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Resumo

Dentre as atribuigcbes gerencias de maior relevar@iambiente empresarial, destacam-se as
decisbGes de precos de venda, dado seu carateégisivapara 0 sucesso das organizacoes.
Esta investigacdo tem como obijetivo identificar éado adotado para formar os precos de
venda na empresa 3R. Além do objetivo geral ddesgtificar o método adotado na formacgéao
dos precos de venda, procurou-se também descobails gps fatores mais relevantes
considerados na formacdo desses precos na empkesdigada. O estudo realizou-se na
cidade de Fortaleza, mais especificamente em urpaeemdo setor de recapagem de pneus.
A metodologia consistiu de um estudo de caso Udecarater exploratério e documental.
Para a coleta dos dados, utilizaram-se entrevsetas-estruturadas baseadas em indicadores
obtidos a partir do referencial tedrico, as quaiarh aplicadas junto aos diretores da empresa
investigada. Para a analise dos dados, a técniahtagiva escolhida foi aAndlise de
conteldo proposta por Bardin (1977). Os resultadusstramque o método de formacéo de
precos de venda adotado pela empresa 3R esté inegismhdo para os fatores determinantes
de uma formacgéo baseada no mercado, mais espewfita para 0 método do precgo corrente
ou preco de mercado.
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Introducao

Com o crescente acirramento da competitividade esapial, a garantia de
sobrevivéncia das organiza¢fes passou a exigintncm monitoramento das necessidades
do mercado. Sobrevivem aquelas que possuem nepacicdade de adaptacdo as mudancas
impostas pelo mercado, mediante oferta de produioservicos que satisfagam os clientes,
cada vez mais exigentes

Nesse contexto de grande concorréncia, as decses precos de venda assumem
posicdo de destaque nas organizacfes, sendo ap®pelds gerentes como das mais dificeis
de lidar, haja vista que uma boa determinacao efgprpodera levar ao desenvolvimento e ao



lucro, enquanto que uma ma determinacdo podera kEevampresa a situacbes dificeis,
inclusive a inviabilidade do negdcio.

Para se adequarem a esse panorama e se ajustam@masdas do mercado, as
empresas procuram cada vez mais modificar seilgsedé gestdo, visando a uma melhor
aplicacao de recursos e maximizacao da eficaciaoipaal.

E do conhecimento no meio empresarial que tentacaoum produto considerando
seus custos mais uma margem esperada é caminl&egao contraria a competitividade.
Assim, 0s precos tendem a seguir os praticadosanoaaio. Contudo, mesmo sabendo que a
determinacdo de preco esta mais focada para aedado mercado, essa decisédo precisa de
uma correta apreciacdo, posto que seguir 0 pregoodeorréncia podera comprometer a
lucratividade da empresa ao ponto de inviabilizaegocio.

Entretanto, se de um lado ha a no¢éo de que ardet&do de precos de venda deve
levar em conta as condi¢des do mercado, por dudropinides segundo as quais as empresas
precisam conhecer bem 0s seus custos, para pradepfecos adequados. Esse pensamento é
compartilhado por Boone e Kurtz (1998), segundogoais “a técnica mais popular de
determinacao de prec¢os na pratica é a baseadastms’cu

A literatura aponta para uma seérie de métodosoeemimportantes que sdo adotados
de acordo com o0s objetivos empresariais, que pogiar ligados a aspectos financeiros,
econdmicos, mercadologicos e estratégicos, des;umiadanarketing

Feitas essas consideracdes, e diante da respahsddilda administracdao das
empresas no tocante a decisédo dos precos de Vevaao-se em conta os diversos métodos
de formacdo de pregcos encontrados na literatuidasediversas variaveis a serem entéo
consideradas, definiu-se o seguinte problema dquEss Qual € o método adotado pela
empresa 3R, do setor de recapagem, para a fixasdgeds precos de venda?

Procurando encontrar uma resposta para esse aagsgato, realizou-se um estudo
de caso, de natureza exploratéria e documental, almondagem qualitativa, utilizando-se
entrevistas semi-estruturadas com questdes abBees.a consolidacdo dos dadognalise
de conteudanostrou-se a técnica mais apropriada, sendo aplisagundo os critérios de
andlise, codificacdo e categorizacao descrito8pattin (1977).

Além do objetivo geral de se identificar o métadimtado na formacéo dos precos de
venda, procurou-se também descobrir quais os fatorais relevantes considerados na
formacao desses precos na empresa investigada.

Neste estudo, além da introducéo, a primeira sagésenta conceitos, importancia,
e varias concepcoes e fatores que influenciam cepso de formacéo de precos, bem como
as tipologias que abordam especificamente o assdiptesentam-se também alguns métodos
de formacao dos precos de venda orientados pausto e para o mercado, e comenta-se
acerca do panorama do setor de recapagem no Btaskgunda secéo, procura-se explicitar
a metodologia da pesquisa. Na terceira secao,masemtados os resultados da pesquisa. A
conclusdo da pesquisa é apresentada na quarta secdo

Referencial Tedrico

Atualmente, um dos objetivos organizacionais gqe®gipam a empresa tem sido p6r
em pratica uma adequada politica de formacdo degogre de maneira a garantir a sua
mantenha no mercado. A afirmacdo de Assaf Neto8)1@®nfirma essa preocupacao.
Segundo o autor, a formacdo de precos € questd@larhental para a sobrevivéncia e o



crescimento auto-sustentado de qualquer empra$gpaendentemente de seu porte e de sua
area de atuacao.

Varios estudiosos publicaram trabalhos sobre foagmale precosSardinha (1995),
Bernardi, (1998), Santos (1991), Wernke (2001),nBre Fama (2003), Cogan (1999),
Horngren et al (2000) e Perez Junior et al (208i)da nesse contexto, € vasta a relacao de
pesquisas empiricas que apontam diferentes méttelpsecificacdo: Resende, Guerreiro e
Pereira (2006), Paulo (2001) e Santos (1995), pemelo, ressaltam a importancia da
fixacdo dos precos de venda dos produtos e servi¢os

Segundo Bernardi (1998), o principal fator paraawurreta formacéo de precos é a
informacéo, pois a formacdo de precos € um sistemaial deve ser alimentado com
informacdes precisas e detalhadas, seus elemamiogosicdo e tratamento, para que as
diversas variaveis de ordem econdmica sejam caregtie consideradas e a decisdo seja de
boa qualidade.

Na literatura sobre custos, é voz corrente quarta determinacdo de precos impde
como condic¢do sine qua nornum profundo conhecimento dos custos. Nada maisraiat
afinal, € por meio das informacdes acerca dos sustumo também do rateio de todas as
despesas da empresa que se chega ao valor degwpdéQ se devendo esquecer, € claro, de
adicionar a porcentagem de lucro desejada.

Vale salientar a observacdo de Horngren (1995)reky a qual as empresas que
consideram os custos na determinacéo dos pre@memfde uma forma circular; partem da
quantidade que pretendem vender (base para 0s ¢ixste diretos e indiretos unitarios), e so
entdo calculam o preco. Segundo o autor, 0 métodmyéivocado, pois S&0 0S pregcos que
influenciam as quantidades, e ndo o contrario.

Segundo Cogan (1999), historicamente o preco deavien determinado adicionando-
se o lucro aos custos. No momento atual, caraatlyipela alta competitividade, que cada
vez mais caminha para uma concorréncia peyi@stalecisdes de pre¢o sdo tomadas levando-
se em conta uma série de variaveis, como, por drergpracteristica do mercado, o0s
objetivos estratégicos ou organizacionais, bem cdewando-se em conta 0S precos
praticados no mercado.

Essa visdo tem consonéncia com o ponto de visiad® (2001), segundo o qual a
formacao do preco deve resultar de analise conjdetaustos e de mercado), obedecendo-se
a algumas premissas basicas que regem a matéasseavitar que esse processo se resuma,
de um lado, a meras informacdes extraidas daslianie custo de producéo, e do outro,
numa comparagcao entre renda e custo marginal, loemo @aceitando-se a idéia de que o
preco € imposto pelo mercado.

Todos os aspectos apresentados tém sua import&ateado, contudo, ressaltar a
visdo de Perez Junior et al (2001), segundo a qumakco obtido a partir do custo € uma
referéncia valiosa para se comparar com o pregoateado e se determinar a conveniéncia
ou inconveniéncia de se vender o produto pelo \calero mercado esteja disposto a pagar.

Portanto, abordam-se nesta pesquisa tanto os nsétogmtados pelo custo, quanto
agueles orientados pelo mercado.

Métodos Orientados pelo Custo

As premissas orientadoras utilizadas por esseslososi&o: a) o mercado esta disposto
a aceitar os precos de venda determinados pelesamalculados com base em seus custos;



b) o percentual escolhido de margem adicional atocdeve cobrir todas as despesas de
venda, distribuicdo e administragcéo, todos os ingso® proporcionar um lucro satisfatorio e
uma remuneracao adequada sobre o capital emprégAdd OS, 1995).

Orientando-se por Cogan (1999), Bernardi (1998)eL@979), Santos (1991) e
Santos (1995), percebe-se que ha dois métodosembera apresentem variagcbes na sua
aplicabilidade, utilizam o custo como base pararmé&cdo do preco de venda. O primeiro €
chamado deMark-up, Cost plus pricing Preco-Margem ou Sobremarcacdo. O segundo €&
chamado de Taxa de Retorno-Alviarget-Returnou Fixacdo de Precos por Meta. Esses
dois métodos serdo adotados nesta pesquisa peraise da formacdo do preco de venda
baseado no custo.

O Mark-up é uma das metodologias mais privilegiadas. Na qméme de Sardinha
(1995), é a mais popular.

O Mark-up, com suas variac0es, consiste basicamente em -senaar custo unitario
do produto uma margem fixa para obtencdo do precuedda. Essa margem, geralmente
percentual, deve cobrir todos o0s outros custosspedas e propiciar determinado nivel de
lucro (SANTOS, 1995). Santos (1991 e 1995 apud Qot899) conceitudark-up como
sendo “um indice aplicado sobre o custo de um bemseovico para a formacéo do preco de
venda”. Esse indice é tal que cobre os impostesastaplicadas sobre as vendas, os custos
indiretos fixos de fabricacéo e o lucro. Ja Bern@rfl98, p. 250) define Bark-upcomo um
indice ou percentual que ira adicionar-se aos sustespesas, o que nado significa que deve
ser aplicado linearmente a todos os bens e servigesericamente, Mark-up pode ser
empregado de diferentes formas: sobre o custovedyrigobre os gastos varidveis e sobre os
gastos integrais (BRUNI; FAMA, 2003, p. 330).

Lere (1979, p. 58 apud SANTOS, 1995) sugere umuobojde regras necessarias para
0 estabelecimento do preco com base no custo. @Manes precos deve (a) determinar o
custo do produto; (b) determinar o percentual degem a ser aplicado; (c) multiplicar o
percentual de margem pelo custo do produto, patangio da margem em unidades
monetarias; e (d) somar a margem monetéaria ao dasfwroduto, para determinar o preco.
Naturalmente, dependendo da base de custeio efxolbi percentual de margem a ser
multiplicado pelo custo podera variar. As variacoess utilizadas sdo as seguintesviayk-
up com base no custo pleno; Mpark-up com base no custeio por absorcaavieyk-up com
base no custo variavel; Mark-upcom base no custo de transformacadak-up com base
no custo or¢ado ou estimado; &/frk-up com base no custo-padrao.

No méetodomark-up com base no custo plenaplica-se um percentual multiplicador
ou divisor sobre o custo unitario do produto, abtbr meio do método de custeio pleno ou
integral, que € composto por todos os custos delupém, vendas, distribuicdo e
administragao.

No métodomark-up com base no custeio por absorcaaplica-se um percentual
multiplicador ou divisor sobre o custo unitario pieduto, obtido por meio do método de
custeio por absorcado, que inclui em sua composigatente os custos de producédo diretos e
variaveis, indiretos e fixos, alocados de acordm calguns critérios e segundo uma
expectativa de producdo e vendas. Portanto, ndoi ino custo unitario as despesas de
vendas, distribuicdo e administracdo, que devencaekertas pelo percentual de margem
escolhido.

No método mark-up com base no custo variavel aplica-se um percentual
multiplicador ou divisor sobre o custo unitario pieoduto, obtido por meio do método de
custeio variavel, que inclui em sua composicao stenes custos de producdo variaveis,



excluindo-se, portanto os custos fixos, as despdsagendas, distribuicdo e administracéo,
gue devem ser cobertas pelo percentual de margesiniel®.

No métodomark-up com base no custo de transformaca@plica-se um percentual
multiplicador ou divisor somente sobre o custo daverséo incorrido pela empresa na
transformacdo do material direto em produto acabBdee custo de conversao geralmente
compde-se de méo-de-obra aplicada no produto eustss indiretos de fabricacéo rateados
segundo algum critério.

No métodamark-up com base no custo orgado ou estimadaplica-se um percentual
multiplicador ou divisor sobre o0s custos estimadms orcados de um produto ou
empreendimento. Esse método é utilizado em empmpsastrabalham sob o regime de
encomendas, que sdo especificas para cada clesnep geralmente necessario um
orcamento técnico-financeiro, que sera negociaddojwo cliente. Os custos de cada
encomenda podem ser calculados com base no cplem por absorcao ou variavel.

No método mark-up com base no custo-padrdo aplica-se um percentual
multiplicador ou divisor sobre os custos previametdlculados de acordo com o conceito-
padréo, ou seja, custos cientificamente apurados,imputar ineficiéncia ou anormalidades
de producéo, venda ou distribuicao.

O segundo método, conhecido pdraxa de Retorno-Alvo objetiva fixar um preco de
venda que proporcione a um dado volume de vendastaxa especifica de retorno sobre o
investimento realizado pela empresa. A Taxa derRetdlvo depende da estimativa de um
nivel “normal” de producdo, bem como dos custosespondentes para o produto e para a
empresa como um todo, dado esse volume de produciovendas. Essa taxa de retorno
planejada deve ser um orientador das decisfes & pro curto e no longo prazo, e,
consequentemente, de politicas de controle do gsabelecido (SANTOS, 1995).

Lere (1979, p. 118-126 apud SANTOS, 1995) dissedbre as etapas a serem
seguidas por uma empresa que adote como métofdonaacao de precos de venda a Taxa
de Retorno-Alvo: a) escolher a taxa de retorno jddae b) estimar o nivel esperado de
atividade no futuro; c) determinar o custo unitdde producdo no nivel de atividade
esperado; d) calcular um preco que garanta a taxaetbrno sobre o investimento,
estabelecida como meta, no nivel esperado de adi@jc e) avaliar o preco.

Métodos Orientados pelo Mercado

Nos métodos de formacdo de precos de venda or@naelo mercado, a empresa
podera decidir pela fixacdo com base nos precaggdas pelo mercado, dispensando menos
atencao aos seus proprios custos ou a procurais@srutos.

Dessa forma, os precos de venda definidos pelaesapoderdo ser iguais, inferiores
ou superiores aqueles praticados no mercado, depeodios objetivos e das inferéncias que
deduz sobre as possiveis influéncias dos compadatsistema em que esta inserida.

Quando a empresa decide adotar esse procedimes#o, dcorre porque ela
desconhece quase por completo sua estrutura intetnaainda, aparenta confiar nessa
estrutura, ou, entdo, seu sistema de informacdssidbae apenas nos custos integrais e
historicos em lugar dos custos incrementais (aumn@atvolume), ou futuros (derivados dos
planos tracados).

A proposito, vale salientar as consideracdes denkée(2001) segundo as quais
embora a tendéncia seja a determinacdo dos pregesmila tomando-se como referéncia



cada vez mais os fatores de mercado, e cada vezsmerfatores internos da empresa, torna-
se imprescindivel que a empresa tenha uma noggmede minimo de seu produto. Por isso,
o0 método baseado nas caracteristicas do mercaderrelps administradores profundo
conhecimento do funcionamento do mercado (estrutar@petidores, situacdes de oferta e
demanda para produtos especificos), o que Ihesbpibasd estabelecer uma estratégia de
precos, que poderdo ser elevados, se dirigidassaecde renda alta, ou baixos, se dirigidos as
demais classes socioecondémicas.

De acordo com o citado autor, na formagdo dos prelgve-se atentar para 0s
seguintes passos: a) calcula-se o preco orientidzendo-se uso exclusivamente de dados
internos da empresa; b) critica-se tal preco catert em relacdo as caracteristicas do
mercado de atuacdo com o preco do concorrentemeolle vendas, prazo, condicbes de
entrega, aspectos promocionais etc; c) testa-seqo prientativo nas condigcbes do mercado
considerando a relacdo volume/preco, de modo quoensega uma melhoria no lucro; d) fixa-
se 0 pre¢co mais apropriado, considerando-se cagslidderenciais para atender volumes
distintos, prazos diferentes de financiamento aelas e descontos para prazos mais curtos.

Sobre a formacao dos precos baseados no mercadta (M697) considera que as
seguintes medidas devem ser adotadas para se duhzpata formulacdo de uma estratégia
de precos: a) identificar os custos incrementasitveis que sdo apliciveis a uma alteracao
de vendas; b) calcular a margem de contribuicéariagéo das vendas em equilibrio relativas
a mudanca de prec¢o proposta; c) avaliar a semiili#i ao preco por parte dos compradores,
com a finalidade de se estimar a plausibilidadeslds alterarem suas compras, acima ou
abaixo da variagdo das vendas em equilibrio; djtiiiar os concorrentes e avaliar suas
provaveis reacoes; e) identificar compradores pamguais 0s custos, sensibilidade ao preco e
concorréncia sado significativamente diferentesggmenta-los com base no preco, onde for
possivel; f) calcular as consequéncias em termdsiale, aritmética ou graficamente, para
diversas e provaveis alteracfes das vendas; esig@racu rejeitar as modificacdes de preco
propostas, considerando-se 0s beneficios de rdeslf@voraveis, em comparagdo com 0s
riscos percebidos de consequéncias desfavoraveis.

Outro fator a ser considerado na formacédo de pregwsbase no mercado € que ha
setores em que 0s precos séo geralmente ditadoasapelo mercado, tais como: a) setores
de alta tecnologia, devido aos curtos ciclos da dids produtos; b) setores em que 0s pre¢os
de mercado sejam facilmente conhecidos, como rmd&sommoditiese ¢) setores em que
0s custos dos produtos séo dificeis de determinar.

Ha também aquele que procura envolver tanto osogusiomo as decisdes de
concorréncia e as caracteristicas do mercado, cwmdeMétodo Misto, para o qual, Santos
(1991) chama a atencéo, afirmando que “seria bastameroso para a administracdo de uma
empresa estabelecer precos sem a combinacao tisses. Cedo ou tarde ela teria de arcar
com as consequéncias de sérios erros que podegiaar de ser cometidos”.

Os métodos baseados no mercado sdo orientadospelatdemanda quanto pela
concorréncia. Na presente pesquisa serdo abordados apenas odomérientados pela
concorréncia.

S&o dois os métodos orientados pela concorrérsgaean abordadopreco corrente
ou preco de mercadoeimitacao de precos

O preco correnteou preco de mercadcé estabelecido pelo mercado, seja em funcéo
de suas caracteristicas econémicas ou por quedtdesstume (habito e tradi¢cdo), fazendo
com que todos os concorrentes sejam levados a&@tati Portanto, nenhum vendedor tem
condicbes de, sozinho, controlar o pre¢co do prouds este pode ser facilmente obtido em



diversas fontes. Um mercado com essas caractasigticonhecido pelos economistas como
de “concorréncia perfeita” (SANTOS, 1995).

A imitacdo de precospressupde que haja uma lideranca de precos n@doeecque
existam empresas que apenas copiam o preco do $ier por imitacdo voluntéria ou
involuntaria. Nesse caso, ha empresa lider de mhermgae sinaliza os aumentos ou reducdes
de precos, e empresas seguidoras de precos qua degglir se aceitam ou n&o 0s pregos da
lider. Ndo € necessario cobrar 0 mesmo preco @, Iftbdendo ficar acima ou abaixo,
mantendo-se a mesma paridade anterior (SANTOS,) 1995

A tarefa de determinar precos de venda, como se petteber, é influenciada por
multiplos fatores, relativos aos custos ou ao nikrc&ardinha (1995) vé que o preco,
componente essencial do composto rdarketing da empresa moderna, esta sujeito a
influéncia de uma série de fatores, muitos deles fm controle dessas organizages, tais
como a regulamentacao do governo, as condicoes\dizate econdmico, o desenvolvimento
tecnoldgico, a competicdo nos mercados e os padedesmpra dos consumidores.

Esses varios fatores associados aos processosrdacém de precos, citados por
diversos autores, servirdo como subcategorias graahse de conteddo das entrevistas. As
duas categorias serdo o custo e o mercado (Quadro 1

Categoria Fator de determinacdo dos precos de venda Autor

Os objetivos definidos Bernardi (1998), Santos {39S8antos
(1995), Cogan (1999)

Niveis de producdo e/ou venda em que| Beuni e Fama (2003), Santos (1990)

pretende ou em que se pode operar

Os custos e despesas de fabricar, administraBreni e Fama (2003), Santos (1990),

Custo - "

comercializar o produto Perez Junior et al (2001)

Ma&o-de-obra Santos (1995), Sardinha (1995)

Ganhos e perdas de gerir o produto Bruni e Fanf#3]j2@ardinha (1995)

Distribuicdo do produto Santos (1995), BernardBg)9

Clientes Perez Junior et al (2001), Sardinha
(1995)

Concorréncia Perez Junior et al (2001), Bernardi
(1998), Sardinha (1995)

Existéncia de produtos substitutos a pregc8suni e Fama (2003)

mais vantajosos

Precos praticados no mercado Cogan (1999)

Mercado Mercado de atuacéo do produto Bruni e Fama (2@a8)tos (1990),

Santos (1995), Cogan (1999)

Fatores politicos e legais Santos (1990), Sardih®a5)

Qualidade/tecnologia do produto em relacdo Bsuni e Fama (2003), Santos (1990),

necessidades do mercado consumidor Sardinha (1995)

Demanda esperada do produto Bruni e Fama (2008)0$S€1990),
Bernardi (1998), Sardinha (1995)

Ciclo de vida do produto Sardinha (1995), Sant89%)

Informacao Bernardi (1998), Santos (1995)

Quadro 1 — Fatores associados ao processo de fiwrdag precos de venda. Fonte: Elaborado pelosesuto

Observa-se que, nas variadas metodologias aprdasnt orientagédo principal a ser
transmitida refere-se a determinacdo dos precosvet®la em um mercado de livre
concorréncia, no qual hd grande competitividaded8eassim, na formacdo dos precos de
venda, 0s custos, as estratégias adotadas pelosriaries e as exigéncias impostas pelo
mercado devem ser base fundamental nesse prodésatia-a-dia, porém, o que se pode



observar é que a metodologia baseada na analisendarréncia é a mais usual, visto que na
formacao dos precos de venda, em negdcios de pegueredio porte, geralmente levam-se
em conta os prec¢os praticados pelo concorrenteyndo-se ajustar-se a esses precos ou até
mesmo praticar valores inferiores, como estratégipenetracdo de mercado.

Panorama do Setor de Recapagens no Brasil

O mercado brasileiro de recapagem de carga al@@hgailndes de unidades por ano,
contra 4 milhdes de pneus novos, segundo a AssaciBcasileira dos Recauchutadores,
Reformadores e Remoldadores. Desse total, 75% sa@osl no transporte rodoviario de
carga, 12% sédo de pneus de movimentacdo de cabgagoe o restante diz respeito ao
transporte de passageiros.

Héa cerca de 1.000 empresas recapadoras em todis,capajuais movimentam 600
milhdes de ddlares por ano e proporcionam 45 miregos diretos, além de 30 mil indiretos
(CARGA PESADA, 2006).

De acordo com a revista Carga Pesada (2006), b da&gaecapagens proporciona ao
pais uma economia de 180 milhdes de ddlares porcanobase na seguinte comparacao: sdo
necessarios 90 litros de petréleo para se falwiwapneu novo e apenas 27 litros para recapar
um pneu. Uma recapagem dobra a vida do pneu e agrdacenta 10%; isto €, se um pneu
roda 100 mil quildbmetros, depois de recapado ebka rmais 110 mil quildbmetros. E,
dependendo da utilizagdo, um pneu pode ser recapadgade uma vez.

Metodologia da Pesquisa

As orientagcbes encontradas na literatura que diis@ip o0s procedimentos
metodologicos, em geral, definem método em pesquieatifica como a escolha de
procedimentos sistematicos para a descricdo ecaxplh de fendbmenos. Segundo Richardson
(1999), no trabalho de pesquisa deve-se ter o sé@tescuidado com o planejamento e
execucao, para que, partindo-se de uma classificatgla, seja possivel escolher o método
adequado ao tipo, a natureza e ao nivel de apraoeicto do problema.

Dessa forma, seguindo-se o foco de interesse getivabproposto, esta pesquisa
configura-se num estudo de caso unico holisticqgaga seu desenvolvimento, o método
qualitativo mostrou-se o0 mais adequado, aplicas®lgara coleta de dados a técnica de
entrevista semi-estruturada com questdes abeftasa a consolidacado dos dados, utilizou-se
a técnica Andlise de conteudaonforme critérios de andlise, codificacdo egatizacao
descritos por Bardin (1977).

Adicionalmente, utilizou-se de pesquisa document@m como de pesquisa
exploratoria, devido a necessidade de maior comteato sobre o setor pesquisado. De
acordo com Godoy (1995), a pesquisa documental psesenta como uma das trés
possibilidades de se aplicar uma abordagem quwaditdde acordo com a autora, o exame de
materiais de naturezas diversas, nesse caso, domsne reverte-se em rica fonte de
informacdes, o que vem a se constituir em anabsardental.

Com relacdo a adocao de pesquisa exploratériaaM@01) explica que esse tipo de
procedimento visa prover o pesquisador de um neaiohecimento sobre o tema ou problema
de pesquisa em perspectiva. Essa fase envolventdevento bibliografico que possibilitou
determinar-se com base no referencial tedrico dgcadores que estariam associados a
tematica em estudo, no caso, acerca dos conssuios formacao dos precos de venda.



De acordo com Yin (2001), o estudo de caso é adeqgaando questdes relacionadas
a “como?” ou “por qué?” sdo aplicadas a um conjulgeeventos contemporaneos sobre os
quais o investigador possui pouco ou nenhum cantidte estudo de caso € unico, por ter
apenas uma unidade (empresa) de analise, sendtidoglpor ter apenas uma subunidade
(diretores) de andlise.

A escolha da empresa investigada deve-se a suatanfs participacdo no setor de
recapagens de pneus, no Ceara — destaca-se esd¢is amiores do estado — e pela facilidade
e disponibilidade no acesso as informacgfes. Paguaedo do necessério sigilo comercial, 0s
nomes reais da empresa e dos socios-diretores falewidamente substituidos por
denominacdes ficticias.

Os procedimentos metodoldgicos desenvolveram-sduas) etapas. A primeira, como
ja descrito, envolveu os levantamentos, tanto eapldos, quanto bibliograficos. Na fase
seguinte, cuidou-se da preparacao do roteiro dewsi. Esse cuidado justifica-se devido a
sua importancia, porquanto procedimentos inadeguaddem prejudicar ou acarretar viés
nos resultados do estudo.

Apéds estudar os procedimentos para a conducéo tokvista (explicacdes sobre os
objetivos da pesquisa, solicitacdo para gravatr@wdsta explicando os motivos da gravacao,
bem como assegurando ao entrevistado o anonimatsigilo das respostas), cuidou-se de
sua aplicacdo junto aos socios-diretores (comeecaministrativo) da empresa investigada.
A escolha dos dois diretores justifica-se por seed#s 0s responsaveis pela formagdo dos
precos de venda, na empresa.

Posteriormente, as entrevistas foram transcritasuaaintegralidade, possibilitando
analises suficientes para o alcance dos objetimaswstigacdo. O levantamento dos dados e
as entrevistas ocorreram no periodo de agostoemtmo de 2006.

Os dados coletados foram analisados por meiArnddise de conteludd aplicacao
dessa técnica, segundo Bardin (1977), consiste egoirde: pré-analise, exploracdo do
material, tratamento dos dados, inferéncia e ingipdo. Na pré-analise, procedeu-se como
orienta Bardin (1977), isto €, consta da analisécdgous”. Segundo a autora,corpusé o
conjunto dos documentos tidos em conta para saubmetidos aos procedimentos analiticos
(BARDIN, 1977, p. 96). No caso desta pesquisa,rieef®e aos documentos utilizados pela
empresa, em particular os documentos das analsesistos e planilhas da empresa que
determinam sua apuracao. Assim, os dados foraadtsitsegundo os critérios de codificacdo
e categorizacdo descritos por Bardin (1977). Agegmtas e subcategorias encontram-se
descritas no Quadro 1.

Resultado da Pesquisa

A 3R é uma empresa brasileira, cuja origem rembatseis anos, com caracteristicas
de empresa familiar de médio porte, atuando ngagEan de pneus para veiculos de carga e
veiculos de transporte de passageiros. A emprebalitia com aproximadamente 1.000
clientes, destacando-se empresas distribuidorasnalesas e biscoitos, distribuidoras de
bebidas, empresas de transporte de passageiraaspdrtadores autonomos. O servico de
recapagem de pneus é caracterizado pelas empm@sasrdado como uma solucdo para o
setor de transportes, uma vez que o pE@utem um custo muito elevado na composicao do
custo total do veiculo.
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A empresa investigada passou por uma troca desséniocagosto de 2003, passando
0S novos sécios a ocupar cargos de diretoria (aoahe administrativa), encarregados da
formacdao dos precos de venda.

A 3R ndo possui um planejamento estratégico forinakistindo, assim, objetivos
definidos em relacdo a formacdo dos precos de véi@amo assim um planejamento
estratégico formal? [...] planejamos algumas coises nada formalizado, ou seja, colocado
no papel”, relata o diretor administrativo.

Em relacdo aos conceitos e aos métodos de fornagcArecos de venda existentes na
teoria, percebeu-se o total desconhecimento pde phesses gestorefesconheco essas
nomenclaturas que identificam os métodos utilizaduss acredito que isso néo interfira de
forma negativa no negécio”, diz o diretor comercilso ndo caracteriza que a empresa nao
possui um método de formacdo de precos de vendmaspdesconhece o nome que poderia
ser atribuido.

O relato do diretor administrativo sobre os fatoreliéados para os custos, observados
na formacao dos precos de venda, apontou o cughm&lo novo e o custo da matéria-prima
como fatores determinantes na formacéo dos prezusnda.

O custo do pneu novo funciona como uma espécierdei@hador no prego a ser
praticado, pois até a década de 80 era ele quamadefpreco de venda nesse setor
[...] perdeu esse poder, mas continua servind@agarativo[...]. A matéria-prima é
um dos fatores mais determinantes da formacédo dsongreco de venda, mas nos
dois Ultimos anos tem estado estavel, pois o grahénsumo usado na borracha é o
petréleo, e o petréleo é contado no ddlar, e conddlar ndo tem sofrido grandes
alteracdes, o preco final da borracha ndo tem nmdad

O diretor comercial concluiu essa parte da pesqdizando:“temos que adequar
NOSSOS custos ao prego que o mercado esta ditando”

Quando o questionamento esteve mais voltado pan&roado, o diretor comercial
apontou o concorrente e os clientes.

Quem dita 0 preco nesse setor realmente sdo spresas, que sdo consideradas as
grandes [...] e nés estamos incluidos nessasEs#&o esses cinco concorrentes sao
0s que tém uma maior influéncia na definicdo dsogseco, pois em um mercado
onde existem varios concorrentes com qualidademokegia muito semelhantes,
ndo temos como impor um preco. Sendo assim, etesqcorrentes) sdo os que
realmente pesam mais na definicdo do nosso pregerdia. [...] os clientes também
sdo observados, mas como existe uma vantagem gnétale entre o preco de
recapar um pneu e comprar um novo, eles (os ciigtée um peso menor ai nessa
definicdo de preco.

Em se tratando dos custos fixos e variaveis, etates adotam uma planilha, na qual

sao relacionados todos os custos, s6 que o usa piesslha ndo se destina a definicdo dos
precos de venda, mas sim averiguar se 0s pre@sra praticados cobrem todos 0s custos.

Desenvolvemos uma planilha na qual sédo langadasstod custos e despesas da
empresa, e ela (a planilha) é referencial paraigueamos se esse preco de venda
gue estamos praticando cobre esses custos, e tagairéenpara visualizarmos onde
teremos que cortar, caso haja necessidade, paealaqaarmos a esse preco [...] por
isso, muitas vezes se ouve dizer que as empresammdema “enxugada no
pessoal”.

A expressdo “enxugada no pessoal” expressa a @déidispensa de funcionarios,
alternativa que na maioria das vezes é adotadas pehpresas, quando desejam reduzir
custos. Procurando-se classificar a ado¢do deaséhgl dentro dos métodos baseados nos
custos, percebeu-se uma semelhanca com o mbtadeup com base no custo pleno, pois
consideram na composigao todos os custos de produgddas, distribuicdo e administragao.
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A fim de se identificar e confirmar se os fatoremsiderados mais relevantes na
formacdo dos pregcos de venda na empresa 3R, n@®pulos diretores, sG0 0S mesmos
elencados por Bernardi, Bruni e Fama, SardinhatoSaRerez Junior et al e Cogan (Quadro
1), foi solicitado aos diretores que classifieassom notas de 1 a 5 (1 menos relevante e 5
mais relevante) os fatores relacionados no Quadr@adlculou-se a média dos valores
definidos pelos respondentes, identificando-se c¢wtas 5 e 4 o0s seguintes fatores:
concorréncia (5), clientes (4), qualidade e teagial¢4), existéncia de produtos substitutos a
precos mais vantajosos (4) e a informacéo (4). €dsacs fatores obtiveram notas 3, 2, e 1.
Havia-se definido anteriormente, entre os pesqaresd que apenas as pontuacdes 5 e 4
seriam consideradas como fatores mais relevantes.

De acordo com os resultados apresentados, obsergaws os diretores da 3R
atribuiram as maiores notas aos fatores refereiemercado, o que corrobora o0s dados
obtidos nas entrevistas, que apontam para uma ¢donde precos de venda orientados mais
pelo mercado.

Conclusao

Para responder o problema da pesquisa (Qual éanlmétiotado pela empresa 3R, do
setor de recapagem, para a fixacdo de seus preganda?), definiu-se o seguinte objetivo:
identificar o método adotado para formacao dosgsrele venda na empresa 3R. Para atender
a esse objetivo, realizou-se uma pesquisa descatexploratéria, de carater qualitativo, por
meio de um estudo de caso unico, holistico.

O estudo demonstra que o método de formacdo dese venda adotado pela
empresa 3R estd mais direcionado para os fatetesinantes de uma formacao baseada no
mercado, mais especificamente para o0 método do ma@tente ou preco de mercadoge,
segundo Santos (199%,um mercado em que nenhum vendedor tem condigdeszinho
controlar o pre¢co do produto, ja que este poddéasdmente obtido em diversas fontes. Ndo
se poderia deixar de mencionar que, apesar deradopaeco praticado no mercado, a
empresa 3R sempre observa 0s seus custos e tarbbénaao quanto o cliente esté disposto a
pagar.

Dentre os fatores determinantes na formacdo da®prde venda, especificados no
Quadro 1, a 3R classificou como mais relevantefatoses concorrente, cliente, qualidade e
tecnologia do produto, existéncia de produtos #ubs$ a precos mais vantajosos e a
informacé&o. Todos esses fatores pertencem a categmercado”, corroborando a concluséo
da pesquisa, segundo a qual o método de formagiprdoos de venda esta mais orientado
para o mercado.
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