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RESUMO

ROCHA JUNIOR, Cristiano Batista da. Precificacdo estratégica: Um estudo de
caso em uma prestadora de servigos automotivos. 58 f. Monografia — Curso de
Ciéncias Contébeis. Universidade Federal de Santa Catarina.

O objetivo da pesquisa é identificar quais sdo os resultados econ6micos e
financeiros esperados com a utilizacao da precificagcdo baseada em custos — markup
e a precificacéo estratégica na formacado de precos de servicos prestados. Assim, é
realizado um estudo de caso, embasado em pesquisa bibliografica, em uma
prestadora de servigos automotivos, objetivando, de forma exploratéria, realizar uma
analise qualitativa entre a precificacdo baseada nos custos — markup e a
precificacdo estratégica. Na fundamentacdo tedrica foi abordado aspectos da
contabilidade de custos pertinentes a precificagcdo para que posteriormente seja
possivel a proposta da precificacdo baseada em custos — markup, aspectos sobre
precos e posicionamentos de mercados e métodos de precificacdo que sdo a base
da precificacéo estratégica. Utiliza-se o custeio variavel para se chegar a margem de
contribuicdo, servindo de base para a formacdo de precos por markup. Utilizando
informacdes do concorrente da empresa estudada estabeleceram-se diferenciais
competitivos e beneficios que foram quantificados e adicionados aos precos
praticados pela empresa estudada, atravées da abordagem da precificacdo
estratégica. Com os precos formados a partir das duas abordagens simularam-se
trés situacdes de demanda a partir da capacidade produtiva da empresa chegando a
conclusdo que a precificacdo estratégica apresenta melhores resultados em todas
as situacdes, devido ao fato dos precos estratégicos agregarem valores estimados
em diferenciais competitivos frente a concorréncia. No que diz respeito ao markup, o
método apresenta menores resultados em todos os niveis de capacidade produtiva,
comparados aos resultados obtidos com a precificacdo estratégica, devido este
modelo nao levar em consideracao fatores como valor para o cliente, mercado, entre
outros. Ao final tem-se o entendimento que precos que refletem a concorréncia,
referenciais de mercado e diferenciais competitivos que possam ser percebidos
pelos consumidores, podem incrementar o resultado da empresa e a precificacédo
através do markup reflete a prudéncia de cobrir os custos e obter margem de
contribuicdo capaz de absorver as despesas estruturais fixas com sobra de lucro, no
entanto, essa abordagem nao leva em conta o que o que cliente esta disposto a
pagar ou quaisquer diferenciais apresentados nos servicos.

Palavras chave: Prestadora de servicos. Preco. Markup. Estratégico. Custos.
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1 INTRODUCAO

Em um ambiente empresarial competitivo, onde cada vez mais as empresas
precisam mostrar o seu diferencial a fim de obter melhores resultados perante a
concorréncia, e clientes muito mais inclinados a obter produtos e servicos de
qualidade pelo menor preco possivel, a precificacdo passa a ser um diferencial de
mercado. Esse fato fica claro quando Martins (2008) afirma que com o crescimento
da competitividade entre as empresas, e clientes cada vez mais avidos por produtos
gue se adequem a suas necessidades, 0 preco passa a ser ditado basicamente por
oferta e demanda.

As alteracdes de preco representam o fator mais impactante sobre o lucro das
empresas e também na escolha do consumidor entre um servigo ou outro.
(HINTERHUBER; BERTINI, 2012).

Dentro desse contexto, a pratica de formacéo de precos com base nos custos
tem sido mais utilizada pelas empresas, mesmo para um mercado onde 0s precos
sdo ditados pelo mercado. Esse fato € comprovado quando Hinterhuber e Bertini
(2012) afirmam que varios estudos académicos demonstram que mais de 80% das
empresas baseiam suas decisdes de precificacdo, primeiro nos custos.

A ideia fica mais reforcada quando se faz uma relacdo com as poucas
empresas que utilizam algum critério para prever a elasticidade de precos. Em um
levantamento conduzido pela Mckinsey & Company, perguntou-se, a gerentes de
mais de 300 importantes companhias americana, se realizam pesquisas para medir
ou prever a elasticidade de precos e somente 15% afirmaram realizar qualquer tipo
de pesquisa. (CLANCY; SHULMAN, 1994).

Atualmente ndo se pode pensar e formar precos apenas levando em conta as
necessidades de cobertura de custos e lucro, e preciso que o gestor entenda o valor
gue o seu servico tem para o consumidor e a partir dai possa mensurar quais S80 0s
custos da prestacdo deste, e mais que isso, 0 quanto se pode reduzir do preco para
atingir um tipo de mercado. De acordo com esse entendimento, (Nagle e Holden
2003, p. 3) afirmam que “a Unica maneira de garantir um aprecamento lucrativo é
deixar que o preco antecipado determine o0s custos incorridos, e ndo o contrario”.

Para isso as empresas precisam saber 0 que é um preco competitivo e que

este seja capaz de propiciar uma margem bruta adequada a propiciar lucros,



levando em consideracdo os custos variaveis, fixos e volume de vendas. (CLANCY;
SHULMAN, 1994).

1.1 TEMA E PROBLEMA

Segundo Hinterhuber e Bertini (2012), o método de precificacdo mais utilizado
pelas empresas é o custo mais adicional, mais conhecido como Markup.

A precificacdo com base nos custos, mesmo sendo um método prudente de
formar preco, uma vez que estabelece precos que sejam capazes de cobrir 0os
custos mais a margem de lucro desejada, ndo considera 0s precos concorrentes,
estratégias de marketing e outros. Esse fato e confirmado quando Martins (2008)
afirma que somente o custo ndo é o suficiente para estabelecer o preco ideal, é
necessario conhecer a elasticidade da demanda, o preco dos concorrentes, 0 prego
dos produtos substitutos, estratégia de marketing e outros.

Alem disso 0 mercado € o grande responsavel pela fixacdo dos precos e nao
0 custo de obtencédo dos produtos. (MARTINS, 2008).

E mais provavel que uma empresa analise seus custos para saber se é viavel
trabalhar com um produto do que ela determinar o preco com base naqueles custos
ou despesas (MARTINS, 2008). A precificacdo deve ser a integracdo entre as
estratégias de negocios envolvendo marketing, financas e estratégias competitivas.
(NAGLE; HOLDEN, 2003).

Partindo desse principio, torna-se imprescindivel a utilizacdo de um
aprecamento que leve em consideracdo 0s precos concorrentes, diferenciais
competitivos e estratégias de marketing, visando formar precos que sejam atrativos
para o consumidor, a0 mesmo tempo sendo capazes de gerar margem de
contribuicao e lucro.

Nesse sentido, esse trabalho tem como questdo de pesquisa, quais sdo 0S
resultados econémicos e financeiros esperados com a utilizacdo do markup e a

precificacdo estratégica na formacao de precos de servi¢os prestados?



1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

1.2.1 Objetivo geral

7

O objetivo geral deste trabalho € identificar quais sdo os resultados
econdmicos e financeiros esperados com a utilizacdo da precificacdo baseada em
custos — markup e a precificacdo estratégica na formacdo de precos de servicos

prestados.

1.2.2 Objetivos especificos

A fim de alcancar o objetivo geral, tém-se 0s seguintes objetivos especificos:

e Listar quais os custos e despesas incorridos na prestacao dos servigos
escolhidos, assim como os prec¢os de cada um deles;

e Obter a capacidade produtiva da empresa em trés niveis;

e Formar precos com o markup para cada um deles, com base na
estrutura de custos dos servigos;

e Formar precos a partir da precificacdo estratégica, identificando
diferenciais nos servicos prestados, em comparagcdo com 0S Servicos
concorrentes;

e Analisar as duas abordagens de precificacao.

1.3 JUSTIFICATIVAS DO ESTUDO

Na escolha entre empresa que prestam um mesmo servi¢co, o0 preco € o fator
gue mais rapidamente ir4 influenciar a decisdo do consumidor. Isso fica claro
guando Hinterhuber e Bertini (2012) afirmam que as mudancas de preco é fato que
exerce 0 maior impacto sobre a lucratividade de um negécio. Desta forma, pode-se
afirmar que o consumidor tende a optar pela empresa que oferece o melhor preco
por um servico de qualidade.

No mercado automotivo existem consumidores de diversas classes sociais,

reflexo das facilidades, oferecidas pelo governo, na aquisicdo de automdéveis e 0
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crescimento do poder aquisitivo da populacdo. Desta forma, é importante que as
prestadoras de servicos automotivos saibam se posicionar com relacdo aos seus
clientes, no sentido de saber para que tipo de cliente deseja-se trabalhar, que tipo de
produto ou servigo oferecer e a que prego.

Os servigos de manutencao automotiva sdo fundamentais para a seguranca e
bons desempenhos do automével alem de ser complementos na venda de produtos,
tais como pneus, rodas e entre outros. Sendo assim, 0 pre¢o praticado por estes
servicos podem ser utilizados como atrativo para outros produtos e servigos
oferecidos pela empresa.

Com isso, a precificacdo estratégica se torna fundamental na construcao de
um preco que seja capaz de trazer retorno financeiro sejam, através de sua margem
de contribuicdo ou proporcionando aumento da margem de contribuicdo de outros

servicos, ao mesmo tempo reflita valores que sejam percebidos pelo consumidor.

1.4 METODOLOGIA

Este item caracteriza-se por apresentar o caminho a ser seguido para que ao
término deste trabalho a problematica apresentada no item 1.1 tenha subsidios

suficientes para ser respondida.

1.4.1 Caracterizacao da pesquisa

Para atender aos objetivos expostos no item 1.2, foram realizadas diversas
entrevistas com os socios da empresa estudada, com o objetivo de obter os precos,
a demanda, os custos e despesas para 0s servicos estudados. Os precos
concorrentes foram obtidos através de consultas ao concorrente da regido de
atuacdo da empresa estudada. Os dados obtidos foram organizados em planilhas
para serem classificados conforme as suas naturezas e posteriormente serem
utilizados como base para os célculos. Os procedimentos técnicos para a realizacao
desse trabalho se dao através do estudo de caso por tratar-se de uma pesquisa
realizada em uma prestadora de servico no estado de Santa Catarina, visando obter
informacbes detalhadas dos servicos prestados, objetivando o conhecimento

detalhado dos precos, custos e despesas incorridas. Gil (2002) descreve o estudo
10



de caso como sendo o estudo exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que
permita seu amplo e detalhado conhecimento. Utiliza-se pesquisa bibliografica pelo
fato de propor a melhor abordagem de andlise de custos e preco de mercado,
embasadas em livros e periodicos cientificos, para a precificacdo do servigo.
Conforme Gil (2002), a pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em material
ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.

No que diz respeito aos objetivos, a pesquisa € exploratéria uma vez que a
abordagem da precificacdo é pouco utilizada em empresa de pequeno porte. Gil
(2002) descreve a pesquisa exploratéria como sendo a pesquisa que tem como
objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito.

Quanto a abordagem, a pesquisa é qualitativa, pois os dados obtidos na
pesquisa serdo analisados com o intuito de saber se o0s resultados sao satisfatorios
ou nao, com relacdo ao que a empresa ja vem apresentando. Conforme Fachin
(1993) a pesquisa qualitativa relaciona aspectos ndo somente mensuraveis, mas

também definidos descritivamente.

1.5 DELIMITACOES DA PESQUISA

A pesquisa sera realizada em uma prestadora de servicos automotivos da
Grande Florianopolis, no estado de Santa Catarina. Os dados obtidos referem-se ao
periodo de um més de trabalho da prestadora de servico, no entanto, algumas
estimativas foram feitas com base em ocorréncias dos ultimos doze meses de

funcionamento da empresa.

1.6 ORGANIZACAO DO TRABALHO

O estudo esta dividido em trés capitulos, o primeiro refere-se a introducao,
gue abrange o tema, o problema, os objetivos da pesquisa, a justificativa do estudo,
a metodologia utilizada, a delimitacdo da pesquisa e a organizacao do trabalho.

O segundo capitulo abrange a pesquisa bibliogréafica, onde sdo abordados os
conceitos fundamentais para o entendimento sobre precificacdo estratégica, andlise

de custos e mercado.
11



O terceiro capitulo demonstra o estudo de caso e por fim tem-se o capitulo

guatro que aborda as conclusdes finais e recomendac¢des de trabalhos futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Visando a compreensao dos termos utilizados neste estudo, apresentam-se
conceitos de andlises de custos e métodos de precificacao.

2.1 CUSTOS

Custo é todo recurso sacrificado, geralmente de maneira monetéria, visando
obter um bem ou objetivo especifico. (HORNEGREN; DATAR; FOSTER 2004).
Segundo Martins (2008), custo e todo gasto empenhado na producédo de bens e
servicos. De maneira genérica custo € a mensuracao econbémica dos recursos
adquiridos para a producao e venda dos produtos e servicos. (PADOVEZE, 2006).

Em uma transacdo comercial existem duas partes envolvidas, uma que
compra e a outra que vende, e entre as partes envolvidas existe uma relacdo de
custo e preco, desta forma, pode-se entender que o custo unitario para o comprador
€ 0 preco de venda para o vendedor. (PADOVEZE, 2006).

Figura 1 — Valor unitario dos produtos e servicos

Visao do Vendedor Visdao do Comprador

Preco de Venda Custo Unitario da Compra

Fonte: Adaptado de Padoveze (2006)

Sendo assim, fica evidente o foco central da questdo dos custos para
empresas, que é determinar quanto custa uma unidade do produto ou servico que
esta sendo fabricado ou comercializado.

Segundo Padoveze (2006), para fins gerenciais, o conhecimento do custo
unitario de cada produto ou servico separadamente, € imprescindivel para se
estabelecer ou parametrizar o preco de venda do produto ou servico a ser oferecido

para o cliente.
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Por outro lado, a teoria da microeconomia define que o preco de venda é
dado pelo mercado e com isso ndo haveria porque se falar em formar precos de
vendas pelo custo, porém, deve-se analisar 0 assunto amplamente, uma vez que o
custo unitario € fundamental no apoio as decisdes de fabricar ou ndo o produto ou
ofertar o produto. (PADOVEZE, 2006).

Em um sentido amplo, a analise de custos tem o objetivo de mostrar os
caminhos a serem percorridos na gestao de um negocio e para isso é essencial que
a administracdo das empresas se utilize de informacdes de custos visando obter um
diferencial frente a empresas que comercializam produtos e servicos semelhantes
no mercado. (SANTOS, 2009).

Para Santos (2009), para obtencdo de sucesso em um negécio, as seguintes

informagdes séo essenciais:

e Controle de vendas diarias;

e Custo e ganho marginal por produto e acumulado;

e Vendas planejadas més a més e do ano;

e Ponto de equilibrio, isto €, o nivel minimo de vendas desejado;
e Custo estrutural fixo, més a més e do ano;

e Formacao de preco de venda;

e Andlise de mix visando a maximizacéo de lucros;

e Lucro operacional planejado e real;

As informacdes citadas alem de servir como base para definicdo de precos, e
fundamental para apoio a tomada de decisdo dos gestores, no sentido de saber se

vale a pena continuar oferecendo os produtos ou servicgos.
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2.1.1 Classificagdo dos Custos

2.1.1.1 Quanto a natureza

Segundo (SANTOS, 2009), quanto a natureza, os custos classificam-se em:

e Matéria-prima;

e Mao de obra direta;

e Mao de obra indireta;
e Aluguel;

e Material de limpeza;
e Depreciacéao;

e Outros.

As matérias-primas sao 0s materiais que sao aplicados diretamente no
produto ou servico. (SANTOS, 2009). A mao de obra direta é o elemento de
transformacdo dos materiais aplicados em produtos ou servicos e assim como 0S
encargos sociais que podem ser relacionadas com o volume das atividades.
(SANTOS, 2009). Alguns custos nao oferecem condi¢cdes de medida objetiva e a sua
alocacdo precisa ser feita de maneira estimada ou arbitraria. Esses custos sao

chamados de indiretos com relacdo aos produtos (Martins, 2008).

2.1.1.2 Quanto ao destino

Segundo (SANTOS, 2009), quanto ao destino, 0s custos e despesas

classificam-se em:

e Custos de producdo;
e Despesas de administracao;

e Despesas de comercializacao.

Os custos de producao sdo compostos das matérias-primas, da mao de obra
direta e dos custos indiretos de producéo, ou seja, de todos 0s custos que podem

ser relacionados a producéo dos produtos, seja de maneira direta ou indireta.
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De maneira mais objetiva, Santos (2009, p. 21), afirma que “os custos de
producdo sdo compostos das matérias-primas, da méo de obra direta e dos custos
indiretos de producdo”. Segundo Martins (2008), o custo de produgao do periodo é a
soma dos custos incorridos no periodo dentro da fabrica.

Além dos custos citados, as empresas podem incorrer em gastos de natureza
nao industrial que s&o absorvidos na apuracdo do resultado e sdo classificados
guanto a sua fungédo. Segundo Santos (2009), esses gastos podem ser comerciais,

administrativos e financeiros.

2.1.1.3 Quanto ao objeto a ser custeado

A classificacdo mais antiga e mais utilizada é em relacdo ao objeto de custo,
ou seja, classificando-se os custos como diretos e indiretos em relacdo ao produto
ou servico que esta sendo produzido e fornecido pela empresa. (PADOVEZE, 2006).

Segundo Santos (2009), quanto ao objeto, os custos classificam-se em
diretos, custos que podem ser convenientemente identificados com a producédo e
custos indiretos, que beneficiam toda a producdo de um bem ou servi¢co, no entanto
nao sao facilmente identificados com a producéo de bens e servicos.

Em sua definicdo de custos diretos, Martins (2008) afirma que alguns custos
podem ser apropriados diretamente aos produtos ou servi¢os, bastando haver uma
medida de consumo que sirva como base de alocacdo, esses sdo chamados de
custos diretos com relacdo aos produtos. Segundo Horngren, Datar e Foster (2004,
p. 26), “Custos diretos de um objeto de custo séo relativos ao objeto de custos em
particular, e podem ser rastreados para aquele objeto de custo de forma
economicamente viavel (de custo eficaz)”.

Alguns custos ndo oferecem condi¢cées de medida objetiva e a sua alocacao
precisa ser feita de maneira estimada ou arbitraria. Esses custos sdo chamados de
indiretos com relacéo aos produtos. (MARTINS 2008).

Sao indiretos, os gastos que ndo podem ser alocados de forma direta ou
objetiva aos produtos ou a outro segmento ou atividade operacional, e caso sejam,
essa alocacdo serd feita por meio de critérios de distribuicdo (rateio alocacéao,

apropriacao sao outros termos utilizados). (PADOVEZE, 2006).
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Segundo Horngren, Datar e Foster (2004, p. 26), “custos indiretos de um
objeto de custo sédo relativos ao objeto de custo em particular, mas ndo podem ser
rastreados para aquele objeto de custo de forma economicamente viavel (de custo
eficaz)”. Esses custos indiretos de producdo sdo complementos das atividades
operacionais e sdo incorridos indiretamente beneficiando todos os produtos e
servicos produzidos. (SANTOS, 2009).

Outra classificacdo, de suma importancia, é a que estabelece a relacao entre
o valor total de um custo e volume das atividades em um intervalo de tempo. Essa

classificagdo divide os custos em fixos e variaveis. (MARTINS, 2008).

2.1.1.4 Classificagdo quanto ao comportamento do custo

Denomina-se comportamento de custo a evolucdo do valor dos custos em
relacdo ao volume de atividade, tomando-se como referéncia o volume de producao
ou vendas e verificando-se como 0s custos aumentam ou diminuem em relacédo a
esse volume. (PADOVEZE, 2006).

Certos gastos podem aumentar ou diminuir na mesma propor¢cao que as
alteracoes nos volumes de producdo ou vendas, outros gastos independem do
volume de producéo e vendas, no entanto, S0 necessarios para manter a estrutura
operacional da empresa. (SANTOS, 2009).

O custo fixo € aquele que se mantém inalterado em sua totalidade, em um
dado intervalo de tempo, apesar das mudancas no nivel de atividades
(HORNGREN; DATAR; FOSTER, 2004). Na mesma linha de pensamento, Padoveze
(2006) afirma que um custo sera considerado fixo quando seu valor permanecer
inalterado com as variacfes no volume de producéo ou vendas.

O conceito de custo fixo fica claro quando Martins (2008) explica que o
aluguel de uma fabrica tem um valor fixo em determinado més, independentemente
de aumentos ou diminui¢des do volume de producédo do més. Sendo assim esse tipo

de custo é considerado fixo.
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Grafico 1 - Custos fixos estruturais (CFE)

R$ 1.200,00 >

Fonte: Adaptado de Santos (2009)

No grafico 1 — Custos fixos estruturais (CFE) pode-se ter uma ideia geral do
custo fixo. Na medida em que o volume de producdo aumenta, 0 montante se
mantém em R$ 1.200,00.

Segundo Santos (2009, p. 26), as principais caracteristicas dos custos

estruturais fixos sao:

Em termos de custos estruturais fixos totais, quanto maior for o volume de
producdo ou venda menores serdo 0s custos estruturais fixos por unidades
(até limite da capacidade instalada); [...] independem das quantidades
produzidas ou vendidas. Exemplos: Aluguel, IPTU, salario de pessoal,
seguros, equipamentos, depreciacdo etc. (dentro do limite da capacidade
instalada)

Desta forma, entende-se que independentemente do volume das vendas ou
producéo, os custos fixos se mantém 0s mesmos.

Sao chamados variaveis, 0s custos e despesas cujo montante varia em
proporcdo direta as variagbes do nivel de atividade a que se relacionam.
(PADOVEZE, 2006). Em consonancia com esse pensamento, Horngren, Datar e
Foster (2004), afirmam que o custo variavel ou marginal é aquele que muda em sua
totalidade na mesma proporcédo das mudancas no nivel de atividade ou volume total.

O conceito fica ainda mais claro na medida em que Martins (2008) explica que
o valor total de consumo de materiais diretos esta diretamente relacionado com o

volume de producéo.
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Grafico 2 - Custos marginais

y
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Fonte: Adaptado de Santos (2009)

Verifica-se no grafico 2 — Custos variaveis, que na medida em que os volumes
aumentam, 0S custos varidveis aumentam proporcionalmente, essa € a
caracteristica basica do custo variavel ou marginal.

Segundo Santos (2009, p. 25), as principais caracteristicas dos custos
marginais (variaveis) sao:

Em termos de custos marginais totais, quanto maior for o volume de vendas,
maiores serdo 0s custos marginais totais. Em termos unitarios, os custos

marginais permanecem constantes. Exemplos: matérias primas e comissdes
sobre vendas

Os custos variaveis totais mudam proporcionalmente ao volume de producéo,

no entanto, em termos unitarios, o custo sempre serao 0S mesmos.

2.1.2 Calculo do custo unitario de um produto ou servico

Para Padoveze (2006), para se calcular o custo unitario de um produto ou

Servico é necessario:
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Levantar o total de gastos de méo de obra direta de todos os setores
do processo produtivo, bem como quantificar as horas efetivamente
trabalhadas na montagem de computadores.

Calcular o custo médio horario e aplicar a quantidade de horas gastas
na montagem de uma unidade. Esse procedimento é necessario
porque nem sempre se faz 0 mesmo produto e normalmente produtos
diferentes exigem quantidades de horas de producao diferentes, o que
diferencia o seu custo de fabricagao.

Levantar o total dos demais gastos industriais, indiretos (méo de obra
indireta, materiais indiretos, despesas gerais e depreciagoes).

Escolher um critério para distribuir os gastos industriais indiretos.
Calcular o custo médio dos gastos indiretos para ser apropriado a uma
unidade de cada produto, mediante o critério escolhido.

Identificar e evidenciar a estrutura do produto, com os itens de
materiais que o compdem, com suas respectivas quantidades.

Obter o custo unitario de cada material da estrutura do produto.
Concluir a apuracdo do custo unitario do produto. Os custos diretos
sdo obtidos pela multiplicacdo dos dados quantitativos pelo custo
unitario de cada componente. Os custos indiretos séo atribuidos

diretamente ao produto pelo valor decorrente do critério escolhido.
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Exempilo ilustrativo (Custo unitario de um computador):

Tabela 1 - Custo unitério de produtos ou servi¢os

Gastos mensais

Mao-de-obra direta (para todas as fase do processo produtivo) R$ 7.600,00
Horas diretas trabalhadas no més 800
Custo horario da mao-de-obra direto R$ 9,50
Demais gastos
M&o-de-obra indireta (para todas as fase do processo produtivo) R$ 10.000,00
Materias indiretos consumidos R$ 1.000,00
Gastos gerais R$ 3.000,00
Depreciacdes R$ 2.000,00
Total geral R$ 16.000,00
Quantidade média mensal de computadores montados 100
Custo médio de gastos gerais por computador montado R$ 160,00
Custo unitario por computador
Custo

Materiais diretos Quantidade Custo Unitario Total

Kit video 1 R$ 500,00 R$ 500,00
Kit teclado 1 R$ 300,00 R$ 300,00
Kit torre 1 R$ 800,00 R$ 800,00
Mouse 1 R$ 80,00 R$ 80,00
Alto-falantes 2 R$ 40,00 R$ 80,00
Total dos materiais diretos R$ 1.760,00
Mao-de-obra direta

Horas de processo produtivo para montar uma unidade 8 R$ 9,50 R$ 76,00
Gastos gerais de fabricagéo R$ 160,00
Custo unitério total R$ 1.996,00

Fonte: Adaptado de Padoveze (2006)

Observa-se na tabela 1 — Custo unitario de produtos ou servi¢os, que para
obter os custos unitarios de mao de obra foi necessario conhecer a quantidade de
horas que os trabalhadores estdo a disposicdo da empresa, ou seja, a capacidade
produtiva da empresa em horas. O custo unitario dos gastos gerais € obtido com

base em todas as despesas indiretas e fixas e a quantidade de produtos vendidos

2.1.3 Métodos de custeio

Em linhas gerais, 0 método de custeamento define os gastos que devem fazer
parte da apuracdo do custo unitario dos produtos e servicos finais. (PADOVEZE,
2006).

O custeio variavel é considerado um dos métodos mais recomendado para
previsdes e tomadas de decisdes, uma vez neste método sdo considerados, para a
apuracao do custo unitario dos produtos e servicos, somente 0s custos e despesas
variaveis, sejam eles direto ou indiretos, dispensando qualquer conceito de calculo

médio. (PADOVEZE, 2006). Na mesma linha de pensamento, Martins (2008), afirma
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gue no custeio variavel, sdo alocados aos produtos os custos variaveis, que irdo
para o estoque, sendo separados 0s custos fixos que serdo considerados como
despesas do periodo.

Outras formas de custeio séo utilizadas pelas empresas. Segundo Santos
(2005), o custeio por absorcdo é considerado como basico para avaliacdo de
estoques e levantamento do balanco, desta forma, é muito utilizado com a finalidade
de atender as necessidades fiscais. No entanto se torna falho como instrumento
gerencial por utilizar rateios para alocar os custos fixos aos produtos.

A palavra “absor¢ao” é utilizada ha muito tempo, em fungdo da ideia de que
apos a apuracédo do custo unitario dos produtos e servicos, ha a necessidade de que
estes absorvam os demais custos indiretos, obtendo-se um custo unitario que
abrange todos os custos. (PADOVEZE. 2206).

Segundo Padoveze (2006, p. 79), os demais métodos de custeio por
absorcao sao: “método de custeamento baseado em atividades (custeio ABC),

método de custeamento integral e método de custeamento RKW”.

2.1.4 Custeio Variavel

Conforme dito anteriormente, trata-se do método de custeio recomendado nas
previsdes e tomadas de decisGes, uma vez que, neste método sdo considerados,
para a apuracdo do custo unitario dos produtos e servicos, somente 0S custos e
despesas variaveis, sejam eles direto ou indiretos, dispensando qualquer conceito
de célculo médio. (PADOVEZE, 2006). Segundo Santos (2005), € o método pelo
gual todos os gastos de natureza variavel sdo alocados aos produtos.

A analise do comportamento dos custos, separando-0os em custos fixos e
variaveis, possibilita uma gama de analises de gastos e receitas em relacdo aos
volumes produzidos ou vendidos, dando subsidio as decisfes relacionadas a
volumes de producdo, manutencédo de produtos existentes, mix de producéo, entre
outras. (PADOVEZE, 2006). Na mesma linha de pensamento, Santos (2005) define
gue o método propicia meios de identificar os custos e margem de contribuicdo de
cada produto e conhecer, de forma instantanea, os custos fixos que estdo

relacionados com a capacidade instalada.
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2.1.4.1 Margem de contribuicao

Define-se como lucro marginal o montante residual das receitas, deduzidos os
custos marginais, ou seja, a parte das receitas que contribuira para a cobertura dos
custos fixos estruturais e a formacéo do lucro.

Segundo Santos (2009, p. 36):

[...] definimos como lucro marginal “contribuicdo para formagao do lucro”,
“contribuicdo para cobrir o custo fixo e proporcionar lucro”’, “margem de
contribui¢cdo”, “receita marginal”, “lucro marginal” e outras denominagdes que
veiculam a ideia de diferenca entre o preco de venda e o custo marginal.

A contribuicdo marginal ou margem de contribuicdo é a diferenca entre o
preco de venda e o custo variavel unitario de cada produto (MARTINS 2008). Na
mesma linha de raciocinio, Horngren, Datar e Foster (2004, p. 57), afirmam que “a
diferenca entre as receitas e 0s custos e despesas variaveis totais é chamada de
margem de contribuicdo, pois indica porque o lucro operacional muda ao mudar o
numero de unidades vendidas”.

Segue ilustracdo da margem de contribuicao:

Quadro 1 — Demonstracdo da margem da contribuicdo

Demonstracdo da Margem de Contribuicéo
Custos variaveis Custos

Produtos

Produto L

Diretos
R$ 700,00

Indiretos
R$ 80,00

variaveis
R$ 780,00

Preco de
venda
R$ 1.550,00

Margem de
contribuicdo
R$ 770,00

Produto M

R$ 1.000,00

R$ 100,00

R$ 1.100,00

R$ 2.000,00

R$ 900,00

Produto N

R$ 750,00

R$ 90,00

R$ 840,00

R$ 1.700,00

R$ 860,00

Fonte: Adaptado de Santos (2009)

Usando o produto L como exemplo, verifica-se que este contribui com R$
770,00, no entanto ndo se pode dizer que esse valor represente o lucro, ja que ainda
faltam os custos estruturais fixos que devera ser absorvidos de maneira arbitraria por
cada um dos produtos.

Uma vez que se conhece o lucro marginal, podera ser calculado o ponto de
equilibrio a fim de se averiguar o nivel de faturamento minimo a ser praticado para

nao se incorrer em prejuizo. (SANTOS, 2009).

23



2.2. FORMACAO DO PRECO

Peres Junior, Oliveira e Costa (2010) afirmam que, varios fatores influenciam

a formacéao de precos, dentro os quais estao:

Concorréncia: nos mercados onde ha varias empresas oferecendo

produtos semelhantes, o preco tendera a ser menor do que seria se

nao houvesse competidores.

e Clientes: ao estabelecer ou alterar o preco, as empresas se preocupam
com as reacdes dos seus clientes.

e Gastos: para produzir um produto, as empresas incorrem em uma série
de gastos.

e Governo: pode ter uma influéncia muito forte na formacéo dos precos

dos produtos e servigos ou mesmo determinar o preco do produto.

Diante das informagcdes expostas, entende-se que varios fatores devem ser
levados em consideracdo durante o processo de precificacdo, de forma que a
concorréncia se torna um parametro comparativo devido a alta concorréncia, os
clientes deve ser alvo principal, os gastos devem servir como um limite na

determinacao dos precos e as influéncias externas precisam ser monitoradas.

2.2.1 Modelos de gestao de precos

De acordo com Padoveze (2006), os trés principais modelos de gestao precos
sdo: orientados pela teoria econbmica, orientados pelos custos e orientados pelo

mercado.

2.2.1.1 Modelo de gestdo baseado na teoria econdmica

Os modelos de precificagcdo baseados na teoria econbmica seguem a
premissa de que a forma mais racional das empresas maximizarem seus lucros e ter
pleno conhecimento da curva de demanda do mercado e de seus custos, dentro

desse modelo se faz necessério identificar a estrutura de mercado que a empresa
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atua, ou seja, concorréncia perfeita, monopdlio, oligopdlio, e concorréncia
monopolistica. (PADOVEZE, 2006) Na mesma direcdo, Peres Junior, Oliveira e
Costa, (2010) afirmam que para a formacao do preco de um produto ou servico é
importante conhecer o mercado de atuacdo da empresa e o comportamento da
demanda com relacdo ao que esta sendo ofertado.

Devido a dificuldade de quantificar conceitos econémicos, tais como a
elasticidade da oferta e da demanda, as empresas recorrem a enfoques préaticos que
Ihe permitam estabelecer precos que lhe tragam retorno e os testam fazendo
acréscimos e reducdes permitidos pelo mercado. (PERES JUNIOR; OLIVEIRA,;
COSTA, 2010).

Com base no exposto serd dado maior enfoque para os modelos de gestédo
de precos orientados pelos custos e pelo mercado.

2.2.1.2 Modelo de gestao baseada nos custos

Neste modelo de deciséo os precos sao formados a partir do célculo de seus
custos e da adicdo da margem de lucro objetivada, pressupondo que o mercado
absorvera as quantidades ofertadas ao preco calculado nessa equacéao.
(PADOVEZE, 2006). Na mesma linha de raciocinio, Peres Junior, Oliveira e Costa
(2010) afirmam que as empresas incorrem em diversos gastos que 0 empresario
espera recuperar e ainda obter algum lucro.

Conforme Santos (2005), o método baseado nos custos é mais comum nos
negaocios e quando se utiliza o custo total como base, a margem adicionada deve ser
capaz de cobrir os lucros desejados pela empresa, quando se utiliza os custos
variaveis com base, a margem adicionada deve ser capaz de cobrir 0s custos fixos e
os lucros desejados pela empresa.

O processo de adicionar uma margem fixa aos custos é conhecido como
Markup, um método simples que, no entanto, podera levar a administracdo tomar
decisdes que ndo condizem com a realidade dos negdécios. (SANTOS, 2005).

Segundo Nagle e Holden (2003, p. 2), ‘0 método se baseia na prudéncia

financeira no sentido de priorizar a cobertura dos custos e margem de lucro”.
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Na mesma direcdo, Martins (2008, p. 218) afirma:

[...] o ponto de partida é o custo do bem ou servi¢o apurado segundo um dos
critérios estudados; custo por absorcdo, custeio variavel etc. Sobre esse
custo agrega-se uma margem, denominada Markup, que devem ser estimada
para cobrir os gastos ndo incluidos no custo, os tributos e comissGes
incidentes sobre o preco e o lucro desejado pelos administradores.

Na prética:

Markup = % desejado x Custo unitario

A margem de lucro € representada por um percentual que, ao ser adicionado
aos custos totais do produto, deverd propiciar um preco de venda que dara
sustentacao para a empresa cobrir todas as suas despesas, além de permitir que a
mesma obtenha um valor satisfatério de lucro. (DUBOIS; KULPA; SOUZA, 2006).

Como o Markup € um percentual sobre o custo unitario, pode-se ter a

seguinte equacao:

Preco de venda = Custo unitario + Markup
Onde:

Markup = % / custo unitario

Supondo que um determinado produto apresente o custo unitario de $ 2 e a
empresa almeje um markup de 40% sobre 0 seu custo.

Aplicando-se a formula sugerida, tem-se:

Preco de venda =$ 2 + (40% de $ 2)
Ou
Preco de venda =$ 2,00 + $ 0,80

Entdo o preco de venda sera $ 2,80

Uma das caracteristicas dessa abordagem € néo levar em conta o que cliente
deseja pagar pelo produto ou servico. Em consonéancia com essa afirmacéo, Martins
(2008) afirma que o método é muito utilizado pelas empresas, porém nao considera,
inicialmente, as condicfes de mercado ao fixar o percentual de cobertura das

despesas fixas de forma arbitraria.
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Segundo Hinterhuber e Bertini (2012), na precificagédo baseada em custos 0s
dados principais sédo informagfes de sistemas contabeis e metas predeterminadas
de lucratividade.

2.2.1.3 Modelo de gestao baseado no mercado

Os modelos de decisdo baseados no mercado levam e consideracdo apenas
a demanda do produto ou servi¢o, a concorréncia e o valor percebido pelos clientes,
nao levando em consideragdo os custos para formacdo de preco. (PADOVEZE,
2006). A teoria econbmica indica que quem faz o preco é o mercado, basicamente
por intermédio da oferta e da procura, e considerando essa condi¢do, praticamente
seria desnecessario o calculo dos custos e a posterior formacédo de preco a partir
deles, bastando balizar o preco de mercado através do preco dos concorrentes.
(PADOVEZE, 2006). Enquanto a oferta tende a vender bens praticando o maior
preco de venda, a demanda tendera a adquirir 0S mesmos bens ao menor prego
possivel, isto se deve as leis da oferta e da procura que regem o mercado.
(DUBOIS; KULPA; SOUZA, 2006).

A fixacdo de precos pelo valor percebido pelos clientes € um conceito
orientado pelo mercado uma vez que sua referéncia basica é identificar,
antecipadamente, o grau de utilidade ou o valor que um produto ou servigo traz a
mente do consumidor. (PADOVEZE, 2006). Em termos praticos a empresa deve
tentar definir o maior preco de venda, sabendo o que o cliente esta disposto a pagar
por esse preco, uma vez que a utilidade do produto é o suficiente para deixa-lo
tranquilo na hora da compra. (PADOVEZE, 2006). O valor de um bem e subijetivo e
depende do grau de utilidade que um bem tem para as pessoas que 0 consomem,
de forma que este bem podera ser de grande valia para algumas pessoas enquanto
gue para outras nao terd serventia alguma (DUBOIS; KULPA; SOUZA, 2006).

O conceito genérico de custo refere-se aos gastos incorridos para ofertar um
produto ou servico, enquanto o valor sdo aspectos desejados pelos clientes e
atendidos nos produtos e servicos. (BRUNI; FAMA, 2010) Desta forma, entende-se
gue os precos devem estar delimitados entre o custo da oferta e o valor percebido
pelo cliente. Bruni e Fama (2010, p. 290), em consonancia com esse pensamento,

afirmam que “nenhuma empresa oferecera produtos por precos inferiores por tempo
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indeterminado [...] os clientes somente estardo dispostos a pagar o preco de um
produto quando o valor percebido for superior”. O propdsito da precificagdo baseada
em valor ndo € simplesmente deixar os clientes satisfeitos, é trabalhar o preco
lucrativamente na captura de mais valor para o cliente, ndo necessariamente
vendendo mais. (NAGLE; HOLDEN, 2003).

Para definirmos as diferencas entre produto e valor pode-se utilizar o exemplo
de Charles Revlon, fundador da empresa que leva o seu sobrenome, “Na fabrica
produzimos cosméticos: nas lojas vendemos esperanga”. Com base na afirmacgéo,
pode-se entender que 0s cosmeéticos sdo produtos enquanto a esperanca de tornar-
se mais belo é o valor percebido pelos consumidores. O valor atribuido que justifica
a cobranca de precos maiores esta no conceito ampliado e na esperanca
proporcionada. (BRUNI; FAMA, 2010).

Segundo Bruni e Fama (2010, p. 297), “o conceito de desenvolvimento e
criacao de valor esta fortemente associado ao desenvolvimento de uma marca. Para
isso, alguns passos sao sugeridos”.

Escolha um posicionamento amplo para o produto: uma empresa € mais
rentavel quando consegue maior participacdo de mercado ou quando possui uma
participacdo de baixa, mas atende a mercados diferenciados que percebem o valor

dos produtos e se dispdem a pagar mais por eles. (BRUNI; FAMA, 2010).

Quadro 2 — Posicionamento amplo de produto

Ser lider em Buscar atender a clientes que preferem empresas que
produto estao na frente em tecnologia.

Ser Objetivar atender clientes que nao necessitam dos
operacionalmente |produtos mais avangados, mas desejam desempenho
excelente confiavel a qualquer momento.

Serintimado Atender de imediato e com flexibilidade as necessidades
cliente individuais dos clientes.

Fonte: Adaptado de Bruni e Fama (2010)

Escolha um posicionamento especifico: Algumas empresas constroem

valores com base em um posicionamento focado em um unico beneficio, outras
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adotam um posicionamento com beneficios adicionais (BRUNI; FAMA, 2010). Segue

abaixo alguns exemplos de beneficios Unicos:

Quadro 3 — Produtos x Beneficios inicos

Mercedez Benz Maior Prestigio
BMW Melhor desempenho ao volante
Volvo Melhor seguranca
Volkswagen Melhor servigco pés-vendas

Fonte: Adaptado de Bruni e Fama (2010)

Segue abaixo dois exemplos de empresas que adotaram mais de um

beneficio no posicionamento especifico de seu produto:

Quadro 4 — Produtos x beneficios

Volvo Maior prgstigio
Durabilidade
Protecdo anti-carie
Aquafresh Melhor halito
Dentes brancos

Fonte: Adaptado de Bruni e Fama (2010)

Diferentes formas de posicionamentos especificos:

Quadro 5 — Diferentes formas de posicionamento

Posicionamento
por

Atributo

Caracteristicas

A empresa escolhe um atributo ou aspecto. Por exemplo,
um hotel afirma que é o mais antigo da cidade. Essa é a
pior escolha de posicionamento, uma vez que nenhum
beneficio é proclamado.

Beneficio

Como o nome revela, o produto oferece algum beneficio.
Por exemplo, que um sab&o em pé lava mais branco. O
posicionamento por beneficio consiste em uma das
principais atividades dos profissionais de marketing

Uso ou aplicacéo

Posiciona-se o produto como melhor para determinado
fim.

Usuério

Posiciona-se o produto de acordo com um grupo-alvo de
usuarios

Contra-concorrente

O produto apresenta-se como diferente ou melhor que o
produto concorrente.

Categoria

Descreve a empresa como lider na categoria. Por
exemplo, Brahma significa cerveja, Kodak significa filme
fotografico.

Preco-qualidade

Posiciona-se o produto de acordo com o seu nivel de
qualidade e preco. Por exemplo, o perfume Chanel n°5 é
posicionado como produto de alta qualidade e pre¢o
elevado.

Fonte: Adaptado de Bruni e Famé (2010)
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Segundo Kotler (2000 apud BRUNI; FAMA, 2010, p. 302), “no processo de

posicionamento de marca em relagédo ao seu valor, existem cinco posigdes basicas”:

e Mais por mais: especializacdo em versdo mais sofisticada do
produto e cobrancga de preco alto para cobrir custos mais elevados;

e Mais pelo mesmo: Nessa situacdo 0 concorrente oferece o0s
mesmos beneficios com um preco menor;

e O mesmo por menos: venda de produtos com precos menores em
decorréncia de compras em grande escala e baixos custos
operacionais;

e Menos por muito menos: em alguns mercados os consumidores
aceitam a retirada de beneficios com reducéo de preco;

e Mais por menos: maior variedade de produtos e alegacdo de

cobranca de precos mais baixos.

Alem dos métodos citados anteriormente, as empresas utilizam o método de
precificacdo baseada na concorréncia. Segundo Hinterhuber e Bertini (2012, p. 95),
“a precificacdo baseada na concorréncia estabelece os precos com base nos niveis
de precos previstos ou observados nos concorrentes”.

Segundo Cogan (1999), diversas estratégias podem ser utilizadas na

construcdo de precos de vendas, dentre as quais se destacam:

e |gualando a estratégia da competicdo: € a estratégia onde uma
organizacao estabelece precos iguais aos de seus competidores;

e Cotar por baixo do preco de competicdo: é a estratégia onde uma
organizacdo estabelece precos em niveis inferiores aos dos
competidores, esperando que os volumes elevados com baixa margem
sejam rentaveis;

e Lideres de precos e seguidores: € a estratégia onde empresas com
lideranca de mercado determinam o nivel de preco fazendo com que
as outras organizacfes mais fracas sigam sua tendéncia de preco;

e Preco de penetracdo: € a estratégia onde uma empresa atribui um
baixo preco para um produto visando conseguir grande participacédo no

mercado e clientes leais quanto mais tarde o preco for aumentando.
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Nesta estratégia de precificacdo a empresas ndo sabera se o seu concorrente
esta ganhando dinheiro com o preco praticado, isso porque o0s custos do
concorrente ndo séo conhecidos ou talvez ele mesmo n&o os saiba, impossibilitando
o calculo dos lucros, e isso &€ um problema. (CLANCY; SHULMAN, 1994).

A empresa s6 deverd recorrer a equiparacdo de precos se ndo puder oferecer
outros substitutos, tais como: caracteristicas, beneficios, formato, embalagem,
entrega ou qualquer outro fator. (CLANCY; SHULMAN, 1994). Em consonancia com
esse pensamento, Nagle e Holden (2003), afirmam que os precos s6 devem ser
reduzidos quando ja nao justificam valor oferecido aos clientes em comparacdo ao
valor oferecido pela concorréncia.

O aprecamento estratégico desempenha um papel integrador do marketing,
financas e estratégia competitiva encontrando e explorando as sinergias entre as
necessidades do cliente e as capacidades do vendedor. (NAGLE; HOLDEN, 2003).

O objetivo do aprecamento estratégico € definir um preco que atenda o desejo
do cliente em pagar um preco acessivel e a necessidade que a empresa tem de
cobrir custos com margem de lucro. Em consonancia com esse entendimento, Nagle
e Holden (2003, p. 1) afirmam que “o apregamento estratégico se baseia em definir
precos de produtos e servicos levando em consideracdo fatores de marketing e
finangas”. Desta forma, entende-se para uma boa formac&o de preco é necessario
levar em consideracéo diversos fatores, e ndo apenas um ou outro isoladamente.

Essa ideia fica bem clara quando Nagle e Holden (2003, p. 1) definem o
aprecamento estratégico como sendo “a coordenacdo das decisdes inter-
relacionadas de marketing, competitivas e financeiras para definir o preco
lucrativamente”. Na mesma direcdo, Martins (2008) afirma que alem do custo é
preciso saber o grau de elasticidade da demanda, os precos de produtos dos
concorrentes, os precos de produtos substitutos, a estratégia de marketing da
empresa, entre outros.

Os custos ndo devem determinar os precos, mas sim exercer um papel
fundamental na estratégia de aprecamento, servindo como uma informacgéo
limitadora de precos formados. O valor a ser pago pelos compradores ndo esta
relacionado com o custo do vendedor, mais as decisbes sobre quais produtos e
volumes produzir, depende exclusivamente do custo de producado deles. (NAGLE;

HOLDEN, 2003). As empresas que precificam de maneira eficaz, decidem o que
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produzir e para quem vender comparando 0s precos que podem cobrar com 0s
custos que irdo incorrer. (NAGLE; HOLDEN, 2003).

Pode-se exemplificar da seguinte forma: um produtor de baixo custo pode
cobrar menores precos e atrair mais compradores sensiveis a preco. No entanto um
produtor com custos mais altos ndo podera adotar a mesma estratégia, desta forma,
terd que focar suas vendas em clientes dispostos a pagar um pre¢o maior ou
simplesmente n&o produzir o produto.

Nem todos 0s custos sdo importantes para a decisdo de precificacéo.
Segundo Nagle e Holden (2003), os custos relevantes sdo aqueles que trazem
impacto no lucro da decisédo de precificagdo, conhecidos como custos incrementais
ou evitaveis.

Os custos incrementais sdo aqueles que variam quando 0s pre¢cos mudam
afetando a lucratividade. Segundo Nagle e Holden (2003, p. 17), “custos
incrementais sdo 0s custos associados as mudancas no aprecamento e nas
vendas”. Por exemplo, 0s custos variaveis séo custos de concretizacdo do negocio,
e como as decisdes de aprecamento afetam a quantidade de negdécios que a
empresas faz os custos variaveis sempre serdo incrementais. Em contrapartida, os
custos fixos, considerados custos de existéncia do negdécio ou estruturais, ndo se
modificam com as decisdes de aprecamento, permanecendo imutaveis, por isso nao
séo considerados custos incrementais.

Conforme abordado anteriormente, o valor é o total de economias e
satisfacdes que o consumidor obtém de um produto. Segundo Nagle e Holden
(2003, p. 82), “o objetivo do aprecamento baseado em valor € maximizar a
capacidade de uma empresa em capturar, sob forma de lucros e ganhos, o valor
econdmico que ela cria”.

A maioria das empresas ndo leva em consideracdo o valor para a
precificacdo, definindo precos com base no que os clientes estédo dispostos a pagar,
sem entender o porqué dessa disposicao. (NAGLE; HOLDEN, 2003). Agindo dessa
forma, entende-se que as empresas estdo deixando de influenciar a percepcao do
cliente e aumentar a lucratividade da empresa.

Segundo Nagle e Holden (2003, p. 83), os passos para a agregacao de valor

ao preco para o consumidor séo:
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Identifique o custo do produto ou processo concorrente que o cliente
considera a melhor alternativa.

Identifique todos os fatores que diferenciam seu produto do produto ou
processo concorrente.

Determine o valor para o cliente desses fatores de diferenciacdo. As
fontes de valor podem ser subjetivas, (por exemplo, mais prazer em
consumir o produto) ou objetivas (por exemplo, economias de custo ou
aumento de lucro).

Some o valor de referencia com o valor de diferenciagdo para
determinar o valor econdmico total, o valor que seria pago por uma
pessoa totalmente informada e economicamente racional ao tomar a

deciséo da compra.
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3 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serdo apresentados informagcbes a respeito da empresa
pesquisada, assim como 0s servi¢os prestados por ela. O detalhamento dos custos
e despesas sera feito para cada um dos servicos prestados pela empresa e com
base nessas informacfes serdo propostos precos levando em consideragdo as
abordagens apresentadas na presente pesquisa. Por Ultimo serd feito uma analise
comparativa entre a lucratividade, em trés niveis de capacidade produtiva, obtida
através das abordagens apresentadas na pesquisa e 0s precos praticados pela

empresa atualmente.

3.1 COLETA DE DADOS

A pesquisa foi realizada em uma prestadora de servigos automotivos da area
continental do municipio de Florianopolis, estado de Santa Catarina. A empresa foi
fundada pelo pai de um dos dois Unicos socios e funcionarios e vem sendo
administrada até entdo com base em experiéncia familiar.

A empresa estudada é de pequeno porte, presta os servicos de manutencao
de Injecdo eletrbnica, Suspensado, Freio e Embreagem. Atende ao mercado de
veiculos automotivos populares e até entdo vem conseguindo suprir a sua demanda
sem a contratacao de funcionarios, ou seja, apenas 0s dois s6cios sdo responsaveis
pela méo de obra prestada nos servicos.

Segundo informacBes prestadas pelos soOcios, atualmente a empresa
estudada atende, em média, 30 veiculos por més, sendo que esta demanda esta

divida para os servicos prestados da seguinte forma:

Tabela 2 — Demanda dos servigos prestados

Servigos Volume

Injecéo eletrbnica 9
Suspenséao 8
Freio 9
Embreagem 4
Total 30

Fonte: do autor

34



Conforme a tabela 2 — Demanda dos servigos prestados, verifica-se que o
servico de embreagem possui a menor demanda dos servigos e 0s demais servigos

possui demandas muito préxima uma das outras.

3.2 METODO DE PRECIFICACAO UTILIZADO PELA EMPRESA

Segundo informacdes prestadas por um dos sécios, 0s precos dos servicos
prestados foram determinados na administracdo de seu pai e foram baseados no
gue 0s concorrentes praticavam na época. Atualmente os atuais sécios consultam a
concorréncia quando precisam determinar o preco a ser cobrado pelas pecas
utilizadas na prestacdo do servico, assim conseguem saber se o valor que esta
sendo cobrado pelas pecas, custo de aquisicdo mais uma margem de 30%, esta
dentro da realidade do mercado, uma vez que a margem de lucro sobre as pecas
utilizadas na prestacéo dos servicos fazem parte do preco final ao cliente.

Basicamente a estrutura dos servicos € composta conforma tabela 3 —
Estrutura de precos, o detalhamento pode ser obtido no apéndice A — Custos e

despesas totais:

Tabela 3 — Estrutura dos precos

Estrutura dos precos

Injecéo eletrdbnica Suspensao Freio Embreagem

Pecas 'R$ 115,03 'R$418,07 'R$323,67 R$401,18
Ganho 30% pecas R$ 34,51 R$ 12542 R$97,10 R$120,36
Preco médo deobra R$ 120,00 R$ 400,00 R$60,00 R$450,00
Preco final R$ 269,54 R$ 943,49 R$480,77 R$971,54

Fonte: do autor

3.3. CLASSIFICACAO E APURACAO DOS CUSTOS

Nesta parte do estudo classificam-se os custos e despesas conforme a sua

natureza, objeto e comportamento e posteriormente obtém-se 0s custos unitarios.
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3.3.1 Classificag&o dos custos

Nesta parte do estudo, s&o listados os custos e despesas incorridos na
prestacdo do servico, classificados conforme a natureza, objeto e comportamento do
custo, uma vez que, segundo os estudos de precificacdo, o conhecimento dos
custos e despesas € importante para saber se € viavel a prestacdo dos servigos e a
determinacédo do preco de venda.

Segue a classificagcéo dos custos e despesas:

Quadro 6 — Classificacdo dos custos e despesas

Classifica¢&o dos custos e despesas

Objeto Comportamento Natureza Injecéo eletrbnica Suspenséo Freio Embreagem Totais
. . Material R$ 115,03 R$ 418,07 R$323,67 R$401,18 R$ 1.257,95
Direto Variavel .

Mao de Obra R$ 54,54 R$ 27,27 R$ 27,27 R$54,54 R$ 163,62
Energia elétrica R$ 67,90
Agua R$ 100,00
Telefone R$ 152,50

Indireto Despesas fixas Internet R$ 21,00
Honorario Contabil R$ 204,23
Depreciagdes R$ 109,00
Aluguel R$ 2.500,00

Fonte: do autor

O calculo da mao de obra direta foi realizado multiplicando o custo da
hora/homem pelo tempo gasto para a realizacdo de cada servico, conforme tabela 4
— Calculo hora/lhomem. O INSS ndo consta neste célculo visto que ele ja esta
incluso no imposto simplificado devido. As horas a disposi¢cdo da empresa foi obtida
com base na jornada maxima de trabalho permitida pela constituicdo brasileira, que
segundo Martins (2008) é de 44 horas semanais, sem considerar horas extras.

Utilizando a semana néo inglesa, de seis dias da semana, tem-se:

44 horas / 6 dias da semana = 7,33h por dia
7,33 horas X 30 dias = 220 horas mensais

Considerando a produtividade maxima, cada soOcio esta a disposicdo da

empresa por 220 horas por més. Considerando que sao dois sécios, tem-se o total

de 440 horas mensais.
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Tabela 4 — Célculo hora/lhomem

Calculo da hora/homem

Pr6-labore S6cio 1  R$ 2.000,00
Pré-labore Sécio 2 R$ 2.000,00
Total Pro-labore R$ 4.000,00
Horas a disposicdo 440

Hora/Homem R$ 9,09

Injecdo eletrdbnica Suspenséao Freio Embreagem
Homem/hora R$ 9,09 R$ 9,09 R$ 9,09 R$ 9,09
Tempo gasto 6 3 3 6
Mé&o de obradireta R$ 54,54 R$ 27,27 R$ 27,27 R$ 54,54

Fonte: do autor

3.3.2 Apuracédo do custo unitéario

Nessa parte do estudo sera feita a apuracdo do custo unitario dos servicos
prestados com base no método de custeio variavel, para que posteriormente seja
possivel calcular um markup capaz de cobrir 0s custos, despesas e margem de lucro
praticada atualmente pela empresa.

Conforme abordado nesta pesquisa, 0 método de custeio variavel atribui, na
apuracao dos custos dos produtos e servicos, todos 0s custos e despesas com
comportamento variavel, considerando os custos de comportamento fixo como

despesas de resultado do periodo.

Tabela 5 — Apuracgéo do custo unitario

Custo unitario

Injecédo eletrbnica Suspensao Freio Embreagem Totais

Material R$ 115,03 R$ 418,07 R$323,67 R$401,18 R$ 1.257,95
Mao de obra R$ 54,54 R$ 27,27 R$ 27,27 R$54,54 R$ 163,62
Total R$ 169,57 R$ 44534 R$350,94 R$455,72 R$1.421,57

Fonte: do autor

O célculo do imposto devido foi realizado com base no anexo | e Ill da lei
complementar 123 (Simples Nacional), que estabelece a cobranca unificada dos
impostos para as empresas que ndo ultrapassarem o montante de R$ 3.600.000,00

em receitas acumuladas nos doze Ultimos meses anteriores a apuracdo do
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resultado. O detalhamento do calculo do imposto devido poderd ser obtido no

apéndice B — Calculo do imposto devido.

3.4 PROPOSTA DE PRECIFICACAO

Com base na fundamentacédo teérica abordada neste estudo, verificou-se que
existem trés abordagens principais que podem ser utilizadas na determinagéo de
precos e servicos, sendo elas a gestdo baseada nos custos, gestdo baseada na
teoria econdmica e gestdo baseada no mercado. Devido a dificuldade de quantificar
conceitos econbmicos, tais como a elasticidade da oferta e da demanda, ser&o
utilizados os enfoques mais praticos e objetivos de precificacdo, ou seja, a gestao
baseada nos custos e baseada no mercado, deixando a gestdo baseada na teoria
econdmica como sugestao para estudos futuros.

Na introducdo do presente estudo, foi destacado que véarios estudos
académicos demonstram que mais de 80% das empresas baseiam suas decisdes
de precificacao, primeiro nos custos. Este tipo de estratégia de precificacdo leva em
conta os custos e despesas incorridos e a margem de lucro esperada pelos sécios,
pressupondo que 0s precos obtidos serdo aceitos pelo mercado, o que ndo acontece
muitas das vezes.

A precificacdo ideal, segundo a teoria da precificacdo estratégica, deve
coordenar informacfes de marketing, competitivas e financeiras para definir o preco
lucrativamente, ou seja, € preciso que o gestor entenda o valor que 0 seu Sservico
tem para o consumidor, em contrapartida ao que a concorréncia oferece, e a partir
dai possa mensurar quais sédo 0s custos da prestacéo deste.

Desta forma, serdo propostas para a empresa as duas abordagens de
precificacdo comentadas, com base em custos (markup) e a estratégica.
Posteriormente, as duas abordagens serdo analisadas de forma comparativa,

levando em consideracao trés niveis de capacidade produtiva da empresa estudada.
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Tabela 6 — Capacidade produtiva

Capacidade produtiva Horas totais
Trabalhando com 29% da capacidade 129
Trabalhando com 50% da capacidade 220
Trabalhando com 100% da capacidade 440

Fonte: do autor

Com base na demanda informada pelos s6cios e 0 tempo gasto para realizar
cada servico, verificou-se que a empresa esta trabalhando 129 horas mensais, o que

representa 29% da capacidade produtiva total de 440 horas mensais.

Tabela 7 — Producéo atual

Capacidade produtiva maxima

Servicos Volume Tempo gasto Horas totais
Injecéo eletrénica 9 6 54
Suspenséo 8 3 24
Freio 9 3 27
Embreagem 4 6 24
Horas totais 30 129
Capacidade produtiva maxima 440
Percentual da capacidade produtiva 29%

Fonte: do autor

3.4.1 Precificacdo com base no markup

Uma vez conhecidos os custos unitarios de cada um dos servicos, obtém-se a
margem de contribuicAo esperada pelos soOcios para cada um dos servigcos
prestados. Para isso € feita a apuracdo da margem de contribuicdo com base nos

precos praticados atualmente pela empresa estudada.

Tabela 8 — Apuracdo da margem de contribuicao

Apuracdo da margem de contribuigdo

Injecéo eletrénica Suspenséao Freio Embreagem Totais
Preco R$ 269,54 R$ 943,49 R$ 480,77 R$ 971,54 R$ 2.665,34
Imposto R$ 14,62 R$ 51,16 R$ 26,07 R$ 52,68 R$ 144,53
Material R$ 115,03 R$ 418,07 R$ 323,67 R$ 401,18 R$ 1.257,95
Mé&o de obra R$ 54,54 R$ 27,27 R$ 27,27 R$ 54,54 R$ 163,62
Total variaveis R$ 184,19 R$ 496,50 R$ 377,01 R$ 508,40 R$ 1.566,10
Margem de contribuigé&o R$ 85,35 R$ 446,99 R$ 103,76 R$ 463,13 R$ 1.099,24
Margem de contribuicdo % 31,7% 47 4% 21,6% 47,7% 41,2%

Fonte: do autor
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Com base nos prec¢os obtidos mediante a consulta aos entrevistados pode-se
obter a margem de contribuicdo média entre os quatro servigos prestados, que € de
41,2%, conforme tabela 8 — Apuracdo da margem de contribuicdo. O preco praticado
pela empresa foi obtido a partir do calculo realizado na tabela 3 — Estrutura dos
precos.

Obtido o custo unitério, o percentual dos impostos e percentual de margem de
contribuicao esperado pelos sécios, pode-se fixar os precos através do markup.

Tabela 9 — Aplicacédo do Markup

Injecdo eletrébnica Suspensdo  Freio Embreagem

Imposto 5,4% 5,4% 5,4% 5,4%

Material R$ 115,03 R$ 418,07 R$ 323,67 R$401,18
Mao de obra R$ 54,54 R$ 27,27 R$ 27,27 R$54,54

Margem de contribui¢cdo % 31, 7% 47,4% 21,6% 47, 7%
Markup total 37,1% 52,8% 27,0% 53,1%
Markup divisor 62,9% 47,2% 73,0% 46,9%
Markup multiplicador 159,0% 211,9% 137,0% 213,2%
Preco R$ 269,54 R$ 943,49 R$480,77 R$971,54

Fonte: do autor

Com base nos dados descritos na tabela 8 - Apuracdo da margem de
contribuicdo, os precos praticados pela empresa foram remontados a partir do

markup divisor e multiplicador, conforme a tabela 9 — Aplicacdo do markup.

3.4.2 Precificacao estratégica

Conforme os aspectos tedéricos da precificacdo estratégica, apresentados no
presente estudo, pode-se afirmar que se trata da abordagem de precificacdo que
leva em consideracdo, alem dos custos, informagdes econémicas, marketing e
mercado.

Nesta abordagem, 0s custos ndo determinam 0S precos, mas exercem um
papel fundamental na estratégia de aprecamento, servindo como uma informacao
limitadora de precos formados e base para as decisbes sobre quais produtos e
volumes produzir. A precificacdo eficaz permite tomar decisbes de para quem

vender comparando os precos que podem cobrar com 0s custos que irao incorrer.
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No processo de precificacdo estratégica, um caminho que pode ser seguido é
tomar como base 0s custos incrementais e valorizar 0s servigos que apresentem
diferenciais com relagéo ao que o concorrente oferece.

Inicialmente serdo escolhidos posicionamentos para 0s servicos prestados
pela empresa estudada e posteriormente sera feita a valoracdo dos diferenciais e
beneficios identificados.

Por ultimo, os valores obtidos na valoracdo dos diferenciais competitivos e
beneficios identificados serdo somados aos precos praticados pela empresa
estudada, obtendo ao final os precos estratégicos para cada servigo prestado.

3.4.2.1 Posicionamentos para 0s Servigos

De forma ampla, a empresa estudada se posiciona como operacionalmente
satisfatoria, uma vez que preza a qualidade de seus servicos e costuma ter um bom
relacionamento com os seus clientes.

Especificamente a empresa posiciona 0S Seus servicos com base em
gualidade e beneficios.

No que diz respeito a posicionamento de valor, a empresa na trabalha na
linha “mais por mais”, ou seja, oferece mais diferencial e beneficios por precos

maiores.

3.4.2.2 Informac¢des da concorréncia
Através de visitas, consultas por telefone e e-mails, foi possivel obter a

estrutura de precos das empresas concorrente, detalhada no quadro 13 — Estrutura

de precos concorrente.
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Quadro 7 — Comparativo de precos

COMPARAGAO DE PREGOS DE PEGAS E MAO DE OBRA PARA O CONSUMIDOR

SERVICO NATUREZA DETALHAMENTO EMPRESA CONCORRENTE 1 VARIAGAO % CONCORRENTE 2 VARIAGAO %

VELAS R$ 69,15 | R$ 57,00 17,6% R$ 68,00 1.7%

MATERIAL FILTRO DE AR R$ 23,08 | R$ 20,00 13,3% R$ 25,00 -8,3%

INJECAO ELETRONICA FILTRO DE COMBUSTIVEL R$ 21,15 | R$ 18,00 14.9% R$ 12,00 43,3%
KIT TBI R$ 36,15 | R$ 10,00 72,3% R$ 8,00 77,9%

TOTAL MATERIAL R$ 149,54 | R$ 105,00 29,8% R$ 113,00 24,4%

PRECO DA MAO DE OBRA R$ 120,00 | R$ 100,00 16,7% R$ 60,00 50,0%

COXIM DO AMORTECEDOR R$ 69,23 | R$ 60,00 13,3% R$ 49,00 29,2%

BATENTE DO AMORTECEDOR | R$ 36,77 | R$ 40,00 -8,8% R$ 40,00 -8,8%
COIFA R$ 22,23 | R$ 30,00 -34,9% R$ 35,00 -57,4%
MATERIAL BUXA ESTABILIZADOR/% R$ 24,23 | R$ 40,00 -65,1% R$ 40,00 -65,1%

SUSPENSAO BIELETA DA SUSPENSAO R$ 58,45 | R$ 40,00 31,6% R$ 30,00 48,7%
PVO R$ 135,66 | R$ 80,00 41,0% R$ 130,00 4.2%

BUXA DA BALANCA R$ 60,00 | R$ 100,00 -66,7% R$ 68,00 -13,3%

TERMINAIS DE DIRECAO R$ 136,92 | R$ 76,00 44,5% R$ 56,00 59,1%

TOTAL MATERIAL R$ 54349 [ R$ 466,00 14,3% R$ 448,00 17,6%

PRECO DA MAO DE OBRA R$ 400,00 | R$ 200,00 50,0% R$ 80,00 80,0%

DISCO DE FREIO R$ 197,69 | R$ 100,00 49,4% R$ 140,00 29,2%

MATERIAL [PASTILHAS DE FREIO R$ 100,00 | R$ 100,00 0,0% R$ 65,00 35,0%

FREIO TAMBOR R$ 123,08 | R$ 120,00 2,5% R$ 90,00 26,9%
TOTAL MATERIAL R$ 420,77 [ R$ 320,00 23,9% R$ 295,00 29,9%

PRECO DA MAO DE OBRA R$ 60,00 | R$ 150,00 -150,0% R$ 40,00 33,3%

MATERIAL IKIT EMBREAGEM R$ 521,54 | R$ 212,00 59,4% R$ 350,00 32,9%

EMBREAGEM TOTAL MATERIAL R$ 521,54 | R$ 212,00 59,4% R$ 350,00 32,9%
PRECO DA MAO DE OBRA R$ 450,00 | R$ 150,00 66,7% R$ 120,00 73,3%

TOTAL MATERIAL 1.635,34 1.103,00 32,6% 1.206,00 26,3%

PREGO DA MAO DE OBRA 1.030,00 600,00 41,7% 300,00 70,9%
TOTAL 2.665,34 1.703,00 36,1% 1.506,00 43,5%

Fonte: do autor

Com base nos valores informados por duas concorrentes, constatou-se que
os valores praticados pela empresa estudada estdo em meédia 36,1% maiores que
0s precos praticados pelo concorrente 1 e 43,5% maiores que 0 concorrente 2,
conforme quadro 13 — Comparativo de precos.

Os valores informados representam o orcamento de cada uma das empresas,
ou seja, ja incluem a margem de lucro dos socios. Existem diversos fatores que
podem justificar a diferenca de precos, tais como a marca, qualidade, acordo
comercial na aquisicdo de pecas, margem de lucro na revenda das pecas, entre
outros. Deve-se ressaltar que os valores foram obtidos através de orcamentos de

pecas mais basicas para carros populares.

3.4.2.3 Valor agregado aos servicos

No processo de agregacdo de valor aos servicos, tomam-se 0S custos
incrementais como base para o célculo estimativo, o qual podera ser subijetivo,
conforme teoria abordada no estudo.

Segundo informacdes obtidas dos proprietarios da empresa estudada, o
diferencial em seguranca esta relacionado com o servico de suspensdo que é

realizado com ferramentas que permitem que o terminal de direcdo e a bucha da
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balanca sejam retirados sem maiores danos ao automoével evitando riscos para o
condutor do veiculo. Outro diferencial oferecido pela empresa é a garantia de seis
meses sobre os servicos prestados, ou seja, o dobro do que é oferecido pelas
empresas concorrentes.

Os concorrentes da empresa estudada oferecem trés meses de garantia
pelos servigos prestados e segundo informac¢des obtidas, aproximadamente 5%
destes ocasionam a utilizagdo da garantia. Com base nesta informagéo foi possivel
criar um diferencial competitivo, oferecendo seis meses de garantia para todos o0s
servicos prestados, ou seja, o dobro do que é oferecido pela concorréncia. Espera-
se que a incidéncia da garantia aumente aproximadamente o dobro do que incidiria
em trés meses. Desta forma, estima-se no maximo 10% de incidéncia de garantia. O
propdsito da empresa é prestar servicos com qualidade para que a incidéncia da
garantia seja baixa, desta forma, a garantia em dobro reafirma a exceléncia dos
servicos prestados.

Para o servico de Injecao eletrdnica estimou-se que € possivel adicionar R$
16,96 como valor agregado em garantia, conforme tabela 10 — Garantia de Injecao
eletrénica. Tomando como base 0s custos incrementais incorridos na prestacao do
servico, e a sua distribuicdo percentual foi possivel obter o valor da garantia de cada
peca, incluindo méo de obra. Os valores de garantia representam o valor da peca
trocada mais a mao de obra proporcional ao custo da peca. No caso das velas, por
exemplo, o calculo fica da seguinte forma: R$ 53,20 + (46,24% X (R$ 53,20 + R$
54,54)) = R$ 78,42 X 10% = R$ 7,84.

Tabela 10 — Garantia de Injecéo eletrbnica

Injecéo
Diferencial em garantia

Material Percentual Custo Mao de obra Garantia 6 Meses Adicional
Velas 46,24% R$ 53,20 R$ 78,42 10% R$ 7,84
Filtro de ar 15,43% R$ 17,75 RS 54,54 R$ 26,17 10% R$ 2,62
Filtro de combustivel 14,15% R$ 16,27 ' R$ 23,99 10% R$ 2,40
Kit TBI 24,18% R$ 27,81 R$ 41,00 10% R$ 4,10
Total 100,00% R$ 115,03 'R$ 54,54 R$ 169,57 R$ 16,96

Fonte: do autor

A mesma estimativa foi aplicada para os demais servi¢os. Para o servico de
suspenséo, chegou-se a um adicional de R$ 44,53 com valor agregado em garantia,

conforme tabela 11 — Garantia de suspenséo.
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Tabela 11 — Garantia de suspensao

Suspenséo
Diferencial de garantia

Material Percentual Custo Mao de obra Garantia 6 Meses Adicional
Coxim do amortecedor 12,74% R$ 53,25 R$ 56,73 10% R$ 5,67
Batente do amortecedor 6,77% R$ 28,28 R$ 30,13 10% R$ 3,01
Coifa 4,09% R$ 17,10 R$ 18,22 10% R$ 1,82
Buxa estabilizadora 4,46% R$ 18,64 RS 27 27 R$ 19,85 10% R$ 1,99
Bieleta da suspensao 10,75% R$ 44,96 ' R$ 47,89 10% R$ 4,79
Pivo 24,96% R$ 104,36 R$ 111,16 10% R$ 11,12
Buxa da balanca 11,04% R$ 46,15 R$ 49,16 10% R$ 4,92
Terminais de direcdo 25,19% R$ 105,33 R$ 112,20 10% R$ 11,22
Total 100,00% R$ 418,07 R$ 27,27 R$ 445,34 R$ 44,53

Fonte: do autor

Para o servico de freio, chegou-se a um adicional de R$ 35,09 com valor

agregado em garantia, conforme tabela 12 — Garantia de freio.

Tabela 12 — Garantia de freio

Freio
Diferencial de garantia

Material Percentual Custo Mao de obra Garantia 6 Meses Adicional
Disco de freio 46,98% R$ 152,07 R$ 164,88 10% R$ 16,49
Pastilhas de freio 23,77% R$ 76,92 R$ 27,27 R$83,40 10% R$ 8,34
Tambor 29,25% R$ 94,67 R$ 102,65 10% R$ 10,27
Total 100,00% R$ 323,67 R$ 27,27 R$ 350,94 R$ 35,09

Fonte: do autor

O servico de embreagem foi possivel estimar um adicional de R$ 45,57 com

valor agregado em garantia, conforme tabela 13 — Garantia de embreagem.

Tabela 13 — Garantia de embreagem

Embreagem
Diferencial de garantia

Material Percentual Custo Mao de obra Garantia 6 Meses Adicional
Kit embreagem 100,00% R$ 401,18 R$ 54,54 R$ 455,72 10% R$ 45,57
Total 100,00% R$ 401,18 R$ 54,54 R$ 455,72 R$ 45,57

Fonte: do autor



O diferencial em seguranca € oferecido no servico de suspensao através da
utilizacdo de ferramentas que ndo causam danos ao automovel durante a retirada de

algumas pecas especificas, citadas anteriormente.

Tabela 14 — Diferencial em ferramentas

Suspensao
Diferencial em ferramentas

Material Probabilidade Custo Adicional
Buxa da Balanca 50% R$ 46,15 R$ 23,08
Terminais de direcéo 50% R$ 105,33 R$ 52,66
Total R$ 75,74

Fonte: do autor

Conforme tabela 14 — Diferencial em ferramentas, foi possivel estimar um

adicional de R$ 75,74 em valor agregado em seguranca para o cliente.

3.4.2.4 Precos estratégicos

Uma vez que se tem a estrutura de precos atual e os valores agregados aos
servicos obtidos por estimativa, ja € possivel estabelecer os precos. Estes precos
serdo estratégicos por terem sido formados a partir de valores de mercado,

concorréncia e valor oferecido ao cliente.

Tabela 15 — Precos estratégicos

Precificacdo estratégica

Injecao eletrdnica Suspensdo  Freio Embreagem

Preco atual R$ 269,54 R$ 943,49 R$480,77 R$971,54
Diferenciais estimados R$ 16,96 R$ 120,27 R$35,09 R$4557
Preco final R$ 286,50 R$ 1.063,77 R$515,86 R$1.017,11

Fonte: do autor

Os novos precos obtidos estdo mais préximos da realidade do mercado, no
gue diz respeito a mao de obra, quando comparados a tabela referencial de precos

de servico obtida no sindicato dos mecéanicos de Santa Catarina.
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Tabela 16 — Tabela referencial

Tabela Referencial Precos de Servigos

Servico de mao de obra P/hora
Nacionais:

Lataria, Mecanica,
Eletricidade R$ 100,00
H 0 Inieca

oraAS§rV|go njecao R$ 120,00
Eletrénica
Estofador, Vidraceiro R$ 65,00

Fonte: Sindicato Eletromecéanico de Santa Catarina

De acordo com a precificacdo baseada na teoria econémica, abordada neste

estudo, tem-se a premissa de que a forma mais racional das empresas maximizarem

seus lucros e ter pleno conhecimento da curva de demanda do mercado e de seus

custos. Contudo, este estudo ndo objetiva entrar no campo econdémico da

precificacdo e por isso optou-se por simular a demanda dos servigos através do

nivel de capacidade produtiva, divida em trés niveis.

3.5 ANALISE DE RESULTADOS

Com uma demanda que consuma 29% da capacidade produtiva da empresa,

ou seja, 129 horas mensais, a empresa teria a seguinte situacao:

Gréafico 3 — 29% da capacidade produtiva

29% da capacidade produtiva

R$20.000

R$ 18.000

R$16.000
R$14.000
R$12.000

R$10.000

R$8.000
R$6.000
R$4.000
R$2.000
R$0

Estratégica o

Markup Estratégica
B Receita R$18.187 R$19.800
B Total custos variaveis R$13.884 R$13.971
= Margem de contribuicéo R$4.303 R$5.829

Fonte: do autor
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A demanda apresentada no grafico 3 — 29% da capacidade produtiva

representa a atual situacdo da empresa. Precificando com base no markup, a

empresa conseguiria cobrir todos os custos com sobra de margem de contribuicao.

O mesmo acontece com a precificacdo estratégica, no entanto com margem de

contribuicdo 35,5% maior que o markup.

Nesta situacdo a empresa apresenta ociosidade, visto que se trabalha com

129 horas mensais, representando 29% da capacidade total de 440 horas. Conforme

a tabela 17 — Resultado com markup — 29% da capacidade produtiva, a mao de obra

ociosa foi tratada como custo indireto e distribuida proporcionalmente aos servicos.

Tabela 17 — Markup - 29% da capacidade produtiva

Resultado com 29% da capacidade produtiva

Volume

Receita

Imposto

Material

Mao de obra direta

Ma&o de obraindireta
Total variaveis

Margem de contribuicéo
Margem de contribuigdo %
Custos estruturais fixos
Lucro operacional

Injecéo eletrébnica Suspenséo

9
R$ 2.425,85
R$ 131,54
R$ 1.035,27
R$ 490,86
R$ 848,22
R$ 2.505,88
(R$ 80,04)
-3,3%

8

R$ 7.547,94
R$ 409,28
R$ 3.344,57
R$ 218,16
R$ 753,97
R$ 4.725,98
R$ 2.821,96

37,4%

Freio
9
R$ 4.326,92
R$ 234,63
R$ 2.913,02
R$ 245,43
R$ 848,22
R$4.241,29
R$ 85,63
2,0%

Embreagem

4
R$ 3.886,15
R$ 210,73
R$ 1.604,73
R$ 218,16
R$ 376,99
R$ 2.410,60
R$ 1.475,55
38,0%

Totais
30

R$ 18.186,86
R$ 986,18
R$ 8.897,59
R$ 1.172,61
'R$ 2.827,39
R$ 13.883,76
R$ 4.303,10

23,7%
R$ 3.154,63
R$ 1.148,47

Fonte: do autor

Conforme a tabela 18 — Resultado com precificacdo estratégica — 29% da

capacidade produtiva, a empresa conseguiria uma margem de contribuicdo de R$

5.828,57 cobrindo todos os custos e despesas com lucro de R$ 2.673,94.

Tabela 18 — Precificacdo estratégica - 25% da capacidade produtiva

Resultado com 29% da capacidade produtiva

Volume

Receita

Imposto

Material

Méao de obra

Mao de obraindireta
Total variaveis

Margem de contribui¢ao
Margem de contribui¢ao %
Custos estruturais fixos
Lucro operacional

Injecdo eletrénica Suspensao

9
R$ 2.578,46
R$ 139,82
R$ 1.035,27
R$ 490,86
R$ 848,22
R$ 2.514,16
R$ 64,30
2,5%

8

R$ 8.510,13
R$ 461,46
R$ 3.344,57
R$ 218,16
R$ 753,97
R$ 4.778,16
R$ 3.731,97

43,9%

Freio
9

R$ 4.642,77
R$ 251,75
R$ 2.913,02
R$ 245,43
R$ 848,22
R$ 4.258,42
R$ 384,35

8,3%

Embreagem

4
R$ 4.068,44
R$ 220,61
R$ 1.604,73
R$ 218,16
R$ 376,99
R$ 2.420,49
R$ 1.647,95
40,5%

Totais
30

R$ 19.799,80
R$ 1.073,64
R$ 8.897,59
R$ 1.172,61
'R$ 2.827,39
R$ 13.971,22
R$ 5.828,57

29,4%
'R$ 3.154,63
R$ 2.673,94

Fonte: do autor

47



Com uma demanda que consuma 50% da capacidade produtiva da empresa,

ou seja, 220 horas mensais, tem-se a seguinte situacao:

Gréfico 4 — 50% da capacidade produtiva

50% da capacidade produtiva

R$45.000
R$40.000
R$ 35.000
R$30.000
R$25.000

R$20.000
R$ 15.000
R$10.000
R$5.000
R$0

Estratégica o

Markup Estratégica
B Receita R$37.269 R$40.861
B Total custos variaveis R$24.774 R$24.969
@ Margem de contribuigdo R$12.495 R$15.892

Fonte: do autor

De acordo com a demanda apresentada no grafico 4 — 50% da capacidade
produtiva, precificando com base no markup, a empresa conseguiria cobrir todos 0s
custos com sobra de margem de contribuicdo. O mesmo acontece com a
precificacdo estratégica, no entanto com margem de contribuicdo 27,2% maior que o
markup.

Nesta situacdo a empresa apresenta ociosidade também, visto que se
trabalha com 220 horas mensais, representando 50% da capacidade total de 440
horas. Conforme a tabela 19 — Resultado com markup — 50% da capacidade
produtiva, a distribuicdo das horas foi feita proporcionalmente a distribuicdo da
demanda atual. Uma vez que se sabe a quantidade de horas necessarias para cada
de servico, foi possivel determinar a demanda.

Precificando com o markup a empresa conseguiria uma margem de

contribuicdo de R$ 12.495,09 e cobriria todas as despesas fixas com um lucro
operacional de R$ 9.340,46.
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Tabela 19 — Markup - 50% da capacidade produtiva

Resultado com 50% da capacidade produtiva

Injecdo eletrdnica Suspenséo Freio Embreagem Totais
Horas utilizadas 6 3 3 6
Distribuicdo das horas 66 59 66 29 220
Volume 11 20 22 5 58
Receita R$ 2.964,92 R$ 18.869,85 R$10.576,92 R$4.857,69 R$ 37.269,38
Imposto R$ 160,77 R$1.023,21 R$573,53 R$ 263,41 R$ 2.020,92
Material R$ 1.265,33 R$8.361,42 R$7.120,71 R$2.00592 R$18.753,37
M&o de obra direta R$ 599,94 R$ 545,40 R$ 599,94 R$ 272,70 R$2.017,98
Mé&o de obraindireta R$ 375,90 R$ 683,46 R$ 751,80 R$170,86 'R$1.982,02
Total variaveis R$ 2.401,94 R$10.613,49 R$9.04598 R$2.712,89 R$24.774,29
Margem de contribuicao R$ 562,99 R$8.256,36 R$1.530,94 R$2.144,80 R$12.495,09
Margem de contribuicéo % 19,0% 43,8% 14,5% 44 2% 33,5%
Custos estruturais fixos R$ 3.154,63
Lucro operacional R$ 9.340,46

Fonte: do autor

De acordo com a tabela 20 — Resultado com precificacao estratégica — 50%
da capacidade produtiva, a empresa obteria um margem de contribuicdo de R$
15.892,25 e conseguiria cobrir todos 0s seus custos e despesas obtendo um lucro
operacional de R$ 12.737,62.

Tabela 20 — Precificacdo estratégica - 50% da capacidade produtiva

Resultado com 50% da capacidade produtiva

Injecdo eletrbnica Suspenséao Freio Embreagem Totais
Horas utilizadas 6 3 3 6
Distribuicdo das horas 66 59 66 29 220
Volume 11 20 22 5 58
Receita R$ 3.151,45 R$21.275,32 R$11.348,99 R$5.08555 R$40.861,31
Imposto R$ 170,89 R$ 1.153,65 R$615,40 R$ 275,76 R$ 2.215,69
Material R$ 1.265,33 R$8.361,42 R$7.120,71 R$2.00592 R$18.753,37
Mao de obra direta R$ 599,94 R$ 545,40 R$ 599,94 R$ 272,70 R$2.017,98
Mé&o de obraindireta R$ 375,90 R$ 683,46 R$ 751,80 R$ 170,86 'R$1.982,02
Total variaveis R$ 2.412,05 R$10.743,92 R$9.087,85 R$2.72524 R$24.969,06
Margem de contribuicdo R$ 739,40 R$ 10.531,40 R$2.261,14 R$2.360,31 R$15.892,25
Margem de contribuicdo % 23,5% 49,5% 19,9% 46,4% 38,9%
Custos estruturais fixos 'R$ 3.154,63
Lucro operacional R$ 12.737,62

Fonte: do autor

Com uma demanda que consuma 100% da capacidade produtiva da

empresa, ou seja, 440 horas mensais, a empresa teria a seguinte situacao:
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Gréfico 5 — 100% da capacidade produtiva

R$90.000
R$80.000
R$70.000
R$60.000
R$50.000
R$40.000
R$30.000
R$20.000
R$10.000
R$0

100% da capacidade produtiva

Estratégica

Markup

Estratégica

B Receita

R$73.595

R$80.659

B Total custos variaveis

R$45.079

R$45.462

@ Margem de contribuicdo

R$28.516

R$35.196

De acordo com a demanda apresentada no grafico 5 — 100% da capacidade

Fonte: do autor

produtiva, precificando com base no markup, a empresa conseguiria cobrir todos 0s

custos com sobra de margem de contribuicio. O mesmo acontece com a

precificacdo estratégica, no entanto com margem de contribuicdo 23,4% maior que o

markup. Conforme a tabela 21 - resultado com markup — 100% da capacidade

produtiva, a empresa conseguiria uma margem de contribuicdo de R$ 28.515,92 e

conseguiria cobrir todos 0s seus custos e despesas com um lucro operacional de R$

25.361,29.

Tabela 21 — Markup - 100% da capacidade produtiva

Resultado com 100% da capacidade produtiva

Injecéo eletrénica Suspensao

Horas utilizadas
Distribuicdo das horas
Volume

Receita

Imposto

Material

Mé&o de obra direta
Total variaveis

Margem de contribuicéo
Margem de contribuicdo %
% Contribuicao

Custos estruturais fixos
Lucro operacional

6
132
22
R$ 5.929,85
R$ 321,54
R$ 2.530,65
R$ 1.199,88
R$ 4.052,07
R$ 1.877,77
31,7%
6,58%

3
117
39
R$ 36.796,20
R$ 1.995,26
R$ 16.304,77
R$ 1.067,00
R$ 19.367,03
R$ 17.429,17
47,4%
61,12%

Freio
3
132
44
R$ 21.153,85
R$1.147,06
R$ 14.241,42
R$1.199,88
R$ 16.588,36
R$ 4.565,49
21,6%
16,01%

Embreagem
6
59
10
R$ 9.715,38
R$ 526,81
R$ 4.011,83
R$ 533,24
R$5.071,89
R$ 4.643,50
47,8%
16,28%

Totais

440
115
R$ 73.595,28
R$ 3.990,68
R$ 37.088,67
R$ 4.000,00
R$ 45.079,35
R$ 28.515,92
38,7%
100,00%
R$ 3.154,63
R$ 25.361,29

Fonte: do autor
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De acordo com a tabela 22 - Resultado com Precificacdo estratégica - 100%
da capacidade produtiva, a empresa conseguiria um margem de contribuicdo de R$
35.196,48 e conseguiria cobrir todos os seus custos e despesas com um lucro de R$
32.041,85.

Tabela 22 — Precificacao estratégica - 100% da capacidade produtiva

Resultado com 100% da capacidade produtiva

Injecdo eletrdbnica Suspenséo Freio Embreagem Totais
Horas utilizadas 6 3 3 6
Distribuic&o das horas 132 117 132 59 440
Volume 22 39 44 10 115
Receita R$ 6.302,90 R$ 41.486,88 R$22.697,98 R$10.171,11 R$ 80.658,86
Imposto R$ 341,77 R$2.249,61 R$1.230,79 R$551,53 R$ 4.373,70
Material R$ 2.530,65 R$ 16.304,77 R$14.241,42 R$4.011,83 R$37.088,67
Mao de obra R$ 1.199,88 R$ 1.067,00 R$1.199,88 R$533,24 R$ 4.000,00
Total varidveis R$ 4.072,30 R$19.621,38 R$16.672,09 R$5.096,60 R$45.462,38

Margem de contribuicéo R$ 2.230,60 R$ 21.865,49 R$6.02589 R$5.07451 R$35.196,48
Margem de contribuicdo % 35,4% 52,7% 26,5% 49,9% 43,6%
Custos estruturais fixos 'R$ 3.154,63
Lucro operacional R$ 32.041,85

Fonte: do autor

Nesta situacdo a empresa estaria utilizando todo a sua capacidade produtiva
e poderia pensar na ampliacdo da capacidade produtiva com a contratacdo de
funcionarios.

Com base nos aspectos tedricos de precificacdo apresentados neste estudo,
entende-se que a maior parte dos consumidores sao sensiveis a alteracdes de
precos, com exce¢ao aos mercados onde os clientes consomem produtos e servigcos
de alto valor agregado, que ndo € o caso da empresa estudada. Desta forma,
entende-se que seria necessario divulgar os diferenciais apresentados nos servicos,
de forma que os clientes pudessem associar a mudanga no preco com O0S
diferencias oferecidos nos servicos.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Esta parte do trabalho tem como propdsito abordar as consideracdes finais do
trabalho, obtidos através do estudo de caso, sendo apresentados separadamente
em conclusdes e sugestdes para trabalhos futuros.

4.1 CONCLUSOES

No decorrer do estudo foi possivel identificar que a prestadora de servicos
estudada realiza pesquisas informais no comércio local, visando realizar ajuste em
seus precos. Também se constatou que a empresa estudada, até entdo, nao
objetivou fazer um posicionamento de seus servicos criando beneficios para os
consumidores e diferenciais, frente a concorréncia.

Através das varias entrevistas realizadas com o0s soOcios da empresa
estudada, foi possivel identificar diferenciais competitivos nos servi¢cos prestados
pela empresa em questdo, assim com foi possivel, também, sugerir beneficios, que
a concorrente ndo oferece, para os clientes que contratarem 0s seus servigos.

No processo de levantamento da estrutura de precos da concorréncia, foi
possivel identificar que a empresa objeto do estudo tem custos de aquisicdo de
pecas maiores que 0s concorrentes pesquisados. Os custos de aquisi¢cdo de pecas
sdo fundamentais para a formacdo de precos, uma vez que a empresa revende as
pecas para os clientes com 30% de margem de lucro, ou seja, essa margem vai
entrar no preco final para o cliente.

Observou-se que o0 preco da mao de obra dos servicos de suspensao e
embreagem esta acima do que a concorréncia pratica e o preco do servico de freio
estd abaixo. Os servicos de injecao eletrbnica e freio apresentam as menores
margens de contribuicdo dos servicos prestados pela empresa.

Na andlise dos resultados econdmicos e financeiros das estratégias de
precificacdo abordadas neste estudo, a precificacdo estratégica apresenta maiores
receitas e lucro operacionais, em todos 0s niveis de capacidade produtiva
apresentados. Isso se deve ao fato dos precos estratégicos agregarem valores
estimados em diferenciais competitivos frente a concorréncia, reafirmando o

posicionamento “mais por mais” proposto para a empresa.
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A precificacdo markup apresenta menores resultados em todos os niveis de
capacidade produtiva, comparados aos resultados obtidos com a precificagéo
estratégica. Deve-se frisar que 0s precos obtidos através deste modelo ndo levam
em consideragao fatores como valor para o cliente, mercado, entre outros.

Com base no exposto, chega-se ao entendimento que o custo de aquisi¢ao
de pecas pode representar um diferencial competitivo frente a concorréncia. Precos
gue refletem a concorréncia, referenciais de mercado e diferenciais competitivos que
possam ser percebidos pelos consumidores, podem incrementar o resultado da
empresa. A precificacdo através do markup reflete a prudéncia de cobrir os custos e
obter margem de contribuicdo capaz de absorver as despesas estruturais fixas com
sobra de lucro. No entanto, essa abordagem néo leva em conta o que o que cliente

esta disposto a pagar ou quaisquer diferenciais apresentados nos servicos.

4.2 RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Sugere-se que a empresa faca uma pesquisa de precos de pecas visando
obter melhores precos, de forma a reduzir seus custos com materiais.

Para o desenvolvimento de trabalhos futuros, recomenda-se a elaboracao de
um controle anual de prestacdo de servicos, com base em pre¢os estratégicos, de
forma que seja possivel fazer comparacfes do resultado esperado com o realizado.
Este trabalho seria base de sustentacéo para estimativa de como a demanda reage
aos precos oferecidos, permitindo que os gestores facam ajustes necessarios nos
precos.

Sugere-se uma pesquisa direcionada aos proprietarios de automoveis,
guestionando o0 que se espera de cada servico automotivo e 0 quanto esses
proprietarios estariam dispostos a pagar por esses diferenciais esperados. Essa
pesquisa ajudaria os gestores a identificar o que os consumidores esperam dos

servicos automotivos.
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APENDICES

APENDICE A — CUSTOS E DESPESAS TOTAIS

CUSTOS VARIAVEIS

SERVICO NATUREZA DETALHAMENTO VALOR

VELAS R$ 53,20

FILTRO DE AR R$ 17,75

INJ EQAO ELETRONICA MATERIAL FILTRO DE COMBUSTIVEL R$ 16,27

KIT TBI R$ 27,81

MAO DE OBRA DIRETA R$ 54,54

COXIM DO AMORTECEDOR R$ 53,25

BATENTE DO AMORTECEDOR | R$ 28,28

COIFA R$ 17,10

BUXA ESTABILIZADORA R$ 18,64

SUSPENSAO MATERIAL BIELETA DA SUSPENSAO R$ 44,96

PVO R$ 104,36

BUXA DA BALANCA R$ 46,15

TERMINAIS DE DIREQAO R$ 105,33

MAO DE OBRA DIRETA R$ 27,27

DISCO DE FREIO R$ 152,07

FREIO MATERIAL PASTILHAS DE FREIO R$ 76,92

TAMBOR R$ 94,67

MAO DE OBRA DIRETA R$ 27,27

MATERIAL |KIT EMBREAGEM R$ 401,18

EMBREAGEM MAO DE OBRA DIRETA R$ 54,54

MAQUINAS CUSTO DE AQUISICAO
ELEVACAR R$ 4.500,00
SCANNER R$ 5.000,00
FERRAMENTAS CUSTO DE AQUISICAO
SACADOR TERMINAL DIRECAO| R$ 170,00
SACADOR BUXA DA BALANCA | R$ 120,00
PISTOLA PNEUMATICA R$ 1.500,00
CUSTOS ESTRUTURALIS FIXOS

ENERGIA ELETRICA RS 67,90
AGUA RS 100,00
TELEFONE RS 152,50
INTERNET RS 21,00
HONOR. DA CONTABILIDADE RS 204,23
DEPRECIACOES MAQUINAS RS 79,17
DEPRECIACOES FERRAMENTAS | RS 29,83
ALUGUEL RS 2.500,00
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APENDICE B — CALCULO DO IMPOSTO DEVIDO

Célculo do imposto devido

Injecdo eletrdbnica Suspenséo Freio Embreagem Totais
Volume 9 8 9 4
Venda unitaria R$ 34,51 R$ 125,42 R$ 97,10 R$ 120,36
Receita vendas R$ 310,58 R$ 940,66 R$ 873,91 R$ 481,42 R$ 2.606,57
Receita em 12 meses R$ 31.278,78
Aliquota de 4% 1°faixa da tabela (anexo I) R$ 1.251,15
Servigo unitéario R$ 120,00 R$ 400,00 R$60,00 R$ 450,00
Receita servicos R$ 1.080,00 R$ 3.000,00 R$ 540,00 R$ 1.800,00 R$ 6.420,00
Receita em 12 meses R$ 77.040,00
Aliquota de 6% 1°faixa da tabela (anexo Il R$ 4.622,40
Total de Receitas R$ 108.318,78
Total de impostos R$ 5.873,55
Aliquota média 5,4%

ANEXO |

DALEI COMPLEMENTAR N° 123, DE 14 DE DEZEMBRO DE 2008
{vigéncia: 01/01/2012)

Aliguotas e Partilha do Simples Nacional - Comeércio

Receita Bruta em 12 meses (em RS) | ALIQUOTA | IRPJ |CSLL |COFINS |PIS/PASEP [CPP  |ICMS
Até 150.000,00 4,00% |0,00%0,00%| 0,00% | 0,00% |275%|1,25%
De 180.000,01 a 380.000,00 547% |0,00%[0.00%| 088% | 000% |[2.75%188%
De 360.000,01 a 540.000,00 6,84% [027%[0.31%| 095% | 023% [2.75%|2.33%
De 540.000,01 a 720.000,00 7.54% 0,35% | 0.35% | 1,04% 0,25% 2,99% | 2,56%
Da 720.000,01 a 900.000,00 7.60% [0,35%(0.35%| 105% | 025% (3,029 |258%
De 900.000,01 a 1.080.000,00 B,28% [0,38% (0.38%| 115% | 027% |3.28%[282%
De 1.080.000,01 a 1.260.000,00 B36% [0,39%(0.39%| 116% | 028% [3.30%|284%
De 1.260.000,01 a 1.440.000,00 B.45% |0,39%|0.39%| 117% | 0,28% |3.35%|2.87%
De 1.440.000,01 a 1.620.000,00 903% |042%(042%| 125% | 0,30% [357%|307%
De 1.620.000,01 a 1.800.000,00 912% [043%|0.43%| 126% | 0,30% |3.60%3,10%
De 1.600.000.01 a 1.960.000,00 995% [046%|0.46%| 138% | 033% [3.34%|3,38%
D¢ 1.980.000,01 a 2.160.000,00 10,04% 0,46% | 0.46% | 1,39% 0,33% 3,99% |3.41%
D& 2.160.000,01 a 2.340.000,00 1013% [047%[0.47%| 140% | 033% [4.01%|345%
D6 2.340.000,01 a 2.520.000,00 1023% |047%[0.47%| 142% | 034% [4.05%[348%
De 2.520.000,01 a 2.700.000,00 10,32% |0,48% [0,48%| 143% | 0,24% |4,08%|351%
De 2.700.000,01 a 2.880.000,00 11,23% 0,52% | 0,52%| 1,56% 0,37% 44476 (3,82%
De 2.880.000,01 a 3.060.000,00 11,32% 0,52% (0,52%| 1,57% 0,37% 4.49% (3,85%
De 3.080.000,01 a 3.240.000,00 11,42% 0,53% | 0,53%| 1,58% 0,38% 4,529 (3,88%
De 3.240.000,01 a 3.420.000,00 1151% |0,53%|0.53%| 160% | 0,38% [4,56%|3,91%
De 3.420.000,01 a 3.600.000,00 11,61% 0,54% [ 0,54% | 1,60% 0,38% 4.60%% | 3,95%
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ANEXO Il
DA LEI COMPLEMENTAR N° 123, DE 14 DE DEZEMBRO DE 2008

(vigéncia: 01/01/2012)

Aliquotas € Partitha do Simples Nacional - Receitas de Locagdo de Bens Moweis e de Prestacdo de Senvigos ndo
relacionados nos §§ 5°-C e 5°-D do art. 18 desta Lei Complementar.

Receita Bruta em 12 meses (em R$) | ALIQUOTA | IRPJ | CSLL | COFINS | PIS/IPASEP | CPP ISS

Até 180.000,00 6,00% |0,00%)0.00%| 000% | 000% |4,00%|200%
De 180.000,01 a 360.000,00 8,21% [0,00%[0,00%| 1,42% | 000% [4,00%(279%
De 360.000,01 a 540.000,00 10,26% |0,48% |0,43%| 1,43% | 0,25% |4,07%|3,50%
De 540.000.01 a 720.000,00 11,31% |0,53% |0.53%| 456% | 028% |447%|3.84%
De 720.000,01 a 900.000,00 1140% |0,53%)|0,52%| 158% | 0328% |452%|387%
De 900.000,01 a 1.080.000,00 1242% |0,57%|0.57%| 1,73% | 040% |4.92% |4,23%
De 1.080.000,01 a 1.260.000,00 12,54% |0,59%|0,56% | 1,74% | 042% |4,97%|4,26%
De 1.260.000,01 a 1.440.000,00 12,68% |0,59% |0,57%| 1,76% | 0,42% |503%|4,31%
De 1.440.000,01 a 1.620.000,00 1355% |0,63%|061%| 1.88% | 045% |537%|4.61%
De 1.620.000,01 a 1.800.000,00 13,68% |[0,63% |0,64%| 1,89% 0,45% 542% (4,65%
De 1.800.0000,01 a 1.980.000,00 1493% |0,69%|0,69%| 2,07% 0,50% 5,98% | 5,00%
De 1.980.000,01 a 2.160.000,00 15,06% |0,69%0.69%| 2,09% | 050% |6,09%|500%
De 2.160.000,01 a 2.340.000,00 1520% |0,71%|0,70%| 2,10% | 050% |6,19%|5,00%
De 2.340.000,01 a 2.520.000,00 15,35% |0,71% | 0,70% | 2,13% 0,51% 6,30% |5,00%
De 2.520.000,01 a 2.700.000,00 1548% |0,72%|0,70% | 2,15% 0,51% 65,40% |5,00%
De 2.700.000,01 a 2.880.000,00 16,85% |0,78%|0.76%| 2,34% | 056% |7.41%|500%
De 2.880.000,01 a 3.060.000,00 16,98% |0,78%|0.78%| 236% | 0,56% |7,50% |5,00%
De 3.060.000,01 a 3.240.000,00 17,13% |0,80% |0,79%| 237% | 057% |7,60%|5,00%
De 3.240.000,01 a 3.420.000,00 17,27% |0,80% |0,79% | 2.40% | 057% |7.71%|5,00%
De 3.420.000,01 a 3.800.000,00 17.42% |0,81%)|0,79%| 242% | 057% |7,83%|500%

APENDICE C — COMPARACAO GRAFICA DETALHADA

29% da capacidade produtiva

R$9.000
R$8.000
R$7.000
R$6.000
R$5.000
R$4.000
R$3.000
R$2.000 ==
R$1.000
R$0 N
(R$1.000)

Embreagem

[
o
]
[S
L

Injecéo eletroni

Estratégica

Markup Estratégica |
Injecdo 5 ’ Injecdo X ’
eletronica Suspenséo | Embreagem Freio eletronica Suspenséo | Embreagem Freio
B Receita R$2.426 | R$7.548 R$3.886 | R$4.327 R$2.578 R$8510 | R$4.068 R$4.643

B Total custos variaveis R$2.506 R$4.726 R$2.411 R$4.241 R$2.514 R$4.778 R$2.420 R$4.258

B Margem de contribuicdo| (R$80) R$2.822 R$1.476 R$ 86 R$ 64 R$3.732 R$1.648

R$ 384
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50% da capacidade produtiva

R$ 25.000
R$20.000
R$15.000 T
R$10.000 1
R$5.000 |
R$0 .
8 8 c |
& 2 @ ]
£ 3 2 @ 8 o
] @ o = 5 3 £
o > S e c o)
g0 E 8 g 2
2 u @ 2 @
k= xg n =
g 5
£
Estratégica
Markup Estratégica
e:g{?gnaiza Suspenséo | Embreagem Freio e:g’l[regr?i(t):a Suspenséo | Embreagem Freio
B Receita R$2.965 | R$18.870 R$4.858 | R$10.577 R$3.151 | R$21.275 R$5.086 R$11.349
B Total custos variaveis R$2.402 | R$10.613 | R$2.713 R$9.046 R$2.412 | R$10.744 | R$2.725 R$9.088
@ Margem de contribuicdo| R$563 R$8.256 R$2.145 R$1.531 R$ 739 R$10.531 R$2.360 R$2.261
100% da capacidade produtiva
R$ 45.000
R$40.000 -
R$35.000 —_—
R$30.000 O
R$25.000
R$20.000 ]
R$15.000 T
R$10.000 —
R$5.000 _—
R$0 _—
g g
<§ 2 g ° <
3 g & 2 o o
© @ o = 5 kS £
o =3 Qo =4 c [
g 0 £ 5 g 2
o = © 2 @
£ < n £
g &
Markup £
Estratégica
Markup Estratégica
Injecéo = I Injecdo = .
eletronica | Suspensao Embreagem Freio eletronica | Suspensao Embreagem Freio
B Receita R$5.930 | R$36.796 R$9.715 | R$21.154 R$6.303 | R$41.487 | R$10.171 | R$22.698
B Total custos variaveis R$4.052 | R$19.367 R$5.072 | R$16.588 R$4.072 | R$19.621 R$5.097 | R$16.672
R$1.878 | R$17.429 R$4.643 R$4.565 R$2.231 | R$21.865 R$5.075 R$6.026

= Margem de contribuicéo
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