com base r
retorno do capital investidc

10%
B Preco de venda com base r
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Gréfico 3 - Métodos Utilizadosna Formacao de Preco de Vendpelas Empresas.

FONTE: Autoria propria

4.9 PROBLEMAS NA FORMULACAO DO PRECO DVENDA.

A formulacéo do preco de venda nédo é algo simpkdge muito dos gestores, pi
0s mesmos devem analisar diversos fatores queendiam na precificacacorreta. Alguns
desses fatores sdos seus fornecedores de matérias primas, 0s setss dadiretos d
fabricacdo ou de comercializacdo entre tantos st

Uma ma formacdo dos precos de vendas pode ocasimaeras pedas para a
empresa (clientes, vendas baixas, valores mongtarievido a ist, a pesquisa em si
pretende revelar nas empresas pesquisadas quam fm principais problemas causa
devido a uma formacéo de preco errérPreco de venda abaixo do real, o que dimint
lucros da empresaRreco de venda acima do reo que dificulta as vende Fabricacéo de
produtos que dao pouco lucro em detrimento de sutmais rentaveis, ocasionando
alocacédo dos recursosEsforco de venda n&o orientado para produtos nogisitivos -
Dificuldades para identificar e fixar aci para reducdo de custos e despesas, leval
empresa a operar com custos e despesas mais altpseeddeveria A Tabela 12 ilustra o

resultado obtido em relacdo aos problemas ocasisrzala mé formacéo de preco de ve
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Tabela 12- Problemas no Prego de Venda
A EMPRESA JA TEVE PROBLEMAS AO DETERMINAR O PRECO D E VENDA
(POR NAO APURAR/ADICIONAR CUSTOS AOS PRODUTOS), TAIS COMO:

Problemas Empresas %
Preco de venda abaixo do real, o que diminui aetuda empre: 2 50
Preco de venda acima do real, o dificulta as vendas 2 50
Fabricacdo de produtos que dao pouco lucro enmukaitd de outros ma 1 25
rentaveis, ocasionando ma alocagéao dos rec

Esforco de venda né&o orientado para produtos metiatlvo: 0 0
Dificuldades para identificar e fixar acdes paralugio de custos 1 25

despesas, levando a empresa a operar com cusespesds mais altos

que deveria.

FONTE: Autoria propria

Para ilustrar melhor os dados obtinesta tabela, seg@rafico <
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Gréfico 4 - Problemas no Preco de Venda

FONTE: Autoria propria

Os maiores problemas enfrentados pelas empresagitaflas na pesquisaque a

empresa acaba vendendo seus produtos ou preseumslgesvicos de forma abaixo do ,

ou seja,abaixo dos custominimos e com isso témrejuizos, este dado obteve 50%

respostas. dmbém com o mesmo percentual50% ficouo problema de se vender os ¢
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produtos ou servico acima do real, isto é, do esizepelo comércio e com isto h4d um
decréscimo nas comercializa¢des, causando assios yéoblemas para as empresas.

Outros dois problemas ficaram com os indices de,2886 eles: o primeiro
fabricacdo de produtos que d&o pouco lucro emndetto de outros mais rentaveis,
ocasionando ma alocacéo dos recursos. Nota-seugmel@ ndo se tem um controle real dos
precos praticados se deixa de ganhar em um prapig@ode ser mais rentavel para estar
comercializando um produto menos rentavel. O segundice foi o de identificar e fixar
acOes para reducao de custos e despesas, levamdar@ésa a operar com custos e despesas

mais altos do que deveria.

4.10 SOFTWARE PARA PRECIFICACAO

Esta questéo visa identificar qual a forma que $&té a formulacédo de preco de
venda das mercadorias e também dos servicos pespedas empresas aqui pesquisadas.
Neste caso, as formas analisadas foram as segusetes precos atribuidos aos produtos e
servicos sao feitos de forma manual ou se os psfseitos de forma eletronicas utilizando

usando algum software especifico para esta funcao.

Tabela 13 - Modos de Formulag&o de Preco de Venda

Como é feito a formulagéo do preco de venda dos potos e servigos na empresa:

Modos de formulacdo de pre¢o de venda Empresas %
A empresa possui software especifico para formulagépreco de venda 0 0
A empresa faz de forma manual a formulacdo do pegeenda 4 100

FONTE: Autoria propria

OBS: A pergunta permitia apenas uma resposta

Todas as empresas pesquisadas (100%) fazem a &géaoutle preco de venda de

forma manual, nenhuma possui algum tipo de softespecifico para esta funcéo.

4.10.1 Informagbes Complementares Sobre as Engpresa

Estas informag¢des complementares visam demonsinaw estd o grau de satisfacédo
dos gestores em relacdo aos métodos de custeiosguesmos utilizam. Também discorre
sobre a aceitacdo do mercado sobre os precosgui@dipelas empresas e demonstra como €

feito o seu gerenciamento em relagéo a imagemathupy e seus concorrentes.
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4.10.2 Satisfacdo dos Gestores
O nivel de satisfacdo dos gestores respondentedgogaautilizacdo de métodos de
custeio que estdo sendo utilizados nas empresasugiizacdo na formacao do preco de

venda pode ser visualizado na Tabela 14.

Tabela 14 - Satisfacdo dos Gestores
Qual o grau de satisfacdo dos gestores na utilizag@los métodos de custeio que vem
sendo utilizados na formacéo do preco de venda?

Grau de satisfa¢éo Empresas %
Muito satisfeito 0 0
Satisfeito 4 100
Pouco satisfeito 0 0
Insatisfeito 0 0

FONTE: Autoria propria

Todos os gestores se dizem satisfeitos (100%)acoratodo custeio utilizados pelos
mesmos para fazerem a formacao de preco de venidagsqgundo eles os métodos utilizados
apresentam dados suficientes para uma boa gestdoudtos das empresas e fixacdo dos

precos de venda.

4.10.3 Aceitacao do Preco de Venda no Mercado

Conforme a percepcao dos gestores, a a aceitasgwretos de vendas praticadas esta
ilustrado na Tabela 15.

Tabela 15 - Aceitacédo do Preco de Venda no Mercado

Qual a aceitacdo do mercado &s diversas alternatisale precos da empresa?

Grau de aceitacao Empresas %
Aceitam plenamente 2 50
Aceitam parcialmente 2 50
N&o aceitam 0 0

FONTE: Autoria propria

A percepcéo de aceitagcdo do preco de venda imppstos gestores ficou dividida,

sendo que 50% afirmam que o mercado aceita plertamsrprecos impostos pelos mesmos
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em seus produtos e servigos e 0s outros 50% arediie o mercado aceita parcialmente os
precos praticados.

A aceitacao total do mercado pelos precos prat&adtas empresas ocorre quando
as mesmas tém alta qualidade em seus produtosntemtodutos suficientes para atender a

demanda, qualidade no atendimento e é claro pagpativel com o mercado.
4.10.4 Imagem do Produto em Comparag¢ao com os @entes.

E importante saber qual a visdo dos gestoresEman aos seus produtos ofertados
frente aos seus concorrentes, para isso foramte@mas seguintes questdes:
1) Atendem aos padrbes de qualidade exigidos peladdo;
2) A qualidade e os volumes disponiveis satisfaagmlientes;
3) Ajudam a manter um bom relacionamento com oigie
4) Melhoria constante de seus produtos.

Os resultados obtidos das empresas nesta questdesliustrados na Tabela 16.

Tabela 16 - Imagem do Produto em Comparacdo com os Concorrentes
Em relacdo a imagem do produto em comparacdo aosrmmrrentes, COmo a empresa
gerencia ao seus precos de venda?

Imagem do produto Empresas %
Atendem aos padrbes de qualidade exigidos peloadderc 3 75
A qualidade e os volumes disponiveis satisfazenliestes 2 50
Ajudam a manter um bom relacionamento com o cliente 1 25
Melhoria constante de seus produtos 3 75

FONTE: Autoria propria

Conforme visdo dos gestores das empresas do ramédeatica da cidade de Irati
— PR, segundo dados respondidos e visualizadoglmaal 16, pode-se verificar que segundo
a relacdo com a imagem do produto em comparagamoacsrrentes 0s seus precos de venda
atendem aos padrbes de qualidade exigidos peladeera proporcdo de 75%, e também na
mesma proporcao de 75% se tem uma melhoria coastienseus produtos. Na visdo dos
gestores, 50% acreditam que a qualidade e os veldisponiveis satisfazem os clientes e no
patamar dos 25% dizem que a imagem do produto lagéeaos concorrentes ajuda a manter

um bom relacionamento com o cliente.
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4.11 ATRIBUTOS NECESSARIOS PARA A FORMACAO DO PRE@E VENDA

Para uma precificacdo adequada € necessario ggsar tenha uma perfeita nocao de
custos e despesas e saiba exatamente o volumaltantoistos quanto das despesas, 0s quais
sdo utilizados para elaboracdo dos seus produtodeoseus servicos. Além disto, deve
distinguir custos e despesas diretos e indireitass £ variaveis.

Conforme Dubois (2009, p. 16). A titulo de exemm@ép considerados custos 0s
seguintes gastos:
* Matéria-prima utilizada no processo produtivo;
» Salarios, encargos e beneficios sociais da madm@eque trabalha na fabrica
OU COmercio;
* Aluguel da fabrica ou comercio;

* Depreciacdo das maquinas e equipamentos refegeptesiucao.

Nota-se que a diferenga entre custos e despesasre# 0S mesmos acontecem ou
sao utilizados, pois os custos sé&o aqueles quelaa@onam diretamente com a producao ou
comercializacao e as despesas ndo tem contato dowt a producdo ou comercializacdo dos
produtos.

Alguns exemplos de despesas, segundo Dubois (p008):

* Aluguel do escritorio central;

» Seguro do imovel da filial de vendas;

» Salarios, encargos e beneficios sociais do peada@histrativo;
* lluminacao do escritério central;

» Comissdes sobre vendas.

O meétodo de formacédo de preco de venda atravésudtss € um dos mais utilizados
devido sua praticidade e simplicidade (BernardL@0

A empresa pode usar 0 método que achar mais denterpara a sua precificacao,
isto &, pode utilizar todos os custos e despesasafteu para comercializar um determinado
produto ou simplesmente agregar apenas 0s cusE®g]iou seja, aqueles que estavam
ligados diretamente na comercializacao dos seukifos.

Neste estudo se abordou quatro diferentes métatasapaplicacdo dos custos, sendo
eles: Método através do custeio por absorcao, wari@u direto, padrdo e o ABC. Com a
andlise de cada um desses métodos fica claro asig@ge de um conhecimento detalhado

que o gestor deve ter em relacdo aos custos, adesmétodo se refere a uma determinada
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classificagcdo e a locagcdo dos custos para 0s sedsitps comercializados ou servigcos
prestados.

Segundo Crepaldi (2011, p 350).

O produtor precisa aprender a gerenciar, com c@npket a contabilidade de custos
de sua unidade e dominar sua demonstracdo finangeis é tendo o dominio

dessas ferramentas que ele melhora a qualidadeuate decisbes e torna sua
atividade mais competitiva.

Com isso conclui-se que o atributo necessario @ugestor deve ter para uma
formacdo de preco de venda adequada aos seusqwadprincipalmente o conhecimento
sobre todos 0s seus custos e despesas, em relagdoes comercializados e servigos
prestados e uma estrutura que lhe de suporte pataar a precificacdo correta. Estes

atributos sédo determinantes para um bom desenvemiore sobrevivéncia da empresa.
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este capitulo apresenta as conclusdes da pesgaikzada e recomendacdes para

futuros estudos sobre o tema investigado.

6.1 CONCLUSOES

Com o desenvolvimento sécio econémico houve um dgraorescimento das
microempresas, empresas de pequeno e médio pcaoando-se assim uma concorréncia
cada vez maior entre as mesmas. Nesta concorgmeinalisa qual empresa oferece 0s seus
produtos com qualidade, agilidade no atendimerdmashda suficiente para suprir o mercado
consumidor e um dos fatores primordiais para qalgquonsumidor € se 0 preco esta
condizente com as mercadorias ou servigos ofertados

Quanto maior for esta concorréncia mais as empredaster que utilizar de
mecanismos que as tornem mais ageis e competiBaaa isto, inovacdes em seus produtos
ou servicos, a forma de fazer o levantamento datosu despesas e principalmente na
formulacéo do preco de venda devem ser considerados

Este trabalho verificou como é formado o preco eeda, bem como quais sdo os
métodos de custeio usados para seu estabeleciraentmicro e pequenas empresas do
comércio de informatica da Cidade de Irati — PRvesficar se estes métodos de custeio e
formas de precificacdo atendem as necessidadegedtwes, para isto foram detalhados os
métodos de custos utilizados nesta pesquisa seledo @usteio por absorcdo, Custeio
Variavel ou direto, Custo padréo, Custeio ABC (€izssBaseado em Atividades).

Das empresas pesquisadas, observou-se que 50%metado de custeio direto ou
variavel para fazerem atribuicdo dos custos nodubos, isto se deve devido a este método
usar apenas dos custos variaveis, sendo assims®roma forma mais facil e rapida para
atribuir custos aos produtos ou servi¢co. Outros 58%ubdividiram em 25% para o0 método
de custeio por absorcdo e o de custeio padréo.

A pesquisa demonstra que mesmo as empresas estsaeno métodos de custeio
diferenciados para a sua formacao do preco de ydndas elas estdo segundo 0s seus
gestores satisfeitas com o0s resultados que os a¥tmakzem, pois as respostas obtidas nesta
pesquisa em relacdo a aceitacdo do preco de verlda ponsumidores 0s mesmos se

mostram 50% plenamente satisfeitos e os outrosdi@dtam parcialmente.
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Alguns problemas também foram apontados pelos mgsstem relacdo a ma
formacao do preco de venda, pois quando n&o sertenonhecimento exato da formagéo do
preco, pode-se acabar vendendo seus produtos atmbeal ocasionando-se diminuicdo nos
lucros (50%), ou até mesmo vender seus produtogato preco real, dificultando as vendas
(50%), nao se ter uma real no¢ao de qual produtmala retorno para a empresa (25%) ou
entdo ter dificuldades para se identificar e fiagbes para reducdo dos custos ou despesas
dos produtos ou despesas.

Esta falta de controle ocorre devido a falta totalparcial de como precificar seus
produtos ou servicos, visto que segundo a pestoidss as empresas se utilizam da forma

manual para fazer sua formagéo de preco.

6.2 RECOMENDACOES

O presente trabalho analisou a formagéo do pregeedda em algumas pequenas
empresas do comeércio de informatica da Cidade d& ir PR, buscando-se utilizar
ferramentas da contabilidade para auxiliar os gestointo a formacéo do preco de venda. E
como sugestdes para novas pesquisas relacionatEsasao:

. Realizacdo de pesquisa que ajude a identificarsqueimeétodos de formacéo

de preco sao as ideais para as empresas estudadas.

. Aplicacédo desta pesquisa em algum outro ramo si@atie comercial ou até

mesmo em alguma outra cidade ou regiao.

. Andlise da precificacdo por meio de algum softwespecifico para formacéao

do preco de venda.
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QUESTIONARIO

1. PERFIL DA EMPRESA:

Tributac&o: () Simples Nacional () PresumidoRegl
Contador: () Interno ( ) Externo

2. QUAIS SAO OS ELEMENTOS QUE A EMPRESA UTILIZA NA COMPOSIQAO
DO CUSTO DOS PRODUTOS?Anote uma ou mais opc¢des conforme o caso)

2.1 MATERIA-PRIMA

() Principais matérias-primas utilizadas na congémsdo produto

() Quantidade de cada matéria-prima utilizadanogesso do produto
() Valor referente ao preco pago pela matéria-pqpor unidade

() Unidade de medida referente a cada matériagprim

2.2 MAO-DE-OBRA DIRETA

() Saléarios

() Encargos

() Horas trabalhadas por empregado/més
() Custo do servico por hora

() Tempo gasto para realizar o servi¢o

2.3 CUSTOS INDIRETOS (CI)
() Mao-de-obra indireta

() Encargos

() Depreciacao

() Materiais indiretos

() Seguros

() Energia elétrica



65

3. QUAIS OS METODOS DE CUSTEIO UTILIZADOS PARA APRO PRIA(;AO DE
CUSTOS AOS PRODUTOS?Anote apenas uma opgéo)

() Método de custeio por absorcao

() Método de custeio direto ou variavel

() Método ABC - custeio baseado em atividades

() Método de Custeio Padrao

() Outro. Qual?

Justifique o porqué da escolha.

4. A EMPRESA ESTABELECE SUA POLITICA DE PRECOS EM FUN(;AO: (Anote
uma ou mais op¢des conforme o0 caso)

4.1 DOS OBJETIVOS

() Penetracdo no mercado
() Maximizagéao do lucro
() Recuperacao do caixa
() Preco / qualidade

() Preco/oportunidade

() Outros. Quais?

4.2 DA DEMANDA - A EMPRESA ELABORA O PRECO DE VENDEOM
BASE:

() No cliente

() Na época

() No local

() Outros. Quais?

4.3 DA CONCORRENCIA

() Preco médio praticado

() Precos mais altos em determinados patamares
() Precos mais baixos em determinados patamares
() Preco competitivo

() Outros. Quais?
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5. SITUACOES EM QUE AS DECISOES DE FORMACAO DE PREQD DE VENDA
SAO DA MAIOR IMPORTANCIA: (Anote uma ou mais opc¢des conforme o caso)

() Quando a empresa tem de estabelecer o prez@peleira vez.

() Quando as circunstancias levam a empresa &deoasas possibilidades de alterar os
precos.

() Quando a empresa produz produtos com demarmlasestos inter- relacionados.

() Outros. Quais?

6. FATORES INTERNOS E EXTERNOS QUE INFLUENCIAM NA F ORMAQAO DE
PRECO DE VENDA: (Anote uma ou mais op¢des conforme o caso)

() Taxa de juros

() Moedas estrangeiras

() Fornecedores

() Concorréncia

() Demanda

() Outros. Quais?

7. METODO UTILIZADO NA FORMACAO DE PRECOS DE VENDA PELA
EMPRESA: (Anote uma ou mais op¢des conforme o caso)

() Preco com base no custo do produto

() Preco de venda com base no Mark-up

() Preco de venda com base no valor percebidorpetoado consumidor
() Preco de venda com base nos concorrentes

() Preco de venda com base no custo pleno

() Preco de venda com base no custo de transf@omag

() Preco de venda com base no custo marginal

() Preco de venda com base no retorno sobre tatapiestido

() Preco de venda com base no preco padrao

8. A EMPRESA JA TEVE PROBLEMAS AO DETERMINAR O PREC O DE VENDA
(POR NAO APURAR/ADICIONAR CUSTOS AOS PRODUTOS), TAIS COMO:
(Anote uma ou mais op¢des conforme o caso)

() Preco de venda abaixo do real, o que diminliia®s da empresa.

() Preco de venda acima do real, o que dificidtaeandas.

( )Fabricacéo de produtos que dao pouco lucro érmato de outros mais rentaveis,
ocasionando ma alocac&o dos recursos.

() Esforco de venda nao orientado para produtas lnerativos.

() Dificuldades para identificar e fixar acoesgperducao de custos e despesas, levando a
empresa a operar com custos e despesas mais@ljos deveria.
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() Outros. Quais?

9. COMO E FEITO A FORMULACAO DO PRECO DE VENDADOS P RODUTOS E
SERVICOS NA EMPRESA.
( ) A empresa possui software especifico para titeigéio do preco de venda.

QUAL:

( ) A empresa faz de forma manual a formulagio do plegeenda.

10. INFORMACOES COMPLEMENTARES:

10.1 Qual o grau de satisfacao dos gestores ieagéib dos métodos de custeio que vém
sendo utilizados na formacao do preco de venda?

() Muito satisfeito

() Satisfeito

() Pouco satisfeito

() Insatisfeito

10.2 Qual a aceitacdo do mercado as diversas aiteas de precos da empresa?
() Aceitam plenamente

() Aceitam parcialmente

() Nao aceitam

() Nao sei

10.3 Em relacdo a imagem do produto em comparagcado aos concorrentes; como a
empresa gerencia o0s seus precos de venda?

() Atendem aos padrdes de qualidade exigidos pelo mercado.
() A qualidade e os volumes disponiveis satisfazem os clientes
( ) Ajudam a manter um bom relacionamento com o cliente

() Melhoria constante de seus produtos

11 OUTRAS CONSIDERACOES/COMPLEMENTACOES





