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RESUMO

O objetivo do presente estudo foi identificar a estratégia de formacédo de preco adotada por
prestadores de servicos do ramo de academias de ginastica localizadas na regido metropoli-
tana da cidade do Recife. Para tal, realizou-se uma pesquisa do tipo survey, cujo questionario
foi analisado de forma descritiva, com gestores de academias localizadas na regido escolhida,
questionando se estes consideravam, no processo de formacéo de precos, informacdes relati-
vas ao perfil dos clientes, caracteristicas dos concorrentes e dos custos da empresa. No total,
a pesquisa contou com quarenta e cinco respondentes atuantes nas cidades de Recife, Jaboa-
tdo dos Guararapes, Olinda, Cabo de Santo Agostinho, Camaragibe, Paulista e Sdo Lourenco
da Mata. Como principais resultados verificou-se que as empresas levam em consideracéo o
perfil dos clientes, a concorréncia e os custos organizacionais para a formacédo de preco de
seus servigos. Constatou-se, também, que o principal objetivo das academias ao estabelecer
seus precos € atrair e manter clientes. Quanto aos custos, os estabelecimentos em estudo con-
sideram estes importantes no processo de precificacdo. Assim, esta pesquisa pode contribuir
para o fortalecimento do papel do contador como fornecedor de informagdes uteis para as
empresas do setor analisado, diante da importancia dada pelos estabelecimentos pesquisados
as informacdes relativas aos custos e a contabilidade para a formacdo do preco dos servigos
prestados.

Palavras-chave: Contabilidade de Custos. Formac&o de Preco. Setor de Servigos.

ABSTRACT

The aim of this study was to identify the pricing strategy adopted by services providers in fitness cen-
ters sector, located in Recife metropolitan region. So, we carried out a survey, whose questionnaire
was analyzed descriptively, with managers of gyms located in the chosen region, questioning whe-
ther they considered, in the process of pricing, information about the customer profile, characteristics
of competitors and the company costs. In total, the study included fourty five respondents working
in the cities of Recife, Jaboatdo dos Guararapes, Olinda, Cabo de Santo Agostinho, Camaragibe,
Paulista e Sdo Lourengo da Mata. As main results it was found that the companies take into conside-
ration the customer profile, the competitors and the organization costs for the pricing of their services
and also it was found that the main purpose of the gyms, when setting their prices, is to attract and
keep customers. As for costs, the surveyed gyms consider these as important in the process of pricing.
Thus, this research could contribute to strengthening the accountant role as a provider of useful infor-
mation for companies in the sector analyzed, considering the importance given by the establishments
surveyed to information related to costs and accounting for the pricing of services.
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1 INTRODUCAO

Diante do ambiente competitivo, as empresas buscam cada vez mais novas oportunidades, sendo que no mercado
atual a vantagem é daquele que oferece um produto de maior qualidade por menor preco. Este pode ser considerado a
ferramenta com a qual se espera alcancgar a lucratividade desejada pelos proprietarios. Formar preco a ser cobrado ndo
é tarefa facil, é necessario levar em consideragdo diversas varidveis como custos, despesas, impostos, preco da con-
corréncia, ponto comercial, posicionamento estratégico, mix de produtos, publico-alvo, entre outras (PINTO; MOURA,
2011). Sperling (2008) aponta que, apesar dos problemas enfrentados no processo de formagdo de preco, este é um fator
primordial para a sobrevivéncia, lucratividade e posicdo no mercado de qualquer empresa independentemente do porte.

Para formar precos é possivel destacar trés estratégias: a definicdo baseada nos custos, em que a organiza¢do pode
adicionar algum valor aos custos; baseada no mercado consumidor, segundo a qual o prec¢o é formado levando em con-
sideracdo a percepgdo que os consumidores tém do valor do produto; e baseada na concorréncia, em que as empresas
prestam pouca atengédo a seus custos ou a sua demanda, sendo a concorréncia que determina os pregos a serem prati-
cados. (BRUNI, 2010).

Quanto ao mercado atual, é possivel perceber que o empreendedorismo tem assumido um importante papel na
economia brasileira. De acordo com pesquisa realizada pelo Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2013), as Micro e Pequenas Empresas (MPEs) responderam em 2012, em média, por 99% dos empreendimen-
tos, por quase 52% dos empregos formais de estabelecimentos privados ndo agricolas do pais e cerca de 40% da massa
de salarios paga aos trabalhadores. A mesma pesquisa aponta que o setor de servicos é o segundo mais expressivo entre
as MPEs.

Pesquisas evidenciam que dos empreendimentos formais o setor de servigos ¢é responsavel por 41% das empresas
de médio porte. Em 2013, o faturamento desse setor cresceu 8,5% de acordo com a Pesquisa Mensal de Servigos do
IBGE (2014). Dentro da categoria de servigos existem subdivisdes que sdo agrupadas de acordo com a Classificacdo
Nacional de Atividades Econémicas (CNAE). Os grupos de servigo sdo: aqueles prestados as familias; de informacéo e
comunicacéo; profissionais administrativos e complementares; transportes, servigos auxiliares dos transportes e correio;
outros servigos.

Dentro do grupo ‘Servigos prestados as familias’ estdo as academias de ginastica que, de acordo com o SEBRAE
(2013), cresceram 133% no Brasil. Em 2007, eram 9,3 mil micro e pequenas empresas atuando nesse ramo. Em 2012
o numero alcangou 21,7 mil. O segmento de academias no Brasil é expressivo a ponto de o pais perder apenas para os
Estados Unidos, no numero de estabelecimentos.

Diante desse contexto de crescimento do setor de academias de ginastica, bem como do desafio das empresas de
formar o preco dos seus produtos e servigos, formulou-se a questdo que norteia esta pesquisa: quais as estratégias uti-
lizadas pelas academias de ginéstica da regido metropolitana do Recife para precificacdo dos seus servigos? O objetivo
deste trabalho é identificar as estratégias de precificacdo dos prestadores de servigos do ramo de academias de ginastica
localizadas na regido metropolitana da cidade do Recife, verificando se nesse processo sdo levados em consideragdo os
elementos propostos na literatura.

Esta pesquisa justifica-se por procurar compreender como esse setor em expansdo estabelece o preco dos seus
servigos, buscando, a0 mesmo tempo, suprir uma auséncia de estudos com esse escopo na literatura existente.

O trabalho esta dividido em quatro segdes, sendo esta primeira uma introdugédo, que contextualiza o problema e
apresenta o objetivo da pesquisa. A segunda secéo trata da revisdo de literatura, abordando os tépicos necessarios para
a compreensdo do estudo, bem como destacando trabalhos anteriores semelhantes a este. A terceira se¢do apresenta
a metodologia adotada para o alcance do objetivo da pesquisa. A quarta se¢do destaca a andlise dos dados e discussdo
dos resultados. Por fim, na quinta secéo é apresentada a conclusdo do estudo, suas limitacdes e propostas para novas
pesquisas.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Estratégias de Formacdo de Preco

O ato de formar precgo é fator importante na organizacdo evidenciando ainda mais a relevancia do trabalho do
contador, pois este é capaz de informar ao empresario os custos e despesas do negécio, podendo auxiliar o gestor a im-
plantar sistemas de controle, de forma que os elementos formadores de precos possam ser identificados adequadamente
(SPERLING, 2008).

Martins (2003) afirma que os custos sdo necessarios para formar o preco de venda, mas estes por si s6 ndo sdo sufi-
cientes, é preciso conhecer o grau da elasticidade da demanda, o preco dos concorrentes, o preco dos produtos substitu-
tos e a estratégia de marketing. Sendo assim, as trés principais estratégias para formagéo de prego sdo: método do custo,
clientes e concorréncia. Apesar de serem apresentadas as trés estratégias separadamente, estas ndo sdo excludentes,
visto que a formacdo de precos deve levar em consideracdo “a quantia necessaria para cobrir os custos e obter lucro, os
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precos dos concorrentes e as percepcdes de valor dos clientes” (CHURCHILL; PETER, 2003, p. 321).

Para formar preco com base nos custos, o primeiro passo é agregar ao custo do bem (o qual é apurado por um dos
critérios: custeio por absorcéo, custeio variavel, ABC, custo direto) uma margem denominada mark-up (MARTINS, 2003).
Este indice tem como finalidade cobrir os impostos sobre vendas, as despesas administrativas, comerciais e operacio-
nais, os custos de produgéo, as despesas fixas e ainda gerar lucro. (PADOVEZE 2009; CUNHA, 2007). Marques (2011)
destaca que, apesar da relevancia de estabelecer um preco com base nos custos, é necessario que este seja comparado
com o cobrado pelas empresas concorrentes, pois caso o preco do mercado seja menor do que o calculado pelo mark-up,
a empresa deve desenvolver alguma agédo para diminuir seus custos, ou entdo aceitar ter um lucro menor.

O método do custo-meta é apontado pela literatura, principalmente, porque muitas empresas ndo possuem contro-
le sobre os precos, ja que de fato quem determina estes séo a oferta e a demanda. O custo-meta permite definir o custo
méximo permissivel para um novo produto, assumindo o pressuposto de que este j& tem o seu prego estabelecido pelo
mercado (GARRISON; NOREEN; BREWER, 2013).

Lima (2009) destaca que a ado¢do do mark-up torna os precos demasiadamente orientados para o custo e ndo para
o valor dado pelo consumidor. Este autor afirma que a escolha desta margem néo possui um fundamento cientifico ou
consistente, sendo praticada aleatoriamente ou pela tradicdo de um determinado setor econémico.

Quanto aos clientes, Cobra (2013) aborda duas categorias de demandas que devem ser analisadas na formacéo do
preco: a individual e a de mercado. A demanda individual diz respeito ao individuo sentir-se satisfeito, ou reconhecer
o valor e a utilidade de um determinado bem ou servico. Essa utilidade, valor ou satisfagdo é proporcional ao valor de
consumo até o ponto em que o individuo para de consumir o bem (ponto de saturacgio).

O segundo aspecto refere-se & demanda do mercado, abordada pelos economistas como a elasticidade preco da
demanda, que mede o grau pelo qual o numero de unidades vendidas de um produto ou servigo é afetado pela variacdo
de prego. De acordo com esse conceito, a demanda pode ser inelastica, quando uma variagdo do preco de venda exerce
um efeito pequeno sobre o numero de unidades vendidas; ou elastica, quando uma variacdo de preco exerce um efeito
relevante sobre o numero de unidades vendidas. Em outras palavras, a elasticidade mede o quanto os consumidores
estdo dispostos a deixar de adquirir um bem a medida que o seu preco aumenta. (MANKIW, 2012)

A terceira estratégia é a precificacdo com base nos concorrentes, que vai além da defini¢do de um preco préximo
ao das outras empresas do mesmo ramo. Nagle e Hogan (2007) destacam que, ao estabelecer pregos com base nos
concorrentes, é preciso proporcionar uma vantagem competitiva, que significa oferecer um servigo de maior valor em
relagdo ao ofertado por outras empresas, sem que seja adicionado custo; ou caso os custos sejam reduzidos, a qualidade
do servico se mantenha na mesma proporg¢ao.

Porter (1996) apresenta trés estratégias de posicionamento para alcangar vantagem competitiva, sendo a primeira
baseada nas necessidades, ou seja, atender as demandas apenas de um segmento, considerando seus aspectos singulares
de modo mais eficiente em custo; o posicionamento baseado nos acessos, que significa atender um mercado, seja amplo
ou restrito, com base na estrutura de custos da empresa; e por fim o posicionamento com base na variedade, em que a
competicdo é realizada por meio de atividades selecionadas, incluindo parcerias para compartilhamento de cadeias de
valor, propiciando & empresa vantagem por compartilhar custos ou por se diferenciar no mercado.

Diante da estratégia de posicionamento que a empresa ir4 adotar, esta ird tornar-se diferenciada da concorréncia,
podendo criar valor aos seus clientes com maior eficiéncia.

Nagle (2002) afirma que os gestores analisam os trés aspectos (custos, clientes e concorréncia) para a formacédo
do preco, mas ndo da forma correta. Para ele, o modo como esses itens devem ser considerados estd demonstrado no
Quadro 1.

Quadro 1: Anélise dos trés aspectos para Formacdo de Preco

ITEM O QUE AS EMPRESAS FAZEM O QUE DEVERIA SER FEITO

« . Os gestores deveriam perguntar: “Qual o valor
Os gestores perguntam: “Quanto os clientes 8 perg Q

Clientes . dos nossos produtos ou servigos para os clien-
querem pagar”? .
tes”?
Custos Consideram o Custo Unitério Deveriam considerar o Custo Total
Elaboram sua estratégia a partir do prego de
L venda dos concorrentes com o objetivo de . .
Concorréncia A meta deveria ser Maximizar o Lucro

ganhar participagdo de mercado a custa dos
demais

Fonte: Adaptado de Nagle ( 2002).
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No préximo tépico sdo apresentados estudos anteriores realizados com o objetivo de identificar a estratégia esco-
lhida pelas empresas para a formagéo de prego.

2.2 Estudos Anteriores

Apesar de ser um tema relevante do ponto de vista contdbil e gerencial, por tratar de um fator vital para as organi-
zacoes, sdo encontrados poucos estudos que abordam o processo de formacédo de pre¢o nas empresas.

Souza, Zanella e Nascimento (2005) verificaram que no setor de distribuicdo de energia elétrica a metodologia de
precificagdo do custo-meta tem sido a mais utilizada. Soethe e Bittencourt (2006) observaram que a formacéo de preco
de locacdo residencial na cidade de Joinville no estado de Santa Catarina estd diretamente relacionada com o valor da
taxa condominial, a drea do imoével, o numero de banheiros, numero de quartos, o padréo construtivo, e a distdncia do
centro de atragdo da regido. Zunino, Borget e Silva (2007), apds entrevista com contadores, advogados, engenheiros e
arquitetos da cidade de Florianopolis, capital do Estado de Santa Catarina, comprovaram que estes profissionais utilizam
como base a tabela recomendada pelos érgaos de classe para o estabelecimento dos honorarios. Calado et al. (2007), ao
entrevistarem 20 empresas do ramo de agronegocio, perceberam que 14 destas aplicavam um indice sobre o custo de
fabricagéo e assim determinavam o preco de venda.

Miqueletto (2008) verificou que as madeireiras de grande porte da cidade de Curitiba, no Estado do Paran, utilizam
os custos para formacéo dos precos de venda, adotando principalmente os modelos de custeio por absorcdo e custeio
direto. Souza et al. (2011) constataram, em uma empresa de revenda de roupas do Estado de Alagoas, que a utilizagcdo do
mark-up para estabelecer o preco causaria uma redugdo de 20% do lucro por pega, sendo que a empresa utilizava como
estratégia o custo-meta.

Lizoete et al. (2013), ao analisarem a formagédo de pregos em um escritorio de contabilidade localizado em Ita-
pema (Santa Catarina), verificaram que a empresa realiza um controle dos seus custos diretos, inclusive o numero de
horas trabalhadas por seus funcionérios no atendimento a cada cliente, de forma que os demais custos sejam rateados
com base nessas horas. Em seguida, é acrescentada uma margem de lucro de 15% a 30% sobre o custo total.

Na literatura internacional podemos destacar os estudos de McLaughlin (2004), que considera complexo o proces-
so de formacéo de precos do setor de venda de frutas e verduras dos Estados Unidos por conta da natureza altamente
perecivel dos produtos. O autor também destacou que o preco é apenas um dos itens percebidos pelos clientes, sendo
levadas também em consideragdo a conveniéncia, a forma de conservacdo, obediéncias as normas organicas, entre
outras questdes. Akkemik (2011) investigou o impacto que alteracdes no preco da energia elétrica provocam nos outros
setores da economia, constatando que mudangas no pre¢o desse setor implicam alterac¢ées, principalmente, para a ma-
nufatura e mineracéo.

Costa (2013) verificou que a influéncia no processo de formacdo de pregos em alojamento de férias em Ibiza, na
Espanha, se deve & categoria do hotel, regime de alojamento e localizacdo geogréfica. Vignes e Etienne (2011) desta-
caram que fatores como caracteristicas da organizacdo e do bem oferecido e as intera¢des sociais entre vendedores e
compradores exercem influéncia sobre a politica de precos da empresa.

Na presente pesquisa, também foi verificado se outros fatores, além dos custos, interferem na formagéo de pregos
das empresas escolhidas como objeto de estudo deste trabalho. Esses pontos serdo destacados no préoximo tépico, que
trata da metodologia empregada.

3 METODOLOGIA

Este estudo pode ser caracterizado como pesquisa descritiva, pois tem como foco a descri¢do das caracteristicas de
uma determinada amostra (DIEHL; TATIM, 2004), sendo realizada, por meio de uma survey, para o alcance dos objetivos
propostos. O questionario adotado foi entregue e respondido pelos gestores (o que também poderia incluir seus proprie-
tarios, quando possivel contato com estes) de empresas prestadoras de servigos da area de academia de ginasticas e
afins, conforme as atividades listadas na Classificacdo Nacional de Atividade Econémica (CNAE) com cédigo 9310-1/00,
destacadas no Quadro 2.

Foram selecionadas empresas atuantes na regido metropolitana do Recife. A pesquisa contou com o apoio de
estudantes de graduacdo do curso de Ciéncias Contébeis de uma institui¢do publica de ensino superior do estado de
Pernambuco, que participaram do processo de coleta dos dados. No total, foram respondidos 51 questionéarios, sendo
45 considerados validos, visto que 6 ndo apresentaram resposta a todas as perguntas ou o respondente marcou mais
de uma alternativa em questdes que ndo atendiam a esse tipo de resposta. A coleta dos dados foi realizada no segundo
semestre de 2014.
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Quadro 2: Atividades pesquisadas
Descricdo CNAE - Codigo 9313-1/00

ATIVIDADE DE ACADEMIA DE GINASTICA

ACADEMIA DE MUSCULACAO E AEROBICA

ATIVIDADE DE AEROBICA

ALONGAMENTO CORPORAL

ANTIGINASTICA

ATIVIDADES DE CONDICIONAMENTO FISICO

ATIVIDADES DE INSTRUTORES DE EDUCAGAO FISICA

FITNESS

ACADEMIA DE GINASTICA E MUSCULACAO

SERVICOS DE GINASTICA LABORAL

ATIVIDADE DE HIDROGINASTICA

I0GA

CENTRO DE MUSCULACAO

SERVICOS DE PERSONAL TRAINERS

PILATES

Fonte: Comissédo Nacional de Classificagdo

O instrumento de pesquisa foi elaborado com base nos elementos apresentados por Las Casas (2009) como im-
portantes para formacdo de preco em empresas prestadoras de servigos Apos sua elaboragéo, o questionario foi testado
visando torné-lo mais compreensivel, sendo esta também uma atitude recomendada por Hair et al. (2014). O teste foi
feito com trés academias localizadas no municipio de Jaboatdo dos Guararapes, na regido central da cidade. Os donos
das academias responderam ao questiondrio na presenca do pesquisador, tornando possivel a solucdo de duvidas.

O questionario foi dividido em duas seg¢des tendo a primeira a finalidade de tragar um perfil dos respondentes e a
segunda o objetivo de identificar a estratégia de formacéo de preco utilizada pela empresa. Um resumo do questionario
aplicado é evidenciado no Quadro 3.

Quadro 3: Resumo do questiondrio aplicado

Secao Perguntas

Nome; Bairro; Atividades realizadas conforme CNAE cédigo 9310-1/00; Porte da

Perfil empresa; Tempo de atividade.

O que a empresa analisa na hora de estabelecer o pre¢o?

Quais os objetivos da empresa com o estabelecimento do preco?

O que é considerado importante no processo de formagéo de preco?
Os custos influenciam no prego?

A concorréncia influencia na formacéo de prego?

Quem toma decisdo de preco na empresa?

Estratégia de Formacéo de Preco

Fonte: Elaboragao Propria

Todas as questdes foram de multipla escolha, sendo que a segunda, que abordava os objetivos da empresa com o
estabelecimento do preco, permitia a escolha de mais de uma alternativa. A terceira questdo, que trazia algumas informa-
¢oes e questionava o grau de importancia destas na hora de precificar os servigos, foi apresentada mediante a elaboracédo
de assertivas que deveriam ser respondidas por meio da escala de Likert, onde 1 significava nenhuma importancia e 5
total importancia.

A anélise dos dados foi feita de forma descritiva, sendo realizado o teste do Alfa de Cronbach para verificar a con-
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sisténcia interna da terceira questdo. Também foi feito o Teste Qui-Quadrado a fim de observar possiveis associacoes
entre o perfil das organizacdes pesquisadas e o processo de formacéo de preco.

Os dados foram tabulados e analisados por meio da ferramenta do Microsoft Excel, sendo a andlise de confiabili-
dade feita no software SPSS.

4 RESULTADOS DA PESQUISA

Esta secdo esta dividida em dois topicos, sendo o primeiro a descricdo do perfil da amostra e, o segundo, a apresen-
tacdo das estratégias de formacédo de preco adotadas pelas academias.

4.1 Perfil dos Respondentes

A pesquisa contou com quarenta e cinco academias localizadas na Regido Metropolitana do Recife, sendo trinta e
trés situadas na capital, cinco na cidade de Jaboatdo dos Guararapes, trés em Olinda, e os municipios de Cabo de Santo
Agostinho, Camaragibe, Paulista e Sdo Lourenco apresentaram, cada um, uma academia pesquisada.

A amostra foi composta por vinte e quatro proprietarios e vinte e um gerentes. O porte das empresas foi apresenta-
do conforme o critério do IBGE, definido pelo niumero de funciondrios. Trinta academias foram consideradas microem-
presas (até 9 empregados); doze classificadas como empresas de pequeno porte (de 10 a 49 empregados); e trés acade-
mias entrevistadas enquadraram-se no médio porte (entre 50 a 99 empregados). Nenhuma das empresas pesquisadas
atendeu ao perfil de grande porte (mais de 100 empregados).

Quanto ao tempo de atividade, vinte e seis academias afirmaram trabalhar no ramo h& menos de cinco anos; onze
destacaram que o funcionamento da empresa esta entre os cinco e dez anos; e oito funcionam ha mais de dez anos.
Quanto as atividades listadas no questionéario, conforme divisdo do CNAE com cédigo 9310-1/00, as academias pes-
quisadas apresentaram sempre mais de uma atividade realizada no estabelecimento. A Tabela 1 mostra as atividades
selecionadas e a quantidade de academias que oferecem o servigo.

Tabela 1: Atividades encontradas nas academias pesquisadas

Atividade Frequéncia
Musculagédo 42
Aerdbica 85
Academia de Ginastica 29
Condicionamento fisico 24
Alongamento corporal 21
Fitness 21
Pilates 11
Yoga 2
Hidroginastica 1

Fonte: Elaboragéo prépria

Conforme apresentado, a atividade de musculagdo é a mais recorrente nos estabelecimentos pesquisados, sendo
que apenas uma conta também com atividades de hidroginastica.
No proximo tépico serdo apresentadas as estratégias de formagéo de prego adotadas pelas academias pesquisadas.

4.2 Estratégia de Formacao de Preco nas Academias

A primeira pergunta da segunda parte do questionario procurava verificar qual o elemento analisado no processo de
estabelecimento do preco dos servicos. Foram apresentados como elementos aqueles aceitos pela literatura: os custos,
os clientes e os concorrentes, sendo estes mostrados tanto separadamente quanto de forma agrupada.

A maior parte das academias (29 estabelecimentos) afirmou levar em consideragéo os trés elementos apresentados.
Sete afirmaram apurar apenas os custos e os clientes, quatro destacaram como elementos analisados apenas os clientes
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e 0s concorrentes, trés apontaram apenas os custos como item verificado e duas apresentaram apenas os custos e 0s
concorrentes como itens importantes no estabelecimento do preco dos seus servigos. O resultado apresentado, em que a
maioria das academias pesquisadas leva em consideragdo o conjunto de custos, clientes e concorrentes para estabelecer
0 prego, corrobora o exposto por Nagle (2002) de que os gerentes levam em conta os trés elementos e ndo apenas cada
um, separadamente.

Em seguida, foram questionados os objetivos que as empresas pesquisadas possuem no momento de estabelecer
o preco dos servicos. Foram apresentados seis objetivos adaptados de Las Casas (2009), o qual afirma que os gestores
necessitam determinar aonde querem chegar com a politica de precos adotada. A Tabela 2 apresenta os objetivos des-
tacados no questiondrio e a quantidade de academias que afirmou possuir este foco. Nessa questdo os respondentes
estavam livres para marcar mais de um objetivo.

Tabela 2: Objetivos da academia com o estabelecimento do preco

Objetivo Quantidade de academias
Ganhar novos clientes 38
Manter os clientes antigos 35
Aumentar o Lucro 23
Aumentar as vendas 16
Cobrir os custos do negécio 16
Ganhar vantagem competitiva 12

Fonte: Elaboragéo propria

Foi possivel verificar que alcancar o cliente € o principal objetivo das academias, seja atraindo novos ou mantendo
os antigos (38 e 35 academias, respectivamente). Ganhar vantagem em detrimento dos concorrentes nao tem sido um
objetivo significativo para as academias pesquisadas, sendo escolhido por apenas doze dos respondentes.

Quando questionadas se os custos interferem no prego dos servigos da academia, vinte e nove empresas afirmaram
que estes possuem influéncia no preco estabelecido, dez destacaram que ndo levam em consideragdo por ndo conhece-
rem em detalhes todos os custos do negdcio e seis estabelecimentos apontaram que os custos ndo sédo relevantes para o
preco, pois, para esses, o que realmente influencia é o preco cobrado pelos concorrentes. Sendo assim, é possivel afirmar
que para boa parte das academias a politica de custos possui relevancia no preco estabelecido.

Os respondentes também foram questionados quanto a atitude que tomariam caso as academias concorrentes
cobrassem um preco inferior ao do seu estabelecimento. Vinte e nove afirmaram que nédo reduziriam os seus precos, pois
acreditam que sua academia possui um diferencial no mercado; dez optaram por reduzir os custos para cobrar um preco
inferior; trés disseram que néo reduziriam os precos, pois ndo levam em consideragédo o valor cobrado pelos concorren-
tes; e trés ressaltaram que ndo reduziriam os custos, mas mesmo assim cobrariam um preco inferior.

O fato de as academias entenderem que néo existe a necessidade de cobrar um preco inferior diante do diferen-
cial dos seus servicos corrobora o apresentado por Nagle e Hogan (2007) e Cobra (2013) de que é necessario criar
valor para os clientes, ou seja, apresentar um diferencial em detrimento das outras empresas, de forma que estes
consumidores fiquem satisfeitos com o servigo oferecido. Agindo dessa forma, os clientes entendem que é necessario
o pagamento de uma taxa acima do mercado, visando, no entanto, maior satisfagdo e melhor atendimento das suas
necessidades.

Também foram apresentadas aos respondentes algumas informacdes, a partir das quais deveriam, por meio da
escala Likert, pontuar a importadncia dada as assertivas no processo de precificacdo dos seus servigos. A escala foi
apresentada com cinco pontos, onde 1 significava nenhuma importancia, 2 pouca importancia, 3 alguma importéancia, 4
muita importéncia e 5 total importancia. O alfa de Conbrach para essa parte do questionario foi de 0,687, o que pode ser
considerado uma confiabilidade aceitavel para o instrumento de pesquisa.

Na Tabela 3 foram apresentadas as afirmacdes elencadas no questionério e a quantidade de academias para cada
grau de importancia apresentado.

Conforme apresentado na Tabela 3, boa parte das academias considera todas as informag¢des muito ou totalmente
importantes para o processo de formagéo de preco. Este resultado corrobora o apresentado na primeira questéo, de que
as empresas pesquisadas analisam tanto os clientes quanto os concorrentes e os custos do negocio para formar preco.

As informacgdes que apresentaram maior numero de academias que consideraram com nenhuma ou pouca im-
portancia estavam relacionadas com os concorrentes (o preco dos concorrentes e o surgimento de novas empresas
na mesma localidade). Este resultado também est4 de acordo com o apresentado na questio relativa a atitude tomada
pelo gestor da academia caso os concorrentes cobrassem um preco inferior. Conforme apresentado anteriormente, os
respondentes afirmaram que ndo diminuiriam o preco por conta do que é cobrado pelos concorrentes.
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Tabela 3: Informacdes relevantes para o processo de formacgéo de preco

= Nenhuma Pouca . Alguma Muita
Informacéo A . a . Indiferente A . .
Importancia Importancia Importancia Importancia
Q que os clientes estdo 1 4 10 8 22
dispostos a pagar
O bairro em que a empresa ) 1 9 18 16
oferta seus servigos
O diferencial dos servigos 2 2 9 8 24
O preco dos concorrentes 5 8 10 11 11
O surgimento de novas . 4 8 15 1 7
empresas na mesma localidade
Os custos para manutencdo das 3 4 7 16 18

atividades

As informacdes fornecidas
pela contabilidade quanto a 4 1 11 14 15
lucratividade da empresa.

Fonte: Elaboragéo propria

As informagdes relativas aos clientes (o que os clientes estdo dispostos a pagar e o bairro em que a empresa oferta
seus servigos) apresentaram o maior numero de academias que consideram estas com muita ou total importancia. O fato
de trinta e quatro empresas levarem em conta o bairro onde o servico é oferecido constitui uma informacéo importante
para o estabelecimento do preco, o que corrobora os resultados apontados por Soethe e Bittencourt (2006) e Costa
(2013) de que a localizagdo geografica afeta o preco dos servigos.

Quanto ao custo do negocio, as questdes relativas a esse elemento de formacéo de prego (os custos para manuten-
¢do das atividades e as informacdes fornecidas pela contabilidade quanto a geragdo de lucro), a maioria das academias
considera tais fatores com muita ou total importancia para a formacédo de preco dos servicos. Esse resultado corrobora
aquele apresentado na questdo anteriormente citada, quando os respondentes foram questionados se os custos influen-
ciam o prego dos servigos, e vinte e nove empresas responderam que os custos exercem influéncia neste processo.

Como complementacgédo desta etapa da pesquisa realizou-se o Teste Qui-Quadrado a fim de verificar se existe al-
guma diferenca nas informagdes consideradas relevantes nas empresas para formacéo de preco, dependendo do perfil
destas organizacgdes.

Verificou-se que o porte da empresa influencia na importancia que as academias ddo as informacées contdbeis no
processo de formacéo de preco (x*13,382, valor-p 0,099, significativo ao nivel de 0,10). Observou-se que as microem-
presas sdo, em sua maioria, indiferentes quanto a contabilidade como fornecedora de informagdes uteis para a fixagdo
de prego de venda, no entanto, as empresas de médio porte destacaram maior importancia para a contabilidade neste
aspecto, conforme destacado na Tabela 4.

Tabela 4: Influéncia do porte da empresa na importancia dada a informacéo contabil

Nenhuma Pouca . Alguma Muita
Porte . . . . Indiferente . n . . A .
importancia importancia importancia importancia
Micro 13,33% 3,33% 36,68% 23,33% 23,33%
Pequeno - - - 41,67% 58,33%
Médio - - - 66,67% 33,33%

Fonte: Elaboragao propria

O periodo de atuacdo da empresa também exerce influéncia na relevancia dada a determinadas informacdes no
processo de formacédo de preco. Pontos como o que os clientes estdo dispostos a pagar, o preco dos concorrentes e 0s
custos para manutencgéo das atividades da organizagédo foram influenciados pelo tempo em que a empresa estd no mer-
cado. Os resultados do Teste Qui-Quadrado para estas variaveis estdo destacados na Tabela 5.
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Tabela 5: Teste Qui-Quadrado entre tempo de atuacdo da empresa e informacdes para formacdo de preco.

Informacao Xz Valor-p!
O que os clientes estao dispostos a pagar 13,810 0,087**
O preco dos concorrentes 15,932 0,043*
Os custos para manutencéo das atividades 12,104 0,060**

Fonte: elaboragédo propria.
* Significativo ao nivel de 0,05
** Significativo ao nivel de 0,10

Verificou-se maior relevancia dada pelas empresas com menos tempo de atuagdo no mercado as informacgdes re-
lativas ao que o cliente esta disposto a pagar, conforme Tabela 6. Esse resultado era esperado visto que empresas mais
novas buscam atrair consumidores para seus produtos e servicos (SHANE, 2009).

Tabela 6: Influéncia do tempo de atuacdo da empresa na importancia dada a informacdes sobre os clientes

Nenhuma Pouca . Alguma Muita
Porte . P . P Indiferente . v . N
importancia importancia importancia importancia
Menos de 5 anos - 3,85% 11,54% 26,92% 57,69%
Entre 5 e 10 0 18,18% 36,36% 9,10% 36,36%
Mais de 10 12,50% 12,50% 37,50% - 37,50%

Fonte: Elaboracéo propria

O periodo de atuacdo da empresa no mercado também influenciou a importancia dada ao prego cobrado pelos
concorrentes, conforme destacado na Tabela 7. As empresas mais novas apresentaram tendéncia de considerar mais
relevante o prego dos concorrentes para fixar seus proprios valores em detrimento das academias com maior tempo no
mercado.

Tabela 7: Influéncia do tempo de atuacdo da empresa na importancia dada a informagdes sobre os concorrentes

Nenhuma Pouca - Alguma Muita
Porte . A . . . Indiferente . A . . A .
importancia importancia importancia importancia
Menos de 5 anos 3,84% 19,23% 23,08% 23,08% 30,77%
Entre 5 e 10 36,37% 18,18% 9,09% 9,09% 27,27%
Mais de 10 - 12,50% 37,50% 50% -

Fonte: Elaboracéo propria

Verificou-se que os custos também sdo relevantes para formacédo de preco, exercendo maior influéncia nas empre-
sas com menos tempo de atuagdo no mercado, conforme destacado na Tabela 8.

Tabela 8: Influéncia do tempo de atuacdo da empresa na importancia dada a informagdes sobre os custos

Nenhuma Pouca . Alguma Muita
Tempo . P - . Indiferente - A . . PO
importancia importancia importancia importancia
Menos de 5 anos 0 19,23% 42,31% 38,46%
Entre 5 e 10 9,09% 18,18% 27,27% 45,46%
Mais de 10 37,50% - 25% 37,50%

Fonte: Elaboracéo propria

Por fim, foi questionado quem é o tomador da decisdo de pre¢o na empresa. Trinta e trés responderam ser o
préprio dono; seis afirmaram existir um departamento financeiro; quatro destacaram a existéncia de um departa-
mento de marketing responsavel por essa decisdo; e dois apontaram que os gerentes sdo responsaveis por estabe-
lecer o preco.
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5 CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho foi identificar as principais estratégias de precificacdo dos prestadores de servigos do
ramo de academias de ginéstica localizadas na regido metropolitana da cidade do Recife.

Observou-se que as academias analisam tanto os clientes quanto os concorrentes e os custos do negdcio para es-
tabelecer o prego dos seus servigos, sendo que os clientes sdo considerados os elementos com maior importancia nesta
decisdo. Também foi verificado que, apesar de os concorrentes apresentarem importancia no processo de formagéo de
preco, as academias ndo estdo dispostas a baixar o preco, caso eles apresentem um valor menor. A atitude de manter o
preco deve-se ao fato de as academias acreditarem no diferencial dos seus servicos em detrimento das demais empresas.
Quanto aos custos e informagdes fornecidas pela contabilidade, as academias consideram estes elementos importantes
e os levam em considerac¢do na formacéo de prego dos seus servigos.

Por meio do teste Qui-Quadrado foi possivel verificar que o porte da empresa exerce influéncia na relevancia dada
as informagdes fornecidas pela contabilidade no processo de formagéo de prego. Foi possivel também observar que o
tempo de atuacdo da empresa no mercado influencia a importancia dada as informacgoes relativas ao que os clientes
estdo dispostos a pagar, o preco cobrado pelos concorrentes e os custos da organizacéo.

Este trabalho contribuiu ao evidenciar a pratica de formacdo de precos de um mercado em ascensdo no contexto
nacional, destacando a importancia dada a contabilidade e aos custos para a formacgéo de preco, fortalecendo o papel do
contador nesse ramo como fornecedor de informacdes uteis para a tomada de decisdes nas empresas. Como sugestdo
para novos estudos, recomenda-se o aumento da amostra pesquisada, bem como a comparacéo entre as estratégias de
precificacdo das academias localizadas em diferentes regides das cidades e com portes distintos.

REFERENCIAS
AKKEMIK, A. Potential impacts of electricity price changes on price formation in the economy: a social accounting
matrix price modeling analysis for Turkey. Energy Policy n. 39, pp. 854-864, 2011.
BRUNI, A. L. A administracdo de custos, pregos e lucros. 5. ed. Sdo Paulo: Editora Atlas, 2010.

CALADO, A. L. C;; MACHADO, M. R;; CALLADO, A. A. C.; MACHADO, M. A. V;ALMEIDA, M. A. Custos e Formagao
de Precos no Agronegocio. Revista de Administragdo Faces Journal Belo Horizonte, v. 6, n. 1 pp. 52-61, jan./abr. 2007.

CHURCHILL, G. A; PETER, J. P Marketing: criando valor para o cliente. Tradugdo: Cecilia Camargo Bartalotti e Cid
Knipel Moreira. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.

COBRA, M. Marketing Bdsico: uma perspectiva brasileira. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2013.

COSTA, J. C. C. Price formation and market segmentation in seaside accommodations. International Journal of Hospi-
tality Management Volume 33, Pages 446-455, June 2013.

CUNHA, A. S. Andlise de custos: livro didatico. 2 ed. Palhoca : Unisul Virtual, 2007.
DIEHL, A. A.; TATIM, D. C. Pesquisa em ciéncias sociais aplicadas: métodos e técnicas. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2004.

GARRISON, R. H.; NOREEN, E. W.; BREWER, P. C. Contabilidade Gerencial. Tradugédo: Christiane de Brito. Revisdo
técnica: Luciane Reginato. Porto Alegre: AMGH Editora Ltda., 2013.

HAIR JR., J. E; CELSI, M. W,; ORTINAU, D. J; BUSH, R. P. Fundamentos de Pesquisa de Marketing. 3 ed. Porto Alegre:
AMGH Editora Ltda., 2014.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA (IBGE). Receita dos servicos cresce 8,4% em dezembro e fe-
cha 2013 em 8,5%. 2014. Disponivel em: <http://saladeimprensa.ibge.gov.br/noticias?view=noticia&id=1&busca=1&i-
dnoticia=2587> Acesso em: 23 fev. 2015.

LAS CASAS, A. L. Marketing de Servigos. 5 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009.
LIMA, R. O. C. Processos de Formagdo de Precos. Curitiba: IESDE Brasil S.A., 2009.

LIZOETE, S. A,; TERRES, J. C;; VOLACO, J. M.; NUNES FILHO, N. L. SCHEIDT, G. M. Honorarios Contabeis: um es-
tudo das técnicas utilizadas para a formacgéo de preco pela empresa Roderjan Servigos Contéabeis. Anais... In: X SEGeT
— Simposio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia, 24 a 25 de outubro de 2013.

MANKIW, N. G. Principios de Microeconomia. Tradugdo: Allan Vidigal Hastings, Elisete Paes e Lima. Revisdo Técnica:
Carlos Roberto Martins Passos, Manoel José Nunes Pinto. Sdo Paulo: Cenage Learning, 2012.

MARQUES, L. W. Gerenciamento Financeiro. Fundacdo Biblioteca Nacional, PR, 2011.
MARTINS. E. Contabilidade de Custos. 9. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2003.

40 RMC - Revista Mineira de Contabilidade, ISSN 2446-9114, Conselho Regional de Contabilidade de Minas Gerais, Belo Horizonte, v. 17, n. 2, art 3, p. 31-41, Maio/Ago. 2016



Estratégia de formagao de pregos em academias de ginastica da regido metropolitana do Recife

RM C Pricing strategy in fitness centers in Recife metropolitan region

MCLAUGHLIN, E. W. The dynamics of fresh fruit and vegetable pricing in the supermarket channel. Preventive Medici-
ne Volume 39, Supplement 2, Pages 81-87, September 2004.

MIQUELETTO, E. M. Formagdo de Preco de Venda: Uma Andlise do Processo de Formagdo de Preco em Empresas Madei-
reiras de Grande Porte de Curitiba e Regido Metropolitana. Mestrado em Contabilidade (Dissertacdo). Universidade Fede-
ral do Parand, Curitiba, 2008.

NAGLE, T. Nunca se negocia preco. HSM Management, 33 julho-agosto 2002.

NAGLE, T. T.; HOGAN, J. E. Estratégia e Tdticas de preco: um guia para crescer com lucratividade. Tradugdo: Sonia Midori
Yamamoto e Fabricio Pereira Soares. Revisdo Técnica: Celeste Guarita. 4. ed. Sdo Paulo: Pearson Education do Brasil,
2007.

PADOVEZE, C. L. Contabilidade Gerencial: um enfoque em sistema de informagdo contdbil. 6. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009.

PINTO, L. J. S.; MOURA, P. C. C. Formacéo do Preco de Venda e Estratégias de Precificacdo: o Caso da Leader Maga-
zine. Anais... In: VIII Simposio de Exceléncia em gestdo — SEGeT. Resende, Rio de Janeiro, 19, 20 e 21 de outubro de
2011.

PORTER, M. E. What is strategy? Harvard Business Review, Nov./Dec. 1996, pp. 60-78.

SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS — SEBRAE (Organizador). Anudrio do tra-
balho na micro e pequena empresa: 2013. Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioeconémicos [responsavel
pela elaboracédo da pesquisa, dos textos, tabelas, graficos e mapas]. Brasilia, DF, DIEESE, 2013.

SHANE, S. Sobre Solo Fértil: Como identificar grandes oportunidades para empreendimentos em alta tecnologia. Porto Alegre:
Bookman, 2009.

SOETHE, V. A;; BITTENCOURT, E. Estimativa de modelos de precos hedonicos para locacdo residencial em Joinville.
Anais... XIII SIMPEP Bauru, SP, Brasil, 6 a 8 de novembro de 2006.

SOUZA, E. X.; SALGUEIRO, M. A. A;; LIMA, A. B; SILVA, D. B. S;; SANTOS, M. L.; VITOR, R.N. A utilizacdo do Mark-
-up para subsidiar a formacdo do Preco de Venda — o caso de uma Micro Empresa de Comércio Varejista de Alagoas.
Anais... In: VIII Congresso Virtual Brasileiro de Administragdo — CONVINBRA 2011.

SOUZA, M. A.; ZANELLA, E C.; NASCIMENTO, A. M. Utilizagdo do Custo-Meta por Empresas Brasileiras como Es-
tratégia de Gestdo: alguns estudos setoriais utilizando o método da causalidade de Granger. R. Cont. Fin. — USP, Sdo
Paulo, n. 39, pp. 33 — 46, set./dez. 2005.

SPERLING; E. A influéncia da formacdo do preco de venda na micro e pequena empresa do comércio varejista nos
relatorios gerenciais. Revista Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau, v. 2, n.1, pp. 01-18, sem I, 2008.

VIGNES, A.; ETIENNE, J. Price formation on the Marseille fish market: evidence from a network analysis. Journal of
Economic Behavior & Organization n. 80, pp. 50 — 67, 2011.

ZUNINGO, A.; BORGET, A.; SILVA, M. Z. Mensuracdo e Determinagdo do Preco de Servigos: Um estudo com Profis-
sionais Liberais em Florianopolis/SC. Anais... In: XXVII Encontro Nacional de Engenharia da Produgéo. Foz do Iguacu,
PR, Brasil, 09 a 11 de outubro de 2007.

RMC - Revista Mineira de Contabilidade, ISSN 2446-9114, Conselho Regional de Contabilidade de Minas Gerais, Belo Horizonte, v. 17, n. 2, art 3, p. 31-41, Maio/Ago. 2016 41



