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Resumo

A formacao do preco de venda ideal, responsavel pela garantia e continuidade dos negécios, ndo €
uma tarefa das mais faceis, pois varios fatores séo relevantes neste processo como: levantamento de
custos, impostos, despesas, preco da concorréncia, entre outros. O objetivo geral deste trabalho é
analisar as ferramentas de controladoria quanto a formacgéo de preco de venda. O estudo em questédo
traz uma abordagem qualitativa no formato exploratério da atuagcdo da controladoria em uma
distribuidora de componentes automotivos, para entender seu formato de precificagdo baseado no
mercado, visto que grande parte das empresas atua na formacg&o de pregos “de dentro para fora”. E
possivel verificar que as analises e acompanhamentos realizados pelo departamento de controladoria
garantem que a empresa alcance a lucratividade desejada e mantenha-se competitiva no mercado,
desde que os precos sugeridos pela industria estejam realmente em linha com o praticado na
concorréncia, visto ser um mercado sensivel a precos.
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Abstract

The formation of the ideal sales price, responsible for guaranteeing and continuing the business, is not
an easy task, as several factors are relevant in this process, such as: raising costs, taxes, expenses,
competitive prices, among others. The general objective of this work is to analyze the controllership
tools regarding the sales price formation. The study in question brings a qualitative approach in an
exploratory format, of the Controllership's performance in an automotive component distributor, to
understand its pricing format based on the market, since most companies work in the formation of
prices "from the inside out". It is possible to verify that the analyzes and monitoring carried out by the
controllership department ensure that the company achieves the desired profitability and remains
competitive in the market, provided that the prices suggested by the industry are really in line with
what is practiced in the competition, as it is a price-sensitive market.
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A atuacdo da controladoria na formacdo do preco de venda com base no mercado: um estudo de caso em
uma distribuidora de Fortaleza/CE

INTRODUCAO

No momento atual, o dinamismo dos mercados e a identificagdo dos
consumidores com relagcdo ao objeto ou servico adquirido possuem relevancia tal

que sao determinantes para a forma na qual as empresas precificam seus produtos.

A formacdo do preco de venda é um tema bastante discutido, devido aos
métodos e diversas formas de se constituir. Mesmo apesar de grande complexidade,
sua relevancia é indiscutivel, pois as empresas precisam ter uma politica de precos
gue garantam sua saulde financeira, crescimento e desenvolvimento de seus

funcionarios, conforme comentado por Assef (2010).

A precificacdo € um dos papeis de grande relevancia da controladoria, que
dentre outros, atua objetivando o alcance de metas para alavancar o lucro, tornar a
empresa mais relevante no mercado, ter capacidade produtiva crescente evitando a
ociosidade e desperdicios (BRUNI e FAMA, 2012).

Objetivamente o preco de venda é projetado baseado na expectativa de lucro,
sobre os recursos direcionados para a operagdo. Este objetivo é regra geral para
empresas com fins lucrativos, as quais buscam a cada momento a maximizacao de

seus lucros.

A maioria das empresas possui como foco a precificacdo baseada no custo
dos produtos e o Markup aplicado sobre este, para cobrir as despesas e lucro. Mas
atuar apenas desta forma pode ser prejudicial, pois a percepcéo de valor do produto

pelo consumidor, pode néo refletir o que a empresa estimou (CREPALDI, 2017).

Dessa forma, o referido trabalho tem como questdo de pesquisa: como a
controladoria pode atuar em um cenario de precificacdo baseada em pesquisa de

mercado e comportamento do consumidor?

O objetivo geral deste trabalho é analisar as ferramentas de controladoria
quanto a formacado de preco de venda. Este estudo pretende contribuir para que se

tenham novos mecanismos de atuacdo da controladoria quando se fala em
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precificacdo com base no mercado, pois atualmente h& escassa literatura e
exemplos praticos na forma ideal de se controlar a formacéo de precos no formato

proposto.
REVISAO DA LITERATURA
OBJETIVOS DA PRECIFICA(;AO

A precificacdo de um produto € sem dulvida uma etapa que nao deve ser
negligenciada ou ser realizada sem uma analise aprofundada. A precificacdo é
determinante para o sucesso ou fracasso de uma empresa, pois todos 0s recursos
que fazem girar o negocio dependem de um bom gerenciamento dos precos.
Lovelock, Wirtz e Hemzo (2012, p. 170) definem o que é uma estratégia de precos
adequada:

Qualquer estratégia de aprecamento deve ser baseada no claro
entendimento dos objetivos de aprecamento de uma empresa. As empresas

podem ter objetivos variados, que também mudam ao longo do tempo e em
funcéo do mercado, concorréncia e macroambiente.

Quando se fala em precificacdo, vem logo em mente a relacdo com geracao
de receitas e lucros, porém outros aspectos devem ser considerados e que por
muitas vezes sdo mais relevantes que alcancar grandes lucros no inicio da
operacdo, referindo-se a geracdo de demanda para os produtos, com o
desenvolvimento de uma base de consumidores que venham a ser fidelizados,
conforme mais uma vez colabora Lovelock, Wirtz e Hemzo (2012, p. 170):

As vezes, maximizar clientela, desde que alcancado certo nivel minimo de
lucros, pode ser mais importante do que maximizar lucros. Uma casa cheia
em um teatro, estadio ou autddromo costuma criar um entusiasmo que

realga a experiéncia do cliente, além de criar uma imagem de sucesso que
serve para atrair novos expectadores.

Conforme evidenciado acima, 0 preco a ser praticado cria uma identidade
para a empresa e associado a outras ferramentas de marketing, sdo direcionados
para um publico-alvo e objetivos pré-definidos, o que demandam muita
complexidade na sua implantacéo. Kotler e Keller (2012, p. 411) relatam os desafios

gue as empresas enfrentam na criacdo de uma politica de precos assertiva:
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As decisbes de preco sdo evidentemente complexas e dificeis, e muitas
empresas negligenciam suas estratégias de determinacdo de pregos. As
decisdes sobre o estabelecimento de precos devem ser coerentes com a
estratégia de marketing da empresa, seus mercados alvos e
posicionamento de suas marcas.

Com a compreensdao dos objetivos da precificacdo definidos, a empresa
passa a focar no método a ser considerado na definicdo de precos. Os mais comuns
sdo: Método baseado na concorréncia; Método marcador de preco baseado em
custos, Markup e Método baseado no valor percebido pelo consumidor (SARDINHA,
2013). A adocao de um desses métodos ou mais de um, requer prévio conhecimento

e analises bem precisas para identificar qual € a melhor opcéo para a empresa.
PRECIFICAGAO BASEADA NA CONCORRENCIA

A precificacdo baseada na concorréncia € uma estratégia bastante utilizada
no mercado e que tem como foco a captacdo de clientes, ou até mesmo um
posicionamento de precos para um lancamento de um produto: utilizando precos
menores, pre¢os acima, considerando um percentual pré-determinado ou até

mesmo um preco igual (BORGES, 2010).

Este modelo requer um mapeamento de todos o0s custos relacionados a sua
operacdo para analisar qual a relacdo de precos devera ser adotada frente ao seu
concorrente, conhecendo seu produto, encontrando o que ele possui de diferencial
com relacdo ao seu, de forma a trabalhar as estratégias de vendas, conforme
sinaliza Borges (2010, p. 4):

A empresa precisa conhecer também o preco e a qualidade das ofertas
concorrentes. Pode enviar compradores para comparar 0s precos e avaliar
essas ofertas, obter listas de precos, comprar esses produtos para examina-
los e perguntar aos consumidores como eles percebem o preco e a
gualidade de cada oferta dos concorrentes. Desde que a empresa esteja

consciente dos precos e das ofertas dos concorrentes, podem usa-los como
ponto de referéncia para seu proprio preco.

A precificacdo com base na concorréncia deve ser sempre monitorada, pois
uma reacdo a sua estratégia pode vir do outro lado e responder a este estimulo

pode ndo ser a melhor saida. Entrar em uma guerra de precos pode ser prejudicial,
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pois chegarda um momento em que havera um comprometimento das receitas que

podera gerar grandes perdas.

Segundo Kotler e Keller (2012), existem algumas formas de reacdo a um
estimulo de precos, que devem ser monitoradas, uma delas € entender que o
concorrente tratarq cada diferenca ou mudanca de preco como um novo desafio e
reagira de acordo com seu proprio interesse na ocasido, pois se ele tiver uma fatia
consideravel de mercado, € bem provavel que ele reagira a este estimulo e equipare

as diferencas ou alteracdes de precos.

Entender também os motivos da concorréncia de pregos € de vital importancia
para desenvolver novas estratégias de manutencdo no mercado. Conforme
Lovelock, Wirtz e Hemzo (2012), o aumento do niamero de concorrentes, aumento
no namero de ofertas substitutas, a distribuicAo mais ampla de concorrentes e/ou
ofertas de substituicdo e 0 aumento da capacidade excedente no setor sdo alguns

dos motivos que levam a oscilacao de pre¢cos do mercado.
PRECIFICACAO BASEADA NO VALOR PERCEBIDO PELO CONSUMIDOR

Ao considerar o valor percebido pelo cliente um fator relevante para a
precificacdo, varios critérios e estratégias devem ser utilizadas para que o
consumidor perceba que esta levando um produto ou servico condizente com o
preco que estd pagando. Dessa forma, muitos gestores de micro e pequenas
empresas utilizam a experiéncia para tomar decisfes, e a falta de informac¢des sobre
custos e sobre o mercado geram dificuldades para a formacéo do preco de venda
satisfatoria (PALAVECINI; MIECOANSKI, 2020).

Nesta estratégia, 0 preco nao € o unico fator decisivo para aquisicdo, deve-se
primeiramente entender o que o cliente estd buscando em termos de qualidade,
confiabilidade e reputacdo da marca, estas sdo apenas algumas das consideracdes
feitas ao se decidir por pagar o valor que esta sendo cobrado. Bernardi (2017, p. 20)
afirma que: “o consumidor compra valor, imagem, atendimento, produtos e servigos
que reconhece, estima e aprecia, 0 que é muito mais amplo que preco. Preco € o
gue se pretende cobrar e valor é o quanto o consumidor acredita que vale a pena
pagar”.
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Para se obter sucesso neste formato de precificagdo, pesquisas de mercado
sao essenciais, avaliar o comportamento do consumidor, o que ele entende como
relevante, a sua predisposicdo em pagar um valor sugerido pelo produto, devem ser
analisados. Pinto e Moura (2011) descrevem duas técnicas de mensuracao de valor
percebido, podendo ser indireta onde se mensura a pré-disposicdo de compra a um
determinado preco, com perguntas como: Vocé compraria este produto ao pregco X?

A outra técnica seria a direta, onde é apresentado um conjunto de produtos
aos entrevistados e este deve responder qual a sua pré-disposicdo de compra
através de perguntas como: Considerando este preco, qual destas alternativas vocé

escolheria?

Ja Kotler e Keller (2012) sugerem analises quantitativas para determinar o

valor de oferta de um produto, levantamentos de dados historicos, experimentacao e

andlise conjunta. Neste mesmo contexto, eles sugerem seis principais questdes que
devem ser consideradas no desenvolvimento de precos baseados em valor:

1 — Qual a estratégia de mercado para o segmento? (O que o fornecedor

quer realizar? O que o fornecedor quer que acontec¢a?) 2 — Qual é o valor

diferencial que é transparente para os clientes-alvo? 3 — Qual é o preco da

segunda melhor alternativa? 4 — Qual é o custo da oferta de mercado do

fornecedor? 5 — Quais téticas de preco serdo usadas inicialmente ou

posteriormente? (“Taticas de pre¢o” sdo mudangas em um prego que 0O

fornecedor estabeleceu para comercializar sua oferta — como descontos —

gue motivam os clientes a realizar acbes que beneficiardo o fornecedor.) 6 —

Qual a expectativa do cliente quanto a um preco “justo”? (KOTLER e
KELLER, 2012, p. 428).

Estes sdo apenas alguns exemplos de analises que colaboram para a
execucdo de uma politica assertiva. Neste sentido, Kotler (2000, p. 490) define que
“‘quando informacdes adicionais sobre a verdadeira qualidade estdo disponiveis, o
preco se torna um indicador menos significativo da qualidade. Quando estas

informacgdes n&o existem, o preco passa a ser o principal indicador”.
PRECIFICACAO BASEADA EM CUSTOS

O formato mais usual de precificacdo esta vinculado ao levantamento de
todos os gastos envolvidos na operacdo e a margem que se deseja alcancar com a

comercializacdo dos produtos. Este formato, a principio, seria 0 mais simples dentre
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0os citados anteriormente, visto que os célculos realizados ndo dependem da
movimentagcdo do mercado ou comportamento do consumidor, baseia-se
exclusivamente nas operacoes internas (SALVALAIO; VALLIM, 2020).

Bruni e Fama (2012) sinalizam que a formacao de preco com base nos custos
€ além de simples, pois neste caso ndo € necessario preocupar-se com ajustes em
funcdo da demanda, e traz seguranca aos gestores, pois sabe-se que 0s custos

incorridos estao inseridos no preco.

Apesar de sua simplicidade na aplicacdo, varios fatores sdo importantes na
determinacao do preco baseado em custos a depender do porte da empresa, como:
valor de aquisicdo/producao, impostos incorridos nas operagdes de compra/venda e
a margem determinada para cada tipo de produto comercializado. Grandes
industrias, por exemplo, necessitam de mao-de-obra especializada em varios

setores apenas para apuracao dos custos incorridos e formacéo do preco de venda.

Existem alguns métodos de apuracéo de custos que podem ser utilizados de
acordo com o perfil da empresa para apropriar da forma mais precisa possivel o
custo utilizado por produto ou nas operacbées como um todo. Bueno, Ferreira,
Rodrigues e Schiavon (2020, p. 1) reforcam a importancia dos métodos de custeio:

Baseados nos sistemas de custos, os métodos de custeio sdo dindmicos e
evoluem para atender as demandas do mercado. Estes métodos tém como
maior desafio, a apropriagdo de custos conhecidos como indiretos aos

produtos fabricados pela empresa, gerando informacdes que mais se
aproximem da realidade dos custos incorridos no processo fabril.

Neto, Silva e Ceolin (2016) demonstram um quadro com um resumo do que

seriam o0s principais métodos de custeio e suas aplicacdes:

Quadro 1: Métodos de Custeio

METODO DE

CUSTEIO OBJETIVO
Reconhece todos os custos na producdo, fixo ou ndo, diretos e indiretos.
Apropria 0os gastos e custos de producdo destinados a revenda. Os custos

= variaveis sdo alocados diretamente ao produto e os custos fixos através de

Absorcao - . h ) .
rateio evidenciando os custos totais para formacéo do produto. As despesas
séo alocadas no resultado.
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Atribui os custos e despesas variaveis das unidades produzidas, evidencia a
margem de contribuigcdo do produto separando os custos variaveis dos fixos,
Variavel trata os custos variaveis importantes nas decis@es de curto prazo. Ja os custos
e despesas fixas sédo alocados no resultado.

Atribui os custos aos produtos de acordo com os recursos consumidos pelas

Custeio atividades. O ABC realiza a alocacdo dos custos versus atividade. Analisa 0s
Baseado em L -
Atividades - custos por atividade e consumo separando-os por centros de responsabilidade

ABC de atividade e produtos.

Fonte: Neto, Silva e Ceolin (2016)

A escolha do método de custeio pode variar de acordo com o perfil da
empresa. Geralmente grandes industrias se utilizam do método Activity Based
Costing (ABC), método de custeio baseado em atividades, dada a complexidade das
operacdes. Por outro lado, empresas que apenas compram e revendem produtos,
tendem a seguir com o Custeio Variavel. A identificagdo do método de custeio ideal

€ muito relevante para a alocacao correta de todos os custos e despesas.
MARKUP

O Método Markup € uma metodologia de formacdo do preco de venda
baseada em custeio que representa um indice aplicado sobre o custo de um produto
ou servico para a formacéo do seu preco de venda. Ele é composto pelas despesas
do negdcio, tanto fixas, quanto variaveis, impostos e pela margem de lucro
estimada, dessa forma, cobre todos o0s custos e despesas, e garante a lucratividade
esperada (IUDICIBUS, 2020).

Além da finalidade de cobrir os custos da operacdo, Santos (2000, p.191)
destaca que:

Deve-se ratificar, que o Markup n&do representa somente o lucro da

empresa, conforme destacado acima, o lucro é apenas uma das

composicdes que este indice calcula. Pode-se dizer que o Markup direciona
uma margem para cobertura dos custos e outra que representa o lucro.

Existem dois tipos de markup: Markup Divisor e Markup Multiplicador. A

seguir sera apresentada a sistematica de calculo de ambos.

De acordo com Santos (2000), o Markup Divisor € um indice gerado a partir

dos custos incorridos na operacao, chegando-se ao preco de venda necessario para
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7

cobrir os custos e gerar o lucro desejado. O markup divisor é representado pela

seguinte férmula:

(PV — CTV)

MKD =
100
Em que:

e MKD = Markup Divisor
e PV =Preco de Venda
e CTV =Custo Total de Venda

Na Tabela 1 é apresentado o calculo da formacéo do preco de venda a partir

da sistematica do Markup Divisor:

Tabela 1: Exemplo Markup Divisor

Descricdo Percentual (%)
Preco de Venda 100
Custo total da Venda 44
(+) ICMS na Venda 18
(+) Despesas Administrativas 6
(+) Lucro Antes dos Impostos 20

MKD = (PV -CTV) /100

MKD = (100 — 44) / 100

MKD = 0,56

Fonte: Elaborada pelos autores, 2021.

Utilizando o Markup divisor para um custo de R$ 1,00 / 0,56 = R$1,79 seria
necessario um preco de venda de R$ 1,79, para garantir o pagamento de todos os

custos e impostos incidentes sobre vendas e gerar um lucro de 20%.

No caso do Markup Multiplicador, € calculado um indice que aplicado sobre o
custo de aquisi¢céo, nos define o preco de venda a ser praticado. Utilizando o mesmo

exemplo anterior, tem-se o seguinte célculo:

1
MKM = ——
MKD

Em que:

e MKM = Markup Multiplicador / MKD = Markup Divisor
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A partir de um custo de R$1,00 deve ser multiplicado pelo fator multiplicador
1,7857 para se chegar ao preco ideal de venda e cobrir todas as despesas gerando

o lucro desejado.

Tabela 2: Demonstracdo do Resultado

Descrigéo Valor (R$) Percentual (%)
Preco de Venda 1,79 100
(-) Custo de Aquisicdo 1,00 56
(-) ICMS na Venda 0,32 18
(-) Despesas Administrativas 0,11 6
Lucro Antes de Impostos 0,36 20

Fonte: Elaborada pelos autores, 2021.

No exemplo evidenciado na Tabela 2, R$ 0,36 (trinta e seis centavos) por
unidade seria o valor disponivel para cobrir 0os custos fixos despesas e lucro da

empresa.
METODOLOGIA

A metodologia aplicada neste artigo possui natureza qualitativa, pois nao
busca uma resposta definitiva para o problema, mas sim, entendimento sobre o
assunto e realizar interpretacfes sobre o tema, de acordo com a classificacdo de
Prodanov e Freitas (2014, p. 69):

Pesquisa qualitativa considera que ha uma relagdo dindmica entre o mundo
real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a
subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzido em numeros. A

interpretacdo dos fendbmenos e a atribuicdo de significados séo béasicas no
processo de pesquisa qualitativa.

A presente pesquisa classifica-se, quanto aos objetivos, como descritiva e
exploratoria. Para Gil (2008) pesquisas descritivas tém como objetivo principal
descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno, ja as
pesquisas do tipo exploratorias tém como objetivo proporcionar maior familiaridade

com o problema de pesquisa.
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PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para realizar a coleta de dados deste estudo, foi realizada uma entrevista
com a Gestora da Controladoria para o levantamento de informacdes da empresa

estudada.

Para Severino (2007), a técnica de coleta de informac6es sobre um
determinado assunto por meio de entrevista, diretamente solicitadas aos sujeitos
pesquisados permite uma interacdo entre maior entre a pesquisa, pesquisador e

pesquisado.
PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Para analise dos dados, foi utilizada a técnica metodologica de andlise de
conteudo, € uma metodologia segundo Bardin (2011) muito utilizada nas ciéncias
sociais para estudos de conteddo em comunicacdo e textos, que parte de uma
perspectiva tanto quantitativa, analisando numericamente a frequéncia de ocorréncia
de determinados eventos, quanto na exploragcdo qualitativa de mensagens e

informacdes.
ETAPAS DA PESQUISA

Foi feito inicialmente um embasamento bibliografico, com opinido de varios
autores sobre o tema e um estudo de caso na EMPRESA “A”, com entrevista a
Gestora da Controladoria e levantamento de informagdes da empresa estudada.

A empresa analisada, ora como EMPRESA “A”, atua no ramo de distribuigdo
de componentes para: automéveis, caminhdes e motocicletas, possui mais de 30
anos de mercado, estd presente nas regides Norte e Nordeste e conta com
aproximadamente 200 funcionarios em seu quadro. Trata-se de uma empresa
familiar, onde o patriarca ainda toma algumas decisfes estratégicas, porém em sua
maioria sdo decididas pelo Diretor que é responsavel por todos os setores da

empresa: Controladoria, Logistica, Marketing, Administrativo e TI.
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APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Em relacdo ao processo de precificacdo sugerido por Kotler e Keller (2012),
0S autores argumentam que as companhias se utilizam de diferentes formas, sendo
gue nas peguenas empresas 0S precos sao prioritariamente determinados pelos
proprietarios, o que ndo ocorre na empresa analisada no presente estudo. A gestora
afirma n&o utilizar servigcos de assessoria, consultoria ou contabilidade que poderiam

auxiliar nessa tarefa.

Quanto a formacdo do preco de venda com a utilizagdo do Mark Up,
defendida por ludicibus (2020) como uma das metodologias mais utilizadas para
precificacdo, a constru¢do do preco da Empresa A ndo é baseada em um Markup
aplicado sobre os custos de aquisicio e despesas inerentes a operacdo. A
metodologia baseada no Markup para este estudo de caso fica restrita a analises
feitas sobre o quanto os clientes estdo aplicando sobre o preco de compra e

repassando ao consumidor final, para analise do posicionamento frente ao mercado.

Conforme repassado pela entrevistada, a precificacdo na Empresa A é
realizada de acordo com a sugestao encaminhada pela industria, podendo os precos
serem trabalhados com uma margem de 4% para mais e para menos. Esta
precificacdo € baseada na concorréncia e por ser uma marca premium, geralmente
seu posicionamento € de 10% a 20% acima do mercado, dependendo da regido em

referéncia.

Antes da definicdo sobre qual preco trabalhar, a Controladoria realiza uma
analise da conjuntura atual da empresa, levantando todas as despesas fixas que
independem da comercializacdo dos produtos, juntamente com a projecao de
volume para o ano e realiza calculos com base nos objetivos de retorno dos
investidores para um determinado periodo. Com base nesta andlise é que se
comeca a tracar as metas que cada filial e regido devem alcancar para se chegar ao
resultado esperado.

Mas apenas esta analise ndo € o suficiente para se ter uma precificagdo

assertiva e que de fato alcance o resultado esperado, para isso a Controladoria
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conta com o apoio dos setores como o de Marketing, para trazer informacdes de
mercado e analises do perfil dos clientes da empresa, e do Comercial que informa

como esta a dindmica do mercado.
ANALISES DE SUPORTE PARA A CONTROLADORIA

Conforme mencionado acima, os prec¢os sugeridos de venda sdo baseados
em pesquisas de mercado e assim é determinada uma relacdo frente a
concorréncia. Porém devido a volatilidade de precos no decorrer de um més ou em
uma quinzena, a relatividade pode diminuir ou aumentar, como acontece na maioria

dos casos.

Estas andlises citadas acima sé@o apenas algumas das atividades de um setor
que trabalha em conjunto com a Controladoria, o setor de pricing, que é o guardido
da politica de precos e responsavel por todas as a¢fes de alteracdo e implantacéo
das estratégias de precos. Este setor, dentre outras funcdes, realiza analises
peribédicas para identificar a relacdo atual de precos frente ao mercado e sugerir
medidas para que as acBes dos concorrentes ndo sejam prejudiciais ao negocio,

bem como pode atuar com acdes para alavancar as vendas e ganhar mercado.

Segue exemplo da andlise realizada pela area de pricing, onde se identifica a

relacdo de precos frente a concorréncia.
Gréfico 1: Relagéo de pregco de compra pelo revendedor

mmm PRECO DE COMPRA ~ e===VAR %

25,0%

13,2% 11,1% 103% e
0,

00/0/
300 265 270 272

240

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021.
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Nota-se no Grafico 1 que a relagdo de precos esta em linha com o objetivo de
posicionamento entre 10% e 20%, no caso do ultimo concorrente, que foge desta
relacdo, é realizada uma analise do potencial de risco deste, identificando a fatia de

mercado que ele detém frente aos outros players.

Gréfico 2: Relacado de preco de venda ao consumidor final

mmmm PRECO DE VENDA =~ em====V/AR %

16,3%
13,6% 11.49 ’
- 7'5%/
0'0%/
400
2
359 37 344
EMPRESA "A" CONCORRENTE 1 CONCORRENTE 2 CONCORRENTE 3 CONCORRENTE 4

Fonte: Elaborado pelos autores, 2021.

Na pesquisa também é possivel identificar o preco que o revendedor aplicara
para o consumidor final, conforme evidenciado no Grafico 2. Nota-se que no caso
dos dois primeiros clientes, a relacdo permaneceu praticamente inalterada do preco
de compra, porém nos dois ultimos, a relacédo ficou menor. Esta analise € importante
para se identificar o impacto que esta variagcdo pode causar, pois 0 revendedor
passara a ter um markup maior nestes casos e desta forma direcionar as vendas

para estas marcas.

Estas analises sdo encaminhadas para a industria que avalia os impactos e
libera aportes que compensem estas distorcoes apresentadas e 0s precos voltem a
ter uma relacdo coerente. Isto € importante, pois existem clientes que sao mais
sensiveis a precos, e a migragao para a concorréncia pode ocorrer de forma rapida,

caso nao haja nenhum movimento reativo.
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Estes aportes entram como outras receitas e a Controladoria realiza a
apuracéo no fechamento do més. Neste ponto existe um controle bem minucioso de
caixa, pois as compras, em sua primeira parte, possuem um prazo muito curto de
pagamento e as vendas juntamente com o0s aportes recebidos, possuem prazo
médio de 30 dias. Esta andlise é importante para ndo haver rupturas e nao ser

necessario empréstimos para honrar oS cCompromissos.

O preco sugerido pela Indastria € Unico por produto, ou seja, existe a
necessidade de o distribuidor trabalhar faixas de precos com o propdsito de
abranger aos diversos perfis de clientes. Segue um exemplo bem simples desta

estimativa realizada pela Controladoria, para o Comercial ja ter um direcionamento:

Tabela 3: Distribuicdo de precos conforme perfil do cliente

QUANT. PERFIL FAIXAS DE VOLUME % VOL. POR POESE%%DO
COMPRA CLIENTE PRECOS ESTIMADO FAIXA (R$)
1A5CXS VAREJISTA 306,00 27.000 27% 82,62

6 A 15 CXS VAREJISTA 302,00 19.000 19% 57,38
16 A30CXS ATACADISTA 299,00 18.000 18% 53,82

ACIMA DE 30
CXS ATACADISTA 295,00 36.000 36% 106,20
Total 100.000 300,02

Fonte: Elaborada pelos Autores, 2021.

As faixas de quantidade variam a depender do produto. Nos itens em que o
volume nao é tao expressivo, a faixa para clientes atacadistas podem ser vendidas a
partir de 10 caixas. Também ocorre de o preco médio ndo chegar ao recomendado,

devendo ficar maior ou menor por conta da distribuicdo nas faixas.

Nestes casos a alteracdo do prego seria a agdo necessaria para correcao,
porém poderia causar impacto no mercado, de acordo com pesquisas de precos

realizadas.

7

Esta andlise é realizada em conjunto com o Comercial e Inteligéncia de
Mercado, onde se define o perfil do cliente por quantidade de compra. Quando o
cliente tem um perfil de atacadista, 0s precos sdo mais competitivos e os volumes

tendem a compensar o menor pre¢o. Ja para os clientes voltados para venda ao
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consumidor final e que aceitam pagar mais pelo produto, se trabalha um preco um

pouco maior que o recomendado.

O Comercial pode trabalhar os precos dentro do tange informado pela
Indastria, desde que também atendam a margem minima sugerida pela
Controladoria, ja calculada previamente, compensando com volume no caso de
pregos mais baixos e trabalhando com foco em clientes varejistas, que trazem maior

rentabilidade.

Os produtos que possuem maior relevancia no resultado, também sao os que
deixam menor margem, o que acaba gerando maior esforco de venda. Baseado
nisso, e conforme sinalizagdo do Comercial, mensalmente séo criados combos de
produtos que sugerem pregcos mais atrativos para os “TOPs” de venda (menor
margem) com outros produtos que trazem maior rentabilidade. A ideia é que estes
combos tragam uma margem de contribuicdo maior e uma melhora no mix de

produtos vendidos, o que também faz parte das metas imputadas pela industria.

Tabela 4: Exemplo de Combos Promocionais

Preco de Lucro  Lucro Pregp Lucro Lucro
Produto Tabela Quant. Bruto Bruto Produto Promociona Quant. Bruto Bruto
% R$ | - Combo % R$
Produto Produto
"A" 306,00 1 14,0% 42,84 "A" 299,00 2 12,0% 71,70
Produto Produto
"B" 480,00 1 19,0% 91,20 "B" 465,00 1 16,4% 76,21
1479
Total 134,04 Total 1

Fonte: Elaborada pelos Autores, 2021.

No exemplo de combos promocionais evidenciados na Tabela 4, € possivel
verificar que o PRODUTO “A”, seria o de maior venda e o PRODUTO “B” um de

menor giro, porém com a margem superior ao primeiro.

A proposta neste caso é direcionada para clientes inativos, ou recém
cadastrados, como forma de atrai-los com precos mais competitivos. Nota-se que no

combo a quantidade passa para 3 itens e nao reflete a margem proporcional
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considerando a venda normal. Este sacrificio é valido, pois trata-se de um volume e

receita incremental.

N&o necessariamente existem descontos nos dois itens do combo, depende
da acdo e qual o item se deseja alavancar as vendas. Outro ponto € que as

quantidades podem variar também de item para item.

Estas sdo algumas das estratégias adotadas pela Empresa A para se
trabalhar o preco. Para checar a eficacia da adocédo destas acdes, periodicamente
sdo analisados relatorios gerenciais de vendas, onde se relacionam 0s precos
médios praticados com o volume realizado. Esta analise serve para direcionar ao
Comercial como est4d o andamento das vendas e sinaliza a projecdo de preco ou
volume para atingir o objetivo, se preco médio menor que o necessario, o volume
deve ser superior a meta e caso o0 pre¢co médio seja maior, pode-se trabalhar precos

mais competitivos para alcancar o volume.

Mesmo ndo sugerindo de forma direta a aplicagdo do preco de venda, a
Controladoria consegue direcionar 0s precos a serem praticados, obedecendo a um
teto e um minimo pré-estabelecido pela industria, além de trabalhar um preco que

atenda ao objetivo de lucro da empresa.
CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo teve como objetivo analisar as ferramentas de controladoria
quanto a formacdo de preco de venda, de modo a entender qual o papel da
Controladoria em um cenario onde a mesma nao é responsavel pela aplicacdo do

preco de venda, sendo atribuido com base na sugestdo de mercado.

Para efeito de andlise, buscou-se entender o contexto da atuacdo da
Controladoria neste cenario, visto que a formagédo do preco, de dentro para fora, ja
requer muitos cuidados. Quando esta precificacdo advém de uma demanda ou
posicionamento com base no mercado, novas metodologias de controle e

acompanhamento devem ser adotadas.

Foi possivel verificar que, para se ter sucesso neste formato de precificacéo,

um acompanhamento bem préximo se faz necessério, pois um movimento fora da
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curva nao identificado, logo no seu inicio, pode causar danos irreversiveis e

prejudicar o resultado do periodo.

Entende-se que os controles, métodos e acompanhamentos utilizados na
empresa pesquisada sao efetivos quando se relaciona o resultado obtido aos precos
praticados no mercado. ldentifica-se um equilibrio que demonstra a eficiéncia da
atuacdo da Controladoria. O ponto de atencdo s&o 0s precos sugeridos pela
industria e que podem ser ajustados por meio de aportes, porém quando estes nao
sdo ajustados com o mercado, existe um risco muito grande de queda nas vendas,

visto que € um mercado bem sensivel a precos.
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