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RESUMO

Estabelecer precos e apregar estrategicamente apresentam grande diferenca, pois uma situagao ¢ reagir
as condigdes de mercado e outra é gerencid-las de forma proativa. Determinar prego ¢ uma decisao
tatica, j4 a precificagdo estratégica ¢ a coordenacdo de decisdes de marketing, competitivas e
financeiras inter-relacionadas maximizando o processo. Realizou-se uma pesquisa de campo com 20
(vinte) cerdmicas, com o objetivo de compreender as politicas, estratégias, taticas e os custos na
precificagdo dos produtos da regido central de Rondonia — Amazonia Ocidental/Brasil. Adotou-se
como metodologia uma pesquisa descritiva e exploratoria, utilizando a observac¢do ndo participante,
com abordagem quantitativa e qualitativa, onde foram utilizados como instrumento de coleta de dados
a entrevista semiestruturada e o questionario. Identificou-se que as estratégias e taticas nas ceramicas
estdo voltadas a concessao de descontos e redugdo do preco; nao possuem politica de posicionamento
do produto; precificam com base na concorréncia; apresentam dificuldades no controle dos custos;
desconsideram a depreciagdo. Outro problema a ser considerado € que 95% das ceramicas possuem a
contabilidade terceirizada sendo justificada pelo baixo pre¢o do servigo prestado o que evidencia a
reduzida utiliza¢do da contabilidade gerencial interna. Para 80% das ceramicas que participam das
reunides, existe disparidade entre a contribuicao que estas reunides trazem ao processo de precificagao,
inexistindo uniformidade nos pregos praticados, hd competicao pela participacdo de mercado (market
share) e conforme descrigdo dos proprios ceramistas 75% se auto classificam como seguidores de
mercado. Existe pouca utilizacdo do ponto de equilibrio para a tomada de decisdo sobre a precificagao
dos produtos.

Palavras-chave: Precificacdo. Estratégia de Precificacdo. Custos para Precificagdo em Ceramicas.
Afericdo de Custos. Market Share e Mark-Up.
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1 INTRODUCAO

O processo de precificagdo assume importante fun¢do no sucesso das ceramicas instaladas na
regido central da Amazonia Ocidental/Brasil, pois saber posicionar o produto no mercado cada vez
mais competitivo onde se administra em um ambiente onde se busca produzir com a maxima eficiéncia
e com plantas industriais cada vez mais moderna se torna um desafio. A busca por ter um produto
competitivo onde a concorréncia € acirrada em que qualidade, eficiéncia, produtividade e flexibilidade,
assumem papéis vitais a sobrevivéncia de qualquer empresa.

Neste novo cenario onde estas ceramicas estao inseridas € necessario novas formas de operagao,
gestao dos custos, posicionamento do produto no mercado com énfase na satisfacao dos clientes, sdo
fatores fundamentais que asseguram o desenvolvimento das empresas. Conforme exposto, a decisdo
sobre o preco de um produto ¢ uma questao operacional das mais delicadas e importantes em uma
empresa, afinal, ¢ pelo preco que se geram os recursos que vao cobrir todos os gastos envolvidos na
fabricacao dos produtos.

A precificacdo, ou a formagao de preco de venda num cenario como o atual, deve considerar
um numero expressivo de variaveis e alternativas, nao se limitando ao seu piso minimo, que pode ser
entendido como o custo unitario, pois deve levar em consideragdo inimeros outros fatores. Da
constatagdo a exploragdo dos processos de precificagdo empregados nas empresas cerdmicas € com a
finalidade apresentar os fatores estratégicos, taticos e operacionais dos processos de precificacio
levou-se ao questionamento: no processo de precificagdo, as politicas, estratégias, taticas e custos sao
utilizadas no processo de formagao do preco dos produtos ceramicos nas empresas da regido central
de Rondonia — Amazdnia Ocidental/Brasil?

Para tanto tragou-se como Objetivo Geral, analisar as politicas, estratégias, taticas e os custos
na precificagdo aos produtos cerdmicos, com a finalidade de auxiliar a tomada de decisdo dos gestores
sobre o processo de precificagdo, a gestdo dos custos e o posicionamento dos produtos no mercado,
como objetivos especificos: Levantar a base tedrica e estudos recentes sobre o processo de custeio e
precificacdo de produtos ceramicos; Descrever o processo de afericdo dos custos e seus efeitos no
processo de precificagdo dos produtos ceramicos; Analisar as estratégias, taticas e as politicas no
processo de precificagdo; Identificar as varidveis que influenciam a precificagdo no setor ceramico no
ambito interno e externo das empresas.

Devido a importancia do processo de precificacao, realizou-se uma pesquisa de campo com 20
ceramicas da regido central de Rondonia, com carater de pesquisa descritiva e exploratdria, utilizando
a observag¢do ndo participante, com abordagem quantitativa e qualitativa, onde foram utilizados como
instrumento de coleta de dados a entrevista semiestruturada e o questionario com o objetivo de
identificar as politicas, praticas e estratégicas que as empresas do setor ceramista nesta regido, utilizam

para compor os precos de seus produtos.
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Por tudo o que foi exposto, optou-se por desenvolver um texto em que o processo de
precificacdo fosse descrito de maneira mais pratica possivel e de forma reversa, ou seja, de fora para
dentro da empresa, abrangendo ao mesmo tempo, de forma holistica, todos os aspectos com os quais
se inter-relaciona, porque em geral o tema precificacao ¢ tratado de forma isolada, quando na verdade
se relaciona com as areas do marketing, finangas e contabilidade. Portanto a fundamentacao tedrica
abordou o processo de precificagdo, conceito de pregos e seus objetivos, fatores internos e externos
relevantes no processo de precificacao, processos de formacao de pregos, formacgao de precos baseados
em percep¢ao de valor, concorréncia, planejamento estratégico, gestao de custos, andlise do Market
share e estado internacional da arte.

No recorte feito para este estudo no més de julho de 2021 as cerdmicas produziram 10.451.500
pecas sendo 8.588.000 de tijolos, 1.220.000 pecas de telhas e restante sendo Capas (Cumeeira e
paulistinha), Laje, Canaleta e outros produtos. As cerdmicas distribuem estes produtos para 31 (trinta
€ um) municipios, sendo 06 (seis) municipios pertencentes aos Estados de Mato Grosso-MT; Acre-AC
e Amazonas-AM, estes estados consumiram um total de 1.044.900 pecas, as outras 9.406.600 pecas

sdo consumidas em Ronddnia-RO.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O preco possui aspecto de importancia ao redor dos agentes econdmicos, € vem atuando ao
longo da histoéria como um dos principais fatores de escolha dos consumidores, alterando o seu grau
de importancia conforme as caracteristicas intrinsecas do produto, do mercado e do ambiente
macroecondmico em que estd situado. Assim, muitas decisdes de compras de
produtos/mercadorias/servicos sao tomadas com base em seus pregos, pois muitos consumidores tém
desejos ilimitados, mas recursos limitados, logo s6 existe a compra se o prego justificar a satisfacao
obtida pela compra (Berto, 2012).

Sun (2024) a precificagdo ¢ definida como um processo estratégico de identificagdo do valor
de compensagdo que corresponde ao valor fornecido pelos vendedores e percebido pelos clientes nas
trocas. Domingues et al. (2017) afirmam que "o prego ¢ a quantidade de dinheiro que o consumidor
desembolsa para adquirir um produto e que a empresa recebe em troca da cessao deste". Dessa forma,
Deonir et al. (2017) argumentam que as empresas que ndo gerenciam seus precos perdem o controle
sobre eles, prejudicando sua lucratividade e a relagdo custo-beneficio principalmente devido a vontade
dos clientes em pagar um prego determinado, que ndo depende apenas do valor percebido, mas também
dos pregos definidos pelos principais concorrentes.

Bernardi (2017, p.103) descreve “o prego como um fator decisivo na escolha de um produto
para a decisao de compra, na atualidade, tal importancia acentuou-se principalmente pelo aumento da

oferta, pelo grau de exigéncia, pelo aumento de poder de barganha do consumidor e, principalmente,
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pela disponibilidade de informacdo.” “O que esta acontecendo em nivel mundial e gradativamente no
Brasil ¢ uma crescente concorréncia, aumento de importacdes, tendéncia a liberdade de precos,
crescente demanda por qualidade e modernidade aumentam o poder de barganha do mercado”.

Para Matos (2023), Bruni e Fama (2019) estabelecer preco ¢ uma das mais importantes etapas
financeiras da entidade e embora nio seja a unica responsavel pelo bom desempenho do negdcio, sua
ma elaboragdo pode ser responsavel por danar a continuidade da empresa, além de gerar ociosidade e
desperdicios. Dessa forma, existem trés processos que podem ser utilizados na defini¢ao de pregos:
baseado no custo, no consumidor ou na concorréncia. O primeiro considera os custos incorridos para
entdo adicionar margem de lucro, sendo uma alternativa mais simples, justa e mais segura. O processo
que segue o mercado consumidor leva em consideracdo a percep¢ao do mercado, influenciado por
muitas variaveis, contextos sociais € econdmicos. Por tultimo, Pissinati, (2022), descreve a
concorréncia como fator determinante para pregos praticados, pois seus precos sao constituidos em
consequéncia do praticado no mercado.

Carvalho (2024) destaca que é importante lembrar que a defini¢do do preco de venda nao ¢ um
processo estatico, mas sim dindmico e que deve ser constantemente avaliado e ajustado. Como destaca
Kotler e Keller (2019, p. 413), "o preco de um produto deve ser revisto periodicamente para refletir
mudangas no ambiente de marketing e nas condi¢gdes economicas". Portanto, ¢ fundamental que as
empresas estejam atentas as mudancas do mercado e ajustem seus precos de forma a
manterem-se competitivas e rentaveis.

Para isso, os gestores precisam de informagdes precisas e de qualidade no auxilio das tomadas
de decisdo, de modo que suas agdes direcionem os resultados para obtengdo do desempenho esperado.
Nesse sentido, a formacao do preco de ¢ fundamental para a sobrevivéncia e crescimento das
empresas, independentemente do porte ou da area de atuagdo (Mota 2023 e Bortoluzzi et al. 2020)

Se o preco ¢ dado, por que entdo se preocupar com a politica e formagao de precos? E sabido
que o lucro provém dos pregos e dos volumes de vendas; portanto, muito mais do que em qualquer
outra situagdo, ¢ de importancia vital que a empresa conhe¢a muito bem o seu cliente, que expectativas
tem, o que valoriza em sua escala de valor, seus custos e despesas minuciosamente, que examine
cuidadosamente sua politica e formacao de precos e administre de forma harmdnica todas as variaveis
envolvidas em questdo, de forma a conhecer exatamente seus limites de atuagdo, Ainda que exista
custos implicitos e invisiveis por toda a empresa, gerados pelo contexto ambiental e organizacional,
se ndo mensurados, corroem a rentabilidade e no que diz respeito ao mercado, volumes e retornos
possiveis, estabelecendo assim sua estratégia de atuagdo (Dias 2023 e Bernardi 2017).

A adaptacdo a este novo paradigma requer que o conhecimento e a consideracao de diversas
variaveis envolvidas nesse processo e que constitui o chamado “composto mercadoldgico”. A rigor, as

variaveis que formam esse composto podem se agrupadas em dois conjuntos; as variaveis ambientais,
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que compdem o ambiente social, politico e econdmico o proprio mercado, a estrutura da concorréncia
existente, a estrutura de distribui¢do, o governo, o grau tecnoldgico pela estrutura de custos; as
variaveis administradas pela empresa, que visa otimizar seu ajustamento ao mercado, o produto, o
preco, a promogao a localizagao e a equipe de vendas (Berto, 2012).

Contribuindo com as novas tendéncias, existem quatro abordagens quanto a formagdo de
precos, como: a formagdo de precos baseadas em custos, metodologia tradicional onde busca-se
recuperar todos os esforgos efetuados no processo produtivo, administrativo e retorno dos
investimentos. Formacao de precos baseadas em percepcao de valor, Souza (2021) e De Toni et. al.
(2017) indicam que quando esta abordagem ¢ utilizada permite que as empresas alcancem melhores
margens de retorno, pois neste método, independentemente dos custos de produgdo, as empresas
buscam mensurar quanto os clientes estdo dispostos a pagar pelo produto. Formacao de pregos baseada
em planejamento estratégico, onde a precificacdo se dara pelos objetivos tragados pela empresa, como
exemplo o Market share (participagdo/quota de mercado, em tradugdo livre, € a porcentagem de vendas
pela qual uma empresa ¢ responsavel dentro do seu nicho). A participagdo de mercado pode ser um
recurso que fornece a uma empresa a oportunidade de maior poder de mercado sobre fornecedores
"upstream" e canais e clientes "downstream" e, assim, controlar os pregos de varias maneiras
(Bhattacharya 2022).

Por ultimo, a Formacdo de precos baseada no posicionamento estratégico, muitas vezes
relacionados ao posicionamento do prego do produto em relagdo a concorréncia (Coelho 2017, p.22).
Precos baseados na concorréncia que segundo Sun (2024) e Octoviany (2023) também ¢ chamado de
precos competitivo ¢ determinada usando os precos dos concorrentes como parametro. Assim, a
empresa pode definir o preco do produto um pouco abaixo dos seus concorrentes, igual ao dos seus
concorrentes, ou um pouco acima dos seus concorrentes.

A falta de um dos modelos que congregue uma das quatro abordagens torna qualquer forma de
precificagdo falha. A utilizagdo de uma das quatro abordagens ¢ indispensavel para a construgdo de
uma politica e estratégia de precificagdao. “A esséncia da formulagdo de uma estratégia competitiva €
relacionar uma companhia ao seu ambiente”, e saber como trabalhar para que as variaveis que estao
relacionadas a precificagdo interajam entre si, criando sinergia necessaria para o sucesso do
empreendimento. Pode-se ainda trabalhar alinhado com um produto que seja considerado unico pelos
clientes, ou seja, cujas caracteristicas o distingam daqueles oferecidos pela concorréncia (Dezordi
2022, Porter, 1989).

Para o desenvolvimento desta pesquisa, foram utilizados o custeio tradicional, o custeio
marginal e as técnicas mais usuais no que tange ao controle de custeio, pois a grande maioria das
pequenas e médias empresas carece de um sistema basico de contabilidade de custos e até de formacao

de precgos, o que representa 0 minimo necessario para um bom processo de precificacao. Segundo Maia
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(2024), Bruni e Fama (2019) e Padoveze (2004), as vertentes de precificagdo de produtos utilizadas
sdo: Custos fixos (custo unitario dos produtos), custos varidveis (preco dado pelo mercado +
concorréncia + consumidor) e a precificacao da matéria prima usada (preco dado pelo mercado).

Com base em um mercado de competi¢cdo perfeita ou de concorréncia monopolista ao qual as
empresas no setor ceramico na regido central de Rondonia — Amazonia Ocidental/Brasil estdo
inseridas, uma analise do custeio marginal ¢ muito importante para o processo de formacao de vendas.
Baseado em Bruni (2011, p.275) o custo marginal poderia ser conceituado como o incremento de custo
correspondente a produgao de uma unidade adicional de produto.

Outro fator importante a ser observado é o trade-off lentre as empresas que sdo fazedoras de
precos e as que sao tomadoras de preco seguindo a abordagem econdmica, pois sua posi¢cao no mercado
os leva a definir o seu processo de custeio ¢ de formagao de precos. Buscou-se estudos recentes sobre
a precificagdo no contexto internacional e nacional conforme descrito na sequéncia para servir de base
para o presente estudo.

Gerlach, Heiko e Nguyen, Lan. (2021) afirma que "a lideranga de pre¢os da empresa dominante
ocorre quando um grande produtor define seu preg¢o € um concorrente menor ou uma franja competitiva
segue como tomadores de pregos". Este estudo mostra que quando duas empresas com restri¢cao de
capacidade competem em pregos, a empresa maior emerge como lider em equilibrio. A razao € que a
pequena empresa pode perder mais por ser reduzida e definir um preco mais baixo do que a lider. Por
outro lado, a grande empresa pode fornecer um guarda-chuva de pregos que permite a pequena empresa
reduzir e vender toda a sua capacidade. Por fim, a lideranga de precos em conluio ocorre quando o
processo de mudanga de pregos visa coordenar os precos no nivel de conluio.

Kotler (2019) resumiu a politica de estabelecimento de precos em: primeiro, a empresa
seleciona seu objetivo de determinacdo de prego (sobrevivéncia, maximizacao do lucro atual,
maximizagao da participacdo no mercado, e lideranca na qualidade do produto); segunda, ela estima a
curva de demanda, as quantidades provaveis que serdo vendidas a cada prego possivel; terceira, ela
estima como seus custos variam em diferentes niveis de experiéncia e producdo acumulada e para
ofertas dos concorrentes; quarta, a empresa examina os custos, os precos e as ofertas dos concorrentes;
quinta, ela seleciona um método de determinacdo de pregos.

Para Bernardi (2017, p. 49), o segundo caminho que pode ser seguido € a politica de precos em
funcdo da demanda. Neste processo ha a “discriminac¢do de preco”, onde o produto, a mercadoria e

servicos especificos sdo vendidos por precos diferenciados, tendo como base: cliente, época, local e

! Trade-off - a 4rea da Economia, um termo muito usado para descrever algumas situagdes é “trade-off” — que significa nada
mais do que escolher uma coisa em detrimento de outra.
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momento. O terceiro caminho que pode ser seguido ¢ a politica de pregos em fun¢do da concorréncia.

Neste, a empresa determina os seus precos em fun¢do do mercado, no qual ela atua.

2.1 ESTADO INTERNACIONAL DA ARTE

Na pesquisa realizada por Gousgounis e Neubert (2020) nas estratégias e praticas de fixacao de
precos para dispositivos médicos usados pelos consumidores, apresenta principalmente como resultado
que as estratégias de fixagdo de precos baseadas no mercado e as praticas de fixagdo de precos
informadas pela concorréncia sao mais utilizados e, em menor medida, as praticas de fixagao de precos
informadas pelo valor. Dando énfase na pouca utilizagdo da percep¢ao de valor na formagao do preco
de venda.

No estudo dispersao de precgos e custos da inflagdo realizado por Hahn (2021) apontou que a
nova literatura keynesiana normalmente supde que as empresas sempre precisam satisfazer a demanda,
0 que esta em desacordo com o comportamento de maximizagao de lucro sob a precificagdo de Calvo
quando a inflagdo de longo prazo ¢ positiva. Nosso modelo, que relaxa essa premissa, prevé que a
inflagdo causa uma perda substancialmente menor na produtividade agregada efetiva em comparacao
com um modelo de referéncia sem possibilidade de racionamento. Além disso, sob inflagdo positiva,
as empresas escolhem mark-ups menores sobre os custos marginais no modelo do que no modelo de
referéncia. Como resultado, a anélise sugere que o novo modelo keynesiano padrao pode exagerar os
custos de bem-estar da inflagao.

Segundo Rounaghi, M.M; Jarrar, H.; e Dana, LP. (2021) no estudo implementacdo da gestao
estratégica de custos em empresas de manufatura: indicaram que o uso da abordagem de gestdo
estratégica de custos pode criar vantagem competitiva para as empresas, isso pode resultar no aumento
da lucratividade e competitividade das empresas manufatureiras em um mercado global altamente
competitivo e a um preco baseado no mercado. Além disso, devido a crescente concorréncia entre as
empresas no fornecimento de produtos de alta qualidade com pregos razodveis, é necessario um
sistema preciso de mensuragao do custo do produto, desta forma em um mundo competitivo, prestar
atencao a gestdo de custos para reduzi-lo e aumentar a satisfagao do cliente sdo prioridades.

Ziari, M.et al. (2022) no estudo uma revisdo sobre pregos competitivos em problemas de gestao
da cadeia de suprimentos, concluiu-se que a maioria dos trabalhos atuais se concentrou em encontrar
o equilibrio de Bertrand, Nash ou Stackelberg, enquanto algumas outras abordagens de jogos, como
programacao dinamica, abordagens hibridas, funcdes de utilidade, podem resultar em melhores
solucdes. Outra questdo importante ¢ considerar modelos cooperativos para melhorar a rentabilidade
da cadeia de suprimentos. Para tornar o sistema mais agil, propor um modelo de precifica¢do robusto
e competitivo também pode ser desafiador e trazer grandes aumentos de participagao de mercado ou

lucro da empresa.
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Liozu, S.M; et al (2021) no estudo sobre a teoria e praticas configuracionais de empresas que
empregam multiplas politicas de precificagdao, apontou por unanimidade que a precificacdo baseada
em valor tem um efeito positivo, que os precos baseados na concorréncia t€ém um efeito negativo, e
que, finalmente, os precos baseados em custos tém um efeito neutro sobre o desempenho da empresa.
A presente pesquisa sugere que uma analise mais fina das condi¢des antecedentes € necessaria e, de
fato, possivel, conduzir o desempenho da empresa via precos €, portanto, essencialmente ndo apenas
sobre precos, mas também sobre a configuragdo de uma série de fatores principalmente controlaveis
sobre 0s precos.

Farm, A. (2019) no artigo precificagdo na pratica nos mercados consumidores, oferece uma
teoria de precificagdo em mercados de consumo que relaciona um mercado onde todas as empresas
tém (aproximadamente) os mesmos precos de custo mais (ou pregos baseados em valor), ndo apenas
os precos individuais, mas também o pre¢o de mercado (nivel de pregos) dependera dos mesmos
fatores. Nesse caso, o pre¢o de mercado sera determinado pelo prego de custo mais (ou prego baseado
em valor) da empresa dominante, que, no entanto, pode ser modificado se a empresa dominante estimar
que a diminui¢ao do pre¢o de mercado aumentara nao apenas sua quota de mercado (devido ao seu
excesso de capacidade e a capacidade limitada dos seus concorrentes), mas também os seus lucros.

Heiko Gerlach, Lan Nguyen (2021) no estudo sobre os pregos cambaleante em cartéis,
relacionou a discussdo de longa data sobre lideranca de pregos nas industrias. A lideranga de pregos da
empresa dominante ocorre quando um grande produtor define seu prego e um concorrente menor ou
uma franja competitiva segue como tomadores de pregos. Deneckere e Kovenock (1992) mostram que
quando duas empresas com restri¢do de capacidade competem em precos, a empresa maior emerge
como lider em equilibrio. A razdo € que a pequena empresa pode perder mais por ser reduzida e definir
um preco mais baixo como lider. Por outro lado, a grande empresa pode fornecer um guarda-chuva de
precos que permite a pequena empresa reduzir e vender toda a sua capacidade. A lideranca de precos
competitivos e barométricos refere-se a situacdes em que as mudancas nos precos refletem as
condi¢des do mercado e as empresas assimetricamente informadas. Por fim, a lideranga de precos em

conluio ocorre quando o processo de mudanca de precos visa coordenar os precos no nivel de conluio.

3 METODOLOGIA

O desenho metodolégico se caracteriza por uma pesquisa de campo, onde se utilizou os
métodos indutivo e estatistico, com caracteristica de pesquisa descritiva e exploratdria, com abordagem
qualitativa e quantitativa, em fun¢do da abordagem sobre o processo de formagao do preco de venda
em empresas ceramicas na regiao central de Rondonia — Amazonia Ocidental/Brasil. Foi utilizado os
softwares livres Jamovi (Versison 1.6), R: A language and environment for computing. (Version 4.0)

para compilar os dados estatisticos. Na elaboracdo do questionério utilizaram-se dois modelos, o
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primeiro com base na pesquisa realizada por Miqueletto (2008), a segunda nos estudos de Souza
(2006). Algumas questdes foram adaptadas ao setor cerdmico e criaram-se algumas questdes que
contribuiram para o alcance dos objetivos especificos do estudo.

Sua aplicagao foi realizada pelo pesquisador em visitas as 20 (vinte) ceramicas, sempre com 0s
responsaveis pelo processo de precificagdo das organizacgdes. Foi realizado o pré-teste na ceramica D,
localizada no municipio de Pimenta Bueno, apds os ajustes necessarios foi aplicado o questiondrio a
todas as outras ceramicas. Todos os dados foram coletados em agosto de 2021, e retrataram a producao
e comercializacao do més de julho de 2021.

O roteiro da entrevista abordou: a caracterizagdo da empresa, o perfil do entrevistado, a
autonomia do responsavel pela formacao do preco de venda, a politica de precificacdo da empresa, o
processo de custeio, métodos da formacao do preco de venda, critérios e momento de revisdes, fator
determinante, as estratégias, a contabilidade da empresa e seguranga no processo de precificacdo. A
observagao nao participante ocorreu durante o processo de entrevistas realizadas nas ceramicas, onde
foi observado o processo produtivo, iniciando pelo o estoque e tratamento da argila, processo de
extrusdo, secagem, combustivel para queima dos produtos, o processo de queima, os tipos de fornos,
a classificagdo dos produtos acabados e os processos administrativos com foco no controle dos custos
das ceramicas.

Pode-se apresentar como sujeito da pesquisa, os gestores da formagao de preco nas sedes das
ceramicas localizadas na regido central de Rondonia — Amazonia Ocidental/Brasil, indicando os
municipios e quantidade de ceramicas instaladas: Cabixi - 01; Colorado do Oeste- 02; Vilhena - 01;
Pimenta Bueno - 06; Cacoal- 05; Rolim de Moura- 03; Espigdo D’'Oeste -01 e Ji-Parana - 03 todos
pertencentes ao Estado de Rondonia perfazendo um total de 22 ceramicas.

Na realizacao deste estudo, todas as 22 (vinte e duas) ceramicas instaladas na regido foram
visitadas pelo proponente, mas apenas 20 (vinte) aceitaram participar da pesquisa, 0 que representa
90,91% da amostra intencional selecionada. O célculo amostral apresenta uma margem de erro de 6%
para a amostra deste estudo, admitindo uma significancia de 5%. A pesquisa se caracteriza por uma
amostragem intencional. Para apresentagdo das ceramicas participantes deste estudo, foi construido o
Quadro 02, com a descri¢do da localizagdo, ano de fundagao, tipo de forno, nimeros de funcionarios,

produtos produzidos, quantidade produzida e Market Share participagdo de mercado das ceramicas.

Quadro 02 - Perfil das empresas pesquisadas

Localizagéo Ano de Tipo de Numero de Produtos Quant. Market
Fundagio Forno Funcionari Produzidos Prod. més share
0s %
Cabixi-RO 2008 Movel e 10 Tijolo
Paulista 160.500 1,54
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B Colorado-RO 1986 Movel e 19 Tijolo, Laje, E.
Paulista Vazado, Macigo e
Canaleta. 422.000 4,04
C Colorado-RO 2016 Movel 19 Tijolo 250.000 2,29
D Vilhena 1983 Ttnel 50 Tijolo, Laje e Tijolo
Estrutural 900.000 8,01
E | Pimenta Bueno- 2017 Ttnel 38 Tijolo
RO 1.000.000 9,57
F | Pimenta Bueno- 1979 Abobada 45 Tijolo, Telhas, Laje,
RO Capas, E. Vazado,
Pisos, Canaleta 393.000 3,76
G | Pimenta Bueno- 2015 Paulista 22 Canaleta, laje, tijolo
RO estrutural 109.000 1,04
H | Pimenta Bueno- 2019 Abdbada 26 Tijolo
RO Paulista 455.000 4,35
I | Pimenta Bueno- 1995 Abdbada 12 Tijolo, Laje, E.
RO Paulista Vazado, Tijolo 21
furos e meia lua,
Canaleta 300.000 2,87
J Cacoal-RO 1988 Abobbada 72 Tijolo, telhas, laje,
capas 800.000 7,65
K Cacoal-RO 1983 Ttnel e 120 Tijolo, telhas, capas
Abobada 1.091.000 10,44
L Cacoal-RO 2020 Hoffman 23 Tijolo 250.000 2,39
M | Rolim de Moura 1996 Abdbada 8 Tijolo
RO 150.000 1,44
N Rolim de 1991 Movel 57 Tijolo, laje
Moura-RO 810.000 7,75
o Rolim de 2019 Abdbada 32 Tijolo
Moura-RO 600.000 5,74
P Ji-Parana-RO 1986 Corujinha 16 Tijolo 580.000 5,55
Q Ji-Parana-RO 1979 Mobvel e 48 Tijolo, laje, E.
Paulista Vazado, Piso e
Canaleta 645.000 6,17
R Espigdo 2016 Abobada 11 Tijolo
D'Oeste-RO 300.000 2,87
S Ji-Parana 2004 Paulista 26 Tijolo, laje e
canaleta 216.000 2,07
T | Pimenta Bueno- 1998 Abobbada 60 Tijolo e Telhas
RO 1.020.000 9,76
20 08 Cidades - 06 Tipos de 714 10 Tipos de
fornos Funcionari produtos
0s 10.451.500 | 100 %

Fonte: Dados da pesquisa 2021.
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A distancia percorrida entre a primeira e a ultima ceramica pesquisada ¢ de 902 Km, mas
durante a pesquisa percorreu-se uma distancia maior, pois algumas cidades foram visitadas mais de
uma vez, devido ao problema da disponibilidade de horarios dos gestores em participar do processo de

coleta de dados.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os dados coletados através da pesquisa de campo através dos instrumentos: visita in loco,
entrevista, questionario e observagao nao participante, foram tratados e a analisados, e serdo discutidos
e apresentados neste capitulo. Nesta pesquisa o levantamento das informagdes sobre as ceramicas em
seu processo de precificagdo, buscou-se a regido central do estado de Rondonia - Amazonia
Ocidental/Brasil onde estdo instaladas as 22 (vinte e duas) ceramicas, apresentando qualidade da Argila
e demanda pelos produtos.

Os resultados encontrados foram organizados seguindo a ordem estabelecida pelo questiondrio
elaborado, onde apresenta-se; o Perfil dos entrevistados; o Perfil das ceramicas; e os objetivos
especificos: descrever o processo de aferi¢do dos custos e seus efeitos no processo de precificagio;
analisar as estratégias, taticas e as politicas no processo de precificacdo; identificar as varidveis que
influenciam o processo de elaboragcdo do preco de venda no ambito interno e externo as ceramicas.
Neste contexto, os dados foram tratados utilizando a estatistica, analisados e discutidos sob a luz da
teoria existente, de forma objetiva e sistematica, atendendo os objetivos gerais e especificos pré-
determinados.

Dando inicio as andlises dos resultados, em relagdo ao perfil dos participantes, 90% eram do
sexo masculino e 10% feminino. As mulheres ocupavam os cargos de gerentes administrativas das
empresas pesquisadas. Descrevendo as idades dos participantes, observa-se que 45% tém idades entre
34 e 41 anos de idade, 25% apresentam idades acima de 50 anos, 15% tém idade entre 26 a 33 anos,
10% entre 18 a 25 anos e 5% apresentam idade entre 42 a 49 anos de idade. Somados todas as faixas
etarias, 75% apresentam idades acima de 34 anos.

Quanto a escolaridade dos participantes, 5% possuem pds-graduacdo, 60% possuem o ensino
superior completo, 10% o ensino superior incompleto, 20% ensino fundamental completo e 5% ensino
fundamental incompleto. O curso superior mais indicado ¢ o de Administragdo com 30% das respostas,
o curso de Ciéncias Contabeis apresentou-se com 15% das respostas, com 5% apresentam-se 0s cursos
de Arquitetura, Direito, Economia, Letras, Matematica e Veterinaria. Em resumo, 75% da amostra
apresenta grau de instrucdo em nivel superior e 25% apresentam-se com ensino médio.

Examinando o tempo em que as pessoas estdo nas empresas € em virtude deste tempo,

experiéncia no setor, observa-se que 45% estdo ha mais de 15 anos, 25% se encontram de 6 a 8 anos,
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outros 25% se apresentam de 3 a 5 anos e apenas 5% estdo a menos de 2 anos. Verifica-se que 70%
possuem tempo de empresa acima de 6 anos, o que demonstra vivéncia e Know-how? de mercado no
setor ceramico.

Na identificacdo do perfil das ceramicas, 70% da amostra se autodescreve como Empresa de
Pequeno Porte que segundo Receita Federal do Brasil — RFB (2021), (tém faturamento bruto anual
entre R$360 mil e R$4,8 milhdes), 30% como sendo uma Média Empresa de acordo com a Receita
Federal do Brasil - RFB, (tém faturamento maximo igual ou menor que R$6 milhdes). Esta questdo é
importante devido a classificacdo dada pela Receita Federal do Brasil no sistema de arrecadacao de
impostos o Simples Nacional.

Com relagdo ao mix de produtos fabricados pelas ceramicas, 100% das ceramicas da regido
pesquisada podem produzir Tijolos, apenas 20% produzem Telhas, 45% produzem Lajes, 15%
produzem Capas (Cumeeira, Paulistinha), 20% produzem Elementos Vazados, 20% produzem Pisos e
Tijolo Macigo, 40% produzem a Canaleta, 10% produzem o Tijolo Estrutural, 10% produzem Tijolos
21 Furos e Meia Lua, este ultimo item ¢ utilizada para fazer colunas no formato cilindrico.

Descrevendo o perfil das empresas ceramicas observou-se que tipo de formo mais utilizado na
regido da pesquisa ¢ o forno Abdbada com uma indicagdo de 45% dos respondentes, logo em seguida
se apresenta o forno Paulista ou Paulistinha com uma indicagdo de 40%, o forno Mdvel esta presente
em 30%, o forno Tunel estd em 20% e por Gltimo os fornos Hoffmann e Corujinha com a indicacdo de
5% nas ceramicas. Os principais combustiveis utilizados na queima dos produtos sdo a Lenha ¢ P6 de
serra, ambos com 30% das respostas, empatados com 20% as que utilizam Cavaco e a jungdo de Lenha
e P6 de serra.

No mix de produtos fabricados pelas ceramicas destacam-se o Tijolo com produgdo de
8.588.000 pecas 82,17% da producao e as Telhas com producao de 1.220.000 pegas, estes dois produtos
juntos representam 93,84% da producado total de pegas, perfazendo um total de 10.451.500 pegas.
Percebe-se que 6,16% da producdo estd destinada aos outros produtos, deste universo, Telhas, Lajes,
Capas (Cumeeira e paulistinha), Elementos Vazados, Pisos e Canaletas, juntos representam 17,83%
(1.863.500 pegas) do total produzido.

As seis maiores empresas do setor em termos de produgdo de pegas se apresentam da seguinte
forma, em primeiro lugar a cerdmica K com 10,44% de participacdo de mercado, em segundo lugar a
ceramica T com 9,76%, em terceiro lugar a ceramica E com 9,57%, em quarto lugar a ceramica D com

8,61%, em quinto lugar a cerdmica N com 7,75% e em sexto lugar, a ceramica J, com 7,65% da

2 Know-how - ¢ um termo em inglés que significa literalmente "saber como". Know-how é o conjunto de conhecimentos
praticos (férmulas secretas, informagdes, tecnologias, técnicas, procedimentos etc.) adquiridos por uma empresa ou um
profissional, que traz para si vantagens competitivas.
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produgdo total. As outras quatorze ceramicas da amostra possuem uma variacao de produgdo de 6,2%
a 0,61%. Conforme Quadro 02.

As 20 (vinte) ceramicas distribuem seus produtos para 31 (trinta € um) municipios e trés
Estados (Acre - AC, Mato Grosso - MT e Amazonas - AM), algumas proximas, outras um pouco mais
distantes, pela concentracdo de empresas, existe uma concorréncia acirrada, € uma necessidade em
colocar o produto o mais proximo possivel da planta onde a industria esté instalada devido ao custo do
frete reduzir as margens de lucro desejadas.

Buscou-se descrever como as 20 ceramicas participantes deste estudo atendem o Municipio, o
Estado de Rondonia e outros Estados do Brasil, as 04 Ceramicas D, P, Q e S representam 20% das
empresas que atendem somente aos municipios onde tem suas plantas instaladas, as 09 Ceramicas A,
C,L,G, M, N, O, R e T representam 45% das empresas que atendem ao Municipio e ao Estado de
Rondoénia e as 07 Ceramicas B, E, F, H, I, J e K representam 35% das empresas que atendem o
Municipio, o Estado de Rondodnia e a outros Estados do Brasil (AC, MT e AM) que fazem divisa como
o Estado.

Nesta pesquisa apresentam-se os municipios ¢ a oferta de produtos e suas respectivas
participacdes de mercado, sob a oOtica da oferta dos produtos ceramicos. De forma sintetizada e para
melhor compreensdo dos mercados nos municipios serd resumido na Tabela 01 as 06 (Seis)
Mesorregiao do Leste Rondoniense 008 a 003, e os municipios vizinhos ao Estado de Rondonia com
a soma da quantidade de produtos distribuidos nos 31 (Trinta € um) municipios. Buscou-se descrever

os devidos Mercados de Consumo e Produtor onde estdo instaladas as cerdmicas.

Tabela 01 - Resumo dos mercados nas Mesorregido do Leste Rondoniense 008 a 003

Regides Mercado de Consumo Mercado Produtor
Fora do Estado de Rondoénia (AC, MT, AM) 1.044.900 pecas -

Mesorregido do Leste Rondoniense -008 903.000 pecas 832.500 pecas
Mesorregido do Leste Rondoniense -007 3.134.500 pecas 4.177.000 pecas
Mesorregido do Leste Rondoniense -006 2.880.200 pegas 4.001.000 pecas
Mesorregido do Leste Rondoniense -005 520.000 pecas -
Mesorregido do Leste Rondoniense -004 1.772.900 pegas 1.441.000 pecas
Mesorregido do Leste Rondoniense -003 196.000 pecas -

7 regioes 10.451.500 pecas 10.451.500 pegas

Fonte: Dados da Pesquisa 2021.

A participagdo de mercado, Market share, € muito importante pois, 80% das ceramicas possuem
a necessidade de distribuir seus produtos em outras regides, apenas 20% conseguem comercializar os
seus produtos no local onde possui a planta industrial. Para Bhattacharya (2022) a literatura de
marketing geralmente vé a participacdo de mercado como um indicador do sucesso dos esforcos de
uma empresa para competir em um mercado de produtos, dessa perspectiva, a participacdo de mercado
¢ um resultado dos esforcos de marketing de uma empresa, incluindo sua publicidade e promocao,

qualidade e prego da oferta de produtos/servicos, relacionamentos com canais e clientes e atividades
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de vendas. Com relag@o ao mix de produtos fabricados pelas ceramicas, conforme pode ser observado

no Grafico 01.

Grafico 01 - Produtos fabricados

Mix de Produtos

Tijolo 100%
Telhas

Laje

Canaleta

Elemento Vazado

Capas (Cumeeira e Paulistinha)
Tijolo Estrutural

Tijolo Macigo

Tijolo 21 Furos e Meia Lua

Piso Ceramico

0% 25% 50% 75% 100%

Percentual

Fonte: Dados da pesquisa 2021.

Conforme pode ser observado no Grafico 01, 100% das ceramicas da regido pesquisada podem
produzir Tijolos, apenas 20% produzem Telhas, 45% produzem Lajes, 15% produzem Capas
(Cumeeira, Paulistinha), 20% produzem Elementos Vazados, 20% produzem Pisos e Tijolo Macigo,
40% produzem a Canaleta, 10% produzem o Tijolo Estrutural, 10% produzem Tijolos 21 Furos e Meia
Lua.

Buscou-se balizar os dados em termos percentuais para compreender qual a importancia de
cada um na distribuicdo dos produtos. Na amostra ndo houve cerdmica que apontasse que parte de sua
producdo fosse destinada as instituicdes publicas. As ceramicas possuem trés Tabelas de precos
especificas, separando pelos tipos de clientes ou canais de distribuicao, sendo: 32% distribuidos para
os Consumidores Finais, 52% sao distribuidos aos Varejistas/Atacadistas e 16% vao para as
Construtoras. Analisando o preco médio do tijolo praticado para os consumidores finais de R$800,00
percebeu-se um desconto de 15,50% no preco para os Varejistas/Atacadistas e um desconto de 13,50%
no preco para as Construtoras.

Nas 04 (quatro) ceramicas E, T, J e K, que fabricam Telhas, observou-se que a distribuicao
apresenta um perfil onde 25% da producdo ¢ destinada aos Consumidores Finais, 67,5% sdo
distribuidos aos Varejistas/Atacadistas e 7,5% da produgdo ¢ distribuida para as Construtoras. Logo,
como as ceramicas que comercializam Telhas trabalham com a mesma Tabela de pregos para
Varejistas/Atacadistas e as Construtoras, somadas as porcentagens o volume de 75% da produgdo da
Telha ¢ vendido por R$1.510,00 e os 25% remanescentes da produgdo ¢ vendido ao preco médio de

R$1.773,00 para os consumidores finais. Destaca-se que o desconto no prego praticado para
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Varejistas/Atacadistas e as Construtoras ¢ de 14,83%. Os precos médios praticados pelas ceramicas no

mix de produtos se apresentam na Tabela 02.

Tabela 02 - Pregos médios praticados pelas cerdamicas no mix de produtos ceramicos na divisdo de perfil dos Consumidores
Finais, Varejistas/Atacadistas e as Construtoras

Produtos Prego Prego Prego Prego Médio
Consumidor Final | Varejista/Atacadista Construtora Ponderado
R$ R$ R$ Praticado R$
Tijolo 0,80 0,68 0,69 0,72
Telha 1,81 1,52 1,52 1,59
Laje 1,43 1,27 1,27 1,32
Tijolo. Estrutural 1,57 1,57 1.57 1,57
Tijolo. Macigo 0,70 0,70 0,70 0,70
Piso Ceramico 2,02 2,02 2,02 2,02
Canaleta 2,89 2,80 2,80 2,83
E. Vazado 2,36 2,31 2,31 2,33
Tij. 21 Furos ¢ Meia Lua 2,50 2,50 2,50 2,50
C. (Paulistinha ¢ Cumeeira) 2,68 2,68 2,68 2,68
10 Produtos Preco/Peca Prego/Peca Preco/Peca Prego/Peca

Fonte: Dados da pesquisa 2021.

Conforme observado, os precos médios ponderados sao: Tijolo R$0,72; Telha R$1,59; Laje
R$1,32; Tijolo Estrutural R$1,57; Tijolo Macigo R$0,70; Piso ceramico R$2,02; Canaleta R$2,83;
Elemento vazado R$2,33; Tijolo 21 Furos e Meia Lua R$2,50 e as Capas Paulistinhas e Cumeeira
R$2,68 por peca. Calculou-se o pre¢o médio ponderado por pega utilizando-se as quantidades
produzidas e os precos médios praticados, portanto, independente do produto produzido, o prego médio
ponderado ¢ de R$0,89 por peca.

Ressalta-se que todos os valores de custo dos produtos foram informados pelos participantes
da pesquisa. No célculo para demonstrar os valores que representam os custos unitarios foi utilizado a
estatistica com o objetivo de reportar aos valores que representasse a tendéncia de medida central, logo
em alguns momentos foi utilizado a mediana e em outros a média, para resumir os valores de medida

de tendéncia central, elaborou-se a Tabela 03.

Tabela 03 - Valores médios dos custos para o mix de produtos cerdmicos

Produtos Custo Unitario RS /(Peca)
Tijolo 0,50
Telha 0,83
Laje 0,67
Tij. Estrutural 0,82
Tij. Macigo 0,50
Piso Ceramico 0,37
Canaleta 0,52
E. Vazado 0,63
Tij. 21 Furos e Meia Lua 0,50
Capas (Paulistinha e Cumeeira) 0,87
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Custo unitario R$/(Peca) ’
Fonte: Dados da pesquisa 2021.

Com o proposito de facilitar as comparagdes dos dados referentes ao custo, foi utilizado média
ponderada, pois toda comparacgdo neste estudo sera feita por peca produzida, portanto o custo médio
ponderado é de R$0,55/ pega. Apds o levantamento dos precos de venda e dos custos por produtos,
torna-se possivel analisar a margem de contribui¢dao dos produtos. Buscou-se descrever utilizando em
primeiro lugar o custo indicado pelos ceramistas e os pregos praticados utilizando a média ponderada
da distribuicdo dos produtos realizada pelas ceramicas através do perfil dos clientes ou canais de
distribuicdo: Consumidor Final, Varejista/Atacadista e Construtoras e a quantidade produzida. Os

valores se encontram descritos na Tabela 04.

Tabela 04 - Margem de Contribui¢do por Produto

Prego
Custo Meédio Margem de
Unitario | Ponderado | Contribui¢ Quantidad Margem de Percent
R$ Praticado | &o Unitaria | Percentual es Contribui¢do ual
Produtos /(Pega) R$ R$ Unitério | Produzidas Total R$ Total
Tijolo 0,50 0,72 0,22 44,00% 8.588.000 | 1.889.360,00 | 52,01%
Telha 0,83 1,59 0,76 91,57% 1.220.000 927.200,00 25,53%
Laje 0,67 1,32 0,65 97,01% 195.000 126.750,00 3,49%
Tij. Estrutural 0,82 1,57 0,75 91,46% 77.000 57.750,00 1,59%
Tij. Macigo 0,50 0,70 0,20 40,00% 51.000 10.200,00 0,28%
Piso Ceramico 0,37 2,02 1,65 445,95% 15.000 24.750,00 0,68%
Canaleta 0,52 2,83 2,31 444.23% 76.000 175.560,00 4,83%
E. Vazado 0,63 2,33 1,70 253,97% 36.500 62.050,00 1,71%
Tij. 21 Furos e
Meia Lua 0,50 2,50 2,00 400,00% 50.000 100.000,00 2,75%
C. (Paulistinha
e Cumeeira) 0,87 2,68 1,81 208,05% 143.000 258.830,00 7,13%
10 - - - - 10.451.500 | 3.632.450,00 100%

Fonte: Dados da pesquisa 2021.

Observa-se que o Tijolo apresenta uma margem de contribuicdo unitaria de 44%, com a
comercializado 8.588.000 pecas. O valor bruto da contribui¢do é de R$1.889.360,00 em percentual
52,01% do total. As Telhas apresentam uma margem de contribuicao unitaria de 91,57%, classificando
em segundo lugar em importancia os produtos comercializados com o valor de R$927.200,00 em
percentual 25,53% do total. Agregado a telha tem-se Capas Cumeeira e Paulistinha com contribuigdo
unitaria de 208,05% e com valor de R$258.830,00. Somados os produtos: Tijolo, Telha e Capas
Cumeeira e Paulistinha representam 84,67% da margem de contribuigdo total dos produtos.

Analisando os produtos com menor representatividade em termos de volume comercializados,
mas que apresentam uma margem de contribuicao alta, tem-se o Piso cerdmico com 445,95%, Canaleta
com 444,23%, Tijolo 21 Furos e Meia Lua com 400%, Elemento Vazado 253,97%, mas cuja produgao
e comercializacdo ainda sdo baixas. As quantidades de pegas produzidas sao: 15.000; 76.000; 50.000;

36.500 respectivamente. Somados estes quatro produtos, totalizam 177.500 pegas que representam
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1,69% da produgdo total de produtos. Apresentando grande importidncia no mix de produtos das
ceramicas.

Verificando as margens de contribui¢do dos produtos com margem intermediaria tem-se Laje
com 97,57%, Tijolo Estrutural com 91,46%, Tijolo Macico com 40%, cujas producdes e
comercializacdo apresentam as quantidades produzidas de 195.000; 77.000; 51.000, respectivamente.
Somados estes trés produtos apresentam a quantidade de 323.000 pecas que representam 3,09% da
producao total de produtos, evidenciando relevante importancia no mix de produtos das ceramicas que
os produzem.

Em termos percentuais os produtos, Piso cerdmico, Canaleta, Tijolo 21 furos ¢ Meia lua,
Elemento vazado, Laje, Tijolo Estrutural e Tijolo Macico representam uma margem de contribui¢ao
alta, com 15,33% da margem de contribuicdo total dos produtos produzidos com valor de
R$556.854,58 ¢ nesta amostra e apenas 4,78% do volume total em pecas produzidas, demonstrando a
importancia da diversificacdo dos produtos para as ceramicas.

Mas vale ressaltar que a demanda para estes produtos ¢ baixa, conforme pode ser observado
pela quantidade produzida e a necessidade em ter qualidade na Argila para a produgado destes produtos.
Destaca-se que as Capas Paulistinhas e Cumeeira sé sdo produzidas pelas ceramicas que produzem
telhas, pois possuem maior investimento em equipamentos, mas todos os outros produtos podem ser
fabricados por todas as ceramicas, porém com duas ressalvas importantes a serem consideradas, a
primeira relacionada a qualidade da Argila e a segunda a demanda de mercado pelos produtos.

Para atender o objetivo “descrever o processo de aferi¢do dos custos e seus efeitos no processo
de precificacdo dos produtos cerdmicos", foi solicitado que indicassem em uma escala percentual a
confiabilidade no calculo dos custos, como respostas o grau de confiabilidade nos custos ficou em 69%
das respostas.

E possivel observar certa desconfianca na eficiéncia das cerdmicas através da anélise dos dados
encontrados até o momento, pois 25% apresentam dificuldades ao levantar os custos. A apuracdo dos
custos ¢ feita de forma manual e através das anotagdes dos ceramistas em 65% das empresas
pesquisadas e somado a este fato, outros 15% apuram o custo de forma empirica e por aproximagaes,
ou seja, somente 20% possuem o controle sendo, 15% através de software e 5% através de empresa
especializada. Apenas 55% fazem o controle mensal dos custos e os outros 45% o fazem utilizando-se
de prazos maiores, em um periodo em que a inflagdo brasileira esta sendo cotada, através do IPCA
acumulado nos ultimos 12 meses em 9,68% até o més de agosto de 2021, segundo dados do
IBGE/IPCA (2021), o que demonstra que os precos ficam defasados. A apropriagdo dos custos diretos

pode ser descrito no Grafico 02.
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Grafico 02 - Percentual dos insumos do custo direto nas ceramicas

Insumos

Custo Direto

Mao de obra - oo
Energia Elétrica + 841.457,00 16,61%

Combustivel — 301.704,00 595%

Lubrificantes -F 29.650,00 0,59%

Combustivel de Queima +— 1.008.030,00 19,89%
Argila + 879.73400 17.36%
Manutengao de Maquinas + 33578000 6,63%
Manutengao de Veiculos _ 3.97%
1 1 ]
t } + {
R$ 0,00 R$ 500.000,00 R$ 1.000.000,00 R$ 1.500.000,00

Percentual

Fonte: Dados da pesquisa 2021.

Observando o Grafico 02 com a apropriacdo dos custos diretos e indiretos aos produtos,
buscou-se descrever o peso dos insumos nos custos diretos nas cerdmicas. Observa-se que o maior
custo direto descrito ¢ a mao de obra com 29%, na sequéncia o combustivel para queima com 19,89%,
a Argila consome 17,36% dos recursos destinado a producdo, o proximo insumo ¢ a Energia elétrica
com 16,61% dos custos, a manuten¢ao de maquinas e equipamentos utiliza 6,63% dos recursos, o
combustivel para veiculos consome 5,95%, a manuten¢do dos veiculos utiliza 3,97% dos recursos e
por fim vem os lubrificantes com consumo de 0,59%.

No detalhamento da composi¢do dos custos dos produtos buscou-se avaliar como os custos
indiretos sdo rateados aos produtos, percebeu-se que 55% utilizam o peso da argila utilizada em cada
produto como critério de rateio e 45% rateiam utilizando a quantidade produzida como critério.

Buscando determinar os controles internos das ceramicas e os controles de custos verificou-se
que 95% das ceramicas possuem a contabilidade externa, neste caso a contabilidade somente destinada
as questdes tributdrias e ao fisco, ou seja, somente relacionada a coleta de impostos do governo,
inexistindo a contabilidade gerencial. Apenas a Cerdmica K possui a contabilidade gerencial com foco
nos fins gerenciais da contabilidade e a externa voltada para as questdes do fisco.

Como principal justificativa para a contabilidade ser externa 50% dos respondentes afirmaram
como motivo o custo do servico prestado pelo escritoério de contabilidade ser bem atrativo, 25%
apontaram o atendimento prestado pelos escritorios de contabilidade, 20% assinalaram ter o
profissional atualizado com um custo reduzido ser o problema de se ter a contabilidade externa e 5%
indicou possuir a contabilidade interna para fins gerenciais e a externa para as questdes tributarias. O
valor de R$1.200,00 é o que mais representa a medida de tendéncia central como valor pago aos
escritorios de contabilidade.

Nesta parte da andlise dos resultados buscou-se atender ao terceiro objetivo deste trabalho que

estd voltado a “analisar as estratégias, taticas e as politicas no processo de precificagdo dos produtos
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ceramicos". No processo de precificagdo, a ceramica precisa definir a estratégia para o produto,
selecionando o seu mercado-alvo e seu posicionamento, os seus precos devem ser direcionados para
esse caminho.

Respondendo qual ¢ o método principal para o calculo da formagdo do preco de venda dos
produtos ceramicos, percebe-se que 55% formam o preco de venda com base nos concorrentes, 30%
indicaram que o formam seus pregos de venda com base nos custos do produto, 10% indicaram utilizar
a margem de contribuicdo e apenas 5% descreveram que o seu processo de precificacdo esta baseado
no valor percebido pelo mercado consumidor.

Na formagao de preco com base na concorréncia citada por 55% dos participantes, Berto (2012,
p.69) explica que "a estratégia de seguidores de precos refere-se as organizagdes que ndo sao tao fortes
no seu setor e somente seguirdo o preco estabelecido". Prego pela concorréncia ¢ mais comum em
mercados de produtos homogéneos, se encaixando perfeitamente aos produtos cerdmicos, onde ocorre
o chamado “preco imitativo”. O acompanhamento a reducdo de precos do concorrente visa,
predominantemente, a ndo perder participacao de mercado.

Para as ceramicas que elaboram seus pregos com base no custo do produto que nesta amostra
representa 30%, Berto (2012, p.66) salienta que, normalmente, "o custo estabelece o piso do prego; o
mercado e o valor percebido, o seu teto; e a concorréncia acaba indicando o valor mais adequado”. O
autor ainda indica quatro fatores que aumentam a concorréncia de pregos, como: custos fixos elevados;
excesso de capacidade instalada; crescimento lento e falta de diferenciacdo, como fatores a serem
observados, fatores estes perceptiveis no setor ceramico.

A margem de contribui¢do foi citada por 10% das ceramicas como critério para formacdo do
preco, conforme Sardinha (2013, p.248) onde "define a margem de contribui¢do de um produto,
mercadoria ou servigo como sendo a diferenca entre o valor das vendas, os custos variaveis e as
despesas varidveis da venda". A andlise por este método concentra-se na avaliacdo da capacidade de
cada produto, vendido em contribuir individualmente para a cobertura dos custos fixos e despesas
fixas, através da margem de contribuigao.

Apenas 5% das ceramicas indicaram a formagao do pre¢o de venda com base na percepgao de
valor. Bruni (2008, p. 258) destaca dois caminhos para a formagao do pre¢o de venda, a formagao do
preco em um processo “da frente para trds” ou a partir de custos; ou a determina¢do dos custos
maximos em um caminho “de tras para frente”, a partir do valor percebido pelo mercado.

Observa-se que nenhuma empresa citou o planejamento estratégico como base para precificar
os produtos ceramicos. Outro fato a ser observado ¢ que dentre as 4 (quatro) bases citadas pelos
responsaveis pelo processo de precificacdo, a periodicidade com que os custos sdo revisados, desperta
a atencao uma vez que, na Tabela 07 ¢ possivel verificar que dentre os que utilizam como base

concorrentes para formar os precos de vendas (55%), 06 (seis) ceramicas ou 30% delas fazem o
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controle dos custos de forma mensal e 05 (cinco) ceramicas ou 25% o fazem na periodicidade de
bimestral para prazos maiores.

Para as ceramicas que utilizam como base os custos para a formac¢ao do prego de venda apenas
02 (duas) ou 10% fazem o controle dos custos mensalmente, quatro ou 20% gastam mais de seis meses
para revisar os seus custos. As ceramicas que indicaram a base de sua formag¢ao de preco na margem
de contribuicdo e no valor percebido pelo mercado consumidor foram as que controlam os custos de

forma mensal, conforme dados da Tabela 05.

Tabela 05 - Método utilizado na formagao do preco e periodicidade da revisdo dos custos

M¢étodo utilizado na formagao dos precos Periodicidade de revisao dos custos | Frequéncia | Percentual
Concorrentes Bimestral 3 15,00%
Mensal 6 30,00%
Semestral 1 5,00%
Trimestral 1 5,00%
Custo do produto Anual 3 15,00%
Mensal 2 10,00%
Semestral 1 5,00%
Margem de contribuigao Mensal 2 10,00%
Valor percebido pelo mercado consumidor Mensal 1 5,00%
Total geral 20 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa 2021.

Analisando a Tabela 05 percebe-se que existe uma defasagem nos pregos de venda para as
ceramicas que tem como base na formacgao dos precos os concorrentes € o custo dos produtos, para
estes dados 45% apresentam como periodicidade de revisdo dos custos um tempo superior ha dois
meses para reverem os seus custos. Logo nestas bases o tempo em que os custos ndo sofrem reajustes
levam as ceramicas a diminuir a margem de lucro daquelas que fazem o controle dos custos de forma
mensal, neste caso representados por 55% da amostra.

Buscando descrever as dificuldades em determinar o preco de venda a maior dificuldade
encontrada pelos ceramistas, representando 35% de citagdo foi a oscilagdo de demanda o que dificulta
o planejamento da producdo, 20% alegaram que a eficiéncia produtiva e sua oscilagdo na produgao ¢
um dos problemas para precificar os produtos. Empatados com 15% destacam-se o pre¢o de venda
abaixo do real, o que diminui os lucros das empresas e preco de venda acima do real, o que dificulta
as vendas, 10% indicaram ter dificuldades em identificar, fixar acdes para reducdo dos custos e

despesas e apenas 5% afirmaram ndo ter problema em apurar e adicionar os custos aos produtos.
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Perguntou-se aos participantes quando comparados seus precos aos dos concorrentes estes eram
maiores, menores ou iguais aos pre¢os praticados pela concorréncia. Para 50% praticam pregos iguais
aos dos concorrentes, 35% afirmaram praticar pregos iguais aos dos concorrentes e apenas 15%
afirmaram praticar precos menores que 0s concorrentes.

Conforme descrito Octoviany (2023) afirma que a defini¢ao do preco do produto pode ficar um
pouco abaixo dos seus concorrentes, igual ao dos seus concorrentes, ou um pouco acima dos seus
concorrentes. concorrente. Mattos (2021) descreve que precos baseados na competicao toma os pregos
de mercado como referéncia, geralmente entre concorrentes especificos. Dessa forma, uma empresa
pode comparar seu nivel de lucro em relacao a diferentes pregos e tornd-los mais atraentes do que os
da concorréncia, gerenciando seus recursos para reduzir custos, atender a demanda e aumentar a
produtividade.

Seguindo esta teoria buscou-se junto as ceramistas o que mais influencia o processo de
precificagdo, classificando em grau de importancia em uma escala em que o mais importante seria o
primeiro, o intermediario o segundo e o item com menor importancia o terceiro. Percebe-se que a
Concorréncia aparece em 50% das respostas em 1° lugar, Custos/Lucro/Resultados em 40% das
respostas em 1° lugar e o Cliente apenas 15% das respostas, o que demonstra a tendéncia de analisar
primeiro os Concorrentes, em seguida os Custos/Lucro/Resultados e por ultimo o Cliente no momento
de precificar os produtos.

A Tabela 06 retrata quais sdo as maiores dificuldades no momento de precificar os produtos. A
pergunta foi de forma aberta e as respectivas respostas foram condensadas, pois apresentavam textos

muito semelhantes entre si.

Tabela 06 - Dificuldades enfrentadas no momento de precificar os produtos cerdmicos

Percentual Dificuldades encontradas no momento de precificar os produtos ceramicos

60% Falta de profissionais qualificados que auxiliem no processo de custeio dentro da empresa.
5% O valor do desembolso ¢ alto em relagdo ao valor que essa informacao trard para a empresa.
5% Muitos custos sdo indiretos, o que dificulta a alocagdo;

10% Oscilacdo dos precos dos insumos.

15% Nao tenho problemas ao levantar os custos dos produtos.

5% Falta de software adequado que auxilie nos processos de custeio.

100% 06 Dificuldades encontradas no momento de precificar.

Fonte: Dados da pesquisa 2021.

Observa-se na Tabela 06 que 60% dos ceramistas responderam que a falta de profissionais
qualificados que auxiliam no processo de custeio dentro da empresa ¢ uma das principais dificuldades
enfrentadas pelas ceramicas, 15% afirmaram nao ter problemas ao precificar os produtos, empatados
com 5% os que indicaram o valor do desembolso ser alto em relacdo ao valor que esta informagao trara
para a empresa; oscilagdo dos precos dos insumos; oscilagdo em relagdo ao volume de producao; falta
de software adequado que auxilie nos processos de custeio e muitos custos sdo indiretos o que dificulta

a alocagao.
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De certa forma verifica-se que 95% indicaram que utilizam a contabilidade externa a
suas empresas, neste caso a contabilidade somente destinada as questdes tributarias e ao fisco, ou seja,
somente relacionada a coleta de impostos do governo, inexistindo a contabilidade gerencial. Precisa-
se de uma mudanga de pensamento com relacdo a contabilidade ser utilizada de forma diferente nao
somente para o fisco e sim de forma a auxiliar nas decisdes, principalmente na gestdo dos custos.

Outro fator importante que deve ser levado em consideragdo ¢ a analise do Ponto de Equilibrio
que segundo definido Bernardi (2017, p.248) esta relacionado “ao volume calculado em que as receitas
totais de uma empresa se igualam aos custos e despesas totais: portanto, o lucro ¢ igual a zero".
Avaliando a utilizacao do ponto de equilibrio na formacao do preco, observa-se que 85% das ceramicas
ndo utilizam o ponto de equilibrio e apenas 15% utilizam o ponto de equilibrio contdbil onde indica o
ponto necessario para que as vendas cubram todos os seus gastos e indica o lucro zero. O ponto de
equilibrio deveria ser muito utilizado principalmente pelas ceramicas que necessitam colocar seus
produtos em outros mercados, indicando um ponto de maximo e minimo em relagio ao volume
necessario de produtos ou venda para cobrir os custos fixos e as despesas fixas das ceramicas.

Foi questionado sobre os critérios de diferenciagdo dos pregos praticados aos clientes em uma
abordagem em que indicassem se o preco praticado era o mesmo para todos os clientes, se havia
diferenciagdo por cliente e quantidade ou somente por cliente ou por quantidade, onde 60% dos
entrevistados indicaram que praticam o mesmo pre¢o para todos os cliente, 25% indicaram que
praticam os precos diferenciados por cliente e quantidades, 10% indicaram que praticam os pregos
diferenciando apenas pelas quantidades e apenas 5% diferenciam os pregos por clientes.

Desta maneira, percebe-se de forma timida a presenca de uma politica de pregos que as
ceramicas praticam, mas sempre com abordagens de redugdo de preco. Observou que 50% praticam
precos competitivos, 40% elaboraram pregos condizentes com a qualidade, e empatados com 5% estao
os que praticam precos elevados em relacdo a qualidade e os que adotam precos por linha de produtos.
Torna-se evidente que as que praticam pregos condizentes com a qualidade avaliam que os seus
produtos pecam em relacao a qualidade praticada pelas outras ceramicas que competem no mercado,
logo praticam seus pregos um pouco abaixo ao praticado pelas empresas lideres de mercado. Apenas
uma empresa afirmou que pratica preco alto devido a qualidade percebida de seus produtos, logo as
outras precificam abaixo da lider em qualidade onde disputam o mercado.

Em uma analise descritiva embasada na teoria das trés estratégias genéricas de Porter (2004)
em que as empresas podem ter lideranga em custo, diferenciagdao ou enfoque em nicho de mercado, foi
indagado quais das estratégias genéricas as ceramicas se enquadram. Analisando os resultados observa-
se que 80% das ceramicas indicaram a lideranga em custo como foco principal e apenas 20% indicaram

a liderancga em diferenciagao.

™

LUMEN ET VIRTUS, S&o José dos Pinhais, v. XV, n. XLIII, p.7618-7649, 2024

7639



A lideranca em custo apresenta em algumas empresas como ter o melhor processo de queima
através de fornos moével ou tinel e possuir o melhor combustivel para o processo de queima do produto
através de po de serra ou cavaco. Algumas possuem a lideranca em custo devido a extragao da jazida
ser bem proximo da planta de produgdo da ceramica o que traz economia no custo da argila.

Porter (2004) descreve a lideranga em custo como uma agressiva persegui¢ao de reducgdo de
custo pela experiéncia, um controle rigido do custo e das despesas gerais, a ndo permissao da formacao
de contas marginais dos clientes, € a minimizacao do custo em areas como P&D, assisténcia, forga de
vendas, publicidade etc. Custo baixo em relagdo aos concorrentes torna-se o tema central de toda a
estratégia, embora qualidade, a assisténcia e outras areas nao possam ser ignoradas.

Existem ceramicas que possuem lideranga no custo do combustivel para queima por estarem
mais proximo dos fornecedores e existem as que t€ém acesso as melhores jazidas de argila o que
proporciona melhor qualidade ao produto. Todos estes argumentos justificam 80% das empresas
indicarem a lideranca em custo. Esta resposta estd intimamente ligada a percepcao das ceramicas que
apenas produzem o tijolo, pois este produto ¢ utilizado na construgdo civil apenas como estrutura,
pouco utilizada com o produto a mostra (em evidéncia), onde poderia ser observado as qualidades do
produto. As ceramicas que indicaram lideranga em diferenciagdo sdo as que possuem uma linha de
produto mais ampla, como produtos tijolo 21 furos, meia lua, elementos vazados e piso o que se
distancia do produto basico tijolo.

Buscou-se identificar as estratégias das ceramicas ao precificar os produtos o item mais
indicado com 45% foi ter custo mais baixo que seus concorrentes, 30% indicaram entrar em um
mercado alvo como principal estratégia e 25% indicaram focar seus pre¢cos em um grupo de
compradores. A busca pelo custo mais baixo também se justifica devido a similaridade do principal
produto produzido, pois o tijolo representa 82,17% da produgao total e ter um custo baixo na producao
¢ uma estratégia almejada por todas as ceramicas.

Na sequéncia buscou-se atender ao objetivo deste trabalho que estd relacionado com
“identificar as varidveis que influenciam o processo de elaborag¢do do pre¢o de venda no ambito interno
e externo nas ceramicas". Com este objetivo estipulado deu-se inicio analisando o ciclo de vidas dos
produtos que conforme Kotler (2019) o produto tem um ciclo de vida, tem-se que verificar quatro
pontos: 1. Os produtos tém vida limitada. 2. As vendas dos produtos atravessam estagios distintos,
sendo que cada um apresenta desafios, oportunidades e problemas diferentes para o vendedor. 3. Os
lucros sobem e descem em diferentes estagios do ciclo de vida do produto. 4. Os produtos requerem
estratégias de marketing, financeira, de produgdo, de compras e de recursos humanos diferentes a cada
estagio do ciclo de vida.

Questionando os ceramistas quanto ao ciclo de vida do tijolo, considerando as fases citadas

por Kotler (2019) em que classifica as fases em: introdugdo, crescimento, maturidade e declinio,
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percebeu-se que 25% avaliam que o tijolo estd em uma fase de crescimento e 75% indicaram que se
encontra na fase de maturidade. Para a telha 35% indicaram que o produto estd em maturidade e 65%
que o produto se apresenta na fase de declinio. Mattos (2021) afirma que o ciclo de vida de um produto
requer acompanhamento ap6s o seu langamento para antecipar possivel descontinuidade e incorporar
todas as necessidades do produto ao longo do seu ciclo de vida. Bernardi (2017, p.47) destaca que “os
precos acompanham os ciclos de vida dos produtos assim como as estratégias e precos de penetragao,
precos de superacao da concorréncia, precos de maturacao e redugdo de precos logo, os objetivos e os
fatores do ciclo de vida, em cada estagio deve ser observado." Analisando os pregos dos tijolos percebe-
se que a maturacdo provoca uma estagnagdo e uma dificuldade das empresas em se diferenciar dos
concorrentes neste produto.

No processo de precificagao da telha existe menos concorréncia pois somente quatro ceramicas
em Rondonia produzem o produto, muito por causa da qualidade da argila e do investimento em
preparacdo e fabricacdo das telhas, mas o declinio da telha se justifica na queda de demanda causada
principalmente pela entrada dos produtos substitutos que prejudica o processo de precificagdo
reduzindo a margem de lucro.

Percebeu-se que 60% apresentam-se como sendo observadora o que indica duas situacdes
distintas: a primeira relacionada em aguardar a posi¢ao dos lideres de mercado para ajustar seus precos,
mesmo com a necessidade de reajustar seus precos, nao o fazem enquanto os lideres ndo aumentam os
seus precos, e a segunda esté relacionada em aguardar os precos dos lideres para posicionar seu pre¢o
um pouco abaixo executando o conhecido efeito "guarda-chuvas". Portanto, existe uma relagdo de
submissdo em que as cerdmicas com menor produ¢do ndo colocam o seu preco primeiro € sempre
aguardam os lideres se posicionarem.

Consideram-se reativos 35% das ceramicas, em que nessa estratégia, fundamenta-se
principalmente nos custos internos da empresa, ou, entdo, no seguimento aos competidores em suas
decisdes de precos, ou até mesmo, no sentido de serem ageis nas mudangas de pregos praticado tanto
no movimento de alta de precos como no de baixa. A concorréncia fica mais acirradas com tendéncia
de queda nos pregos no periodo do ano em que na regido amazonica chove com intensidade, este
periodo ¢ denominado na regido como inverno amazonico (periodo das chuvas), o que prejudicando a
demanda reduzindo o preco e apenas 5% afirmaram ser agressivas no processo de precificacao.

Foi indagado aos ceramistas como se classificam em relagdo a lideranga de mercado e 25% se
consideram lideres de mercado, pois estas sdo as empresas que reajustam os Seus precos primeiro € sao
seguidas pelas outras e 75% se classificaram como seguidoras de mercado. Cogan (2002) as estratégias
de lideres de precos sdo caracteristicas das organizagdes com grandes fatias do mercado e determinam

o preco a ser seguido pelas demais do setor.
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Buscando a teoria econOmica percebe-se que as cerdmicas se enquadram no mercado de
competicao oligopolizado, onde segundo Cordeiro (2005, p.265) "descreve o oligopdlio como quando
ha um nimero reduzido de empresas, cujos produtos podem ser homogéneos ou diferenciados e
substitutos proximos entre si, existindo ainda barreiras para desestimular a entrada de novas empresas".

Seguindo esta linha, Berto (2012, p.37) indica que "numa industria oligopolista tipica nao
existe, geralmente, guerra de precos. Cada companhia sabe que se aumentar seus precos acima das
outras, podera nao ser seguida pelas demais e perder quota de mercado". Contudo, "se reduzir os
precos, as outras podem segui-la, reduzindo o resultado de todas, o que também ndo interessa a
nenhuma delas". Nas empresas oligopolistas, os precos s3o menos vulneraveis as flutuacdes de precos,
eles sdo fixados de acordo com os custos, acrescido de um lucro julgado razoavel. Dificuldade
encontrada no setor ceramico pesquisado.

Segundo Guan Y, Cheung KS (2023) a teoria de precificagcdo de custo total pode levar a lucros
maiores em mercados de monopo6lio ou oligopdlio. Isso ocorre porque as empresas nesses mercados
tém maior poder de mercado e podem definir pregos acima do custo marginal. No entanto, a extensao
desses lucros depende da elasticidade da demanda e da capacidade da empresa de diferenciar seu
produto dos outros. Como a demanda ¢ praticamente inelastica, o cartel tende a impor um prego e
dividir a demanda alcangada por este prego entre os participantes do cartel.

Neste ponto o setor ceramico se diverge, exatamente na parte em que "o cartel tende a impor
um preco e dividir a demanda alcangada por este prego entre os participantes do cartel", pois ainda o
nivel de rivalidade entres os ceramistas impede que se forme um cartel. Como descreve Mankiw (2013,
p.335) que "os oligopolios gostariam de atingir o resultado monopolista, mas isso exige cooperacao, a
qual ¢ muito dificil de estabelecer e manter". Portanto, "para compreender a economia da cooperagao,
precisa-se aprender um pouco sobre a teoria dos jogos € esta teoria nos permite entender por que ¢
dificil manter a cooperacao".

Existem inclusive reunides entre eles com o objetivo de acordar pregcos, mas o nivel de
rivalidade os impede de se transformar em cartéis, o grande problema ¢ exatamente a participacao de
mercado (Market share) que se apresenta como item citado por 70% dos ceramistas demonstrando a
preocupacao com a divisdo do mercado e o que gera toda a pressdo sobre o prego, logo ndo existe

acordo nos precos praticados apenas as tentativas. Conforme pode ser observado na Tabela 07.

Tabela 07 - Participagdo em reunides com o objetivo de acordar pregos

Participagdo em reunido com o objetivo de acordar precos Participacdo | Contribui¢do | Frequéncia
precificagdo | das reunides
Nao - 20% 04 Nao tem Nunca
contribuido. Participei.
Sim - 80% 02 40% Trimestrais
11 60% Trimestrais
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03 80% Trimestrais
Nio 20% Sim 80% 20 M. Ponderada | Trimestrais
61,25%

Fonte: Dados da pesquisa 2021.

Na Tabela 07, 20% das ceramicas ndo participam das reunides que acontecem em média
trimestralmente, as 80% que participam indicam disparidade entre a contribuicdo que estas reunides
trazem ao processo de precificagdo, pois como demonstrado 02 ceramicas afirmaram que as reunides
contribuiram com 40%, 11 indicaram uma contribui¢do de 60% ¢ 03 indicaram uma contribuigdo de
80%, calculando a média ponderada encontra-se uma contribui¢do de 61,25% nos precos.

Com o objetivo de descrever se existem aliangas estratégicas entre as 16 cerdmicas que
participam das reunides, 60% destacaram que ndo h4 aliangas estratégicas e 40% afirmaram haver
colaboragdo em pregos. Neste estudo 80% das ceramicas possuem a necessidade de colocar seus
produtos em outros mercados e 20% conseguem colocar os seus produtos no local onde a empresa
possui sua planta, mas ndo ha uma uniformidade nos precos praticados, existe uma disputa acirrada
pela participacao de mercado (Market share), o que acaba derrubando os pregos das empresas que
julgam os seus produtos com média qualidade e as que necessitam colocar seus produtos em outros
mercados ¢ conforme descri¢ao dos proprios ceramistas 75% se auto classificam como seguidores de
mercado.

De acordo com Mankiw (2013, p.336) "a teoria dos jogos ilustra por que os oligopolios tém
dificuldade para manter lucros monopolistas, cada oligopolista tem um incentivo para trapacear,
fazendo com que o interesse proprio dificulte o resultado cooperativo com produgdo baixa, precos
elevados e lucros de monopo6lio". Para tanto basta observar o desvio padrdo e o Coeficiente de Variagao
de Pearson calculada nos precos praticados pelas ceramicas.

Percebeu-se que a participagdao de mercado (Market share) ocupa lugar de destaque citado por
65% dos respondentes, o numero e tamanho das empresas que operam no mercado ¢ citado por 30%
dos participantes e o grau de similaridade dos produtos foram indicados por 5% dos entrevistados,
nenhuma ceramica citou o tamanho do mercado.

Foi levantado junto aos ceramistas dentre os fatores externos quais mais prejudicam o processo
de precificagdo e novamente a preocupagdao das empresas pela participagdo de mercado tornam-se
evidentes, pois para 80% dos ceramistas a concorréncia ndo ajustar os precos ¢ um dos principais
fatores, 10% apontaram a necessidade de modificar os pregos na direcdo oposta, quando alguns estdo
reduzindo os precos devido ao “periodo das dguas” por exemplo e algumas ceramicas indicaram a
necessidade em subir os pregos e 10% a necessidade de possuirem precos com valores mais atraentes.

Dentre os fatores internos e externos que mais influenciam o processo de precificagdo dos

produtos, os ceramistas destacaram: os custos de mao-de-obra, custos de matéria prima, demanda,
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custos financeiros e concorréncia. Percebe-se que o item que mais influencia o preco ¢ o fator demanda
com 85% de citagcdes, em seguida apresenta-se a concorréncia com 55%, empatados com 45%
apresentam-se o custo de mao-de-obra e matéria prima e com 25% das citagdes aparecem o0s custos
financeiros.

Seguindo o mesmo raciocinio foi indagado sobre os fatores que afetam a margem de lucro
embutida nos precos. Para 35% dos entrevistados o custo do produto ¢ o que mais afeta a margem
embutida no prego, 30% indicaram que a demanda pelo produto, 20% indicaram o volume de vendas
e 15% indicaram a exclusividade do produto. Demanda e o Volume de vendas juntos representam 50%
das citagdes dos ceramistas e ambas caminham juntas, visto que a margem de lucro ¢ muito afetada
pela demanda e pelo volume de vendas, pois 0 aumento ou diminui¢do faz com que as ceramicas
oscilem a margem de lucro para cima ou para baixo. Outro fator que auxilia a margem dos produtos ¢

a exclusividade pelo produto.

5 CONCLUSAO

Com o estudo realizado sobre o processo de precificacao das 20 (vinte) ceramicas participantes,
observou-se a necessidade do estabelecimento de um processo em que seja considerado as politicas,
estratégias e taticas para o preco de venda dos produtos e um posicionamento adequado do produto no
mercado, pois conforme observado na pesquisa de campo, a estratégia amplamente utilizada pelas
ceramicas tem foco na concessdo de descontos sobre o prego de venda, em uma Tabela que privilegia
os Atacadista/Varejistas e as Construtoras concedendo descontos que giram em torno dos 15% sobre o
preco de venda. Em uma andlise mais aprofundada das taticas na precificacdo, observa-se que o prego
por volume ¢ citado por 85% dos ceramistas, o preco por pacote e cobrir o prego da concorréncia se
apresenta em 70% das citagdes. Estas taticas utilizadas demonstram a forga que os atacadistas exercem
sobre as ceramicas, pois os atacadistas comercializam boa parte do que € produzido e adogao politicas
de descontos representa a estratégia dominante no setor. Ressalta-se que os aspectos mercadologicos
como qualidade do produto e o posicionamento no mercado sdo pouco utilizados o que pode trazer
mais competitividade para as empresas.

Existe pouca utilizagdo do ponto de equilibrio para a tomada de decisdo sobre a precifica¢do
dos produtos, a estratégia mais utilizada indicada por 80% dos ceramistas esta na lideranga em custo
como foco principal e apenas 20% indicaram a lideranga em diferenciagdo. Um dos objetivos da
politica de precos estd na participacao de mercado (market share) e a tatica mais utilizada no processo
de precificagdo estd focada em baixar os pregos. Percebeu-se que as cerdmicas que se apresentam como
observadores apresentam duas estratégias distintas: a primeira relacionada a aguardarem a posi¢ao dos
lideres de mercado para ajustar seus precos, mesmo com a necessidade de reajusta-los, ndo o fazem

enquanto os lideres ndo tomam essa iniciativa; a segunda esta relacionada ao aguardar os lideres para
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posicionar o seu prego um pouco abaixo executando o conhecido efeito "guarda-chuvas", portanto
existe uma relacdo de submissdo em que as cerdmicas com menor produgdo sempre aguardam os
lideres se posicionarem com relagdo ao aumento de pregos.

E possivel observar certa desconfianca na eficiéncia das cerdmicas no controle dos custos
através da analise dos dados, pois parte das ceramicas apresentam dificuldades ao levantar os custos.
Algumas ceramicas indicaram que a apuragdo ¢ feita de forma manual e através das anotacdes e
somado a este fato apuram o custo de forma empirica e por aproximagdes, o que prejudica a base do
processo de precificacao que sao as informagoes relacionadas aos custos. Outro aspecto a ser levado
em considera¢do, ¢ o impacto dos custos de produ¢do serem altos e semelhantes entre as empresas que
possuem uma estrutura de producao mais antiga, como as ceramicas que t€m fornos do tipo Abdbada,
Paulistinha, Corujinha e Hoffman, com menores capacidades de produ¢do a um custo mais elevado.
Este fator eleva a necessidade de um prego mais alto, que muitas vezes nao ¢ possivel devido a entrada
de produtos fabricados em plantas mais modernas e com pregos mais competitivos.

Conforme pode ser observado, 20% das cerdmicas ndo participam das reunides entre os
ceramistas, que acontecem em média trimestralmente. Para 80% das cerdmicas que participam das
reunides existe disparidade entre a contribui¢cdo que estas reunides trazem ao processo de precificacao.
Neste estudo, verificou-se que 80% possuem a necessidade de colocar seus produtos em outros
mercados e 20% conseguem colocar os seus produtos no local onde a empresa possui sua planta
instalada. Mas nao hé uma uniformidade nos precos praticados, existe competi¢ao pela participagdo
de mercado (Market share) e conforme descricdo dos proprios ceramistas 75% se auto classificam
como seguidores de mercado.

Portanto, acredita-se que o estudo proporciona contribui¢des aos gestores das ceramicas na
regido central de Rond6nia - Amazonia Ocidental/Brasil, a ciéncia administrativa e para o
desenvolvimento do Estado. Ao se desenvolver esta pesquisa a atividade, que considera o perfil dos
usuarios e as caracteristicas das cerdmicas, auxiliando o processo de precificagdo dos produtos
contribuindo para com as praticas gerenciais em uma analise mercadologica onde destaca-se a
necessidade do setor em precificar os produtos, acredita-se que haverd ganhos comerciais que
contribuirdo com a continuidade das empresas, setor que atualmente emprega 714 pessoas de forma
direta no Estado de Ronddnia. Além disso, esse estudo pode ser replicado para o caso de outras
ceramicas, localizadas em outras regides do Brasil e do mundo, que apresentem as mesmas
caracteristicas do problema abordado. Ainda, esse estudo pode ser adaptado e aplicado em outros
setores produtivos que demandam uma estrutura de politica, estratégia e tatica envolvendo a
precificagdo de produtos.

Como limitagdes no estudo, acredita-se ao fato de ser analisado apenas um més de producao e

comercializacao dos produtos ceramicos, quando o ideal seria 0 acompanhamento em um tempo maior,
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mas seria muito dificil os gestores das cerdmicas permitirem um acompanhamento da coleta de dados
realizado desta forma. Outra limitacdo a ser apontada é o problema da pandemia causada pela Covid-
19, que prejudicou o agendamento das visitas as ceramicas e aplicagdo do questionario. Por fim, a
titulo de sugestdo para trabalhos futuros, acredita-se que o estudo sobre a gestdo financeira de curto
prazo nas ceramicas seria relevante para o desenvolvimento dos gestores deste setor, pois a reducao de
precos para melhorar a questdo da falta de capital de giro e ampliar o volume de vendas ndo se
apresenta como uma alternativa que possa ser utilizada de forma duradoura, precisa buscar a fonte dos
problemas da gestdo financeira de curto prazo, o que com um bom planejamento estratégico seria

possivel corrigir.
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