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RESUMO

O setor de marketing funciona como uma parte da empresa onde se analisa a carteira de
clientes, o mercado, a demanda a oferta dos produtos. A contabilidade & outro setor da
empresa que funciona como gerador de informagdes. Este artigo tem como objetivo
averiguar a influéncia dos departamentos de contabilidade e marketing na formagao do
preco de venda dos produtos e servicos das empresas de construgcao civil e o método
utilizado para a determinacido dos pregos nessas empresas de Balneario Camboriu. O
cerco tedrico baseiam-se nas pesquisas de Scarpin (2000), Las Casas (2001), Kotler e
Armstrong (2004), Callado et al. (2005), e outros pesquisadores sobre o tema abordado.
A metodologia utilizada caracteriza-se como exploratéria com abordagem qualitativa,
tendo utilizado como procedimento de pesquisa o estudo de campo e como instrumento
de coleta de dados a entrevista estruturada. A populagdo da pesquisa compreendeu trés
empresas de construgao civil da cidade de Balneario Camboril, estas tinham os setores
de contabilidade e marketing dentro da empresa. Para identificar as empresas,
buscaram-se no sitio do Sindicato da Industria da Construgcdo Civil da Cidade de
Balneario Camboriu. Como resultado, observou-se que em duas empresas o marketing
nao participa da formagao do preco de venda, participando apenas em uma empresa. O
setor de contabilidade participa nas trés empresas diretamente na formacéo do prego de
venda, disponibilizando informagdes e participando das reunibes para a formacao do
preco final, sendo que nas trés empresas o preco final &€ formado pelo custo total mais
margem de lucro desejado pela empresa. Conclui-se, que o responsavel pela formulagao
final do preco de venda ¢é a diretoria da empresa, calgada pela contabilidade, assim como
o sistema utilizado por essas empresas é o sistema Mark-up, e que o setor de marketing
para a maioria das empresas nao é fundamental na formacao do preco.
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1 INTRODUCAO

Decidir o preco de um produto é uma tarefa bastante complexa dentro das
organizagdes. Diversos fatores devem ser observados pelos responsaveis que irdo
determinar o preco final do produto, entre esses fatores encontram-se o custo do produto,
a demanda, a oferta, os impostos incidentes, os concorrentes, o publico alvo, o0 mix de
produtos, entre outros. Observa-se que estas variaveis as quais as empresas devem
estar atentas, sdo conseqiéncias tanto de fatores internos como externos a empresa.
KOTLER E ARMSTRONG (2004)

A analise das variaveis internas e externas pela empresa implica na formagao do
preco final do produto. Todavia, a forma como as variaveis serdo analisadas, assim
como, a forma encolhida pela empresa para determina o preco final do seu produto
depende do tipo da empresa e do objetivo que a organizagdo busca dentro do mercado
em que atua.

Las Casas (2006, p. 355) afirma que para formar pregco “um dos primeiros passos
€ saber aonde se quer chegar com o0s pregos”, ou seja, a estratégia e o objetivo da
organizagcdo dentro do mercado devem estar bem estabelecidos, para depois de
determinar o preco do seu produto. Dessa forma, Kotler e Armstrong (2004, p. 266)
argumentam que depois de decidido os objetivos, “mais facil sera a determinagdo do
preco”.

Dessa forma, a politica de determinacao de preco escolhida pela empresa resulta
em um pre¢o mais competitivo e que corresponda as expectativas do cliente na relagcéo
entre a qualidade e preco. Kotler (2000, p.477) argumenta que, é preciso observar seis
fatores a optar pela politica de determinagdo de preco na empresa, sendo elas: “(1)
selecdo do objetivo da determinacdo de precos; (2) determinacdo da demanda; (3)
estimativa de custo; (4) analise de custo, precos e ofertas do concorrente; (5) selegcao de
um método de determinagao de preco, e (6) selegdo do preco final”.

As informacbes que possibilitam os administradores a decidirem o preco dos
produtos sdo geradas por toda a empresa, contudo, conforme a literatura, o setor de
marketing € uma parte da empresa onde € analisado os clientes, o mercado, a demanda
a oferta dos produtos e a contabilidade é outro setor da empresa que possui uma
variedade de informacdes econdmicas e financeiras, como por exemplo, custos de mao
de obra, de matéria prima e custos indireto.

Dessa forma, partindo do pressuposto que o setor de marketing e o de
contabilidade possuem informacgdes importantes para a determinacao do preco final de
venda, questiona-se: O setor de marketing e de contabilidade participam da formacdo do
preco de vendas nas empresas? Assim, este artigo tem como objetivo averiguar a
influéncia dos departamentos de contabilidade e marketing na formagédo do preco de
venda dos produtos e servigos das empresas de construgdo civil e o sistema utilizado
para a determinagdo dos precos nessas empresas de Balneario Camboriit em Santa
Catarina.

A fim de se averiguar a formulagao de preco nas empresas de construgao civil da
cidade de Balneario Camboril, definiu-se que sera questionado as empresas sobre os
seis fatores que segundo Kotler (2000), pois sao fatores que devem ser observados na
determinacao do preco.

A metodologia utilizada nesta pesquisa, quanto aos objetivos, caracteriza-se como
exploratéria. Quanto aos procedimentos de investigacao utilizou-se a pesquisa de campo.
Quanto ao instrumento de coleta de dados utilizou-se a entrevista estruturada, sendo esta
aplicada em trés empresas do ramo da construgao civil da cidade de Balneario Camboriu
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em Santa Catarina. A pesquisa quanto a abordagem do problema caracteriza-se como
pesquisa qualitativa.

A justificativa quanto a cidade de Balneario Camboriu estd devido a sua forte
tendéncia de crescimento no ramo da construgdo civil, sendo que, Santa Catarina é
considerado o estado com melhor indice de qualidade de vida. Em consequéncia disso, o
seu litoral é bastante procurado por pessoas de outras partes do pais que buscam por
uma vida mais tranquila.

Como reflexo dessa procura, a cidade de Balneario Camboriu teve um indice de
crescimento na construgdo civil bastante significativa para a regido, registrando um
crescimento de 8% no ano de 2005 e de 10% no ano de 2006, gerando 2,5 mil empregos
diretos, segundo SINDUSCON (Sindicato da Industria da Construgéo Civil da Cidade de
Balneario Camboriu).

A relevancia desta pesquisa quanto a formacao de preco, da-se pela necessidade
de conhecer como este mecanismo, de formacdo de preco, funciona dentro das
empresas, sendo que sua formacao e distribuicdo geram transformagdes no mercado de
compra e venda de produtos e servigos. E, dependendo do tipo de produto ou servigo,
influéncia diretamente no indice de crescimento do pais.

Este artigo esta estruturado em seis segdes. Iniciando com esta introdugdo ao
tema. Na seqiiéncia, na segunda secao é apresentado o referencial teérico acerca dos
objetivos do preco, e o0 método de determinacdo do preco de venda. Em seguida, na
terceira secdo € apresentado o marketing e o prego. Em seguida, na quarta secéo é
apresentada a metodologia da pesquisa. Seguida, na quinta se¢do com a analise dos
dados e por fim as conclusdes do estudo realizado.

2 OBJETIVO DO PRECO

Existem diversos objetivos que uma empresa pretende alcangar quando ela
determina o precgo do seu produto. Segundo Las Casas (2001, p. 194), “os objetivos mais
comuns sobre os pregos sao: retorno no investimento; objetivos de concorréncia; pregos
promocionais; fatia de mercado e fluxo de caixa”. Ja Kotler (2000, p.478) considera como
principais objetivos, “sobrevivéncia, maximizacdo do lucro atual, maximizacdo da
participagdo de mercado, desnatamento maximo do mercado ou lideranga na qualidade
do produto”.

A sobrevivéncia da empresa no mercado é considerada como um fator
determinante para a precificagdo dos produtos. Uma escolha errénea de preco pode
resultar em pouca venda e enormes prejuizos para a organizagdo. No entanto, a
sobrevivéncia ndo pode ser apenas o unico fator na hora de determinar o preco, pois
pode comprometer o futuro da empresa, uma vez que muitos autores consideram a
sobrevivéncia uma visdo de curto prazo.

Outro objetivo de preco pode ser a maximizagao dos lucros, Scarpin (2000, p. 40)
aduz que, “as empresas tentam estabelecer o pre¢o que trara uma maximizacédo do seu
lucro atual”, ainda segundo o mesmo autor, neste caso a empresa simula custos e a
demanda do produto estipulando pregos, escolhendo o prego que traz o melhor lucro.
Porém Czinkota et al. (2001) comenta que este método n&do é o mais usado pelas
empresas, pois a definicdo da demanda é muito subjetiva, ou seja, normalmente é o
quanto o administrador acha que pode alcancar.

Quando o objetivo da organizagdo é a maximizagdo do mercado, Las Casas
(2006, p. 357) afirma que é possivel, “obtendo economia de escala e, consequentemente,
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reducdo dos custos”. No entanto, o autor destaca que, ndo necessariamente, a maior
fatia de mercado significa maiores lucros. Embasado em estudos anteriores, o autor
afirma que existem casos comprovados que as empresas possuem baixa participacao no
mercado e com elevados lucros.

O desnatamento do mercado, outro tipo de objetivo de preco, consiste em langar
um produto ou servico para uma determinada fatia de mercado a altos precos,
considerando que esses produtos ou servigos ndo sejam sensiveis ao pregco. Conforme
Kotler (2000, p. 478), “muitas empresas preferem determinar pregos altos para fazer o
desnatamento do mercado, extraindo o maximo da camada mais alta antes de baixar os
precos para atender aos demais niveis”.

Outro objetivo dos pregos para Kotler (2000) é a lideranga na qualidade do
produto. Para Scarpin (2000), quando as empresas buscam por lideranga na qualidade
de seus produtos elas podem cobrar um prego elevado por ele, pois os compradores
pagariam uma vez que, esses consumidores ligam a qualidade ao prego exigido pelo
produto.

Além dos objetivos citados anteriormente, podem existir outros objetivos, dos
quais as empresas podem focar ao determinarem os precos de vendas, assim Kotler e
Armstrong (2004, p. 266) citam outros desses objetivos:

A empresa também pode utilizar atingir outros objetivos mais
especificos. Ela estabelece preco baixo para impedir a concorréncia de
entrar no mercado, ou determinar pregos no mesmo nivel dos
concorrentes para estabilizar o mercado. Eles podem ser estabelecidos
também para manter a fidelidade e o apoio dos revendedores ou para
evitar intervengdo do governo. Os pregos podem ser reduzidos
temporariamente para criar interesse por um produto ou atrair mais
clientes para a loja do varejo. Pode-se determinar preco de um produto
para ajudar as vendas de outros produtos da linha da empresa. Dessa
maneira o prego pode prestar um grande auxilio a empresa para que ela
atinja seus objetivos em muitos niveis.

Para as organizagdes o prego do seu produto deve resultar no alcance do seu
objetivo, inicialmente determinado, no entanto sua definicdo ndo € uma tarefa facil para
os administradores. Segundo Ponte et al. (2007, p. 01-02):

As decisbes sobre preco de venda assumem posicdo de destaque nas
organizagdes, sendo apontadas pelos gerentes como das mais dificeis
de lidar, haja vista que uma boa determinagao de pregos podera levar ao
desenvolvimento e ao lucro, enquanto que uma ma determinagao podera
levar a empresa a situagoes dificeis, inclusive a inviabilidade do negdcio.

Segundo Pereira (2000, p. 34), “acredita-se entdo, que atribuir pregos e escolher a
melhor politica a ser aplicada aos produtos a serem colocados no mercado € um dos
maiores, se ndo o maior desafio imposto aos administradores que desejam o sucesso de
sua empresa”.

2.1 METODO DE DETERMINACAO DO PRECO DE VENDA

Existem diversos métodos de determinar o prego de venda. Kotler (2000, p.485)
comenta seis métodos para a empresa determinar o preco do seu produto, sendo eles:
“preco de Mark-up, preco de retorno alvo, preco de valor percebido, preco de valor, preco
de mercado e prego de licitagdo”. O método escolhido pela empresa depende de uma
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serie de fatores, entretanto Las Casas (2006, p. 367) destaca que as empresas observam
apenas dois fatores, sendo eles, “custos e a demanda”.

O método de determinacdo de pregco chamado Mark-up é a adigdo da margem de
lucro desejada sobre os custos do produto. Sardinha (1995, p. 70) comenta que, “a
margem de lucro deve cobrir todas as outras despesas ainda nao incluidas nos custos do
produto, além de permitir um retorno razoavel aos investidores”.

O método baseado nos custos, segundo Callado et al. (2008, p.05) é o mais
comum adotado pelas as organizagbes, sendo levado em consideragao varios elementos,
contudo quando a base é o custo total dos produtos a margem acrescentada deve cobrir
“‘os custos e despesas fixas, além do lucro desejado, [...] sendo considerado como
margem dos produtos a diferenga entre o pre¢co de venda e os custos, sendo expressa
como percentual dos custos”.

Para Bruni e Fama (2008, p. 281), “genericamente, o Mark-up pode ser
empregado de diferentes formas: sobre custo variavel; sobre os gastos varidveis e sobre
os gastos integrais”. Segundo Scarpin (2000, p. 35) este método, “é de larga utilizagao
devido a sua facilidade de calculo, sendo utilizado por empresas de grande, médio e
pequeno porte”.

Entretanto, quando falamos das empresas brasileiras segundo Souza, Zanella e
Nascimento (2005, p. 34), “pode-se dizer que o tradicional posicionamento das empresas
brasileiras caracteriza-se pela adogao da estratégia de custo mais margem, ou adi¢do de
uma margem de lucro aos custos, resultando no prego praticado pela empresa”. A
metodologia do custo como base de formagado de prego, também, pode ser visto em
outros paises, conforme Czinkota et al. (2001, p. 429) afirmando que, “a pratica de
determinar precos com base nos custos, tornou-se firmemente estabelecida no mercado
norte americano”.

Corroborando a idéia de que é comum a adoc¢ao dos custos pelas empresas para
formacgéao dos pregos, Scarpin (2000, p. 28) coloca que, “0 método baseado no custo é o
mais comum na pratica dos negdcios”. Ainda segundo o autor, “a formagao do preco de
venda a partir do custo parte do pressuposto que os consumidores estdo dispostos a
pagar os precos ofertados pela empresas, os quais, por sua vez, sao calculados sobre os
custos reais ou orcados”.

Todavia existem muitas criticas com relacdo ao método Mark-up, apesar de este
método ser muito utilizado pelas empresas de acordo com Mota (1997, p. 33) este
método ignora, “a elasticidade da procura, nao leva em consideragéo a concorréncia, ndo
faz distingado entre dispéndios que representam desembolsos reais e custos irreversiveis”.

Porém existem outro método de determinagdo de preco aos quais as empresas
podem optar, um deles a determinagao de preco com base na concorréncia, como o
proprio nome ja diz, € com base no valor que os concorrentes cobram por produtos ou
servigos similares, ou seja, a organizagdo nao estd considerando seus custos ou a
demanda do produto. KOTLER e ARMISTRONG (2004).

Para Souza et al. (2007, p. 03) esta metodologia € uma reagdo das empresas a
escolha da politica de pregco das organizagdes concorrentes. Fasti (2006) defende que
dois métodos de determinacdo de preco sado utilizados quando se determina preco
através da concorréncia, um deles € o método de proposta selada, mais aplicada a
concorréncia publica, nessa metodologia considera-se os custos da entidade na
formulagdo dos precos, contudo, busca nao ultrapassar os pregos do concorrentes, o
outro € o método de equivaléncia, ou seja, 0os pregos sado baseados nos concorrentes
ignorando os custos, estes sendo mais aplicados a produtos sem diferencial e com dificil
determinagao da demanda..
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Segundo Kotler e Armstrong (2004) a dificuldade de determinar a demanda de um
produto em um setor especifico faz com que a empresa escolha pelo método de
determinacao de preco com base na concorréncia, pois o entendimento da empresa é
que o preco se justifica, pois € o praticado por aquele segmento rendendo a ela um
retorno justo. Existe também, o entendimento de que a aplicagao dos pregos de mercado
evitara uma possivel guerra de precos podendo prejudicar a todos. Ponte et al. (2007)
argumenta que, quando o prego é baseado na concorréncia ele pode ser abordado de
varias maneirais, sendo eles: pregco concorrente, pre¢co de mercado e imitacdo de preco.

Ja o método de determinacao de preco com base de valor é o preco percebido
pelo produto, ou seja, € o pre¢co que o consumidor esta disposto a pagar. Para Scarpin
(2000, p. 44), a empresa “utiliza variaveis nao relacionadas a pre¢co no composto de
marketing para desenvolver o valor percebido nas mentes dos compradores”. Ainda
segundo o mesmo autor, “o prego é totalmente composto pelo conceito de valor
agregado, ou seja, o pregco € a somatodria dos valores agregados de cada item do produto
final”.

O consumidor é um fator importante na hora de formular os precos, todavia é
dificil determinar qual o preco o consumidor esta disposto a pagar pelo seu produto.
Segundo Fasti (2006, p. 258), € necessario perceber algumas caracteristicas no
comprador como, “a percepgao por parte do comprador”. O consumidor forma uma idéia
de preco de um determinado produto, em conseqiéncia de uma série de fatores
pessoais, € dentro disso ele aceita ou ndo pagar o prego exigido por um determinado
produto.

Outra caracteristica a ser observada é a “analise de atributos”. Segundo Fasti
(2006, p. 258), é quando o consumidor determina certas qualidades ao produto. Dessa
forma, ele aceita pagar o preco correspondente aos padroes de qualidade, atribuido por
ele, ao produto. Corroborando com essa idéia, Guilhoto (2001, p.57) afirma que, “muitas
pesquisas mostraram que os consumidores, na falta de outras informacdes, costumam
julgar a qualidade de um produto pelo seu pre¢o ou pela marca, estabelecendo a partir
dai o valor do produto”.

Fasti (2006, p. 258) comenta que outra caracteristica é a resposta da demanda ao
preco sugerido, assim “ao conhecer a fungao densidade de preferéncia do consumidor,
seria possivel determinar as quantidades demandadas segundo os pregos praticados.
Baseado nessa conceituagao desenvolve-se a idéia de elasticidade-preco”. Considerado
elasticidade-prego, conforme o mesmo autor, “a variagdo percentual das quantidades
demandadas decorrentes da variagao dos pregos”.

A busca por um melhor entendimento na formag¢ao do preco, tem gerado muitas
pesquisas, a muito tempo tenta se entender qual &, ou quais sédo, os elementos chaves
na hora em que as empresas determinam o preco do seu produto, e como resultados
houve varios estudos a respeito, podendo-se citar: Peres Junior (2001); Sardinha (1995);
Pereira (2000); Cogan (1999) e Bernardi (1998).

3 MARKETING E O PRECO

O marketing € uma importante peca no quebra-cabega que é a formacado dos
precos, possibilitando uma boa analise mercadoldgica e do consumidor. Nesse sentido,
Guilhoto (2001, p. 56) comenta que, “os profissionais e pesquisadores de marketing ha
muito se preocupam em entender como as pessoas tomam decisdes e exercem suas
escolhas”. Uma analise detalhada do consumidor e de suas necessidades € um ponto
chave para a formacao de prego. Desse modo, a contribuicdo do marketing na formacgao
dos precos é através da analise de inumeras variaveis ambientais.
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Segundo Callado et al. (2008, p. 01), “a definicdo de preg¢o tem sido um assunto
bastante abordado em pesquisas, na busca da eficiéncia empresarial. E um tema
complexo e pode ser abordado sob os conceitos da Microeconbmica, Administracado
Financeira, Contabilidade e Marketing”.

Fasti (2006, p. 265) confirma a idéia anterior e ainda colabora dizendo que, na
gestdo dos pregos, ‘o marketing vale-se de uma série de subsidios de outras areas de
estudo, como a Economia, a Matematica, a Estatistica, o Direito, as Teorias Contabeis e
Financeiras, a Psicologia e a Sociologia”. Em sintese, é possivel perceber como o
marketing e demais areas do conhecimento possuem sua parcela de importancia no
processo de precificacdo das empresas.

Dessa forma, Sardinha (1995, p.03) argumenta que, “o preco é a unica forma de
quantificar o mix de marketing”. Para Kotler e Armstrong (2004, p. 263), “mix de
marketing o unico item do prego que produz receita, todos ou outros representam custos”.
Segundo Sartori (2004, p. 43) o mix de marketing é formado por quatro elementos, sendo
eles: “produto, preco, praca e promogao”. Esses itens levam a escolha da estratégia da
empresa.

Todos os elementos do mix devem ser analisados conjuntamente para a
precificagdo do produto, e cada um deles deve estar de acordo com a estratégia adotada
pelo marketing da empresa. Para Kotler (2000) a estratégia de marketing pode atingir trés
niveis dentro da organizagao, sendo elas: corporativo, empresarial e funcional.

No nivel corporativo, Toledo, Perrota e Petraglia (2007, p. 287) afirmam que, “a
formulagdo da estratégia (planejamento estratégico) refere-se a definicdo, avaliagcao e
selecdo de areas de negdcio nas quais a organizagao ira concorrer e a énfase que cada
area devera receber”. Onde é alocado o recurso conforme a capacidade competitiva da
cada area. Ainda conforme os autores, no nivel empresarial, “a formulagao estratégica no
nivel empresarial ou da area estratégica de negdcio esta relacionada ao uso eficiente dos
recursos e diz respeito ao direcionamento que a organizagao ira dar ao escopo dos
negocios”. No nivel funcional, Toledo, Perrota e Petraglia (2007, p. 287) afirmam que:

A formulagao estratégica no nivel funcional relaciona-se ao processo por
intermédio do qual as varias areas funcionais da empresa irdo usar seus
recursos para a implantacdo das estratégias empresariais, de modo a
conquistar vantagem competitiva e contribuir para o crescimento da
corporagao.

Segundo Las Casas (2006, p. 16), o marketing possui varias fungdes, entre elas
estdo “corrigir mercado, aumentar o nivel de conscientizagdo dos consumidores em
relagdo ao produto, transformar uma demanda negativa em positiva, gerar demanda, criar
mercado, superar sazonalidades, entre outras”. Complementando as funcbes do
marketing, Kotler e Armstrong (2004, p. 03) asseveram como sendo sua principal fungéo,
“lidar com os clientes”.

No desempenho de suas fun¢des o marketing gera um apanhado de informacdes
para as organizacdes essenciais para seu sucesso, um bom gerenciamento e utilizagao
dessas informagdes levam a empresa a se diferenciar das demais empresas existentes
no mercado. Dessa forma o marketing deve ter um cuidado permanente com a
necessidade e a evolugdo do mercado proporcionando um horizonte mais longo para a
organizacgao.
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4 METODOLOGIA

A pesquisa realizada, quanto aos objetivos, caracteriza-se como pesquisa
exploratéria. Para Gil (2008, p. 41) as pesquisas exploratorias, “tém como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou
a construir hipéteses. Pode-se dizer que estas pesquisas tém como objetivo principal o
aprimoramento de idéias ou a idéias ou a descoberta de intuigdes”.

Quanto aos procedimentos de pesquisa utilizados, a pesquisa caracteriza-se
como pesquisa de campo. Conforme Marconi e Lakatos (2002, p. 83), “pesquisa de
campo é aquela utilizada com o objetivo de conseguir informagdes e/ou conhecimentos
acerca de um problema para o qual se procura uma resposta, ou de uma hipotese que se
queira comprovar, ou, ainda, descobrir novos fendmenos ou as relagcdes entre eles”.

Como instrumento de coleta de dados utilizou-se a entrevista semi-estruturada.
Para Colauto e Beuren (2008, p. 132), “permite maior interacdo e conhecimento das
realidades dos informantes”.

Quanto a abordagem do problema a pesquisa caracteriza-se como qualitativa. De
acordo com Raupp e Beuren (2008, p. 92) as pesquisas qualitativas, “concebem-se
analises mais profundas em relagao ao fendbmeno que esta sendo estudado”.

A pesquisa iniciou-se, primeiramente, com a identificacdo da populacdo da
pesquisa. Para que a empresas fosse selecionada para a pesquisa fazia-se necessario
que os setores de contabilidade e marketing fizessem parte da emprese, ou seja, de que
qualquer um dos dois setores nao fosse terceirizado, pois, dessa forma, dificultariam as
respostas quanto a empresa analisada.

Para identificar as trés empresas, buscou-se no sito da SIDUSCONBC (Sindicato
da Industria da Construgdo Civil da Cidade de Balneario Camborit) as empresas que
possuiam estes dois setores. Como este tipo de informagao nao é disponibilizado pelo
sindicato, foi necessario entrar em contato com todas as empresas cadastradas no
mesmo.

Assim, o universo da pesquisa constitui-se de 90 empresas, mas a amostra
compreendeu apenas trés empresas, pois somente as trés empresas atendiam as
exigéncias de possuir os setores de contabilidade e marketing como departamento na
empresa.

Os procedimentos de coleta dos dados se deram da seguinte forma: Inicialmente,
houve um contato prévio por telefone com as empresas selecionadas, para que fosse
possivel identificar as pessoas com a qual seria feita a entrevista. Identificados os
responsaveis, o entrevistador deslocou-se até a empresa, e através de um roteiro de
entrevista previamente estabelecido, no qual foi baseada a entrevista estruturada, o
entrevistador obteve os dados.

Em seguida, estes dados foram analisados e interpretados conforme a sequéncia
de perguntas respondidas no formulario. Inicialmente, caracterizando-se cada empresa,
para em seguida analisar as respostas de acordo com os passos de Kotler (2000) para
determinar a politica de formagao de preco. No Quadro 1 esta descrito os seis passos de
Kotler (2000) para determinar politica de determinagao de preco.
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Os seis passos de Kotler (2000) para determinar politica de determinagao de pre¢o

Primeiro Passo

Selegao do objetivo para determinagao de preco;

Segundo Passo

Determinacado da Demanda,;

Terceiro Passo

Estimativa de Custos;

Quarto Passo

Andlise de Custos, pregos e ofertas dos concorrentes;

Quinto Passo

Seleg¢do de um Método de Determinagéo de preco;

Sexto Passo

Selegao do Preco Final.

Quadro 1 — Os procedimentos de Kotler (2000) para estabelecer politicas de
determinagao de prego
Fonte: adaptado de Kotler (2000).

Em seguida, as respostas foram confrontadas entre os respondentes e, na
sequéncia, foram confrontadas com o cerco teérico desta pesquisa. Para fins de melhor
adequacgao as analises e interpretacbes dos dados, as respostas foram divididas em
subsegodes de acordo com os procedimentos dos passos de Kotler (2000).

5 ANALISE E INTERPRETAGAO DOS DADOS

Os dados coletados através das entrevistas as empresas de construcio civil de
Balneario Camboriu foram analisados conforme as respostas as perguntas realizadas. No
Quadro 2 apresentam-se as descrigdes das caracteristicas das empresas entrevistas.

Caracteristicas do Responsavel pelas respostas da entrevista

Pergunta do

Qual sua éarea de formacao?

Entrevistador

Resposta da empresa | Entrevistado 1 Marketing

01 Entrevistado 2 Ciéncias Contabeis
Resposta da empresa | Entrevistado1 Marketing

02 Entrevistado 2 Ciéncias Contabeis
Resposta da empresa | Entrevistado 1 Marketing

03 Entrevistado 2 Ciéncias Contabeis

Pergunta do
Entrevistador

Qual sua fungao dentro da empresa?

Resposta da empresa
01

Entrevistado 1

Responsavel pelo departamento de marketing

Entrevistado 2

Responsavel pelo departamento de contabilidade

Resposta da empresa
02

Entrevistado 1

Gerente de marketing

Entrevistado 2

Responsavel pelo departamento de contabilidade

Resposta da empresa
03

Entrevistado 1

Responsavel pelo departamento de marketing

Entrevistado 2

Responsavel pelo departamento de contabilidade

Caracteristicas das empresas

Pergunta do
Entrevistador

Em qual a faixa de numero de funcionarios a empresa se em caixa?
Menos de 100 funcionarios; 100 a 300 funcionarios; 300 a 500
funcionarios; 500 a 700 funcionarios; 700 a 900 funcionarios; Mais
de 900 funcionarios.

Resposta da Empresa 1

500 a 700 funcionarios

Resposta da Empresa 2

500 a 700 funcionarios

Resposta da Empresa 3

Menos de 100 funcionarios

Pergunta do
Entrevistador

Qual a faixa da Receita Bruta Anual da empresa em caixa? Até
500.000 reais; De 500.000 a 1.000.000 reais; De 1.000.000 a
1.500.000 reais; De 1.500.000 a 2.000.000 reais; De 2.000.000 a
2.500.000 reais; De 2.5000.00 a 3.000.000 reais; Mais de
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3.000.000,00 reais.

Resposta da Empresa 1 | Mais de 3.000.000,00

Resposta da Empresa 2 | Mais de 3.000.000,00

Resposta da Empresa 3 | De 500.000 a 1.000.000,00
Quadro 2 — Caracteristicas das empresas entrevistadas
Fonte: dados da pesquisa.

Com base no Quadro 2 percebe-se que os responsaveis pelas areas de
contabilidade e marketing possuem formagdo superior. Contudo, no decorrer da
entrevista com a empresa 01, o responsavel pelo departamento de marketing comentou
que possui o titulo de mestre em administracdo e que o conhecimento nesta area o
auxilia nas decisoes.

Quando analisado as caracteristicas das empresas, especificamente a quantidade
de funcionarios das empresas. Verifica-se que as mesmas nao possuem muitos
funcionarios. Conforme respondido pelos entrevistados, o ramo da construgao civil possui
um diferencial dos demais ramos, pois as pessoas que fazem parte da construgdo do
prédio, em sua maioria, ndo sao funcionarios da empresa.

A maioria dos funcionarios sao terceirizados ou sao contratados temporariamente,
apenas para a construcado daquele prédio especificamente. Dessa forma, a quantidade de
funcionarios relatados no Quadro 2 sdao apenas as pessoas registradas pela empresa.

Com relagao a receita bruta anual das empresas, verifica-se que as Empresas 01
e 02 registram uma receita maior que a empresa 03. Conforme explanado pelos
entrevistados das empresas pode-se justificar a diferenga de receita bruta pela diferenca
dos precos de venda dos iméveis entre as empresas. As empresas 01 e 02 possuem
valores superiores para seus produtos finais. Em sua maioria, o preco de venda inicial é
acima de 900.000 mil reais, enquanto que, a empresa 03 possui um prego de venda entre
300.000 e 500.000 mil reais.

5.1 SELECAO DO OBJETIVO PARA DETERMINAGCAO DE PRECO

Os dados coletados através das entrevistas as empresas de construgao civil de
Balneario Camboriu foram analisados conforme as respostas as perguntas realizadas.
Onde estas foram descritas nesta pesquisa a partir dos passos de determinacdo de
precos de Kotler. No Quadro 3 apresentam-se os trechos da entrevista quanto a selegéo
do objetivo para determinagao do preco.

Qual ou quais os objetivos do prego para a empresa? Aumentar sua
fatia no mercado; Sobrevivéncia no mercado; Maximizar o lucro;
Lideranga de mercado; Retorno sobre o investimento; Cobrir custos.

Pergunta do
Entrevistador

Resposta da Empresa 01

Entrevistado 01 Cobrir os custos e obter uma margem de lucro.
E . Cobrir os custos e obter uma margem de lucro considerada boa pela
ntrevistado 02
empresa.
Resposta da Empresa 02
Entrevistador 01 Cobrir custos, fluxo de caixa e alcancgar o lucro desejado.
Entrevistador 02 Cobrir custos e retorno sobre o investimento.
Resposta da Empresa 03
Entrevistado 01 Cobrir custos e alcangar lucro desejado.
Entrevistado 02 Cobrir custos e alcangar o lucro desejado.

Quadro 3 — Respostas quanto a selegcao do objetivo para determinacao do prego
Fonte: dados da pesquisa.
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Conforme verificados no Quadro 3 o objetivo do preco de venda é de cobrir os
custos das obras, obter o lucro desejado pela empresa e alcangar o retorno sobre os
investimentos, que segundo Kotler (2000, p. 478), “muitas empresas tentam determinar
um prego que maximize o lucro corrente. Elas estimam a demanda e os custos ligados a
precos alternativos e escolhem o preco que maximizara o lucro corrente, o fluxo de caixa
ou o retorno sobre o investimento (ROI)”.

Para as empresas 01 e 02 sobrevivéncia e aumento da fatia de mercado nio sao
mais uma condicdo para a formag¢ao do preco final, pois segundo os entrevistados as
empresas possuem uma clientela bastante especifica devido ao valor do seu produto.

A empresa 01 quanto ao objetivo de sobrevivéncia no mercado, € mais especifica,
segundo o entrevistado, a concorréncia ndo é uma preocupacgao tao forte, uma vez que
possui renome, ndo sé dentro da regido de Balneario Camborit como também em
Curitiba no estado do Parana. A empresa 01 afirma ainda que a qualidade do produto é o
principal diferencial que determina o preco final de venda dos seus produtos.

5.2 DETERMINAGAO DA DEMANDA

No Quadro 4 séo descritas as respostas das empresas com relagédo a
determinagcédo da demanda seguindo os passos de Kotler (2000).

Pergunta do entrevistador E realizada uma analise da demanda do produto no inicio das
obras?

Empresa 01 Nao

Empresa 02 Nao

Empresa 03 Nao

Quadro 4 — Respostas das empresas em relagao a determinagdao da demanda
Fonte: dados da pesquisa.

Segundo as empresas entrevistadas, nenhuma analisa a demanda de mercado
antes do comeco da construcdo. Contudo, as empresas 01 e 02 realizam um trabalho de
marketing junto ao seu cliente, para que o cliente tenha interesse na compra de um
apartamento no préoximo empreendimento que a empresa realizar, trazendo um retorno
satisfatério para o novo empreendimento.

Para a empresa 03, o marketing feito em feiras e exposi¢des €& realizado no
decorrer do ano. Entretanto, conforme relatado pelo entrevistado nem sempre este
trabalho de marketing tras o resultado desejado pela empresa. Por outro lado, foi relatado
pelos entrevistados que o ramo da construgcédo civil possui uma caracteristica bem
marcante que € a venda de produtos ainda em planta, ou seja, de produtos ainda nao
realizados.

Os entrevistados ndo consideram uma analise de demanda. Todavia, no comeco
da construcao do edificio é possivel obter uma estimativa de vendas dos apartamentos,
assim como, uma estimativa do lucro que sera alcancado no final da realizagcdo do
empreendimento.

5.3 ESTIMATIVA DE CUSTOS

No Quadro 5 sdo descritas as respostas das empresas com relagdo a
determinacgao de estimativa de custos, seguindo os passos de Kotler (2000).
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Pergunta do Entrevistador | Qual o papel dos custos para formagao dos pregos de venda?
Empresa 01 E parte importante na formac&o dos precos
Empresa 02 E parte importante na formac&o dos precos
Empresa 03 E parte importante na formac&o dos precos

Quadro 5 — Respostas das empresas com relagao as estimativas de custos
Fonte: dados da pesquisa.

No Quadro 5 as empresas 01, 02 e 03 afirmam os custos é parte importante na
formacgao dos precos. Assim para a empresa 03 como os custos é parte importante da
construgdo e merecem uma atencao especial. A empresa busca analisar os custos para
que possam ser reduzidos ao maximo, para que os pregos sejam atrativos ao cliente.

Conforme relato pela empresa 02 os custos devem ser bastante trabalhados de
forma que o lucro possa aparecer. Dessa forma, a empresa trabalha com centro de
custos, assim os custos de cada obra sdo determinados e analisados dentro dos centros.
A empresa 01 busca definir seus custos no inicio da obra, junto aos setores de
contabilidade, marketing e comercial. Os custos sdo analisados por estes setores,
gerando assim, relatérios que ajudarao na definicdo do preco final do produto.

5.4 ANALISE DE CUSTOS, PRECOS E OFERTAS DOS CONCORRENTES

No Quadro 6 sao descritas as respostas das empresas com relagcdo a analise de
custos, preco e oferta dos concorrentes, seguindo os passos de Kotler (2000).

Pergunta do Entrevistador ,\’;\enc(;):;:orrenaa € analisada para a formagédo dos precos de
Empresa 01 N&o diretamente

Empresa 02 Nao

Empresa 03 N&o os concorrentes, mas sim o mercado como um todo

Quadro 6 — Resposta das empresas quanto a Analise da concorréncia
Fonte: dados da pesquisa.

No Quadro 6, as trés empresas ndo analisam diretamente os seus possiveis
concorrentes antes de realizar os seus empreendimentos. Conforme ja mencionado, para
a empresa 01 devido ao prego de venda de seus apartamentos que em grande parte é
determinado pela qualidade do seu produto. A empresa nao possui um concorrente direto
na cidade de Balneario Camboriu.

Dessa forma, a afirmacao feita por Scarpin (2000, p. 44) de que, “o preco é
totalmente composto pelo conceito de valor agregado, ou seja, o prego é a somatéria dos
valores agregados de cada item do produto final”. E condizente com a realidade na
empresa 01, pois devido a qualidade dos produtos utilizados na construgdo dos
apartamentos eles possuem um determinado preco, e ainda assim a empresa 01
encontra comprador para seus produtos.

O entrevistado comenta também que a Unica andlise que a empresa faz dos
concorrentes é o Bench Mark, ou seja, a empresa faz uma analise das praticas dos
concorrentes com a intengdo de comparar desempenho.

A empresa 02 afirma que os concorrentes nao sado analisados na determinacao
dos pregcos finais de seu produto, pois a empresa € bem conhecida no mercado e o preco
dos seus apartamentos determina a carteira de clientes que desejam alcangar, até
mesmo obtendo clientes fora do pais. A empresa 03 conforme relato do entrevisto nao
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possui uma preocupacao direta com a concorréncia, entretanto a empresa analisa o
mercado antes de comecar suas obras.

5.5 Sele¢ao do Método de Determinagao de Preco

No Quadro 7 sao descritas as respostas das empresas com relagdo a um método
de determinacgao de preco, seguindo os passos de Kotler (2000).

Qual o sistema ¢é utilizado para formagéo dos pregos de vendas?
Pergunta do Entrevistador | Mark-up; Analise da concorréncia; Determinagdo do prego com
base no valor; Preco de mercado; Outros. Quais?

Empresa 01 Andlise dos custos e margem de lucro
Empresa 02 Analise dos custos e margem de lucro
Empresa 03 Anadlise dos custos e margem de lucro

Quadro 7 — Respostas das empresas quanto ao sistema utilizado para formagao do
preco de venda
Fonte: dados da pesquisa.

No Quadro 7, observa-se que as trés empresas analisam os custos e determinam
uma margem de lucro que pretendem alcangar. Analisando as respostas das empresas
01, 02 e 03, nota-se que as empresas utilizam o sistema Mark-up para definicdo dos
precos de vendas, Sardinha (1995, p.70) “a margem de lucro deve cobrir todas as outras
despesas ainda ndo incluidas nos custos do produto, além de permitir um retorno
razoavel aos investidores”.

Foi relatado pelas trés empresas que a diretoria obtém a informacao dos custos
finais da obra e apds a analise de mais alguns indices, como por exemplo, indice de
reajuste de mercado, ela determina uma margem de lucro. Na empresa 01 as
informacdes dos custos sio disponibilizadas pelos setores de contabilidade, marketing e
comercial, ja para as empresas 02 e 03 apenas a contabilidade disponibiliza as
informacgdes sobre os custos.

No decorrer da entrevista observou-se que as empresas utilizam o sistema Mark-
up para a formacao dos seus pregos. A empresa 02 comentou que a empresa possui um
sistema de custo para auxilio na formagao do prego. Na sequiéncia comentou que a
diretoria € quem decide o preco final do seu produto. O que se observa é que as
empresas ignoram a observacdo de Kotler e Armstrong (2004), de que os erros mais
comuns cometidos pelas empresas na formacao dos precos € a forte determinagcao do
prego baseados nos custos.

5.6 SELECAO DO PREGO FINAL

No Quadro 8 sdo descritas as respostas das empresas com relagéo a definigdo do
preco de venda, seguindo os passos de Kotler (2000).

Pergunta do Entrevistador | Quem define o preco final de venda?
Empresa 01 Preco final é definido pela diretoria
Empresa 02 Determinado pela diretoria

Empresa 03 Determinado pela diretoria

Quadro 8 — Respostas das empresas quanto a definicdo do preco de venda
Fonte: dados da pesquisa.
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No Quadro 8 observa-se que nas trés empresas quem decide o preco final de
venda ¢é a diretoria da empresa. Na empresa 01, conforme observado no Quadro 8 ¢é a
diretoria que decido o preco final. Contudo, segundo relato do entrevistado, existe a
interferéncia do setor comercial com a funcédo de analisar os indices de reajuste, ndo ha
uma interferéncia direta dos setores de contabilidade e marketing, todavia as informacoes
disponibilizadas por estes setores sdao de fundamental importancia para a definicdo dos
precos.

Na empresa 02 quem decide o preco final também ¢é a diretoria. Contudo,
conforme o entrevistado, com informagdes especifica da contabilidade, como por
exemplo, formacdo do custo final da obra. Ainda Segundo relato do entrevistado a
diretoria analisa os custos e o mercado para formar o preco final de venda do seu
produto, a contabilidade possui uma importante funcdo dentro da definicdo do preco de
venda.

Na empresa 03, acontece o0 mesmo que nas empresas anteriores, pois quem
decide o preco final é a diretoria. Porém, conforme o entrevistado a contabilidade
participa da formagao do preco através da disponibilizacdo das suas informagdes, como
por exemplo, andlise dos custos de m&o de obra e custo da matéria prima. No Quadro 9
sao descritas as respostas das empresas com relagdo a troca de informacgdes entre a
contabilidade e o marketing, seguindo os passos de Kotler (2000).

As areas de marketing e de contabilidade trocam informacgdes para
Pergunta do Entrevistador | a formulagdo dos precos de vendas? Sim, Nao ou as vezes. Caso
a resposta seja sim, como essas informagdes sdo transmitidas?

Empresa 01 Sim, transmitidas através de relatérios.
Empresa 02 \I;l::éapms o marketing ndo participa da formacdo do pregco de
Empresa 03 Nao participa do prego de venda.

Quadro 9 — Troca de informagoes entre a contabilidade e o marketing
Fonte: dados da pesquisa.

No Quadro 9 observa-se que apenas a empresa 01 troca informagdes entre os
setores de contabilidade e o setor de marketing para formagédo do pregco de vendas na
forma de relatorios.

Segundo o entrevistado, ha uma troca de informacao constante entre os setores,
essa troca se da, tanto em formato de relatérios financeiros como dos planejamentos
estratégico do marketing, relatérios dos possiveis gastos e relatérios de alocagéo de
verbas, ou por reunides entre os setores.

Na empresa 02 o marketing ndo participa da formacédo do pregco de venda, o
entrevistado comenta que o marketing possui uma verba especifica para a utilizagao da
propaganda da empresa e analise de mercado. Contudo, ele ndo faz parte na decisao
dos precgos finais. O entrevistado comenta também que a contabilidade n&o troca
informagées com o marketing, mas a empresa utiliza o setor de compra para obter
algumas informagbes como, por exemplo, compra dos materiais e formacdo de mao de
obra.

Na empresa 03 o marketing também nao participa da formacdo do preco de
venda, mas realiza todo um trabalho de divulgagdo da empresa e trabalham os clientes,
tantos novos como os clientes antigos, realizando trabalhos em feiras e, o entrevistado
relata que muitas vezes nao tras o resultado esperado pela empresa. No Quadro 10 séo
descritas as respostas das empresas na relagdo entre os setores de contabilidade e
marketing, seguindo os passos de Kotler (2000).
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Como é o relacionamento entre as areas do marketing e da
contabilidade dentro da empresa?

Resposta do Entrevistado Possui um relacionamento constante, € realizado reunides a cada
1 15 dias.

Resposta do Entrevistado

Pergunta do Entrevistador

2 Nao possui
Resposta do Entrevistado . .
3 Nao possui

Quadro 10 — Relagdo entre os setores de contabilidade e marketing
Fonte: dados da pesquisa.

No Quadro 10 observa-se que apenas a empresa 01 possui um relacionamento
entre os setores de contabilidade e o setor de marketing, conforme relatado pelo
entrevistado além dos relatorios que esses setores trocam, a empresa realiza reunides a
cada quinze dias entre esses dois e 0s demais setores da organizagao.

Como existe a troca de informacao constantemente entre os setores, o marketing
e a contabilidade possuem uma participagao importante na hora da formagao do prego de
venda, dessa forma os dois setores participam das reunides da diretoria para definicao da
formacgao do preco de ventas final.

Como nas empresas 02 e 03 o marketing nao participa da formagao de preco de
venda. Este setor ndo é solicitado a participar das reunides para formagao do preco de
venda, porém, foi relatado pela empresa 02 que a contabilidade é convidada a participar
de todas as reunides para formacao do final do prego devido a grande quantidade de
informacgdes que ela possui.

Entretanto, conforme relato do entrevistado, na empresa 03 a contabilidade ¢é
convidada apenas algumas vezes para fazer parte das reunides para definigdo do prego
de venda, o que ndo acontece com o marketing, segundo o entrevistado este setor ndo
participa das reunides.

6 CONCLUSOES

Este artigo teve como objetivo averiguar a influéncia dos departamentos de
contabilidade e marketing na formacgéo do preco de venda dos produtos e servigos das
empresas de construcido civil e o método utilizado para a determinacdo dos pregos
nessas empresas de Balneario Camboriu.

Constatou-se que os objetivos do prego apontado pelas empresas € o de cobrir
custo e trazer o retorno desejado por ela, em nenhum momento da pesquisa os
entrevistados fizeram qualquer apontamento aos outros objetivos dos precos observados
na literatura.

Quanto aos custos, as trés empresas afirmam que eles sdao analisados na
tentativa de se obter o menor custo, assim obtendo um reflexo no preco final dos seus
produtos. No que concerne ao fator concorréncia, segundo as empresas 01 e 02 nao
existe uma analise direta, a empresa 01 argumenta que a empresa realiza apenas Bench
Mark, e a segunda empresa comenta que devido aos pregos dos seus produtos ela ndo
possui um concorrente direto, ja a terceira empresa relata que nao faz uma analise dos
concorrentes, entretanto realiza uma analise do mercado como um todo ao iniciar a
construcao dos seus edificios.
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Outra constatacao foi a afirmacéao, por parte das trés empresas, de que a decisao
final do preco é de responsabilidade da diregdo da empresa. Constatou-se também que
apenas na empresa 01 o marketing participa da formacdo do prego de venda,
diferentemente das empresas 02 e 03, onde o marketing ndo participa do processo, ou
seja, apenas em uma das trés empresas entrevistadas o marketing e a contabilidade
trabalham juntos na formacao do precgo final de vendas.

Entretanto, observou-se que em todas as empresas o setor de contabilidade
participa, ativamente, da decisdo do prego de venda, sendo convidado para as reunides
da diretoria, onde é formulado o prego final de venda. Assim na empresa 01 as
informacgdes para formacdo de preco sao oriundas dos setores de contabilidade e
marketing, enquanto que nas empresas 02 e 03 as informagdes sao oriundas apenas do
setor de contabilidade.

Outro ponto observado foi a formacdo do preco de venda das trés empresas
pesquisadas, elas afirmaram que os pregos sido formulados conforme os custos, ou seja,
é feito uma analise dos custos incorridos e apés esta analise a empresa determina a
margem de lucro que se pretende alcangar. Numa linguagem mais técnica, esse sistema
de formacgéao de preco é conhecido como Mark-up. Justificando o comentario de Scarpin
(2000, p. 35) de que este método, “é de larga utilizagdo devido a sua facilidade de
célculo, sendo utilizado por empresas de grande, médio e pequeno porte”. Foi observado
que as empresas parecem desconhecer a literatura de sistema Mark-up, uma vez que
nenhuma das entrevistadas fez qualquer comentario a respeito do sistema diretamente.

Dessa forma, conclui-se que a influencia do departamento de marketing é
pequena na formacgao dos pregos de vendas dos produtos nas empresas de construgao
civil da cidade de Balneario Camboriu, uma vez que as informagdes oriundas deste setor
sao utilizadas apenas por uma das trés empresas entrevistadas na sua formacéao.

Entretanto, constatou-se uma grande influéncia do setor de contabilidade na
formagao deste valor final para essas empresas, uma vez que as informagdes deste
departamento sao utilizadas pela diregcdo das trés companhias entrevistadas para
formacao do quantum venal.

Conclui-se que o responsavel pela formacao do preco final de venda é a diretoria
da empresa, assim como o sistema utilizado pelas empresas selecionadas para o estudo
na formacao do preco de venda, é o conhecido Mark-up.
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