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Resumo:

O presente trabalho buscou estudar uma empresa varegjista de moveis plangados com o objetivo de
determinar os atributos de valor e o custo alvo da mesma. O estudo de caso foi efetuado na empresa Top Lar,
Projetos & Decoracgdo, localizada no bairro da Calcada, Salvador, Bahia. Para atingir aos objetivos de
pesquisa propostos, foram utilizados como instrumentos de coleta de dados um questionario e um roteiro de
entrevistas para identificacdo dos atributos de valor atribuidos pelos clientes de micro-empresas de moveis
plangjados. Os resultados encontrados evidenciam que o custo méximo admissivel é superior ao custo
estimado pela empresa 0 que gerou um custo alvo negativo. Este fato amplia a zona de conforto para que o
gestor do negécio invista em melhorias para expandir os beneficios agregados ao produto oferecido e
aumente o valor percebido pelo cliente, reduzindo sua sensibilidade a preco. Por fim, entende-se que as
ferramentas para determinacéo da percepcao de valor e dos indices de valor trazem beneficios importantes
para a tomada de decisdo e definicdo da estratégia de formacao de preco, reducéo de custos e maximizacao
dos resultados.
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Do Valor Percebido ao Custo Incorrido:
Um estudo no segmento de méveis planejados

Resumo

O presente trabalho buscou estudar uma empresa varejista de moveis planejados com o
objetivo de determinar os atributos de valor e o custo alvo da mesma. O estudo de caso foi
efetuado na empresa Top Lar, Projetos & Decoracdo, localizada no bairro da Calcada,
Salvador, Bahia. Para atingir aos objetivos de pesquisa propostos, foram utilizados como
instrumentos de coleta de dados um questionario e um roteiro de entrevistas para identificacao
dos atributos de valor atribuidos pelos clientes de micro-empresas de moveis planejados. Os
resultados encontrados evidenciam que o custo maximo admissivel é superior ao custo
estimado pela empresa 0 que gerou um custo alvo negativo. Este fato amplia a zona de
conforto para que o gestor do negdcio invista em melhorias para expandir os beneficios
agregados ao produto oferecido e aumente o valor percebido pelo cliente, reduzindo sua
sensibilidade a preco. Por fim, entende-se que as ferramentas para determinacdo da percepcéo
de valor e dos indices de valor trazem beneficios importantes para a tomada de decisdo e
definicdo da estratégia de formacdo de preco, reducdo de custos e maximizacdo dos
resultados.

Palavras-chave: Custeio Alvo. Percepgéo de Valor. Formacao de Preco.
Area tematica: Gestdo de Custos nas Empresas de Comércio e de Servigos
1. Introducéo

O estudo sobre a percepcdo de valor e o custeio meta das micro-empresas no ramo de
moveis planejados possibilita ver produtos e servicos com os olhos do cliente. Permite ainda,
identificar seus pontos fortes e fracos de forma a qualificar a importéncia dada a cada item
que compde a cesta de produtos com seu respectivo custo e discutir a importancia do trindbmio
preco — custo — valor.

Quando utilizada de forma adequada, a percepcdo de valor do consumidor torna-se

uma fonte priméria para auxiliar o processo de reestruturacdo da formacéao de preco. A anélise
do processo de custeio, no intuito de otimizar as margens da empresa nos pontos em que a
percep¢do do cliente € mais peculiar, alavanca a rentabilidade da empresa direcionando 0s
esforcos para os itens que os clientes realmente mais valorizam.
Desta forma, a percepcdo de valor pelo cliente, bem como as formas de influencié-la, cada
vez mais vem ganhando importancia na literatura especializada, conforme observado em
Sardinha (1995) e Nagle e Holden (1995). Autores que abordam a estratégias de precificacdo
sempre precedidas da percepcdo de valor por parte dos clientes, além da sensibilidade aos
precos, mesmo que de maneira qualitativa para entender onde ha maior probabilidade de
sucesso em pesquisas e analises mais profundas.

Assim, visto a relevancia da percepgéo do cliente quanto aos produtos ou servicos
ofertados, o presente estudo busca responder ao seguinte problema de pesquisa proposto:
como usar o custeio alvo no gerenciamento de precos nas micro-empresas de moveis
planejados a partir dos atributos de valor percebidos pelo cliente? Para isso, o estudo
identificara os principais atributos de valor percebidos pelo cliente, determinaré custo alvo da
empresa fruto do estudo de caso, além de propor modificacdes na estratégia de formacéo de
preco a partir dos indices de valor calculados e atributos de valor percebidos pelo cliente.
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Desta forma, para responder ao problema de pesquisa proposto, este estudo se
apresenta estruturado em cinco partes: (a) Introducdo; (b) Referencial tedrico; (c)
Metodologia da pesquisa; (d) Analise dos resultados; e () Conclusoes.

2. Referencial tedrico

Segundo Churchill Jr. e Peter, (2000, p.314), preco “é a quantidade de dinheiro, bens
ou servicos que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um produto”. Sardinha
(1995, p.03) define que “o preco € o elemento quantitativo que resume de forma numérica as
estratégias de marketing que a empresa tentou seguir”. McCarthy (1982) define como preco o
que é cobrado por algo, mesmo que este seja avaliado de forma incorreta. E a expressdo
monetaria de algum bem ou servigo.

Czinkota (2001) afirma que o preco é uma troca, considerando que toda troca envolve
um preco que nem sempre € monetario. Junto com o conceito de Churchill Jr. e Peter (2000),
estes podem ser considerados 0s mais completos, na medida que consideram também fatores
ndo monetarios. O preco é apenas uma parte do custo total que os consumidores pagam em
uma troca, pois esta inclui também o esfor¢co mental e comportamental despendidos, além de
desempenhar dois papéis, ou seja, se a compra sera efetuada e se ela serd lucrativa
(CHURCHILL JR. e PETER, 2000). Sardinha (1995) consegue reforcar a dependéncia do
preco as outras variaveis do composto de marketing.

Monroe (1990) descreve em sua teoria do comportamento do consumidor a existéncia
de duas decisdes a serem tomadas pelos compradores: quais produtos devem ser comprados e
guanto comprar de cada produto. A necessidade ou utilidade para o comprador é o que define
0s produtos que serdo comprados. A quantidade de cada produto a ser comprado é
estabelecida com base na avaliacdo do preco do produto, precos dos produtos concorrentes, da
renda, gosto e preferéncias do comprador. Quando o comprador sente que atingiu o grau
méaximo de sua satisfacdo, a escolha foi feita. O importante para o comprador sdo 0S precos
relativos aos outros produtos que satisfazem a mesma necessidade. Para definir se o preco é
adequado para o comprador é necessario medir suas preferéncias em relacdo as suas opgoes.
Quanto mais o consumidor se interessa por um produto em relacdo a outro, maior é o
beneficio percebido desse produto e maior o preco que se predispde a pagar pelo mesmo.

Maior diferenciacdo dos produtos, desenvolvimento tecnoldgico e globalizacdo da
economia, sdo fatores que tornaram o pre¢o um dos principais determinantes para a escolha de
produtos pelos compradores (MONROE, 1990). E um dos elementos-chave para alcangar o
volume de vendas desejado e, por conseqiiéncia, tem grande impacto nos resultados das
empresas. O preco tem também papel fundamental na percepcdo da qualidade do produto
pelos consumidores. Monroe (1990) define dois papeis fundamentais para o preco: o papel
alocativo e o papel de sinalizador de qualidade. O prego define como os recursos devem ser
usados, determina quais produtos devem ser produzidos e em que quantidade. Precos
determinam como e para quem esses produtos devem ser produzidos.

Stanton, Walker e Etzel (2001) acrescentam que 0s precos afetam a posicdo da
empresa, bem como a sua participacdo no mercado, tendo grande influéncia na sua receita e
no seu plano de marketing. Cooper e Slagmulder (2000) apresentam uma metodologia, o
target costing, ou custeio alvo, através do qual o preco de mercado é que vai definir o custo
interno do produto. A partir da estimativa do preco de mercado, a empresa define a margem
desejada e entdo trabalha o custo maximo que o produto pode ter. O outro papel de sinalizador
de qualidade, quando os produtos ndo sdo conhecidos e ha diferenca de preco significativa, a
intencdo de compra é praticamente a mesma. Apesar das diferencas de prego, a maioria dos
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consumidores escolhe o produto mais caro, mostrando que, quando ndo se conhece o produto,
0 preco pode ser um sinalizador da qualidade (NAGLE e HOLDEN, 1995).

Kotler, Jain e Maesincee (2002) reforcam que a diminuicdo das margens de lucro das
empresas se tornou uma constante em vista do acirramento da competicdo, seja atraves da
diminuicdo dos pregos, seja através do maior custo para oferecer mais servigos ou
diferenciacdo nos produtos, visando superar a concorréncia. O conhecimento profundo do que
é valor para 0 mercado alvo é determinante para se ofertar o produto mais adequado possivel.
Kotler (2000) e Simon e Dolan (1998) relacionam 0s seguintes erros como 0s mais comuns
cometidos pelas empresas ao compor seus pregos: (a) precos excessivamente voltados para
custos; (b) falta de flexibilidade comercial; (c) separar o preco do restante do composto de
marketing; (d) pregos ndo suficientemente segmentados ou uniformidade exagerada.

Nagle e Holden (1995) acreditam que as empresas ndo devem delegar a
responsabilidade dos precos aos vendedores ou ao canal de distribuigéo, pois elas podem estar
comprometendo do futuro estratégico do negécio. Deve haver harmonia entre a area
financeira e a de marketing, de modo a atingir lucros desejados e a satisfacdo do cliente
simultaneamente. As praticas mais utilizadas pelas empresas para a formacdo de precos sdo:
colocar uma margem sobre os custos (driven cost pricing), ou acompanhar os precos da
concorréncia (competition driven pricing). Estes métodos nem sempre funcionam bem.

O conceito de valor e sua percepgdo pelos clientes apresenta grande contribuicdo na
precificacdo de um produto ou servico. De acordo com Sardinha (1995), para ser um
formador de precos pré-ativo sdo necessarios dois pré-requisitos: (a) saber, como 0 preco
impacta no ambiente, na relacdo com os clientes, com a concorréncia, e na alteracdo da
demanda, dentre outros; e (b) saber, como os clientes percebem o preco e suas variagdes. Para
Moreira (apud ABREU, 1994, p. 65), “o0 verdadeiro preco a ser cobrado deve refletir o valor
para o cliente e ndo uma mera equacdo de custos”. Apesar de todas as estratégias existentes
para as empresas determinarem o preco de seus produtos, quem ird decidir se esse preco €
adequado ou ndo é o consumidor final. Um consumidor racional somente ird comprar um
produto quando o valor percebido for maior que o valor pago por este item. O valor atribuido
ao produto pode se caracterizar por diversas formas como a qualidade, o gosto, a
ambientacdo, o status entre outros, sendo que esses atributos variam conforme os diferentes
segmentos de consumidores e as diferentes situagdes de compra.

Para Nagle e Holden (1995), nem sempre o consumidor escolhera o melhor preco para
o melhor valor. Algumas situa¢fes tornam o consumidor menos sensivel aos precos. Quanto
maior a sensibilidade a precos, menor a disposicdo de comprar um produto por um preco
superior. Desta forma, Abreu (1994) descreve a situacdo de compra como um julgamento de
valor através da comparacdo entre a utilidade do sacrificio e a utilidade da qualidade. Se a
utilidade da qualidade for maior, o consumidor tem valor percebido positivo. Quanto maior
for essa percepcdo de valor, maior sera a sua intencdo de compra. Caso a utilidade do
sacrificio seja maior, haverd uma percepcao negativa de valor.

A partir do preco percebido, existem dois fatores que influenciam a decisdo de compra
do consumidor: o valor percebido naquele produto e a referéncia de pre¢o que o comprador
tem do produto. (a) Preco de referéncia: € o preco que o consumidor tem em mente como
padréo. Depende de alguns fatores, como o contexto, a disponibilidade da informacéo, ancora,
magnitude da compra, freqiéncia de compra e variacdo conforme o nivel de qualidade
(MONROE, 1990); e (b) Valor: o valor é o que o consumidor atribui a certos diferenciais de
cada produto. Monroe (1990) esclarece que ele varia de acordo com o consumidor, segmento,
sexo ou regido. Alguns fatores que modificam o valor percebido sdo o custo total ,a marca,
imagem, empresa, local da loja, as propriedades/ atrativos dos produtos e a utilidade do
produto.
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Segundo Monroe (1990), o valor percebido pode ser definido a partir da seguinte
equacdo: Valor Percebido = f (beneficios percebidos, preco percebido) onde: (a) preco
percebido: custo total percebido pelo comprador - preco de aquisi¢cdo, montagem, transporte,
dificuldades de compra, mais custos pos-aquisicao, tais como reparos, manutencdo, risco de
falhas, desempenho insatisfatério, etc; (b) beneficios percebidos: combinacdo de atributos
fisicos, servicos, assisténcia técnica disponivel, bem como facilidades de aquisi¢do e outros
indicadores de qualidade. Segundo Kotler (1999), existem trés maneiras de uma empresa
conseguir vantagem competitiva através de um fornecimento de maior valor: cobrar um preco
mais baixo, ajudar o cliente a reduzir os seus custos ou acrescentar beneficios que tornem o
produto mais atraente. Para isto é necessario desenvolver uma proposta de posicionamento de
valor.

Para Czinkota (2001), os produtos sdo o conjunto de atributos, funcBes e beneficios
que os clientes compraram. O termo “produto” significa a oferta de uma empresa capaz de
satisfazer uma necessidade do consumidor (KOTLER; KELLER, 2005). Além disso, 0s
produtos de consumo podem ser divididos nas seguintes categorias: (a) produtos de
conveniéncia: itens baratos que os consumidores compram com pouco esforco e sdo
amplamente distribuidos; (b) produtos de compra comparada: mais caros que 0s de
conveniéncia e a decisdo de compra é mais importante; (c) produtos de especialidade: os
consumidores desejam uma marca particular; (d) produtos substitutos: ndo sdo opg¢des, sendo
a distribuicdo muito limitada; (e) produtos ndo procurados: sdo desconhecidos ou ndo, mas
ndo sdo ativamente procurados, até que necessite deles, sendo as vendas personalizadas.

Quanto ao target costing ou custeio-alvo, ou custeio-meta, segundo Feil e
outros (2004, p. 10) surgiu na década de 1960, no Japdo, tendo a engenharia de valor como
base sendo combinada com a idéia da influéncia e da reducdo de custos de produtos, durante
as fases de planejamento e desenvolvimento de um produto. Sakurai (1997, p. 54) entende 0
custo-meta como um método de gerenciamento estratégico desenvolvido para reduzir o custo,
nos estagios de planejamento e desenho do produto. Ansari e outros (1997, p. 3) definem
custeio-alvo como “um sistema de planejamento de lucro e gerenciamento de custos, definido
pelo mercado, tendo como foco central o cliente, envolvendo no projeto vérias areas da
empresa.” O sistema é aplicado durante todo o ciclo de vida do produto, comecando no
gerenciamento dos custos no inicio do desenvolvimento do produto e envolvendo toda a
cadeia de valor. Para Ansari e outros (1997, p. 25), o planejamento de um novo produto e a
definicdo do seu custo alvo é um processo composto pelas seguintes fases principais: (a)
Pesquisa de mercado: nesta fase, o objetivo é coletar dados sobre as necessidades, desejos e
anseios dos consumidores no nicho de mercado que a empresa pretende explorar; (b) Analise
da competitividade do mercado: Trata-se de obter informacbes a respeito dos produtos
concorrentes, como 0s consumidores avaliam esses produtos e como 0s concorrentes reagirdo
ao lancamento de novos produtos; (c) Defini¢do das caracteristicas do produto: com base na
pesquisa de mercado e conhecendo o nivel de competitividade do setor, determinam-se as
caracteristicas do produto; (d) Estimativa preliminar de custos: nesta fase, sdo estimados 0s
custos dos recursos (ativos), de acordo com as caracteristicas definidas; (e) Defini¢cdo do
preco alvo: representa o preco que 0s consumidores estdo dispostos a pagar, tendo em conta
as funcgdes e a utilidade do produto; (f) Definicdo da margem desejada: representa o retorno
esperado pela empresa com o produto; pode ser expressa tanto em valores absolutos como em
porcentagem sobre as vendas; (g) Apuracdo do custo méaximo admissivel: calculado pela
diferenca entre o preco alvo e a margem desejada (margem alvo); (h) Apuracgéo do custo alvo
(gap): calculado comparando-se o custo maximo admissivel com o custo estimado.

Segundo Monden (1999, p. 37), o custeio—alvo busca administrar o lucro da empresa
durante a fase de desenvolvimento do produto, de maneira que haja a adaptacdo do custo do
produto ao seu preco de venda imposto pelo mercado, de modo que a empresa passa a ter uma
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meta que envolve todos o0s setores da empresa e que determina uma vantagem competitiva no
segmento em que atua. De forma geral, o custo-meta é analisado da Optica da competitividade
da empresa em custos, considerando uma margem de lucro dentro de sua politica de pregos.
Entdo se o preco praticado no mercado ndo atende a margem de lucro da empresa e esta nao
tem condicOes de apresentar em seu produto qualquer diferencial que justifique um prego
maior, ela ndo entra no mercado. Cogan (1999, p. 105) afirma que precificar através do
custeio-meta € um beneficio real, “que leva a tomar uma quantidade de decisGes e de tentar
uma quantidade de alternativas antes que se defronte com a realidade de um mercado hostil.”
Na implantacdo do target costing pelo menos quatro etapas devem ser consideradas, de
acordo com Horngren e outros (2004, p. 390-391), sendo elas: (a) desenvolver um produto
que atenda as necessidades dos cientes; (b) escolher um preco-meta, que deve se basear no
valor que os clientes estejam dispostos a pagar; (c) calcular o custo-meta, pela diferenca entre
0 preco de venda-meta e o lucro-meta unitario; e (d) utilizar a engenharia de valor, buscando
reduzir os custos e a0 mesmo tempo satisfazer as necessidades dos clientes. Apesar das
vantagens que o custeio-alvo apresenta, € importante citar algumas criticas ao uso desta
metodologia. Atkinson e outros (2000, p. 680) citam que pesquisas realizadas em empresas
japonesas apresentaram os seguintes problemas: (a) freqlientemente as empresas pressionam
os fornecedores/ contratados visando a reducdo de custos, levando a ocorréncia de falhas; (b)
funcionérios de muitas empresas japonesas trabalhando dentro dos objetivos propostos pelo
custeio-meta, chegaram a altos niveis de stress devido a pressdo para atingir as metas de
custo; (c) para a obtencdo do custo-meta, muitas empresas tiveram um aumento no tempo de
desenvolvimento dos produtos, principalmente pela repeticdo dos ciclos de engenharia de
valor, proporcionando aumento no tempo e reducao minima no custo do produto.

Mesmo com as criticas, Atkinson e outros (2999, p.683) afirmam que “o custeio-meta
pode fornecer aos engenheiros e administradores maior alavancagem para reduzir os custos do
produto, e em uma parte critica do ciclo de vida do produto.” A adocdo do custeio alvo € uma
boa forma de planejamento na elaboracdo do preco de venda final. Este método consiste em
planejar o custo de um produto partindo-se dos precos praticados pelo mercado, de forma que
seja possivel analisar se a estrutura de custos da empresa é competitiva para determinado tipo
de produto.

3. Metodologia da pesquisa

Para que este trabalho atingisse seus objetivos foi realizada uma pesquisa qualitativa,
através de estudo de caso e utilizou-se como ferramenta para levantamento dos dados a
aplicacdo de um questionario e um roteiro de entrevistas. Os sujeitos que fazem parte deste
trabalho foram escolhidos pelo método ndo-probabilistico de forma néo aleatoria, intencional
por tipicidade, obedecendo aos seguintes aspectos: (a) aquisicdo de moveis planejados nos
ultimos doze meses; (b) disponibilidade para participar da pesquisa; (c) renda familiar maior
que R$ 10.000,00 mensais; (d) faixa etaria entre 25 e 45 anos; (e) ter curso superior completo;
(f) ser casado; além de (g) ter adquirido o imével onde foi instalado o produto nos ultimos
doze meses.

Os indicadores utilizados na pesquisa foram determinados a partir de entrevista com 0s
administradores da empresa fruto do estudo de caso. Nesta entrevista foi determinado que os
principais indicadores para identificacdo da percepcao de valor dos atributos agregados ao
produto “mdvel planejado” sdo: a) Atributos do produto: marca do produto, qualidade do
material utilizado, qualidade do acabamento, variedade de cores, variedade dos acessorios,
qualidade dos acessoérios, variedade de dimensbes e prazo de entrega do produto; (b)
Atributos do projeto: conhecimento técnico do projetista, educacdo do projetista no trato com
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as pessoas, apresentacdo pessoal, recursos graficos utilizados, atendimento em domicilio e
prazo de entrega do projeto; (c) Atributos da loja: localizacdo, showroom, layout,
atendimento. infra-estrutura, marca Top Lar; e (d) Atributos da montagem: conhecimento
técnico do montador; educacdo do montador no trato com as pessoas; apresentacdo pessoal;
higiene, seguranca e conservacdo no ambiente de trabalho; suporte do projetista; tipo de
ferramenta utilizada e prazo de montagem.

Estes indicadores serdo utilizados para determinacdo da percepcdo de valor atribuida
pelos clientes aos atributos associados a compra de mdveis planejados, bem como, para o
calculo dos indices de valor que auxiliara no processo de analise
do custeio meta e na formacdo de preco a partir do mesmo. Os indicadores: produto, loja,
projeto e montagem serdo denominados de atributos principais, pois estes sdo 0s principais
itens que compdem a “cesta” de atributos associada a compra de mdveis planejados. Porém,
os atributos principais foram subdivididos em outros itens, os quais serdo denominados
atributos secundarios, e tém por objetivo dar aos sujeitos da pesquisa uma percepcdo mais
acurada sobre os itens que compdem cada um dos atributos principais e assim proporcionar a
coleta de dados mais detalhada, o que proporcionard uma analise de dados de melhor
qualidade e detalhes.

A aplicacdo do questionario de pesquisa foi a primeira técnica adotada para a coleta de
dados, tendo-se como justificativa que para a obtencdo de informacgdes de uma populacéo a
respeito de determinada tema € necessario interroga-la. Imediatamente apds a aplicacdo do
questionario foi adotada a entrevista com os sujeitos. Neste trabalho adotou-se um roteiro
estruturado, estabelecido previamente, onde as perguntas sdo predeterminadas. O roteiro é
estruturado de forma padronizada com o objetivo de obter respostas as mesmas perguntas e
assim permitir a analise dos dados coletados de forma analoga. As variacGes nas respostas,
conforme Magliorini (2003, p. 101) devem refletir aspectos distintivos entre os respondentes e
ndo diferencas nas perguntas.

Para a analise dos dados coletados a partir dos questionarios aplicados, 0s quais
visaram a identificacdo do grau de importancia dado a cada atributo de valor associado ao
produto de moveis planejados, foram utilizadas as entrevistas e a conceituagdo tedrica dos
fatores que influenciam na escolha de um determinado produto ou servi¢o, como 0s aspectos
associados a marketing, sensibilidade a precgo, dentre outros. O custeio meta foi determinado a
partir da diferenca entre o custo contabilizado atualmente pela empresa e 0 custo maximo
admissivel calculado a partir do preco de venda do produto atualmente, reduzido deste a
margem de lucro planejada, atribuida pelos s6cios. Como o segmento de mdveis planejados
trabalha com vérios tipos de produtos, como guarda-roupas, estantes, armarios de banheiro,
etc., limitou-se a andlise ao segmento cozinha e foram convertidos todos os valores dos custos
estimados para os recursos utilizados para um mesmo tipo de produto: modulo bésico
composto por um armario duplo médio com caixa em MDP, portas em MDF dimensdes 700 x
840 x 284mm, com puxadores horizontais em aco escovado. Utilizou-se o referido mddulo
como referéncia para o estudo por se tratar do produto com maior percentual de venda da
empresa e 0 mais representativo para o item cozinhas.

Porém, antes de determinar o custo maximo admissivel e o custo meta, foi necessario
determinar os indices de valor de cada recurso associado ao produto analisado. O indice de
valor relaciona o custo relativo de cada recurso utilizado com o grau de satisfacao relativo que
0 mesmo proporciona ao cliente. Para o célculo dos indices de valor, seguiu-se 0s seguintes
passos: (a) listar os atributos do produto; (b) identificar o grau de importancia de cada atributo
junto aos sujeitos; (c) calcular o grau de importancia de cada atributo (GI), a partir da média da
importancia atribuida a cada item do mesmo; (d) calcular o grau de importancia relativa (G1%),
em porcentagem, a partir da seguinte equacao:
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1y graudeimportincia deumatributo do produto ou servigo .
Gl% = : — - Equacéo 1
total dos graus deimportéincia do produto ou servigo

=1

(e) listar os recurso utilizados para suprir cada atributo e os respectivos custos estimados; (f)
indicar o percentual de contribuicdo de cada recurso com relacdo ao atributo; (g) calcular a
importancia relativa de cada recurso (IR), atraves da multiplicacdo do grau de importancia
percentual pela contribuicdo de cada recurso; (h) calcular o custeio relativo de cada recurso (CR)
a partir da seguinte equacéo:

R = CustodoRe curso <100 Equacio 2
CustoTotal

(i) calcular o indice de valor (1V), a partir da divisdo do valor de IR pelo valor de CR. Com o0s
indices de valor foi possivel analisar quais dos recursos associados aos atributos envolvidos na
compra de moveis planejados proporcionam maior satisfacdo relativa ao cliente em relagdo ao
custo relativo do mesmo recurso. Com isto, pode-se desenvolver uma estratégia de formacédo de
precos ou de adequacdo de custos atuando nos itens que tém maior IV, fazendo com que a
percepcao de valor do cliente aumente, reduzindo a sua sensibilidade a preco. Seguido de aumento
nos ganhos da empresa através do aumento do volume de vendas e/ou aumento da margem de
lucro por unidade comercializada.

4. Andlise dos resultados

A loja Top Lar foi inaugurada no dia 27 de setembro do ano de 2001, por dois sécios e
esta localizada na Rua Padre Antonio de S&, nimero 08, Calcada, em Salvador-BA. A Top Lar
iniciou suas atividades como uma franquia da fabrica de Colchdes Ortobom, passando em agosto
de 2004 a estabelecer parceria com a ltalinea, uma fabrica localizada em Bento Gongalves, Rio
Grande do Sul, que produz mdveis modulados, o que fez com que a loja de moveis e colchdes Top
Lar, passasse a se chamar Top Lar, Projetos & Decoragdo. Embora localizada no bairro da
Calcada, a loja vende seus produtos para diversos bairros de Salvador, servindo aos clientes que
moram no Suburbio, Ribeira, Bonfim, Uruguai, Pituba, Costa Azul, Itaigara, dentre outros. O seu
crescimento ja é tangivel, e atualmente a loja com aproximadamente 350 mz, possui trés estacdes
de atendimento personalizado e onze ambientes decorados, faturando em média R$ 1.400.000,00
anuais.

Com o passar dos anos, os lojistas e investidores, passaram a observar o produto Italinea
como um potencial de mercado e assim passaram a negociar junto a Fabrica com propdsito de
abrir novas lojas na cidade de Salvador e Regido Metropolitana. Diante dos acontecimentos, 0s
novos representantes da linha de produtos Italinea, passaram a ser 0s principais concorrentes da
Top Lar proporcionando uma disputa acirrada por fatias de mercado, estabelecendo-se o preco
como variavel principal. Sob o enfoque da percepcdo de valor, isto acabou sendo considerado
COmMO um aspecto negativo, pois este segmento ndo tem no pre¢o dos mdveis o seu principal
enfoque e sim o diferencial oferecido pelo servigo prestado. A principal concorrente da Top Lar é
a Project Modulados, revendedora Italinea, localizada no Imbui. Esta loja é considerada muito
atuante no mercado, adotando uma estratégia de expansdo, buscando estar presente na entrega dos
empreendimentos mobiliarios em Salvador, fazendo divulgacdo com folders e materiais
informativos.

Conforme destacado anteriormente, foi realizada uma pesquisa qualitativa visando
identificar a percepcdo de Valor de clientes da Top Lar sobre os atributos de valor associados a
compra de moveis planejados. Um dos principais motivos para a elaboracdo de uma pesquisa
desta natureza, esta pautado no estabelecimento de uma politica de formagéo de precos orientada
para o consumidor sem deixar de lado os custos da empresa, a geracdo de lucro e a verificagéo de
atributos de valor percebidos pelos clientes, com o intuito de atribuir um preco justo ao
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consumidor. Neste estudo de caso foi realizada uma pesquisa com cinco sujeitos, clientes da Top
Lar, conforme perfil descrito no item 3.1, buscando-se identificar os atributos de valor que os
clientes ponderam num processo decisério na compra de modveis planejados. Segue o Quadro 1
sumarizando os resultados obtidos com a aplicagdo dos questionarios, onde A, B, C, D e E s&o os
sujeitos da pesquisa e as notas atribuidas variam de 1 a 5 conforme a seguinte escala: 1 — ndo
importante; 2 — pouco importante; 3 — indiferente; 4 — importante; 5 — muito importante.

hem: Importancia- Produto

Madia
Parguntas A B C D E Pargunta

Marca 3 4 2 4 4 3,40
Qualidade do Material (Esp. Té cnica) 4 5 =] Z s 4,80
Cualidade do acabamenio 5 5 5 5 5 5,00
Variedade de cores 5 5 4 4 4 4,40
Variedade de acessdrios ] 4 3 4 4 4.00
Cualidade dos acessorios (A. inox, aluminio) 5 5 5 5 5 5,00
Variedade de dimensdes (mddulog) 4 5 ] ] ] 4,80
Prazo de entrega do produto 5 5 5 5 5 5,00

Média do ftem 4,55

Grau de Importincia % | 26,15%

liem: Importancia - Projeto

Madia
Perguntas A B C ] E Pargunta
Conhoecimanto técnico do projetisia 4 5 5 ] 5 4,80
Mivel cultural do projetista 4 5 4 5 4 4,40
Apresentacao pessoal do projetista 5 2 3 4 4 2,80
Recursos Graficos (Softtware, Notebook etc) 5 4 5 5 4 4,60
Atendimento em domicilic x flex. Horarios 5 4 4 5 5 4,60
Prazo de entrega do projeto 4 5 4 5 5 4,60
Média do ftem 4,47
Grau de Impeortincia % | 2567%
hem: Importincia- Loja
Mé dia
Perguntas A B C i E Pargunta
Localizacao 4 4 3 3 3 3,40
Show room 5 5 4 5 5 4,00
Layout 5 4 4 5 4 4,40
Atendimanto na loja 5 5 5 5 5 5,00
Imfra-estrutura 5 4 4 4 4 4,20
Marca Top Lar 0 4 3 3 4 2,80
Média do ltem 410
Grau de Importincia % [ 2356%
Item: Importincia - Montagem
Mé dia
Perguntas A B C i E Pergunta
Conhe cimento técnico do montador 5 ] 5 5 5 5,00
Nivel cultural do montador 4 2 3 4 4 3,40
Apresentacio pessoal do montador 4 2 3 4 4 3,40
Processo de higiene, seguranca ¢ limpeza 5 s =] 5 ] 5,00
Supore do projetisia 5 5 5 4 4 460
Prazo para montagem do produto 4 5 5 5 5 4,80
Tipo de ferramental utilizado 5 1 3 ] 5] 3,80
Média do item 4,29

Grau de Importancia 9 | 24,63%

Quadro 1: Resultados obtidos com a aplicacédo dos questionarios.

Conforme observado no Quadro 1, os atributos de valor pesquisados foram: produto,
loja, projeto e montagem. Estes atributos de valor serdo denominados neste trabalho de
atributos principais relacionados a compra de moveis planejados. Cada um destes foi
subdividido em um conjunto de novos atributos, o qual serd denominado de atributo
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secundario, com o objetivo de mostrar aos sujeitos os itens associados a cada um dos atributos
principais e assim poder aferir resultados mais representativos, fruto de analise mais
detalhada. Observa-se que o atributo de valor mais importante para 0s clientes esta
relacionado ao produto, com grau de importancia 4,55. Os principais motivos que
influenciaram nesta percepc¢édo de valor, estdo relacionados ao prazo de entrega do produto e
as caracteristicas técnicas e fisicas dos materiais, principalmente no que tange a qualidade do
acabamento e dos acessorios e variedade dimensional dos médulos. Por estarem adquirindo
um produto duravel, de preco elevado, os sujeitos entendem que o mesmo deve ter qualidade
elevada, pois os mesmos ndo serdo substituidos antes de um grande intervalo de tempo.
Associado a isto, por Salvador se encontrar numa posicdo geografica que torna este tipo de
produto altamente sensivel a acdo do mar, a qualidade dos acessoérios é classificada com grau
de importancia maximo, pois acessorios de qualidade intermediaria sofreriam rapidamente o0s
efeitos da maresia e teriam a sua vida Util reduzida e, conseqlientemente, reduziriam a vida
util do produto adquirido.

Como os sujeitos entrevistados estavam adquirindo naquele momento o mdvel para ser
instalado em sua nova residéncia, um atraso no recebimento do produto, atrasaria 0 prazo
final determinado para recebimento do produto instalado e isto afetaria diretamente a
concretizacao do projeto maior que é a mudanca para a “nova casa”. Por outro lado, o atributo
secundario “marca do produto” teve o menor grau de importancia dentre os demais
pesquisados, pois 0s sujeitos entendem que um produto ndo ter marca reconhecida no
mercado ndo significa que 0 mesmo ndo tenha qualidade, portanto, como o importante é a
qualidade, os mesmos avaliam o produto com foco neste atributo, independente da marca do
mesmo. No entanto, trés dos sujeitos atribuiram importancia a marca, por entenderem que 0s
produtos de marca reconhecida possuem uma qualidade associada.

O atributo projeto é o que tém o segundo maior grau de importancia percebido pelo
cliente. Desde a visita ou contato inicial com o projetista, apresentacdo e visualizacdo do
projeto, os recursos tecnoldgicos e materiais utilizados, aspectos logisticos dentre outros
foram pontuados com grau importante ou muito importante, exceto a apresentacdo pessoal,
onde dois dos sujeitos identificaram este atributo como indiferente. O item que teve maior
atribuicdo de valor pelos sujeitos pesquisados foi o conhecimento técnico do projetista, pois
segundo o0s mesmos, esta habilidade acaba passando uma idéia de seguranca aos
consumidores, de modo que eles figuem certos de estarem comprando um produto com as
melhores especificacdes, adequados a suas necessidades e com a estética atendendo aos
padrdes da época. Ainda neste atributo merece destaques a flexibilidade de atendimento, os
recursos graficos utilizados e o0 prazo de entrega para execucao do projeto. A flexibilidade no
atendimento é uma necessidade no mundo moderno, pois 0s entrevistados afirmaram que nédo
disponibilizam de tempo suficiente para deslocamento em horéario comercial até o ponto de
venda do produto para realizacdo do projeto, portanto, o atendimento em sua residéncia é um
diferencial que afeta diretamente a decisdo de compra do cliente.

As utilizagdes dos recursos graficos por sua vez foram classificadas como
fundamentais para que o cliente pudesse ter uma visdo de como ficard o produto no seu
ambiente. Como 0 mesmo preenchera 0s espacos, se harmonizara com a decoracao existente e
assim materializard o desejo do cliente, passando-lhe uma visdo antecipada do produto
ampliado que esta sendo adquirido. O prazo de entrega, entretanto, esta intimamente ligado
com o planejamento da utilizacdo do espago. Como 0s sujeitos entrevistados estavam
adquirindo naguele momento o mdvel para ser instalado em sua nova residéncia, um atraso no
recebimento do projeto, atrasaria a decisdo de compra e, conseqientemente, a concretizagao
do projeto maior que é a mudanca para a “nova casa”. A apresentacdo pessoal do projetista foi
vista como o item de menor valor, por ser entendido que uma boa apresentacdo pessoal €
condicdo basica para aqueles que tém contato direto com os clientes.
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O terceiro atributo de valor mais importante dentre os relacionados acima é a
montagem dos mdveis. No que tange ao processo de montagem, os entrevistados atribuem
mais valor ao conhecimento técnico do montador, pois entendem que todas as etapas
anteriores serdo concretizadas com a montagem dos méveis. E a concretizacdo do desejo do
consumidor. Caso o0 montador ndo possua 0 conhecimento técnico adequado, 0 mesmo podera
causar danos aos mdveis, prejudicando o projeto de forma permanente ou ndo podera
solucionar eventuais problemas técnicos e imprevistos que poderdo surgir na execucdao do
servico, atrasando o prazo de montagem e, conseqiientemente, o prazo de entrega do produto
montado. Ainda no atributo montagem, o processo de limpeza e higiene durante a montagem
também recebeu nota maxima na atribuicdo de valor pelos entrevistados, pois 0s mesmos
entendem que ndo é admissivel que o processo de montagem lhes cause danos no imdvel ou
ndo cuidem da limpeza do local do trabalho, a partir da coleta e descarte adequados dos
residuos gerados.

Outro atributo secundario que obteve grau maximo de importancia entre 60% dos
entrevistados foi 0 uso adequado de ferramentas. Estes afirmam que utilizar ferramentas
adequadas implica em uma montagem mais &gil e de melhor qualidade, pois evita
“improvisos” e possiveis danos aos produtos. Os respondentes que tiveram esta percepcdo a
respeito da importancia das ferramentas utilizadas foram sujeitos que em ocasides anteriores
ja tiveram problemas devido ao uso de ferramentas improprias ao servigo executado. Todavia,
0s outros 40% dos sujeitos qualificaram estes atributo como indiferente os sem importancia.
Identificamos, porém, que esta percepc¢do se deu pelo fato destes sujeitos nunca terem vivido
uma situacdo em que o servico executado se deu atraves do uso de ferramentas inadequadas.
Receberam notas minimas neste atributo os quesitos apresentacdo pessoal e nivel cultural do
montador, por entenderem que o nivel minimo de educacdo e cultura, bem como do modo
como se apresentam sdo fundamentais, porém, a partir deste nivel considerado basico, a
valorizacdo destes itens ndo € percebida pelo cliente como de grande valor.

No presente estudo, os atributos relacionados a loja ficaram em quarto lugar, quando
comparados aos demais. Neste atributo foram relacionados os itens localizacdo, showroom,
infra-estrutura, atendimento, layout e marca a Top Lar. O item mais relevante foi o
atendimento, pois, segundo os sujeitos, 0 mau atendimento na loja pode destruir todo o
trabalho de convencimento e negociacdo feito pelo projetista durante a elaboracéo do projeto.
Todos os sujeitos pesquisados afirmaram que, caso a compra ndo esteja contratada, se forem
mau atendidos na loja os mesmo desistiriam da compra, pois 0 ocorrido na loja poderia se
repetir durante a entrega e montagem do produto.

O segundo item mais relevante foi o showroom motivado pelo desejo do cliente
“sentir o0 seu sonho” materializado. Pela necessidade de verificar na pratica como ficardo os
maveis que foram projetados eletronicamente, bem como as cores, acabamento, dimensionais
e acessorios que foram os itens mais relevantes na avaliacdo geral. Itens como infra-estrutura,
atendimento e layout foram considerados importantes, porém com menor nota de valor
atribuido, pois é entendido que o layout estd em consonancia com o showroom e, portanto,
um bom showroom implica em um bom layout. Porém, a infra-estrutura da loja, com
estacionamento, sala de espera, dentre outras facilidades, ndo foi considerada muito
importante pela maioria. Visto que a maior parte do contato se da em seu domicilio, a partir
do atendimento do montador, portanto, a loja necessita sim ter um bom estacionamento, para
que os carros dos clientes ndo fiqguem estacionados em local de dificil acesso e expostos a
assaltos, entretanto, as demais facilidades podem ser relevadas. A marca da Loja Top Lar
recebeu a menor classificacdo entre os itens pesquisados, a exemplo do que aconteceu com a
marca pesquisada no atributo produto, pois os clientes ndo a conheciam e ndo tinham um
referencial para classifica-la. Porém, apds a compra e a satisfacdo com o produto ampliado, os
mesmo consideram que, prioritariamente, consultardo a Top Lar na préxima compra.
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O questionario e a entrevista evidenciaram que os clientes consideram a compra de
moveis planejados como a compra de um produto ampliado, composto pelo produto basico e
0s servigos associados. O produto basico tem maior grau de importancia, porém, 0s outros
itens da cesta tém importancias muito proximas. Portanto, cabe aos dirigentes deste mercado,
administrar o produto ampliado, focando nos beneficios percebidos pelos clientes e reduzindo
assim a sua sensibilidade a preco.

Quanto ao processo de custeio alvo ou custo meta, observa-se que este pode ser dividido
em duas etapas: a de identificacdo do custo alvo propriamente dita e a apuragio do indice de
Valor, que é composta de nove etapas. De uma forma prética, para se atingir o custo meta, de
acordo com a percepcao de valor atribuida pelos consumidores de determinado produto, deve-se
elaborar uma pesquisa com o objetivo de identificar os atributos de valor percebidos pelos clientes
e 0s graus de importancia atribuidos a estes. A partir do preco de mercado, ou que os clientes
estdo dispostos a pagar e, também, da margem de lucro desejada pela empresa, calcula-se o custo
maximo admissivel. Este custo sera subtraido pelo custo estimado do bem, resultando no valor do
custo meta que devera ser administrado. Apds esta etapa, todas as decisdes deverdo ser tomadas
com base nas informagGes dos graus de importancia de cada atributo de valor e dos indices de
valor calculados, facilitando assim o processo decisorio.

Sobre os célculos dos indices de Valor (IV) seguiu as seguintes etapas: ldentificar
atributos do produto; pesquisar grau de importancia de cada atributo junto aos consumidores;
calcular o grau de importancia relativa em porcentagem; listar os recursos utilizados e 0s
respectivos custos para suprir cada atributo; identificar o percentual de contribuicdo de cada
recurso em relagdo ao atributo; calcular a importancia relativa (IR) de cada recurso; calcular o
custo relativo (CR) de cada recurso e Calcular o indice de valor (IV). O Quadro 2 mostra um
resumo geral do processo de célculo dos indices de valor a partir dos dados obtidos através da
pesquisa realizada. No estudo do caso Top Lar, devido as caracteristicas e variaveis dos produtos,
foi escolhido como amostragem um armario duplo médio com caixa em MDP, portas em MDF
dimensfes 700 x 840 x 284mm, com puxadores horizontais em ago escovado, por se tratar do
mddulo com maior volume de vendas no mercado pesquisado, ao preco de R$ 557,70 (liquido de
impostos), sendo a margem de lucro desejada de 20% sobre o valor de venda com custo total
estimado igual a R$ 345,83.

1 2 3 4 5 B 4 7 g
% de contribuicioe |Importancia | Custe Estimade | Custe | indice

Recursos do recurso em Relativa Unitario do Relative| de
Atributes | Gl | G Utilizados relacio ao atributo {IR} Recurso (R3) (CR) | Valor
N - Material 70% 189% 186,20 5287 | 0a3

Produtos | 4,55 | 25% Lojistica 300, R 2422 7.00% | 1,00
Infraestrutura 400, 0 16,76 48595 1,80

Loja 410 | 23% Propaganda 10% 29 1,05 nam [ 758
Pessoal 509, 129% 2202 637% [ 1.8
Paszsoal 509, 129 26,72 77 [ 180

- Material 15% 49 131 038% [ 877
Montagem | 4,2 | 25% Telefone 50, 19 128 0,37% | 333
Logistica 309, 79 13,27 Jo4% [ 102
Passoal 500, 1396 A7.20 10,78% [ 1,25

. Talefona 10%, i 200 0,86 | 2.1
Projeto | 447 | 27% Material 109, A 152 0,44% | 6.11
Logistica 0% 2% 11,10 3.21% | 251

TOTAL 17,40 [ 1009 100% 34583 100%

Quadro 2: Processo de calculo dos indices de valor.
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A partir dos dados do preco de venda do produto e da margem determinada pelos
socios da empresa, calculou-se o custo maximo admissivel, o qual é de R$ 446,16. Ao
confrontar o custo maximo admissivel com o valor do total de custo estimado, percebe-se que
a uma vantagem competitiva, visto que o custo maximo encontrado é superior ao custo total
estimado. Assim, a empresa podera modificar a sua estrutura de custo ao realizar
investimentos em melhorias que trardo acréscimo significativo na percepcdo de valor
atribuida pelos clientes e consequentemente nas vendas e rentabilidade da empresa, mantendo
a margem determinada pelos socios. Neste caso, foi obtido um custo alvo “negativo”, pois a
diferenca entre o custo estimado (R$ 345,83) e o custo maximo admissivel (R$ 446,16) é
igual a 100,33 (negativo). Segundo Camacho e Rocha (2006) o Custeio Alvo ndo é um
processo focado unicamente na reducdo de custos e a apuracdo do indice de valor permite
visualizar claramente os recursos que deverdo ter seus custos alterados, significando tanto
reduzir quanto aumentar. A elevacdo de custos pode em muitos casos alavancar o valor
fornecido ao cliente, fazendo com que a empresa possa cobrar um pre¢o maior pelo produto,
investindo em recursos que mais sdo percebidos e valorizados pelo cliente, aumentando assim
a sua margem. Ou entdo, através destes investimentos e mantidos os precos praticados,
aumentar a sua participacdo no mercado, com um volume de vendas maior e,
consequentemente, um maior faturamento e maior lucro.

Ainda analisando os numeros da Top Lar apresentados na planilha acima, serad
evidenciada de forma pratica uma analise detalhada sobre os 1V’s obtidos (indices de valor),
relatando as possiveis alteracdes nos custos na tentativa de se agregar maior valor para o
cliente, sem alterar a margem de lucro, com base no preco de venda praticado pelo mercado e
que os clientes estdo dispostos a pagar. Sobre a analise dos indices de valor, vale ressaltar que
aqueles com valores abaixo de 1,00 indicam que este recurso estd com um custo elevado para
prover um beneficio, para o consumidor, baixo. Em contrapartida, valores superiores a 1,00
indicam que aquele recurso estd com um custo muito baixo, provendo um beneficio muito
elevado para o consumidor. Apo6s a apuracdo dos indices de valor, serdo demonstradas as
possiveis modificacdes que poderdo ser feitas na estruturacdo de custo da empresa, porém
para a realizacdo e implementacdo das mesmas, serd necessaria uma avaliacdo mais detalhada
de todo o processo de custos, envolvendo varios departamentos e verificando o impacto de
cada variavel alterada, ndo sendo este o objetivo do presente estudo.

De acordo com os valores obtidos através do estudo de caso da Top Lar e que estdo
apresentados na planilha, foi identificado um Unico valor abaixo de 1,00 e trata-se do atributo
Produto, recurso material. Neste caso especifico ndo foi identificada uma possivel alteracéo,
por se tratar de precos tabelados e acordados previamente com a Industria de moveis Italinea.
Para barganhar um maior desconto neste médulo béasico, a loja deveria negociar lotes grandes
de produtos o que inviabilizaria 0 negocio, pois 0 mesmo foi formatado para atender aos
clientes mediante pedidos realizados, sem a necessidade de formacdo de estoque local. A
maioria dos indices obteve valores superiores a 1,00 indicando que o0 recurso esta com um
custo relativamente baixo para prover um beneficio considerado elevado pelos clientes.

Os atributos mais importantes identificados pelos clientes da Top Lar por ordem
decrescente sdo: Projeto, Produtos, Montagem e Loja. O atributo projeto é provido por
quatros recursos que obtiveram 1V acima de 1,00 destacando-se o recurso material com 1V
6,11, em seguida telefone (comunicacdo) com IV 3,51 e logistica IV 2,51. Neste caso
especifico poderia ser efetuados investimentos em melhoria da ordem de 100% dos valores
dos custos atuais e mesmo assim 0s custos estariam inferiores ao valor maximo admissivel,
dando margem para a empresa ganhar mercado ao aumentar o seu preco de vendal. Estes
investimentos poderiam ser realizados em logistica dando uma maior agilidade aos projetistas,
em comunicacdo facilitando o contato com os clientes e também com as areas de staff da
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empresa, bem como em materiais e recursos utilizados no projeto colaborando para uma
melhor apresentacédo e desenvolvimento do mesmo.

No atributo Montagem foi evidenciado que todos os itens tiveram o seu indice de valor
acima de 1,00, destacando os recursos material e telefone que obtiveram 1V’s superior a 3,00.
A obtencdo destes indices indica para um possivel investimento em melhorias gerais,
passando desde treinamento do montador, recursos e ferramentas por ele utilizado, bem como
agilidade na logistica e na comunicacdo, agregando valor ao cliente, com custo e tempo
desprendidos relativamente baixos. No atributo Loja, todos os indices de valor ficaram acima
de 1,00, com destaque para o indice propaganda, onde o IV calculado ficou em 7,58
demonstrando que se a direcdo da Loja Top Lar dobrar o investimento atual em propaganda,
eles poderdo fortalecer ainda mais a sua marca, aumentando a percepc¢éo de valor do cliente e
consequentemente o seu volume de vendas. Ainda neste atributo, investimentos em infra-
estrutura e treinamento de pessoal poderdo ser administrados procurando obter vantagens
competitivas, crescimento de vendas e uma rentabilidade maior do negécio.

Desta forma, o processo de custo meta ndo esta baseado apenas na reducdo de custo e
sim na gestdo deles. No caso em estudo, esta afirmativa ficou bastante evidenciada, pois
quando da realizacdo dos célculos dos IV’s, apuracdo de custo meta, percebeu-se que a
empresa, apos a analise dos dados, possui uma estrutura de custo atual enxuta, dando margem
para investimento em melhorias que serdo percebidos pelos seus clientes, auxiliando de forma
definitiva no crescimento sustentavel do negocio.

5. Consideracdes finais

A presente pesquisa identificou a importancia dada a cada item que compde a cesta de
produtos associada a compra de méveis planejados. Diante dos objetivos levantados pdde-se
detectar que o atributo de valor que teve maior importancia no universo pesquisado foi
Produto. Dos quatro atributos estudados, trés apresentam caréncia de investimento por parte
da empresa, ja que através da metodologia de custeio alvo identificou-se que projeto,
montagem e loja tém seus custos baixos para prover um beneficio altamente percebido pelo
cliente.

A margem que a Top Lar dispde considerando o custo estimado e o custo maximo
admissivel para um mdédulo basico permite a realizacdo de melhorias nos processos e na
estrutura da empresa sem comprometer a sua lucratividade e ainda possibilita aumento das
vendas e da rentabilidade da empresa. Apesar da importancia do atributo produto, 0 mesmo
possui alto custo em relacdo ao valor percebido pelo cliente. Esta varidvel ndo tem
flexibilidade para ser trabalhada em virtude da limitacdo do preco tabelado pelo fornecedor
dos mddulos. Apds a analise dos dados obtidos com a aplicacdo dos questionarios e das
entrevistas, observamos que a Top Lar ja trabalha com um custo abaixo do méaximo
admissivel para a atividade desenvolvida. Isso possibilita investimentos nos atributos de
maior valor percebido, gerando maio satisfagdo ao consumidor, reduzindo a sensibilidade a
preco, pois terda a certeza de estar adquirindo um produto ampliado com caracteristicas
diferenciadas, passando assim a aceitar a pagara mais pelo beneficio oferecido ja que para ele
o0 valor percebido é maior que o valor pago pelo item.

Quanto a formacdo de preco a Top Lar deve dar maior atencdo aos itens de maior
indice de valor no intuito de realmente proporcionar o beneficio esperado pelo consumidor
com a compra do produto, diferenciando o produto ampliado e formando o pre¢co mais
adequado para o mercado alvo. Esta pesquisa levanta no capitulo de fundamentacdo tedrica
algumas informacGes importantes na estratégia de precificacdo como, por exemplo, a relacdo
preco versus qualidade, o preco associado ao composto de marketing e alerta também para
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possiveis erros na definicdo de preco pelas empresas. Vale salientar que a administracdo do
produto € uma ferramenta poderosa de influencia dos precos.

Esta pesquisa teve foco qualitativo sem a pretensdo de esgotar o estudo no segmento,
mas sim dando margem a outras pesquisas com um universo mais amplo, com foco
quantitativo e sem a limitacdo quanto ao objeto de pesquisa tornando vidvel um estudo
generalizado do segmento de moveis planejados. Com o estudo de caso apresentado, foi
possivel demonstrar através de dados empiricos, como uma empresa pode crescer, a partir do
momento que ela passa a oferecer um produto diferenciado, que agregue valor e satisfacao
para o cliente e como este fato pode ser caracterizado como uma vantagem competitiva em
relagdo ao concorrente.
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