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  INTRODUÇÃO




  Uma pesquisa feita em Curitiba, com mais de 660 empresários, mostrou que pelo menos 26% deles não têm nenhuma base concreta para o cálculo do preço de venda do que disponibilizam em seus negócios. Outros 30% não fazem o cálculo da forma mais adequada.




  Nossa experiência reforça esse dado alarmante. Nas diversas aulas que ministramos em gestão financeira, percebemos que a tendência é a adoção de uma fórmula "mágica" para o micro e pequeno empresário: pega-se o custo da mercadoria (ou do serviço) e multiplica-se por dois. Está feito o preço!




  Mal se leva em consideração os impostos e comissões a serem pagos e, muitas vezes, o conceito e cálculo de ponto de equilíbrio são completamente desconhecidos.




  Você pode se perguntar “E daí? O preço já é préestabelecido pela própria concorrência!” É verdade! Na maioria dos casos, o empresário fica preso a um preço praticado pelo mercado, mas é justamente aí que entra a importância de uma boa gestão de preços e custos.




  Em muitas situações, você pode estar perdendo dinheiro e não sabe! Ou então poderia praticar um preço mais baixo (ou oferecer maiores descontos) e não sabe!




  Este e-book de Gestão de Custos e Preços para Produtos e Serviços visa a auxiliar o empresário a não ter mais esse tipo de problema. Veremos o passo a passo para a formação do preço ideal de venda em comércios e serviços.




  Ao fim desta leitura, você estará apto a saber o que é necessário fazer, financeiramente, para que sua empresa dê lucro.




   




  Renan Kaminski Damasceno




   




  Módulo 1




   




  
1 Introdução à gestão de custos e precificação





  Todo e qualquer empresário deveria saber responder algumas perguntas básicas sobre o seu negócio, como:




  Custo - Quanto custa produzir uma unidade do meu produto? Ou quanto custa uma hora de trabalho do meu serviço?




  Gasto - Se eu aumentar em 10% o número de vendas, quais os gastos que poderei ter?




  Desconto - Se um cliente me pedir 25% de desconto para adquirir grandes quantidades de meu produto/serviço, o ganho final valeria a pena?




  Promoção - Qual seria o ganho que eu teria caso fizesse uma promoção com 50% de desconto?




  Faturamento - Qual é a receita mínima que minha empresa tem que faturar para não ter prejuízo?




  Essas e outras muitas perguntas são a base da gestão de custos e precificação.




  Se o empreendedor souber responder às perguntas anteriores com uma boa precisão, então ele faz parte de uma minoria que tem pleno controle sobre os custos da empresa.




  Uma pesquisa feita em 2010, com empreendedores da cidade de Curitiba, no Paraná, revelou que 15% deles nem sequer sabem como é formado o seu preço de venda e outros 10% apenas consideraram o preço dos concorrentes para formar o seu.




  Será que você se encaixa nesse perfil?




  Vamos fazer uma continha básica que ilustra o pensamento da maior parte do público empresarial:




  Comprei uma unidade do meu produto por R$ 5,00 e vendi por R$ 10,00. Ganhei 100% em cima desse produto. Certo? Errado! Acompanhe:




  Valor de venda: R$ 10,00 - [Valor de compra: R$ 5,00 + Impostos (ISS, Simples, etc): R$ 1,00]




  Valor que sobrou: R$ 4,00




  Ou seja, você vendeu por R$ 10,00, mas, na prática, restaram-lhe apenas R$ 4,00. Isso significa que você ganhou apenas 40% (4/10) sobre a venda, e não os 100% que você imaginava.




  Vale ressaltam ainda que esses R$ 4,00 que sobraram não são seus! Eles, somados a todas as outras vendas, têm que ser suficientes para pagar o seu investimento em marketing e outros custos administrativos.




  Às vezes, o grande diferencial da empresa não está visível aos olhos do cliente, mas apenas internamente. Uma ótima gestão de pessoas, um excelente sistema de produção ou um controle impecável das finanças pode ser um grande diferencial perante a concorrência.




  Por falar em concorrência, o seu preço é maior ou menor que seus concorrentes diretos? Ou está na mesma faixa de preço?




  Muito provavelmente o preço que sua empresa cobra pelos seus produtos ou serviços é bastante semelhante ao dos concorrentes, talvez maior que alguns, menor que outros, mas, como um todo, não deve fugir muito de um padrão de preço.




  Por que isso acontece? Será que é você mesmo quem define o seu preço? Ou será que é o mercado quem o define? Ou seja, será que se você cobrar um valor consideravelmente mais alto que os seus concorrentes você vai conseguir vender?




  Muito provavelmente não! Se você oferece a mesma coisa que seu concorrente por um preço acima do praticado por ele, o público, em geral, vai preferir comprar da outra empresa, obviamente. O cliente só vai pagar a mais se enxergar benefícios suficientes para fazê-lo pagar mais caro. Esse assunto será melhor debatido no próximo módulo.




  Dessa forma, se eu tenho um preço préestabelecido (o preço da concorrência), por que então fazer toda essa gestão de custos e preços? Vamos explicar com um exemplo.




  Todo ano, as lojas de roupas entram em liquidação com descontos de 30, 40, até 70% de desconto. Imagine que você tem uma loja dessas e o seu preço é formado com base no que os concorrentes fazem. De repente, todos eles entram em liquidação e, claro, para não ficar para trás, você também oferece seus descontos. Mas você, como um bom gestor, vai se perguntar: será que eu posso dar 30% de desconto nestas peças de roupa? Com este valor eu estou ganhando alguma coisa ou estou vendendo por menos do que a roupa me custou? Há alguma peça que posso dar 70% de desconto sem sair no prejuízo?




  Assim, se você não souber gerenciar bem os custos da sua empresa você estará dando um tiro no escuro. E esse "tiro pode sair pela culatra” e prejudicar sua empresa, pois você estará aplicando um preço que não sabe se pode oferecer. Por isso, ter uma boa gestão de custos e de preços é fundamental para que você tenha clareza dos limites e das oportunidades que sua empresa pode aproveitar.




  Além disso, tendo um bom controle da formação do seu preço, é possível:
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          Saber o mínimo que sua empresa tem que vender para não ter prejuízo;


        

      




      

        	

          

            •

          


        



        	

          Identificar os melhores momentos de realizar uma promoção ou de aumentar os preços;


        

      




      

        	

          

            •

          


        



        	

          Saber se determinado desconto é viável ou não;


        

      




      

        	

          

            •

          


        



        	

          Visualizar a influência que um aumento nos preços dos fornecedores vai ter sobre seus produtos.


        

      


    

  




  A partir do terceiro módulo, será trabalhado o passo a passo para a gestão de custos e preços. Entretanto, antes disso é necessário entender como o marketing e as finanças se relacionam. Esse assunto será abordado no capítulo 2.




   




   




  
Módulo 2





   




  
2 Marketing X Finanças





  Você sabe o que é Marketing? Segundo Kotler, considerado o “Pai do Marketing”, “Marketing é a entrega de satisfação para o cliente em forma de benefício”.




  Traduzindo: com o objetivo de satisfazer os clientes, o marketing deve levar em consideração todas as questões voltadas ao cliente, desde o próprio produto, até o atendimento, local de venda, divulgação e, também, o preço que será cobrado para aquisição.




  Você já se perguntou por que algumas empresas cobram tão mais caro que outras pelo “mesmo produto”?




  Por que uma camisa custa R$ 50,00 numa loja X e na loja Y custa R$ 150,00, sendo que elas são quase iguais? Por que um serviço de consultoria cobra R$ 100,00 a hora e outro cobra R$ 1.000,00? Por que um restaurante cobra R$ 12,00 o quilo e o restaurante da outra esquina cobra R$ 30,00 o quilo?




  E o principal: se a função é basicamente a mesma (vestir-se bem; obter uma solução para algum problema; alimentar-se), por que tantas pessoas consomem nas opções mais caras?




  Será que a loja que revende uma calça de marca chique tem custos maiores do que uma loja que revende uma calça de uma marca não tão famosa?




  Imagine que uma loja de roupas compre uma calça jeans de seu fornecedor por R$10,00 (custo) e venda essa calça para seu cliente por R$40,00. Já a marca chique vende uma calça semelhante por R$ 200,00. Será que a calça jeans dessa marca custa cinco vezes mais? Ou seja, será que ela compra do fornecedor por R$ 50,00 enquanto a outra loja compra por R$ 10,00?




  Outro exemplo: imagine que uma empresa que presta serviços de publicidade cobre R$ 3.000,00 por um projeto. O seu custo principal é o de mão de obra, que fica em R$ 1.200,00. Já a empresa grande, do apresentador de TV, cobra, por exemplo, R$ 21.000,00 por um serviço semelhante. Será que o seu custo de mão de obra é sete vezes maior? Ou seja, será que a segunda empresa pagaria R$ 8.400,00 referentes à mão de obra?




  Como essas informações são mantidas em sigilo pelas empresas, não se pode afirmar com plena clareza, mas, muito provavelmente, uma calça da marca chique não tem um custo cinco vezes maior do que a da outra loja de roupas e a grande empresa de publicidade provavelmente não paga sete vezes mais para seus funcionários.




  Mas então o que explica essa disparidade de preços? Se o custo não é tão maior, por que o preço chega a ser duas, três, dez vezes maior que o de um outro concorrente?




  Primeiro deve-se entender o que as pessoas consomem. As pessoas não vão a um restaurante apenas para saciar sua fome. Da mesma forma que não compram roupas apenas para se vestir. Os consumidores compram mais do que a utilidade básica e qualidade, eles compram status, conforto, bem-estar, reconhecimento, alegria, estilo, etc. Ou seja, nós pagamos a mais pelos benefícios que enxergamos nos produtos e serviços.




  Assim, a primeira pergunta que você deve fazer é: o que eu vendo?




  Vamos exemplificar mostrando o que algumas empresas adotam como conceito (Tabela 1):




  

    

    



    

      

        	

          Empresa (marca)


        



        	

          Conceito


        

      




      

        	

          Nike


        



        	

          Atitude


        

      




      

        	

          BMW


        



        	

          Prazer em dirigir


        

      




      

        	

          Danone


        



        	

          Saúde


        

      




      

        	

          Harley Davidson


        



        	

          Estilo de vida


        

      


    

  




  Tabela 1 – Exemplos de conceito de cada empresa




  Dessa forma, segundo um dos diretores da Harley Davidson, por exemplo, “a Harley Davidson não vende motos bonitas e potentes. Ela vende um estilo de vida. Quando um contador de 40 anos, casado e com três filhos coloca sua jaqueta de couro e sobe numa Harley, ele se transforma!”.




  A partir desse exemplo, pergunte-se novamente: o que eu vendo? Essa deve ser a primeira coisa que uma empresa deve pensar antes mesmo de existir. Esse conceito da empresa vai alinhar todas as estratégias de marketing. Um dos focos do marketing é a definição de preço, que deve estar em conformidade com o conceito definido para compor a marca da empresa.




  Por exemplo: imagine que você tem um restaurante gourmet. Você fez os seus cálculos e viu que seria viável praticar um preço de R$ 22,00 o quilo, ou seja, o mesmo preço de restaurantes que estão em um nível abaixo (de qualidade, atendimento, status, etc) que o seu. No entanto, para “manter o nível” e até para “selecionar” os seus clientes, você resolve praticar um preço de R$ 35,00 o quilo.




  Assim, você deve saber qual o preço que a maioria dos seus clientes está disposta a pagar. A partir disso, seria necessário se aprofundar nos conceitos de marketing, o que não é o objetivo deste e-book. Neste ponto, chega-se, novamente, à conclusão de que o preço de venda já é pré-definido pelo mercado - o preço que os concorrentes cobram e que os clientes estão dispostos a pagar.




  Para cobrar consideravelmente a mais que a maioria dos concorrentes, a empresa terá que oferecer algo a mais, seja no atendimento, qualidade, status, conforto, praticidade, ou em outro benefício que valorize mais o produto ou serviço. A questão que será abordada, a partir de agora, é: a minha empresa pode cobrar o preço praticado pelo mercado?




  Se não, quais alterações na estrutura financeira seriam necessárias para que isso passasse a ser viável?




  Se sim, qual o lucro que a empresa poderá obter? Qual o mínimo que deve vender? Quais as possibilidades de descontos e promoções?




  
3 Conceito de preço, custo e despesa





  Está na hora de iniciar o passo a passo da precificação dos seus produtos e serviços!
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