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FORMATION OF THE PRICE OF SALE IN AUTOMOTIVE
INDUSTRY: A CASE STUDY IN A COMPANY CATARINENSE
THE AUTOMOTIVE INDUSTRY

RESUMO

Partindo do principio de que o administrador tem a fungao de minimizar
0s gastos e maximizar o lucro, dentro de qualquer organizacdo
empresarial, a contabilidade de custos se constitui em um fator chave,
mediante o qual sdo geradas informacfes essenciais para auxiliar o
administrador na sua tomada de decisdo. Com este enfoque, 0
presente estudo, realizado em uma empresa do setor de autopecas,
teve como objetivo levantar os dados de receitas, custos, despesas e
margem de contribuicdo, gerando um coeficiente possivel de
embasamento para a formag¢do do preco de venda de produtos, onde
todos os gastos e lucratividade estimada estardo embutidos, trazendo a
empresa a tranquilidade de um resultado final satisfatorio. Ao término
do artigo é apresentado um modelo de ferramenta que auxiliard na
precificacdo dos produtos vendidos pelo departamento de revisdo
mecanica especificamente. Para tal, a metodologia aplicada foi de
carater qualitativa e quantitativa, de forma descritiva com abordagem
de estudo de caso.

Palavras-chave: Precificacdo. Formacdo de Precos. Gestdo de
Custos. Contabilidade de Custos.

ABSTRACT

Assuming that the administrator has the function of minimizing
expenses and maximizing profit, within any business organization, cost
accounting is a key factor, in which essential information is a generated
to assist the administrator in making of decision-making. With this
approach, the present study, carried out at a company in the auto parts
sector, aimed to collect data on revenues, costs, expenses and
contribution margin, generating a possible baseline coefficient for the
formation of the sale price of products, where all the expenses and
estimated profitability will be embedded, bringing to the company the
tranquility of a satisfactory final result. At the end of the article is a
presented a model of tool that will assist in the pricing of products sold
by the department of mechanical review specifically. For this, the
applied methodology was of qualitative and quantitative character, in a
descriptive way with approach of case study.

Keywords: Pricing. Price formation. Costs management. Cost
Accounting.
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1 INTRODUCAO

Dentro de um sistema econdémico capitalista, a producéo e distribuicdo das riquezas séo
reguladas pela lei do mercado de oferta e procura. Aos proprietarios de empresas do setor
produtivo, cabem as decisdes sobre a oferta e a demanda dos produtos e servigos, sua
precificacdo e os investimentos direcionados ao negdcio, com objetivo final a curto, médio ou

longo prazo de lucratividade.

Com a forte presenca do setor automobilistico ha economia nacional, qualquer alteracdo
nesse mercado se faz sentir nas empresas que tem seu core business centrado no automaével
e seus derivados. Segundo dados divulgados pela Fenabrave (Federacdo nacional de
distribuicdo de veiculos automotores — Entidade que representa 680 concessionarias de
veiculos em Santa Catarina), no primeiro trimestre de 2014 houve 59.265 novos
emplacamentos, dado que posiciona SC acima do mercado nacional. Apenas na Grande
Floriandpolis foram emplacados 12.327 veiculos automotores (Redescom, 2016).

Segundo o DENATRAN, estima-se que a frota nacional de automdéveis e utilitarios se
aproxima de 45,9 milh6es, uma média de 4,4 pessoas por veiculo. A revista Exame criou um
ranking embasado nos dados do DENATRAN que classifica as capitais com maior nimero de
carros, por habitante onde, Floriandpolis, encontra-se em segundo lugar, com 2,14 habitantes

por veiculo, perdendo somente para Curitiba (Exame, 2014).

Os setores terciarios dessa cadeia produtiva, que envolvem os fornecedores de pecas e
servigos, ndo conseguiram expandir na mesma proporgdo da industria automobilistica, o que
gerou déficit em véarias regibes onde houve maior concentragdo dessa frota circulante,

notadamente no Estado de Santa Catarina e com maior vigor em Florianépolis.

E nesse contexto, mais precisamente na area de reparacdo de veiculos, que esta
inserida a empresa foco desta pesquisa, que se optou por manter o nome e informagfes de
forma sigilosa e neste trabalho sera apenas chamada de “empresa pesquisada”. Entre os
servicos prestados pela empresa estdo o reparo e a substituicdo de pecas danificadas por
colisdo ou desgaste natural. Juntamente com a geracdo de receitas diretas pelos servicos de
reparacao, tornou-se necessaria a revisdo dos procedimentos empregados na empresa com
objetivo de otimizar a produtividade e encontrar formas de rentabilizar esse importante

departamento de venda de pecas de reposicao.

Em empresas de pequeno porte, a composi¢cdo dos orcamentos e custos na formacéao
dos precos fica, equivocadamente, relegada a planos inferiores, até mesmo por
desconhecimento dos impactos fiscal, trabalhista, de estocagem, financeiro e faturamento. A
falta desses elementos essenciais pode gerar a falsa impressao de rentabilidade quando a

comparacao se da apenas pelo preco de compra versus preco de venda.

Na atual situacdo da empresa pesquisada, as companhias seguradoras possuem um

market share de 80% do faturamento global da empresa. Nesse cenario, 0 pre¢o das pecas e
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servicos obedece a uma tabela universal contemplada em sistemas homologados pelas
companhias seguradoras, com atualiza¢des frequentes e pontuais contemplando os precos de

venda das pecas e tempo de reparacao dos itens amassados ou danificados por coliséo.

Portanto, nos desafios incluem melhorar negociacdo com os fornecedores para reduzir
0s custos de compra do produto. Com esse publico consumidor especializado, estratégias
seriam de: concentrar as compras em fornecedores que apresentem condi¢cdes de melhorar os

descontos decorrentes de maior fidelizacdo, aumentar os prazos de pagamento.

Os outros 20% restantes do market share sdo os servi¢cos contratados diretamente com
0os consumidores particulares. Com esse publico, € possivel melhorar a rentabilidade
aumentando as margens no preco final, coerente com boas praticas comerciais, pois sao
consumidores eventuais e com menor poder de negociacdo e acesso privilegiado as

informacdes do mercado de pecas.

Como as possibilidades de desenvolvimento com esse publico sdo mais promissoras,
algumas taticas foram tracadas para melhorar essa participagdo no faturamento global da
empresa. No cenario atual, sdo reparados pela empresa foco da pesquisa aproximadamente
240 veiculos/més, sendo em torno de 200 veiculos segurados. Como as seguradoras nao
proporcionam cobertura securitaria para desgastes naturais e de manutencdo, abre-se outro

promissor mercado para captagao de servigos particulares dentro do mesmo publico-alvo.

Posto isto, 0 objetivo que promove essa pesquisa é: propor um procedimento para a

formacéo de preco de venda de uma empresa do setor de autopecas.

2 APRESENTACAO DA EMPRESA FOCO DA PESQUISA

A empresa escolhida para tal pesquisa iniciou suas atividades em outubro de 2010,
adquirindo uma empresa ainda nao consolidada no mercado e com dificuldades financeiras.
Esta aquisicdo foi realizada com todas as instalagbes e equipamentos, e até mesmo 0s
funcionarios que foram demitidos da empresa anterior e recontratados. Esta localizada no lado

sul da ilha de Florianopolis.

Durante sua primeira fase, o objetivo principal da nova empresa foi “terceirizar” os
servicos de reparacdo em funilaria e pintura captados pelas Revendas Autorizadas de grandes
grupos. Sua identidade principal perante o publico consumidor ainda era a antiga, a qual
permaneceu nas suas placas de identificacdo e uniforme do pessoal. Os servi¢cos oferecidos
eram de reparacdo dos veiculos avariados por colisédo, capotamentos, ou outros eventos que

provocassem danos na lataria dos veiculos.

Em maio de 2013, a empresa entrou em uma nova fase e rompeu o contrato de
terceirizagcdo com as revendas, mudando a forma de atuacdo. A empresa passou entdo a
operar com autonomia, com uma nova Vvisdo de canais de captacdo de clientes e servicos.

Essa mudanca provocou diversas alteracdes na sua estrutura fisica, com reforco da marca
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prépria. Novos grafismos, cores, logomarca e posicionamento foram inseridos perante o

mercado, apresentando-se como uma nova op¢ao multimarca para o mercado.

Apés o fim do contrato com as revendas, a empresa focou em 4 (quatro) canais de
captacdo de servigos: mercado segurador, particulares, empresas locadoras de veiculos e
revendas autorizadas de importados, além de priorizar as parcerias com seguradoras. Nesse
sentido, conseguiu referenciamento com as principais companhias de seguro automotivo do
mercado. Essas companhias direcionam seus segurados para efetuar o0s reparos
preferencialmente nas oficinas referenciadas, criando um importante canal de captacdo de

novos clientes.

Como parte integrante do mercado segurador, a empresa identificou outro importante
ator nesse cenario: o corretor de seguros. Nesse sentido, criou programas de relacionamento,
suprindo o corretor com informagfes privilegiadas sobre o andamento do servico, 0 que
possibilita a ele prestar atendimento diferenciado ao seu cliente final, o segurado, que espera
qualidade, prazo de entrega e relacionamento amigavel num momento de ansiedade e
expectativa em reaver o seu veiculo reparado e confidvel novamente. Dessa forma, o corretor

de seguros tem sido outro excelente canal de captacdo de negdcios.

Além disso, foi criada no Departamento Técnico, uma estrutura especifica para atender
as revendas e locadoras e uma linha de producdo também especifica, possibilitando, assim,
atender suas necessidades especiais de prazo, caracteristicas técnicas e logistica de entrega,

sem que interfira na rotina de atendimento de outras parcerias.

Atualmente conta com um quadro de cerca de 39 empregados diretos e algumas
estruturas especializadas que terceirizam servigos especificos, como: instalacdo de para-brisa;
Geometria e balanceamento, fornecimento de tintas e material de pintura, sistema de

automacao, manutencao de hardwares e softwares e contador.

O principal insumo da producéo séo as pecas e 0s elementos de recuperacao. Existem
trés (3) formas usuais de adquirir as pecas que ndo sdo passiveis de recuperagao e que seréo
substituidas: Compra direta pelo Departamento de Pecas, fornecimento pela companhia
Seguradora e fornecimento pela Revenda parceira. A reparacdo e recuperacdo de qualidade
das partes danificadas € diretamente proporcional & capacitacdo técnica dos empregados e

ferramental disponivel.
A sugestao de reparo ou substituicdo é feita pelo consultor técnico, ndo raro em sintonia

com o Gerente de Producéo, e aprovado pelo consumidor ou pela companhia seguradora.

A reparagéo, via de regra, gera maior resultado operacional para a empresa, uma vez
gue a margem de lucro nas pecas é limitada e, por vezes, fornecida diretamente pelo setor de

compras da companhia seguradora e/ou Revenda parceira.

Quando a compra é feita internamente, existem fornecedores preferenciais onde existe

acordo de descontos e logistica. As compras sao feitas para um processo just in time, isto €,
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entrando exatamente no momento necessario para aplicacdo. No entanto, h4 atualmente um
estoque de pecas novas, fruto de compras mal elaboradas no passado ou sobras devido as
politicas de fornecimento das montadoras que entregam um kit completo, mesmo quando

apenas uma parte do material € necesséria.

No processo de reparacdo, 0s materiais mais onerosos sdo de pintura e acabamento.
Nesse sentido, a empresa pesquisada tem uma parceria estratégica para manter um custo
equilibrado. Esta parceria cobra um percentual fixo incidente sobre o valor da méo de obra de
preparacdo, pintura e acabamento, responsabilizando-se por todo o suprimento de massas,

lixas, tintas, vernizes, massa polidora, estoque estratégico e profissional colorista e de suporte.

Os principais concorrentes da empresa sédo as oficinas do seu entorno ou com as
referenciadas em véarias companhias seguradoras e buscam o mesmo publico alvo. O grande
diferencial da empresa foco da pesquisa € estar situada em posi¢cdo estratégica na ilha de
Florianopolis, favorecendo a preferéncia das pessoas que evitam atravessar a Unica ponte que
faz a ligacdo com o continente. Outro predicado importante é ter criado um espag¢o muito bem
estruturado para a recepcao de clientes e veiculos, climatizado e com varias opgdes de
conforto, afastado do ambiente de producédo evitando a incidéncia de cheiros, poeira, sons e
circulacdo do pessoal de producédo. Na recepcédo, somente os Consultores Técnicos e o caixa,

devidamente uniformizados e identificados, tem contato especializado com o cliente.

A média atual de veiculos reparados no periodo de 20 dias Uteis é de 250 veiculos,
gerando um faturamento mensal em torno de R$ 500 mil, sendo 41% desse valor em servicos e
59% em aplicacdo de pecas compradas. O valor médio da hora trabalhada esta em R$ 40,00
que é considerado dentro da média alta do mercado. Esse valor é fruto do aumento do “ticket”
médio por veiculo obtido com o incremento da venda de servigos particulares complementares
aos servicos custeados pelas companhias seguradoras. Os consultores técnicos sao treinados
para identificar os pequenos reparos adicionais que proporcionam comodidade aos clientes e

agregam valores importantes ao servico.

3 FUNDAMENTAQAO TEORICA
3.1 Custos

Como fator gerencial importante dentro de uma empresa, esta apontada a contabilidade
de custos, que fornece dados para estabelecer os custos de producéo e distribui¢do, unitarios
ou totais, para um ou para todos os produtos fabricados ou servicos prestados, além dos
custos das outras diversas funcdes do negdcio. Dessa forma, € possivel alcancar uma
operacdo racional, eficiente e lucrativa, bem como proporcionar relatérios auditaveis e

satisfazendo aos principios contabeis.

Kaplan (1998) identificou trés propositos a serem alcangados pelo sistema de custos:
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a) Avaliacdo dos estoques para elaboracao de relatorios financeiros e fiscais,
alocando os custos de producdo entre produtos vendidos e em estoque;

b) Controle operacional, fornecendo informac¢des para os gerentes de producao
sobre 0s recursos consumidos durante o periodo; e

c) Apuracéo individual dos custos dos produtos.

Para atender a tais propositos, portanto, os custos de uma empresa devem ser
mapeados, categorizados e gerenciados. Os custos representam um dos principais elementos
gquando se determina o preco de um produto, sendo assim faz-se necessario tecer algumas

consideracfes a seu respeito.

3.2 Gestao de custos

O estudo da gestao e contabilidade de custos pode ser distinguido de diversos modos.
No livro intitulado Gestéo de Custos e Formagédo de Precgos, Bruni e Famé (2007), dedicam oito
capitulos para demonstracdo de diferentes maneiras de gerenciar os custos de uma empresa,
seja ela de pequeno, médio ou grande porte. Uma sintese desses conceitos é apresentada a
seguir, conforme a linha de raciocinio deste autor.

a) Custos indiretos de fabricacdo: S&o os custos relacionados a producéo do
produto ou servigo a ser comercializado, porém, ndo diretamente envolvido, como o
nome mesmo revela, indiretos. Exemplo: depreciagéo industrial, gastos com méao de
obra indireta, materiais consumidos de forma indireta, entre outros.

b) Custeio por departamentos: Parte-se do principio de que com a
departamentalizagdo dos setores, comecando pela divisdo simples entre
departamento de servi¢os e departamento de produc¢éo, possibilita geragdo de dados
mais precisos de custos por departamentos, permitindo um melhor controle interno e
distribuicdo de gastos mais precisos.

c) Custeio por processos: Esta forma de custeio é definida por um processo geral e
nao para um pedido especifico, aplicado na grande maioria em empresas que possui
pedidos estaveis. Para a contabilizacdo dos dados, sdo considerados os gastos com
materiais diretos e indiretos, mao de obra direta e indireta. Deve-se criar centros de
custos tais como departamentos e centros de acumulacdo de dados fisicos,
disponibilizando assim, a distribuicdo de um centro para o outro.

d) Custeio por ordens de producdo: E uma forma de separar os gastos com a
producédo por lotes produzidos, proporcionando a diferenciacdo do que € produzido
para venda imediata, daquele que permanecera no estoque, pois mesmo que seja 0
mesmo produto, os custos aplicados seréo diferentes.

e) Custeio padrdo: Tem grande importancia para a formacdo de orgamentos com
necessidade de aplicagdo 4gil. Quando ndo se consegue fazer uma cotacdo em

tempo habil com o custo real do produto, aplica-se o custo padrdo, o qual é definido
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cuidadosamente considerando o valor de venda que se pretende ter, com a premissa
de que ele cubra os custos totais e gere a lucratividade desejada. Para obter o custo
padrdo sdo envolvidos dois gastos padrao, os gastos fisicos de recursos, e 0s gastos

financeiros unitarios de cada recurso consumido.

"Padr@es fisicos como: materiais diretos, mao de obra direta, consumo de energia etc.,
sdo de responsabilidade de areas operacionais, como produg¢édo PCP, desenvolvimento
de produto, etc.; Padrdes monetarios: custos em unidades monetarias dos recursos
necessarios; sao de responsabilidade de areas administrativas, como controladoria,

compras, departamento de pessoal." (Bruni e Fama, 2007, p. 131).
O custeio padréo é também um grande aliado da andlise da eficiéncia produtiva, pois possibilita
identificar a variacdo entre o custo real e custo padrdao, em que um cendrio favoravel seria

apresentado quando o custo real obtido fosse maior que o custo padréo.

f) Custeio baseado em atividades: Engloba toda e qualquer atividade dentro da
empresa, pois parte do principio que todas as atividades fazem parte do produto final
mesmo que de forma indireta. Sdo considerados gastos de apoio, que incluem
logistica, producdo, marketing, vendas, distribuicdo, servigos, tecnologia,
administracédo financeira, informacédo e administracéo geral.

g) Custos da produgdo conjunta: A producdo conjunta € quando uma mesma
matéria prima é utilizada para confeccionar diferentes produtos finais, gerando assim
um descompasso na alocagdo desses custos com o material. S&o apresentadas trés
opcoes para distribuicdo destes custos, pode ser com base nos valores produzidos,
onde o custo é dividido igualmente entre todos os produtos produzidos pela empresa
gerando um custo unitario pariforme, ou existe também a utilizagdo dos valores de
mercado, que destina os custos de forma relativa ao faturamento de cada produto,
ou pode ser calculado com base na igualdade do lucro bruto, que distribui igualmente
o valor do lucro bruto por unidades produzidas gerando um valor unitario igual para
todas as mercadorias.

h) Custeio variavel: Dentro do estudo de custeio e formacdo de precos, é citado
inUmeras vezes a expressao custeio direto e custeio variavel. Embora possam ser
considerados sindnimos, possuem algumas caracteristicas préprias e, por isso, é
importante ter conhecimento da diferenciacdo entre eles. O gasto variavel nao
necessariamente sera direto, por exemplo: O gasto com energia elétrica € um custo
indireto e varidvel. No sistema de custeio variavel, é calculada a margem de
contribuicdo do produto com base nos custos variaveis somando com as despesas
variaveis e subtraindo da receita. Serdo abatidos da margem de contribuicdo do
periodo os custos fixos e despesas fixas. O custeio variavel possibilita de forma clara
distinguir o aumento de producdo que ndo corresponda ao numero de vendas,
dificultando a distor¢do dos resultados, o que € muito Gtil para empresa na tomada

de decisdes. Porém, ndo é aceito contabilmente, pois fere o principio de que todo
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esfor¢o gasto para a producéo do produto, seja ele um custo variavel ou fixo, s6 deve
ser descontado da receita no momento da saida real deste produto de dentro da

empresa.

Portanto, o entendimento do funcionamento e aplicagdo correta da contabilidade de custos é
gue permitirdo a adequacgéo da sua estratégia de compra e venda e determinacdo de custos e
precos envolvidos

3.3 Métodos de precificacdo

Mesmo o preco de um produto sendo historicamente definido pelo seu custo de
producdo somado a um percentual da lucratividade desejada, ou fixado com base no mercado,

diferentes métodos de precificagdo podem ser aplicados.

Esses processos que definem o preco de venda dos produtos e servicos
comercializados sdo essenciais para o éxito de qualquer empresa. O autor Sardinha (1995)
defende que essa atividade consistiria na verdadeira arte do negécio. O sucesso empresarial
poderia até ndo ser consequéncia direta da decisdo acerca dos pregos. Todavia, um preco
equivocado de um produto ou servico certamente causara sua ruina (Bruni e Fama, 2007).

Entdo, como afirmou Kotler (2000, p. 475), “Nao se vende pelo preco. Vende-se o prego”.

A seguir sdo apresentadas algumas estratégias que podem ser aplicadas para a
formacdo do preco de venda, as quais podem ser elaboradas com base nos custos (sob

diferentes perspectivas) ou em estratégias de mercado.

3.3.1 Formacéao do preco de venda segundo custos plenos

Cogan (2002) explica o custo pleno como sendo a soma de todos 0s gastos com o
produto, mais o valor da margem de lucro desejada. Para Santos (2005) os custos plenos séo:

“‘Aqueles apurados segundo o método de custeamento por absorgcdo. A principal
vantagem do custo pleno é que ele assegura a recuperacdo total dos custos e a
obtencdo de uma margem planejada de lucros, o que € muito importante na formacgdo
de precos em longo prazo” (Santos, 2005, p. 118).

Cogan (2002, p. 132) ressalta: “Esse tipo de raciocinio, contudo, ndo pode ser aplicada
de forma indiscriminada sob risco da empresa apresentar sérios prejuizos, pois os pedidos

podem néo ser suficientes para cobrirem todos os custos fixos”.

3.3.2 Formacao do preco de venda segundo custo marginal

O preco pode ser calculado baseado no custo marginal. Segundo Santos (2005, p.121):
o custeio marginal imprime maior liberdade de agdo ao encarregado pela formagao de
precos. O seu objetivo consiste em descobrir as combinac¢des de precos e de volume
gue maximizardo os lucros, contanto que o preco seja, pelo menos, maior do que os

custos marginais ou desembolsados.
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Cogan (2002, p. 132) ressalta: “Esse tipo de raciocinio, contudo, ndo pode ser aplicada
de forma indiscriminada sob risco da empresa apresentar sérios prejuizos, pois os pedidos

podem nao ser suficientes para cobrirem todos os custos fixos”.

3.3.3 Formacéo do preco de venda segundo expectativa de retorno sobre o capital

investido

O método de retorno sobre o capital investido procura assegurar que a margem de
lucratividade garanta o retorno do capital investido dentro de um tempo planejado. Esse tempo
de retorno pode ser maior ou menor dependendo da margem de lucratividade que se coloca
como meta inicial, e estratégia de vendas. (Cogan, 2002). Fundamentar a precificacdo do
produto com base nesse custo pode gerar um preco que ndo sera aceito pelos consumidores,
pois os fatores que compde este custo ndo sédo baseados na economia de mercado e sim

apenas nas financas da empresa (Sartori, 2004).

3.3.4 Formacéao do preco de venda segundo mark-up

Para Padoveze (2003, p.387), o mark-up é:

“[...] uma metodologia para se calcular precos de venda de forma rapida a partir do
custo de absorcdo de cada produto [...] A partir deste custo, aplica-se um multiplicador
de tal forma que os demais elementos formadores do preco de venda sejam
adicionados ao custo a partir desse multiplicador”.

Segundo Bruni e Fama, (2007, p.264), a principal razdo da aplicagdo do mark-up
decorre do fato de possibilitar uma grande simplificagdo do processo de formacgéo dos precos —
ja que custos fixos e demais gastos sdo incorporados diretamente no percentual do mark-up,
ndo precisando ser apurados individualmente por produto ou servigo comercializado. Na figura

a seguir, destaca-se a formula do mark-up:

FIGURA 1 — CALCULO DO MARK-UP

Preco Gasto
1 0
P= 1 XG

1-(1+L)
Mark-up

Fonte: Adaptado de Bruni e Fama, (2007)
3.3.5 Formacgéo do preco de venda segundo estratégia de precgos distintos

Para Cogan (2002, p. 125), “a estratégia de precos distintos ou variaveis é aquela onde
diferentes pregos séo aplicados a diferentes compradores, para 0 mesmo produto”. Segundo o

mesmo autor, essa estratégia pode ser aplicada de trés maneiras:
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a) Desconto em um segundo mercado: quando a empresa defini um preco para o
seu mercado prioritario, porém em um segundo mercado menos relevante, oferece o
mesmo produto com um preco mais baixo.

b) Desnatacdo: onde no inicio de vida de um produto, é estabelecido um valor de
entrada no mercado relativamente alto, para que, caso haja uma mudanca futura na
sua precificacdo, seja mais facilmente aceito sua baixa do preco do que seu
aumento.

c) Desconto periddico e randémico: o desconto periddico € uma baixa do preco ja
esperada para aquela determinada data, enquanto um desconto randémico €
inesperado e ocasional.

3.3.6 Formacéao do preco de venda segundo estratégia de preco competitivo

O preco competitivo consiste na formacdo do seu preco de venda com base no
mercado. Segundo Kotler (2000, p. 489), “na determinacao de pregos de mercado, a empresa
estabelece seus precos orientando-se em grande parte pelos pregcos dos concorrentes”. A

estratégia de preco competitivo é delineada por Cogan (2002) em cinco subitens:

a) Paridade de preco: usar os concorrentes como base para formacéo do preco,
igualando seus precos ao deles. Geralmente essa estratégia evita que ocorra a
guerra da reducéo de preco.

b) Cotar por baixo do preco da competicdo: vender com um preco abaixo do
mercado, disponibilizando para os compradores o menor preco, com a intencdo de
rentabilizar seu negdcio focando em quantidade de produto vendido.

c) Lideres de precos e seguidores: onde o preco dos seguidores é fundamentado
em uma empresa de grande participacdo e nome no mercado, que ira ditar qual o
preco deve ser empregado.

d) Preco de penetracdo: diferente da desnatagéo, o preco de penetracdo tem como
intuito entrar no mercado com um preco baixo, de facil adeséo, conseguindo assim
uma participacéo de relevancia com velocidade dentro do mercado inserido.

e) Preco predatério: a estratégia no preco predatorio é o poder de barganha com
os fornecedores, pois 0s pre¢os sdo estabelecidos por tradicéo, e se fixado acima do
esperado, pode gerar grande perda de vendas, mas se fixado a um preco abaixo do

mercado, ndo ira gerar grandes mudangas em sua demanda.

3.3.7 Formacéao do preco de venda segundo estratégia de precificacdo por linhas de
produtos
De acordo com Cogan (2002, p. 128), a estratégia de precificacdo por linha de produtos

“objetiva maximizar os lucros para o total dos produtos da linha e ndo, propriamente, obter o

maior lucro possivel para um determinado item”. Dentro desse método de precificagéao,
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encontrasse 0 preco cativo ou preco para produtos complementares, preco isca e preco do

lider, preco pacote e multiplas-unidades de preco (Cogan, 2002).

a) Preco cativo ou preco para produtos complementares: onde o produto final é
vendido a preco baixo, pois € possivel obter o lucro necessario com os itens
complementares vendidos posteriormente para seu funcionamento. Para demostrar
essa estratégia de precificacdo Cogan, (2002) e Kotler, (2000) utilizam o aparelho de
barbear como exemplo, pois para a aquisicdo do produto completo o prego € baixo,
mas para comprar a lamina o preco é alto.

b) Preco isca e preco do lider: no preco isca é aplicado um preco menor do que o
praticado pelo mercado, com a inten¢do de atrair os compradores, que iram obter o
produto de preco lider, que ficara responséavel pela lucratividade desta linha (Cogan,
2002). Para esta estratégia vale ressalta a importancia de as empresas ficarem
atentas com quais produtos serdo escolhidos para serem isca e quais serao 0s
produtos de preco lider, pois se determinados erroneamente, podem causar grande
prejuizo (Kotler, 2000).

c) Preco pacote e multiplas-unidades de pregco: é a estratégia de vender
guantidades elevadas de um produto, aplicando um preco inferior na compra varios
itens, do que se comprado os mesmos produtos separadamente (Cogan, 2002).

4 METODOLOGIA DE PESQUISA

Para definir uma metodologia a ser aplicada na pesquisa proposta para a formacao de
preco de venda de pecgas na empresa avaliada, se faz necessario primeiramente entender os
problemas e coletar dados disponiveis para transforma-los em informacdes Uteis e aplicaveis

na definicdo das estratégias de acéo.

4.1 Identificacéo e observacado do problema

A empresa utilizada como campo de pesquisa é relativamente nova. Foi criada em 2010
para atender a necessidade de revendedores autorizados da regido. Porém, depois de 2 anos
e meio de parceria com revendedores, chegou-se a conclusdo de que “caminhar com suas
préprias pernas” seria melhor para a organizagdo. Quando ainda, como parceira, a empresa
atendia basicamente veiculos de uma marca apenas, e 0 setor de compras era composto por
duas pessoas, um funcionario da revenda autorizada e outro proprio da oficina, onde o

funcionario da autorizada ficava responsavel pela compra de pecas diretamente na revenda.

Isto ocasionava um valor de aquisicdo pelo custo de revendedor da marca e de fonte Unica,
sem problemas com pesquisa de preco e prazo de entrega da mercadoria. Ja o funcionario da oficina
era basicamente responsavel apenas pelo recebimento e armazenagem. Quando esta parceria foi

desfeita, o funcionério da oficina passou a ser responsavel pelo setor inteiro de compras. Além disso,
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suas fungBes aumentaram em grau de dificuldade, pois o consumo de pecas deixou de ser apenas

focado em uma marca apenas, passando a atender multimarcas.

Nos 15 meses subsequentes a tais mudancgas, o setor cresceu desordenadamente, sem
a estrutura adequada para atender as novas necessidades da empresa e sem capacitacédo da
mé&o de obra para tal atividade. Esses fatos geraram um cenario negativo no setor de compra
de pecas da empresa, deixando de aproveitar as oportunidades de negdcios que o crescimento
do faturamento da empresa poderia proporcionar. As negociacdes eram feitas exclusivamente
com base no feeling do funcionario do setor, sem as informac8es necessérias para efetuar as
compras com precos e prazos adequados ao preco de venda e expectativa de prazo de
faturamento. Esses fatores geram inclusive perda de dinheiro nesta &area, o que é muito

preocupante, guando se sabe que 59% do faturamento séo originados nesta etapa.

Atualmente o funcionario compra as pegas com a margem que ele supde ser suficiente para
gerar lucro. Nao sdo consideradas despesas, preco da concorréncia, ponto comercial,
posicionamento estratégico da empresa, mix de produtos, publico-alvo, custos gerados pela compra
e também pela venda do produto, como mao de obra envolvida no processo, estocagem e
manutencao, transporte e tributos. Sem essas informacfes, as decisbes tomadas, prejudicam a

empresa, pois comprar por um prego menor que o valor de venda ndo é sinénimo de lucro.

Algumas mudancgas ja foram feitas num passado recente, porém numeros globais
indicam que existe um déficit relevante num departamento com grande potencial para gerar
superavit. Novas técnicas tém que ser implementadas para a correta formacédo de preco dos

produtos em tempo real.

4.2 Andlise e plano de acéo para solucéo do problema

Para essa etapa, como exposto no referencial tedrico, existem diferentes abordagens
disponiveis na bibliografia aplicaveis para a formagdo de precos de venda. A analise de
alternativas e definicdo da estratégia de precificacdo se dara com base na aplicacdo do método
5W2H, gue consiste numa ferramenta de planejamento eficaz, utilizada com muita frequéncia
em funcdo de sua facilidade operacional. Esse método busca responder as seguintes
perguntas: (What) O Que? Que acdo sera executada? (Who) Quem? Quem ira
executar/participar da acao? (Where) Onde? Onde sera executada a acao? (When) Quando?
Quando a acao sera executada? (Why) Por Qué? Por que a acdo sera executada? (How)
Como? Como sera executada a acdo? (How much) Quanto custa para executar a acdo?

(Campos, 1999). O plano de acéo realizado esta apresentado no quadro a seguir.
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QUADRO 1 - PLANO DE ACAO 5W2H

0O que? Quando? | Quem? Por qué? como? onde? | quanto?

Identificar os produtos Ter conhecimento dos
essenciais para prestacio produtos utilizados no
de servico de revisio servigo de revisdo

mecinica e manutencio mecanica.

Coletar dados no chek-list
de revisio mecanica ja | Empresa | 2 semanas
existente

Mar-16 | Autores

Analisar os custos diretos

e indiretos dos produtos e Alocacio correta dos Buscar as informacdes a
servigos atrelados ao setor | Mar-16 | Autores | cusfos para a formagdo de | serem analisadas coma | Empresa| 2 meses
responsdvel pela preco de venda no setor. contabilidade

manutencio veicular;

Identificar os processos
de precificacdo que deve
ser utilizado pelo setor

Propor um metodo
adequado para formacdo

Mai-16 | Autores | de preco de venda dos Com base no referencial

Empresa| 1més

responsavel pela compra - teorico
P P produtos utilizados na
de pecas referente a - .
S Tevisdo mecanica.
manuten¢do veicular;
Identificar os pontos Com base no referencial

fracos e fortes dolmoqvelo Mai-16 | Autores Melhoria continua. teorico e com a aplicagio
proposto e sugerir agdes da metodologia proposta
para melhoria POr M mes

Empresa| 1més

Fonte: elaborado pelo autor (2016)

Apbs o reconhecimento das causas dos problemas, o passo seguinte € a aplicacdo de
um plano de agéo para mitigar ou elimina-las. Isso inclui a definicdo de qual sera a estratégia
de formacéo de pregco de venda mais adequada para a empresa em questdo. As mudancas
possiveis serdo perceptiveis a curto, médio e longo prazo com a aplicacdo da melhoria

continua de analise e controle dos processos.

Diferentemente de definir um preco de venda, esta pesquisa se propde em definir um
modelo simples e critérios para a formacao de preco de venda mais adequado para o setor de
compra e vendas de pecas destinadas a revisdo mecéanica. A andlise de alternativas e

definicdo da estratégia que mais se adequa aos objetivos propostos e filosofia da empresa.

Portanto, esta pesquisa buscou proporcionar maior familiaridade com o caso, e envolve
etapas de levantamento bibliografico e analise qualitativa e quantitativa de dados. Por isso,
cientificamente pode ser classificada como uma pesquisa descritiva, utilizando a ética do
pesquisador imprimindo suas observacdes e interpretacdes sobre as informacdes obtidas

através da pesquisa (Gil, 2010).

5 DESENVOLVIMENTO E ANALISE DA PESQUISA
5.1 Departamento de servi¢co de revisao e manutencado mecanica

A empresa é dividida em 9 departamentos, administrativo e financeiro, vendas, compra
e estocagem, funilaria, preparacéo, pintura, montagem e desmontagem, mecanica, polimento e
lavacéo, onde podemos considerar os 6 uUltimos pertencentes a departamentos produtivos. No
setor produtivo, a empresa possui um preco fixo que sera cobrado do cliente pela hora de

servico prestado, o que varia é a quantidade de horas necessarias para execugdo de cada
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servico, onde para este calculo, a empresa utiliza um sistema informatizado, que é alimentado
pelo orcamentista com os reparos desejados pelo cliente, e ele é que determina a quantidade

de horas que seréo necessarias para a execucao dos servicos.

O setor administrativo e financeiro é composto por 1 pessoa destinada ao RH da
empresa, 2 pessoas que cuidam de contas a receber e a pagar, 3 funcionarios no setor de
compra e estocagem, onde um deles é responsavel pela compra de pecas, que inclui
negociacado e precificacdo, e 0s outros dois sao auxiliares responsaveis pela estocagem,
alimentacdo do sistema da empresa, recebimento de pecas e entrega de pecas aos produtivos,
e o setor de vendas e composto por 3 consultores, que realizam o atendimento ao cliente,

verificando quais serdo os reparos necessarios no veiculo.

Afim de proporcionar comodidade ao cliente e incremento no faturamento da empresa,
todo veiculo com algum servigo ja captado, passa por um check list de revisdo mecanica, onde

sistemas de grande importancia na manutencao do veiculo serdo analisados, como:

a) Sistema de suspensdo e direcdo: amortecedores dianteiros, amortecedor
traseiros, rolamentos bandeja, buchas, terminais, coxins, pivos;

b) Sistema elétrico: Bateria,

c) Sistema de motor: 6leo, filtro de ar, filtro de combustivel,

d) Sistema de rodagem: pneu dianteiro, pneu traseiro;

e) Sistema de freio: pastilhas, discos, freio traseiro, fluido de freio;

f) Itens complementares: palhetas, higienizacdo do sistema de ar, cristalizagédo de
vidros.

Este check list é feito pelo consultor responsavel do veiculo, onde ele é quem ira apurar
com o setor de pecas o preco dos itens que serdo necessarios, e no sistema, quantas horas
serdo necessarias para execucao do servico. Apos orcamento pronto, o consultor se certifica

com o cliente quais servicos ele esta de acordo em executar.

Visto que os itens de manutencgéo e revisdo mecéanica sdo, de total responsabilidade da
empresa, onde acordos comercias pré-estabelecidos por contrato ndo interferem na tomada de
deciséo dos precos, estes servicos foram escolhidos como embasamento para esta pesquisa

de formacéo de prego.

5.2 Custos e despesas dos departamentos da empresa

Para propor um modelo de precificacdo para a empresa, se fez necessario o
levantamento de alguns dados contabeis, como, balangco patrimonial, Demonstrativo do
Resultado do Exercicio (DRE) e o Razdo, de novembro de 2015 a abril de 2016, afim de

identificar os custos e despesas da empresa.

Essas informacdes foram trabalhadas e lapidadas, diferenciando os custos e despesas

dos setores administrativo, de compra e de vendas dos demais departamentos. Para fazer essa
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divisdo, houve a necessidade de ratear alguns custos e despesas que ndo sdo exclusivos
desses setores. A despesa com aluguel, foi fracionada pelo metro quadrado da empresa como
um todo e somado apenas a metragem dos setores em questdo. O custo com agua, esgoto e
uniforme, utilizou-se como critério para divisdo o nimero de funcionarios, somando apenas a
gquantidade de funcionarios envolvidos nestes setores. A energia elétrica por sua vez, nao teve
a necessidade de divisdo, pois a empresa possui distribuicdo diferenciada para as areas de
administracdo, compra e vendas, do restante das areas. Os outros custos e despesas
apresentados também na DRE, que se encontra no quadro a seguir, ndo carecem de uma

divisdo pois, ja foram selecionados e pertencem apenas aos setores em questao.

QUADRO 2 - DRE POR DEPARTAMENTO

Ducrj.i_:&} nv-15 dez-1% jar-lé #1646 mar-14 abr-14 Meda

& meses
TOTAL D DEP. ADALVENDIAS (55404}
CUSTO SERVICOS PRESTADOS {42.707)
DESFESA COM PESSOAL {37.618)
BANUTENCAODE SISTEMAS {846}
nIATEFIALDE LINMPETA CONSERY. {1.228)
ENEFR{ZA EIETRICA {2.625)
ACEIA EESGOTO {165}
UNIFORMES PROFISSIONALS {124)
DESPESAS COAIVENDAS {7.864)
FEETESE CAFRETOS {346}
ATTIGUELS {7.518)
DESPESAS ATAMNISTRATIVAS {4.834)
TELEFONE (1852}
DESFESA SPOSTAIS ETELEGRATICAS (318}
nIATEFIAL DE ESCEITORIC (383}
A SSISTENCIA CONTARIL {2104}
LIRS, JOENAIS E BEMISTAS {70}

Fonte: elaborado pelo autor (2016)
Portanto extraindo as informagfes da DRE, foi possivel chegar a um valor médio dos

custos e despesas dos departamentos citados.

5.3 Custos e despesas do departamento sobre o total da empresa

Cruzando os valores encontrados, com o0s valores totais de custos e despesas da
empresa, como representado a seguir no quadro apresentado, foi possivel encontrar um
percentual para representar o equivalente dos custos e despesas dos setores, ao total de

gastos da empresa.
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QUADRO 3 - DEMONSTRATIVO DE PERCENTUAL

Descricio Media Part. %
TOTAL DA EMPRESA (307.962) _
CUSTO SERVICOS PRESTADOS (253.340) -
DESPESAS COM VENDAS (25.414) -
DESPESAS ADMINISTRATIVAS (29.209) -
TOTAL DO DEP. ADAMI/VENDAS (55.406) 18,0%
CUSTO SERVICOS PRESTADOS (42.707) 16.9%
DESPESAS COM VENDAS (7.864) 30,9%
DESPESAS ADMINISTRATIVAS (4.834) 16,6%

Fonte: elaborado pelo autor (2016)

Este percentual de 18%, representa todas os custos e despesas que devem ser
cobertos pelo preco de venda. Encontrando assim o valor que serd utilizado na tabela proposta
como, modelo de precificagdo com base no mark-up.

5.4 Modelo de precificacdo com aplicagcéo de mark-up

O mark-up tem como intencdo, criar um coeficiente onde, todos os gastos gerados para
a comercializagdo do produto sejam absorvidos, chegando de maneira agil e eficiente no preco

de venda que deve ser praticado, para gerar a lucratividade esperada.

E um indice muito utilizado pois pode ser aplicado de diversas formas: sobre o custo
variavel; sobre os gastos variaveis e sobre os gastos integrais.

“Supondo que o precgo praticado pela empresa fosse igual a 100%, apds a subtragéo de
todos os percentuais que participam da formacdo do prego (PIS/Cofins, ICMS,
comissdes, despesas administrativas e financeiras, despesas fixas de vendas, custos
indiretos de fabricacdo — considerando-os como fixos, e o lucro desejado), a empresa
encontraria que o custo variavel representaria 40%; assim, o mark-up divisor seria igual
a 60% e o mark-up multiplicador seria igual a 100% / 40% = 2,5” (Bruni e Fama, 2007, p.
263).

Atualizando os valores de PIS/Confins para os tempos de hoje, encontrado a
porcentagem de custos e despesas do setor administrativo, de compra e vendas, e com 0
levantamento da porcentagem de lucratividade desejada pelos diretores da empresa, aplicou-
se 0 modelo de precificacdo anteriormente embasado por Bruni e Fama (2007), que esta

representado no quadro a seguir.
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QUADRO 4 - FERRAMENTA DE PRECIFICACAO

I Valor pago RS 7.85 |

CALCULO DO PRECO DE VENDA
ICMS 17.00%
PIS/COFINS 9.25%
Despesa Adm/venda 18.00%
MARGEM DE LUCRO 30.00%
Mark up 02575

| PRECO DE VENDA RS 30.50|

Fonte: elaborado pelo autor (2016)
Com o conhecimento da composi¢do do preco de venda, é possivel facilmente, obter

com precisdo o resultado gerado pelo produto. Conforme destacado no quadro a seguir.

QUADRO 5 - DRE DO PRODUTO

DRE Valor RS
Receita de Venda R% 3050
Pis RS 2,82
ICMS RS 5.19
Desp. Adm/vendas RS 5,49
Custo - Valor Produto RS 7.85
Resultado - Margem RS 9,15

Fonte: elaborado pelo autor (2016)

O valor escolhido para a simulagéo do célculo de preco é referente a um rolamento do
alternador, que foi aplicado em uma ordem de servico executada na empresa em margo de
2016, quando o célculo feito ndo era corretamente embasado, gerando o preco de venda a
R$15,70 no lugar de R$30,50.

CONSIDERACOES FINAIS

As empresas ndo devem basear as estratégias da formacdo de preco de venda
simplesmente no conhecimento empirico dos seus gestores. Atualmente a empresa néo
alcanca o faturando desejado neste setor, por falta de conhecimento de uma estratégia

adequada de precificacéo.

O estudo possibilitou & empresa, um maior entendimento da alocagédo dos custos e

despesas, sendo possivel identificar e corrigir, caso haja, um desvio padrdo em seus gastos.

O modelo de precificacdo proposto, tem como intencdo minimizar incertezas e falhas
humanas, criando uma independéncia no setor de compras, com uma regra para a precificacdo
capaz de auxiliar na tomada de decisdo, de maneira que 0s gastos para aquisicdo do produto,
somado a porcentagem de lucratividade desejada pela empresa, sejam absorvidos pelo preco

de venda.

Com esta ferramenta, a empresa tem flexibilidade de baixar margens e precos, para se

tornar mais competitiva no mercado, sem correr risco de inviabilizar a rentabilidade de seu
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negocio. A ferramenta construida e apresentada, se aplicada a todos os setores, trard a
certeza, de que os gastos da empresa, estdo sendo cobertos e que a margem de lucratividade
desejada sera alcancada. Mostrando que com conhecimento do negécio e das variaveis

atuantes no processo decisério é possivel se obter bons resultados.
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