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Resumo:

Estdo constituidas legalmente no Brasil, de acordo com o Sebrae (2005:74), quase 9 milhdes
de empresas, sendo que deste total 98% representam micro e pequenas empresas, que,
também, sdo responsaveis por 60% do pessoal empregado e contribuem com 20% para o PIB.
Tal importéncia gera preocupagdo com a continuidade destas empresas e, consequentemente,
com o processo de formacao de precos por elas praticado. Mas, como estes empresarios fixam
0 preco de venda? A quem eles solicitam auxilio na tomada de decisdo? O Contador participa
deste processo? Ha diferenca de métodos de um municipio para outro? O presente trabalho
procurou obter estas respostas através de pesquisa com 0s empresarios de micro e pequenas
empresas nos municipios de Guapimirim e Teresopolis no Estado do Rio de Janeiro, além de
fazer uma comparagdo com outras pesquisas realizadas em outros estados. O resultado da
pesquisa exemplifica uma dissonancia cognitiva, uma vez que 0S empresarios conhecem a
importancia do processo de formagéo de pregos de venda e a necessidade de informacGes para
este processo, mas, ainda, resistem em compartilhar com profissionais a tomada de decisdo
ndo somente na area gerencial, mas, principalmente, na formagdo de precos. Evidenciando
ndo s6 um despreparo, como, também, um risco para a economia nacional.

Palavras-chave: Precos, custos, tomada de deciséo.

Area Temética: Gestdo de Custos para Micros, Pequenas e Médias Empresas.

1. Introdugéo

Na opinido de Campos et al (1999), a globalizacdo e as rapidas mudancas
tecnoldgicas, estdo criando situagdes de incerteza para muitas empresas, e levantando
questionamentos sobre como melhor organizar a atividade econémica em tais circunstancias.
Os autores alertam que a incerteza cria a necessidade de maior integragéo dentro da empresa
e, também, entre a empresa e seus ambientes. Segundo Drucker apud Macedo (2001:13)
dentre as transformacdes externas que as empresas tiveram que se adaptar em decorréncia do
fendmeno da globalizacdo, as que merecem destaque foram o acirramento da concorréncia e a
maior conscientizacdo dos clientes. Desta forma, Pereira apud Machado (2006), acredita que
0s ambientes sdo as principais varidveis a serem enfocadas para realizarem uma correta
formacdo do preco de venda, com destaque para: inflagdo, impostos, fornecedores, custos
fixos, margem de lucro, fatores tecnolégicos, ciclo de vida do produto e demanda.

Neste sentido, Galbraith (1974) declara que “quanto maior a incerteza da tarefa, maior
o volume de informacGes que deve ser processado entre tomadores de decises durante a sua
execucdo de modo a atingir um determinado nivel de desempenho”. Este, na formacdo do
preco de venda é formar o preco que o consumidor deseja, o que para Kotler (1998:243)
“devera ficar entre baixo demais para produzir lucros e alto demais para gerar demanda”.
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Contudo, para fornecer as informagfes necessarias aquela tarefa, surge a figura do Contador,
que dentre suas funcbes, conforme Atkinson et al (2000:357), uma das mais importantes “é
prover a informacdo de custo que ajuda a apoiar esse tipo de deciséo”.

O presente trabalho aborda o processo de formacéo dos precos de venda nas micro e
pequenas empresas, bem como a participacdo do Contador neste processo. De acordo com a
Lei Complementar n® 123 de 14 de dezembro de 2006, microempresa é aquela que “auferir
receita bruta igual ou inferior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais)” e pequena
empresa a que “aufira, em cada ano-calendario, receita bruta superior a R$ 240.000,00
(duzentos e quarenta mil reais) e igual ou inferior a R$ 2.400.000,00 (dois milhdes e
quatrocentos mil reais)”. Elas, conforme Sebrae (2005), representam 98% de quase 9 milhdes
de empresas legalmente constituidas no Brasil. Também, absorvem mais de 60% do pessoal
empregado na inddstria, comércio e servicos, além de participarem com 20% do PIB do pais,
segundo Foresti (2006:02). Tal participagdo na economia nacional gera preocupagdo com a
continuidade destas empresas e, consequentemente, com a formacéo de seus precos de venda,
que segundo Padoveze (2004:31), “pode ser considerada a decisdo operacional mais
importante dentro da empresa”.

A pesquisa limita-se aos municipios de Guapimirim e Teresopolis no Estado do Rio de
Janeiro, em amostragem probabilistica. No decorrer do trabalho foram observadas resisténcias
na receptividade dos empresarios, ora em relacdo ao tema abordado ora declarando que nédo
estavam habituados a receber pesquisadores e, receosos pela empresa ser onerada ou
penalizada de alguma forma. Cabe ressaltar que esta pesquisa é de carater exploratério, ndo
objetivando, desta forma, alcancar respostas definitivas sobre o tema abordado.

2. Formacéo de precos de venda

Conforme Rocha e Christensen (1999:108) “o preco define as condig¢Bes basicas pelas
quais o vendedor e o comprador estdo dispostos a realizar a troca”. Deste modo, pode-se dizer
que, conforme Kotler (1998:241), “no final das contas € o consumidor quem irad decidir se o
preco de um produto esta correto”. Na afirmacéo de Sardinha (1995:17) “preco € a expressao
do valor de troca que se oferece por alguma coisa que satisfaca uma dada necessidade ou
desejo”. Desta forma, pode-se considerar que o preco desejado, como conceitua Maher
(2001:475), “se baseia no valor que os potenciais clientes atribuem ao produto ou servigo e no
que os concorrentes cobram”.

Para Assef apud Carraro (2005:38) o processo de formacao de prego, independente do
porte e das areas de atuagdo, € fundamental para a sobrevivéncia e 0 crescimento auto-
sustentavel da empresa. Padoveze (2004:30) afirma que existem duas vertentes basicas para
formacéo de precos de venda: a de que o preco é dado pelo mercado e a de que é a partir do
custo unitario dos produtos e servicos. Independente de qual vertente a empresa escolha, o
calculo do preco estd baseado nas suas estruturas de custos. Portanto, partindo desta premissa,
Martins (2003:218) declara que as informagfes do sistema de custos devem ser “Uteis e
consistentes com a filosofia da empresa” e sua politica de precos.

Para Boone & Kurtz apud Oliveira (2000:76) “as informacgdes sobre a estrutura de
custo e os nuameros provenientes da analise de custo, sdo mais eficientes no processo de
precificagcdo do que as curvas de demanda sugeridas pela teoria econdmica”. Deste modo, a
precificacdo mais solida estd baseada na contabilidade de custos. Neste processo, Porter apud
Torres (2002:36) afirma que o custo do produto tem trés funcdes: 1)orientar na avaliacdo da
competitividade do negdcio, ja que pode estar afetada por custos e despesas operacionais; 2)
estabelecer limites maximos e minimos aos precos; 3) fornecer elementos para a previsdo do
comportamento dos concorrentes.
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Para Bruni e Fama apud Machado (2006:03) os principais objetivos na formacao de
precos sao: proporcionar, em longo prazo, o maior lucro possivel; permitir a maximizacao
lucrativa da participacdo de mercado; das capacidades produtivas, além do capital empregado
visando a continuidade de forma auto-sustentada. Boone & Kurtz apud Oliveira (2000:72)
afirmam que, “da mesma forma que o preco € um componente do composto de marketing, 0s
objetivos de aprecamento sdo um componente dos objetivos gerais da organizacao”.

Horngren et al (2003) afirmam que as principais influéncias nas decisdes de formacéo
de precos, sdo: a) clientes, pois atuam sobre a demanda; b) competidores, por influenciarem
0s precos por meio de suas acgdes, podendo oferecer produtos alternativos ou semelhantes por
precos inferiores; c) custos influenciam os precos porque afetam a oferta. Para Kotler
(1998:243), o ponto mais importante na definicdo de preco sdo os custos, pois “definem o
piso do preco e a percep¢do do consumidor quanto ao valor do produto define o teto”.

Segundo Boone & Kurtz apud Oliveira (2000:76) “a técnica mais popular de
determinacdo de precos na pratica” esta baseada nos custos, cujos metodos sdo o custo
integral e o incremental. No método do custo integral ou pleno, conforme Cogan (1999)
consiste em calcular o preco de venda de um produto, adicionando ao seu custo um indice
chamado de fator markup, necessério a geracdo do lucro desejado e a cobertura dos custos
fixos do negdcio e impostos. Padoveze (2004:31) afirma que na decisdo de formacgdo de
precos 0s aspectos tributarios merecem atencdo, sendo deste modo, a técnica mais utilizada
para incorporar o valor dos tributos sobre a venda. Entretanto, Morgado & Goncalves apud
Oliveira (2000:80) alertam que no comércio varejista um mesmo fator de markup ndo pode
ser aplicado a todos os itens da linha de produtos, ou seja, a empresa devera ter um indice
markup para cada categoria de produtos.

Para Horngren et al (2003) as vantagens da utilizacdo do custo total estdo na
recuperagéo total de todos os custos do produto, na estabilidade de precos e na simplicidade
do processo. Para Martins (2003:219), o método de calcular precos com base em custos
apresenta deficiéncias, tais como: ndo levar em consideracdo “as condi¢des de mercado e
fixar o percentual de cobertura das despesas fixas de forma arbitraria”.

O método de formagdo de preco baseado no custo incremental ou marginal, que
segundo Atkinson et al (2000:383), “é definido como o aumento no custo pelo aumento de
uma unidade na quantidade produzida e vendida”. Utiliza a margem de contribui¢cdo que é
definida por Martins (2003:185) como “a diferenca entre receita e soma de custos e despesa
Variaveis”. Sua vantagem é mostrar como cada produto contribui para amortizar 0s gastos
fixos e em seguida compor o lucro. Ha que se ter atencdo ao usar esse método, pois a margem
gerada pode nédo ser suficiente para cobrir os custos fixos nem o lucro. Cogan (1999:132)
sugere a aplicacao deste método nos casos em que a empresa apresente ociosidade subita.

No método baseado no Retorno sobre o Capital Investido, segundo Cogan (1999:133),
0 preco de venda unitario é formado pela soma do custo total com percentual de retorno que a
empresa deseja sobre o capital investido, dividindo o resultado pelo volume produzido.
Conforme Horngren et al (2003), estas margens de lucro “nas decisbes de precificacdo de
longo prazo sdo geralmente estabelecidas visando a obter um retorno razoavel sobre o
investimento”. Para Santos apud Carraro (2005:23), além do lucro, a formacao de preco deve
levar em conta as condi¢bes de mercado, exigéncias governamentais, custos e nivel de
atividade.

De acordo com Lins (2005:96) o calculo do preco dos produtos requer percepcao das
tendéncias de mercado, eficiente sistema de custos e a escolha do método de formacdo
apropriado as atividades e aos objetivos de curto e longo prazo da empresa, aléem de
considerar as vantagens e desvantagens do referido método. Contudo, para Horngren et al
(2003), ha que se ter atencdo aos custos que sdo irrelevantes em decisdes de curto prazo
(custos fixos), pois estes sdo, geralmente, importantes no longo prazo.
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Outro aspecto importante na fixacdo de preco de venda, conforme Nagle e Holden
apud Torres (2002:37), é entender a concorréncia, ja que varias empresas planejam seu preco
com base nela. Acreditam que assim obterdo uma parcela do mercado retitrada dos rivais,
quando, na verdade, suas metas “deveriam ser a maximizacdo dos lucros”. Para Atkinson et al
(2000:378), “comparar o0s custos dos produtos com seus precos de mercado revela quais
produtos ndo sao lucrativos”. Porém, a maximizacdo dos lucros, de acordo com Santos apud
Carraro (2005:23), é alcangada através do preco de venda que deve manter a qualidade, além
de atender ao mercado e aproveitar melhor o nivel de producdo. Contudo, os empresarios
devem estar atentos para o que Drucker apud Macedo (2001:19) chamou de os cinco pecados
mortais dos negdcios, que sdo: cultuar altas margens de lucro e “prego alto”; cobrar por um
novo produto “aquilo que o mercado ira suportar”; formar o preco com base no custo atual;
“sacrificar a oportunidade de amanha no altar de ontem; e alimentar problemas e matar de
fome as oportunidades”.

3. O contador no processo de formacéo de preco de venda

Para Sardinha (1995:66) o sucesso de uma empresa depende da fixacdo do prego de
venda de forma que o risco de erro seja 0 menor possivel. Para tal, é necessario que a escolha
de uma estratégia, sendo que a etapa mais importante € a sua implementacdo. Neste momento,
para Horngren et al (2003:07), o Contador contribui com informac®es vitais, bem como: a) na
solucdo de problemas através da analise comparativa para a tomada de decisdo, indicando
dentre as alternativas a melhor a ser seguida; b) no registro, ao reunir dados e relatar os
resultados, informando como a empresa esta operando; e c) na dire¢do da atencdo, ajudando
os administradores a se concentrarem em oportunidades que adicionam valor a empresa e
problemas.

No entanto, para Atkinson et al (2000:46) “os contadores ndo podem esperar que um
unico conjunto padronizado de relatorios va atender a todas as necessidades de informacéo
dos funcionarios e dos gerentes”. Confirmando declaracdo daquele autor, Queiroz (2005:90)
em pesquisa realizada nos municipios da regido do Serid6é Potiguar no Rio Grande do Norte,
apurou que “27,9% dos entrevistados, ndo acreditam nas informagOes recebidas da
contabilidade, sendo eles proprios que produzem suas informacdes”.

Ja pesquisa realizada por Stroeher (2005:125) com empresarios de pequenas empresas
nas cidades de Lajeado e Arroio do Meio no Rio Grande do Sul, identificou como papel do
contador, principalmente, o atendimento da legislacdo, célculo de tributos, elaboracdo da
folha de pagamento e controle de faturamento e compras. O que confirma o relato de Assef
(1999:89) que “nas empresas menores, 0 Contador é responsavel pela emissdo de guias de
recolhimento de impostos, elaboracdo de livros fiscais e demonstrativos de resultado e do
patrimonio”.

4. Metodologia

A presente pesquisa tem o carater exploratério, que de acordo com Lakatos & Marconi
(1995:43) é importante para “encontrar respostas para questdes propostas utilizando-se um
método cientifico”. Para atingir seus objetivos, primeiramente foi feita a coleta dos dados
secundarios, por meio da leitura de artigos e capitulos de livros, visando fundamentar o
estudo. Para a coleta dos dados primérios, foi utilizado o questiondrio como ferramenta.
Dentre suas vantagens, pode-se destacar o fato dele permitir uma aplicacdo eficaz, rapida,
facil, se comparado a outros instrumentos, de acordo com Sekaran (2002). O questionério foi
baseado na pesquisa de Queiroz (2005), com o objetivo de confrontar os resultados das
pesquisas. Sendo composto por 15 perguntas fechadas e 5 abertas, permitindo a
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complementacdo de respostas ou opinides. Contudo, a participacdo do contador no processo
de formacéo do preco de venda teve sua confrontacdo com a pesquisa realizada por Stroeher
(2005), citada anteriormente.

Foi escolhido para a amostragem, o método nédo probabilistico da conveniéncia e 0s
municipios pesquisados foram de Guapimirim e Teresopolis, no Estado do Rio de Janeiro.
Além disso, a amostra limitou-se as empresas de comercio, industria e prestacao de servigos,
excluidas as do ramo de alimentos e farmacéutico. O periodo da pesquisa foi de 02 a 05 de
fevereiro de 2007.

5. Analise dos resultados e comparagdes com outras pesquisas

A amostra é formada por 19 (dezenove) micro ou pequenas empresas, distribuida nos
municipios de Guapimirim e Teresopolis no estado do Rio de Janeiro. Deste total, 7 empresas
estdo localizadas em Guapimirim e 12 em Teresépolis. Quanto ao ramo de negdcio, as
empresas pesquisadas estdo assim distribuidas: comércio com total de 19 empresas, sendo que
uma, também, é industria e quatro, também, sdo prestadoras de servigos. Destas, duas estdo
em Guapimirim e duas em Teresdpolis, onde também esta localizada a industria.

Quanto ao tempo de existéncia da empresa no mercado, o resultado apurado foi de
52% com mais de dez anos. Deste total 80% localizadas em Teresopolis, com a singularidade
de serem empresas familiares de até trés geracfes. Outro aspecto apurado € que a regido de
Teresopolis, pelo menos, na amostra estd nos extremos do resultado, isto €, além de possuir
empresas com mais de dez anos também possui empresas com menos de dois anos. O grafico
a seguir mostra a distribuicdo por tempo no mercado.
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Gréfico 1 - Distribuicdo da Amostra por Tempo de Mercado

Na pesquisa realizada por Queiroz (2005:69) nas micro e pequenas empresas da regido
do Seridd Potiguar, no estado do Rio Grande do Norte, o maior percentual em relagdo ao
tempo de atividade foi de 38% na faixa de 01 a 05 anos e o menor percentual foi de 25% na
faixa de 05 a 10 anos. A comparacdo das duas pesquisas é apresentada no gréfico a seguir:
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Gréfico 2 - Comparacdo do Tempo de Atividades entre as pesquisas no RJ e RN

Foi questionada a base de fixacdo do percentual do lucro desejado podendo ser
assinalada mais de uma resposta. O resultado da pesquisa apurou que a maioria dos
empresarios entrevistados, num total de 15, toma como base a sua préopria experiéncia. Destes
6 estdo no municipio de Guapimirim e 9 no de Teresdpolis. Dos entrevistados, apenas 4
empresarios utilizam relatorios contabeis para esta tarefa, sendo que um dos entrevistados
frizou que faz seu préprio relatério sem auxilio do Contador. Dos 2 que responderam que
buscam ajuda profissional, um informou que essa ajuda € solicitada ao seu Contador o outro
respondente ndo quis informar qual era o profissional que o auxiliava, ambos 0s respondentes
sdo do municipio de Teresopolis. Dos que especificaram que consultavam o mercado para
identificar o percentual de lucratividade, um utiliza também sua experiéncia. Deste modo, se
confirma as observacdes de Albuquerque apud Queiroz (2005:40) “as acOes e decisdes na
pequena empresa quase sempre sdo tomadas com base na intuicdo e na experiéncia do
empresario”. A distribuicdo deste resultado esta demonstrada no grafico abaixo.
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Gréfico 3 - Base para Fixar o Percentual de Lucro

Todos os entrevistados responderam que o preco de custo é a informacdo utilizada
para formacdo do preco de venda. Questionados quanto a forma de calculo deste, 0s
respondentes puderam optar por respostas mdaltiplas. Entdo, 36% informaram que,
primeiramente, o preco de venda é fixado pelo preco de custo mais o percentual de lucro
desejado; 32% formam o preco com base na concorréncia; 18% com base no preco de compra
mais as despesas; e 14% utilizam o preco de compra. O grafico a seguir demonstra a
distribuigéo das respostas.
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Gréfico 4 - Base para Formacdo do Pre¢o

Em Guapimirim, a maioria respondeu que o preco de venda é formado somente com o
preco da compra mais as despesas, ndo incluindo o lucro em contraste com os 6% de
Teresopolis. No entanto, o resultado em ambos 0s municipios se iguala quando afirmam que a
formacéo do preco de venda leva em conta, além da opcéo escolhida, o prego praticado pela
concorréncia. O grafico mostra a comparagdo dos resultados dos municipios de Guapimirim e
Teresopolis (RJ).
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Gréfico 5 - Comparacdo dos Resultados entre Guapimirim e Teresdpolis (RJ)

Cabe ressaltar que a pesquisa realizada por Queiroz (2005:94) apurou resultado
diferente, obtendo maior percentual de respostas, 57%, para a formacgdo do prego de venda
com base no preco de compra mais as despesas. O grafico a seguir demonstra a comparacao
das duas pesquisas.
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Gréfico 6 - Comparacdo da Base para Formagéo do Preco de Venda das Pesquisas

Apesar de 32% dos entrevistados informarem que a base para formacdo do preco de
venda de suas empresas, também, € o preco da concorréncia, o resultado foi diferente quando
questionados sobre a atitude tomada quando aquela aumenta o preco. Dos empresarios
entrevistados 47% ignoram a concorréncia e 42% informaram que ndo modificam seu preco
de venda. Porém, 11% procuram identificar o motivo pelo qual a concorréncia aumentou o
preco de venda, através de contato com os fornecedores. No grafico a seguir, observa-se a
distribuicéo.
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Gréfico 7 - Atitude tomada em relacdo ao aumento de prego pela concorréncia

Quando questionados sobre a pessoa a quem consultavam na tomada de decisao, 45%
dos empresarios afirmaram que procuram o0s parentes. Deste total, 55% em Teresopolis e o
restante em Guapimirim. Cabe esclarecer que 0s parentes mais consultados, segundo 0s
resultados, foram: marido, para as empresarias; e pai, no caso dos empresarios. No entanto, as
opcOes para 0s sOCios e para 0 proprio empresario, receberam, ambas, 21% das respostas.

Quanto a participacdo do Contador no processo de formacdo de preco, 13% dos
empresarios declararam que solicitam sua presenca no processo de formacao de precos, sendo
0 menor percentual das respostas. O grafico a seguir apresenta a distribuicdo dos participantes
na tomada de deciséo.
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Grafico 8 - Participantes na Tomada de Decisdo

Este resultado corrobora a pesquisa de realizada por Stroeher (2005:78) onde os
empresarios entrevistados informaram que “controlam a parte gerencial de seus
empreendimentos, ndo necessitando de auxilio do contador”. Ainda, de acordo com Stroeher
(2005:117) nenhum dos empresarios da amostra procura o Contador para auxilid-lo na
formacdo do preco de venda. Conforme Atkinson et al (2000:37), medidas da condicdo
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econdmica, tais como: custos, lucratividade dos produtos, dos servigos sdo obtidas através da
contabilidade gerencial, que pode criar valores consideraveis para a empresa. No entanto,
pesquisa Sebrae (2004:24) identificou que o fator de ameaca a sobrevivéncia das micro e
pequenas empresas no Brasil € a falta de dados consistentes para a tomada de decisdo. O
resultado revelou, também, conforme Sebrae (2004:16), que as “falhas gerenciais” sdo
apontadas como a principal causa da mortalidade dessas empresas e que 32% das empresas
extintas no periodo de 2000 a 2002 ndo procurou qualquer tipo de assessoria ou auxilio para a
conducéo ou gerenciamento da empresa.

6. Consideracdes Finais

Apesar de exceder o contexto desta pesquisa, cabe ressaltar que os resultados
apresentados demonstram as caréncias dos empresarios das micro e pequenas empresas em
diversos campos de analise e atuacdo, principalmente no que tange sua relacdo com o
Contador. O desconhecimento da capacidade do Contador prestar multiplas informagdes e
diversificada assisténcia, o medo do desconhecido, a cautela excessiva, bem como o receio de
que ele venha interferir na gestdo de sua empresa, foram os fatores mais importantes
observados nas entrevistas. Na verdade, notou-se a falta de informacdo do que é a
Contabilidade como ciéncia e uma abstencdo no processo de comunicacéo entre Contador e
Cliente.

Decorre dai a busca de confianga, para tomada de decisdes, junto aos familiares como
pais, cOnjuges ou na propria experiéncia. Esta, por sua vez, é limitada pelos mesmos fatores
constituindo-se num modelo de aprisionamento do empresario. O titular das empresas
pesquisadas parece muitas vezes com 0 viajante que vai uma terra estranha sem conhecer a
lingua guiando-se por sinais e um roteiro Util, mas precario.

As pesquisas existentes servem de alerta tanto para empresarios quanto para
Contadores. Ha um risco potencial, para o primeiro, e um mercado a ser desenvolvido para o
segundo.

Novas pesquisas sd0 oportunas e/ou necessarias, por exemplo, uma linha de
prospeccao para identificar fatos e razdes na realidade da relacdo Empresério/Contador.
Objetivando aprofundar, reiterando ou ndo, conclusdes anteriores e eventualmente, buscar
uma adicdo de informacdo e avaliagdo para permitir o surgimento de acGes de melhorias.
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