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Resumo

A definigdo de pregos tem sido um assunto bastante abordado em pesquisas, na busca da
eficiéncia empresarial. E um tema complexo e pode ser tratado sob os conceitos da
Microeconomia, Administracdo Financeira, Contabilidade e Marketing. Diante do exposto, este
trabalho tem por objetivo analisar o processo de formacao de precgos do setor hoteleiro da
cidade de Jodo Pessoa/PB. A pesquisa envolveu um estudo empirico com 31 hotéls. A
metodologia englobou uma pesquisa de campo, e utilizou-se a entrevista estruturada em um
roteiro previamente elaborado, como método de coleta de dados. Como principais resultados,
tem-se que grande parte dos hotéis utiliza seus custos como base no processo de formagdo
de precos, combinando-os com o mercado. Observou-se, também, que, para a maior parte
das empresas pesquisadas, os custos sao muito importantes, utilizando os custos totais como
base de formacgao do prego de venda de seus servicos/produtos. Os fatores considerados mais
importantes para a determinacdo do preco dos hotéis pesquisados foram custos, estacdo do
ano e fidelidade dos clientes. Por outro lado, os fatores considerados sem importancia foram
forma de pagamento, idade dos ocupantes, numero de pessoas e tempo de permanéncia.

Palavras-chave: Custos, Formacao de Pregos, Setor Hoteleiro, Turismo.

Abstract

This study aims to analyze the process of hotel price formation at Jodo Pessoa/PB city. The
research involved an empiric study over 31 hotels. The methodology included an in depth
research and a structured interview. A path previously elaborated was used, as method of
data collection. The main results of the study highlights that great part of the hotels use its
costs as base in the process of prices formation, combining them with the market. It was also
observed that for most of the researched companies the costs are very important, using the
total costs as base of formation of the sale price related to its services/products. The more
important factors to find price of the researched hotels were costs, periods of the year, and
the customers’ fidelity. On the other hand, the factors considered with no importance were
the payment form, the occupants' age, number of people, and time of permanence.

Key-words: Costs, Formation of Prices, Hotel, Tourism.
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1. Introducao

Empresas, com fins lucrativos ou nao, enfrentamcudifades para determinar o preco de
seus produtos ou servigos, visto que o preco gpénede influéncia do mercado, levando
em conta o poder aquisitivo da populacdo, qualidafieta e alternativas de escolha em
fungéo de suas preferéncias.

O mercado requer que empresas oferecam produtes/ieas de qualidade com precos
que o consumidor esteja disposto a pagar. Os pegosm ser suficientes para cobrir
todos os custos e todas as despesas, além de wamggym suficiente para o retorno sobre
o capital aplicado. O entendimento da politica renbazdo de precos é fundamental para
que as organizacdes conhecam seus limites finasceir

A definicdo de precgos tem sido um assunto bastdrtedado em pesquisas, na busca da
eficiéncia empresarial. E um tema complexo e pagfetmtado sob os conceitos da
Microeconomia, Administragéo Financeira, Contabitid e Marketing.
Independentemente da abordagem, fica evidentensparténcia, pois € por meio dos
resultados obtidos pela venda de produtos e/ouigesrvque empresas asseguram a
continuidade de suas atividades a longo prazo.

A aplicagdo de precos corretos é de fundamentabrii@pcia para que sejam atingidas as
metas de vendas e mantidas ou ampliadas as pacbeip da empresa no mercado.

Diante do exposto, esse artigo, de cunho explooati@scritivo, tem como objetivo
analisar o processo de formacao de precos dols&leiro da cidade de Jodo Pessoa/PB.

Além desta, o presente artigo possui cinco paNasseguinte, apresenta-se o referencial
tedrico, no qual sera abordado o setor hoteleada@macao de precos. Na terceira parte,
aborda-se a metodologia. Na quarta, os resultaa@esiquisa. Na quinta, a concluséo. E,
por fim, a bibliografia.

2. Revisao da literatura
2.1. A indUstria hoteleira

Caldas (2005) expde que a atividade turistica qaatpalmente, um papel de fundamental
importancia na economia mundial, contribuindo refédemente para a geracdo de
empregos e, consequente aumento do fluxo da apémlde riquezas, ocasionando uma
elevacdo da rendaer capita e geracdo de divisas. Nesse contexto, o Brasiijggiado
por suas belezas naturais, atrai turistas de todwmdo, fazendo com que exista uma
movimentacdo da economia.

O turismo cresce em importancia ndo apenas ecoapmmas também social. Theobald
(2001) afirma que o turismo é um dos principaisvsagos do setor de servi¢os, sendo 0
que mais cresce na economia mundial nas Ultimaaddéc O autor complementa dizendo
que viagens e turismo se constituem no principgimemto econémico mundial, sob
qualquer que seja o critério adotado, desde inmestios de capital, passando por
empregos e mesmo em arrecadacao.
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Segundo dados publicados pela Agéncia BrasileiraAgiencias de Viagens (2005), o

turismo ja ocupa o terceiro lugar como produto dpodacdo na balanca comercial

brasileira. Nos seis primeiros meses de 2005,ar apresentou um superavit de US$ 2,13
milhdes, apds ter acumulado, por mais de uma déuaddéficit de US$ 22,5 bilhdes.

Castelli (2000, p. 56) define uma empresa hotelem@o sendo uma organizacdo que,
mediante o pagamento de diarias, oferece alojamanttientela indiscriminada. Ele
demonstra ainda que empresa hoteleira é a pessiagugue explora ou administra meio
de hospedagem e que tem, em seus objetivos sariakgrcicio de atividade hoteleira. A
empresa hoteleira constitui-se hoje num setor egdea infra-estrutura da atividade
turistica, tornando-se um dos sustentaculos paipara a fixacdo e o desenvolvimento
desse mercado.

Sancho (2001) menciona que os servicos de hospexlagalimentacdo, no turismo, hoje
em dia, sdo questbes basicas, visto que essaseséssilades de todo ser humano e,
naturalmente, aplicam-se ao turista especialmardadp se entende por turista aquele que
passa pelo menos uma noite no destino visitado.

De acordo com a Associacao Brasileira de Indudeigloteis (2005), a industria hoteleira
brasileira possui aproximadamente 18 mil meios dspédagens, € responsavel pela
geracao de cerca de um milhdo de empregos, deetaliretos, gera uma receita bruta em
torno de U$ 2 bilhdes e possui um patriménio impado em torno de U$ 10 bilhdes,
além de ser fonte arrecadadora de mais de U$ #B0aw em impostos e taxas.

Sobre a atividade do turismo na Regido Nordestdra-éstrutura necessaria, destaca-se
nesse rol: sete aeroportos reformados; 1.200knodevias construidas ou melhoradas;
saneamento basico para uma populacdo superior aillhifio de pessoas; patrimdnio
historico recuperado; e 70.416 hectares de meioiesuebpreservados. Esses projetos
somam investimentos da ordem de US$ 400 milhdes YR8 bilhdo a precos de
junho/2002), sendo injetados, na economia local,totadl de US$ 668,7 milhdes entre
desembolsos e contrapartes.

Conforme dados apresentados pelo Sebrae (2002ftamid=da Paraiba aparece como
responséavel por 1,72% do fluxo total emissivo nasBre por 1,89% do turismo receptivo
nacional, o equivalente a uma demanda total estiraad1.623.008 para o periodo 2001 a
2002, e a demanda receptiva representa 52,34% deste

O Sebrae (2005) acrescenta que o movimento anualgoRaraiba tem, como principal

portdo de entrada, o municipio de Jodo Pessoa esfiohada em 849.507 turistas, dos
quais 46,01% originam-se no préprio Nordeste. Taloese esse numero como referéncia,
calcula-se a receita gerada com o turismo, nosd#til2 meses, em R$ 290,1 milhdes, o
que representa 3,3% do PIB estadual a precos tesrda 2001.

Em relacdo aos meios de hospedagem, foi obseruasla gtilizacdo de equipamentos de
hospedagem pagos pelo turista é feita por apen&026u 12 milhdes dos viajantes,
segundo a pesquisa realizada pelo Sebrae (2002)}odm o territério nacional. O
percentual médio de utilizacdo desse tipo de eqep#o de hospedagem, em Jodo Pessoa,
foi estimado em 27,8%, seguindo, portanto, o pada@oonal.
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2.2. Formacao do preco de venda

A tomada de decisbes no ambito empresarial consestescolha da opcdo entre cursos
alternativos que melhor se enquadre a seus inésreAsdentificacdo e a ponderacéo dos
principais aspectos relacionados com determinadtexto tém um importante papel no

processo de tomada de decisbGes, agindo como reiferéoletora de dados relevantes
sobre custos, despesas, mercado e tecnologias.

Sardinha (1995) define preco como a quantidadentheitlo que o consumidor desembolsa
para adquirir um produto e que a empresa recebiosa da cessdo do mesmo. A partir
dessa definicdo, pode-se dizer que preco € o vadoretario pago pelo consumidor ao
fornecedor de bens e/ou servicos para satisfazes secessidades, enquanto este visa
obter lucro ou retorno financeiro.

Para Bernardi (1996) e Cogan (1999), o preco pedestabelecido a partir do mercado.
Dessa forma, o lucro sera representado em func&aldorelativo ao preco aceito, menos
0s custos e as despesas [L =P — (C + D)].

De acordo com esse entendimento, as empresas dexsourar diminuir custos e
despesas, para que a margem de contribuicdo, pregos custos e despesas variaveis,
possa ser maior, bem como elaborar estudos sobseligetes, ndo oferecendo produtos
Ou servicos com precos inferiores aos custos eeggedas ou com margem insuficiente
para o retorno do capital aplicado.

Ressaltam Horngren, Datar e Foster (2004) que @ppte um produto ou servico depende
da oferta e da procura. As trés influéncias quédéms sobre oferta e procura séo: os
clientes, 0s concorrentes e 0s custos.

Os clientes influenciam a formacgao dos precos rdidaeem que analisam o valor cobrado
pelo bem ou servico e os beneficios que poderada tar se adquiri-los. Os consumidores
consideram suas preferéncias em termos dos besefegebidos pelo preco pago. Dessa
forma, servicos e bens semelhantes tendem a twgpsemelhantes.

Para Kotler (1993), no final das contas, € o comdonguem ird decidir se o preco de um
produto esta correto.

7

Em todo caso, o melhor ndo é cobrar precos maiofamas diferenciar o produto
ofertado para que ele valha um preco mais alto.

Os custos e os precos dos concorrentes podem aesgpaecos cobrados por uma empresa.
Produtos alternativos ou similares podem afetagraashda e forcar uma empresa a baixar
seus prec¢os. Por outro lado, uma empresa livreodeocréncia pode elevar seus precos
sem grandes problemas.

Os custos influenciam os precos na medida em cqetanafa oferta. Quanto menor for o
custo de um produto em relacéo ao seu preco, maiara capacidade de fornecimento por
parte da empresa. No outro extremo, a empresa g@seata reducdo de custos pode
baixar seus precos, aumentando a procura ou, emdeagumento de custos, elevar seus
precos, diminuindo a procura.
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A formacdo de precos também varia de acordo comeccado. Rossetti (2000) e
Vasconcelos (2002) reconhecem quatro tipos de mercada um apresenta dificuldades
diferentes em relagéo ao preco.

Bruni e Fama (2003) apresentam como principaistigbg na formacdo de precos:
proporcionar, a longo prazo, o maior lucro possipermitir a maximizacao lucrativa da
participacdo de mercado; maximizar as capacidadedugivas, evitando ociosidade e
desperdicio operacional; e maximizar o capital egg@do para perpetuar os negoécios de
modo auto-sustentado.

Existem diversos fatores que influenciam a formad@@reco de venda, os quais devem
ser considerados e incorporados aos precos dositpsod serem ofertados ao mercado.
Caso esse processo ndo seja corretamente efemaopresa corre um sério risco de
sofrer prejuizos ou desencaixes financeiros siatifios provenientes desses fatores
incorretamente alocados. Para o0 sucesso da emmedatores ambientais em que a
empresa esta incluida deverdo ser as principai&ve#s a serem enfocadas para realizar
uma correta formacéo do pregco de venda, entre @s destacam-se: inflagdo, impostos,

fornecedores, custos fixos, margem de lucro, fatt@enologicos, ciclo de vida do produto

e demanda (PEREIRA, 2000, p. 35-42).

Sardinha (1995) comenta que, a curto prazo, o prebcado pela venda de um bem ou
prestacdo de um servi¢co pode ser influenciado pelzado, mas a sobrevivéncia de uma
empresa, a longo prazo, depende de suas decidiegstiticas consistentes de preco.

N&o apenas o faturamento da empresa deve ser adoemtas a lucratividade nas vendas,
uma vez que o aumento do faturamento, isoladamguide proporcionar efeitos
negativos, tais como: excesso de estoques, fluxaida negativo, sazonalidade.

Os precos devem considerar a capacidade produdvangpresa, pois precos baixos
tendem a aumentar as vendas, podendo ocasionalemesb quanto a qualidade do

atendimento e ao prazo de entrega. Por outro laebos elevados podem reduzir as
vendas, acarretando a ociosidade da estruturatpradude pessoal, ou seja, a ociosidade
e o desperdicio operacional.

Bruni e Famé (2003) destacam que o retorno doatatitse por meio de lucros auferidos
ao longo do tempo. Assim, somente por meio da @ofheacdo e mensuracao dos precos
de venda é possivel assegurar o correto retorimovdstimento efetuado.

Além dos consumidores, concorrentes e custos, gfieemciam na precificacdo, a
conjuntura econdmica, como recessao, inflacdo astade juros, o governo e as
preocupacodes sociais também devem ser levadosrém co

Para Santos (1991), sdo os seguintes os métodosvscao de preco:

- Método baseado no custo;

- Método baseado nos concorrentes;

- Método baseado nas caracteristicas do mercado; e
- Método misto.
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O método baseado nos custos € o mais tradicior@alngis comum no mundo dos
negocios. Esse método costuma empregar os segudiattess: custo pleno, custo de
transformacao, custo marginal, taxa de retornoigxigobre o capital aplicado e custo-
padrao.

Se a base usada for o custo total, deve ser aplicad margem de lucro desejada sobre o0s
custos totais dos produtos. Sendo utilizados owses as despesas variaveis, a margem
adicionada deve ser suficiente para cobrir 0os sustas despesas fixas, além dos lucros
desejados.

A margem de um produto € a diferenca entre o segopie venda e o seu custo, sendo
expressa como percentual do custo. Esse procesadiadenar margem fixa a um custo-
base é conhecido comaark-up.

Segundo Garrison e Noreen (2000), ha dois pontpsriantes quando se empregark-
up. Primeiro: qual é o custo que deve ser usado?nBegaomo se determinar a margem?

A segunda metodologia de formacdo de precos empregelise da concorréncia. Sobre
essa metodologia, Bruni e Famé (2003) afirmam guengresas prestam pouca atencao a
seus custos ou a sua demanda — a concorréncia detprenina 0os precos a praticar. Os
precos podem ser de oferta — quando a empresa cobis ou mMenos que O0S
concorrentes, ou de proposta — quando a empregsandea seu preco, segundo seu
julgamento sobre como os concorrentes irao fixas peecos.

Para o método baseado nas caracteristicas do rag@aieco é estabelecido tomando
como base o valor percebido do produto pelo mercadsumidor. Esse método exige
conhecimento profundo do mercado por parte da esap@ conhecimento do mercado
permite decidir se o produto serd vendido a ummais alto, atraindo as classes
economicamente mais elevadas, ou a um preco pomimdendo as camadas mais
pobres.

A quarta e dultima metodologia, método misto, € anlwoacdo dos trés fatores
anteriormente apresentados: custo, concorrénciereann. Bruni e Fama (2003) destacam
que a formacéao de precos deve ser capaz de carsidqualidade do produto em relacéo
as necessidades do consumidor, a existéncia deutpsodubstitutos a precos mais
competitivos, a demanda esperada do produto, oacherde atuacdo do produto, o
controle de pre¢os impostos pelo governo, os nikeigroducdo e vendas que se pretende
ou podem ser operados e 0s custos e despesasridarfaddministrar e comercializar o
produto.

3. Metodologia

Para a classificacdo da pesquisa, tomou-se com® dasxonomia desenvolvida por
Vergara (2000), que a qualifica em relacdo a dspeetos: quanto aos fins e quanto aos
meios. Quanto aos fins, € classificada como exydioeae descrita. Exploratoria porque
visa ampliar o conhecimento sobre a formacédo deopn® setor hoteleiro, e descritiva
porque procurou-se descrever como 0s hotéis, machls na cidade de Jodo Pessoa/PB,
formam o preco dos seus servigos/produtos.
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Quanto aos meios, esta pesquisa € de campo, paissdenvolvida no ambito dos hotéis
localizados na cidade de Jodo Pessoa/PB, ondaresiese os dados para a elaboracao da
presente pesquisa.

O universo da pesquisa foi constituido pelos hatgisados na cidade de Jodo Pessoa/PB,
cadastrados na Secretaria de Turismo do EstadardébB, totalizando 46 hotéis. Dos 46
hotéis, 31 eram pequenos, dez médios e cinco gamu® numero de unidades
habitacionais (UH’s), adotado pela Secretaria dasfw do Estado da Paraiba para
classificar os hotéis quanto ao porte. Inicialmeptetendeu-se trabalhar com o universo.
No entanto, 15 empresas foram excluidas: seis pompuiregaram o0 questionario
incompleto, cinco porque encerraram suas atividadegiatro por ndo concordar em
participar da pesquisa. Portanto, foram coletadodlados de 31 empresas, conforme
Tabela 1.

Tabela 1: Universo e amostra da pesquisa

Tamanho Numero de UH’s Universo Amostra
Grande Acima de 100 5 5
Médio De 51 a 100 10 6
Pequeno Até 50 31 20
Total 46 31

Fonte: Pesquisa de campo, 2006.

O meétodo escolhido para a coleta de dados foi l@\@siia pessoal estruturada em um
roteiro previamente elaborado. As entrevistas tmipar finalidade solicitar aos gestores
dos hotéis o preenchimento de um questionario emdusde base para a analise dos
dados. O questionario encontra-se dividido em gaa®s. A primeira parte versa sobre a
caracterizacdo das empresas e o perfil dos ertados A segunda parte diz respeito a
formagao de precos.

Para a tabulacdo e analise dos dados, fez-se ugacdte estatistico SPSS Statistical
Package for the Social Sciences, utilizando-se a estatistica descritiva e as &abele
frequéncia.

4. Resultados obtidos
4.1. Perfil da amostra

A pesquisa envolveu um estudo empirico com 31 $otkis quais 18 sdo pequenos, seis
sdo medios e cinco sao grandes, por nimero dedesdeabitacionais estabelecido pela
Secretaria de Turismo do Estado da Paraiba e adotagresente pesquisa.

Constatou-se que 51,6% dos hotéis pesquisadosatmeam até dez anos de atividades,
41,9% entre 11 e 20 anos e 6,5% acima de 21 anofrme pode ser observado na
Tabela 2. No entanto, a média de tempo de ativiiade em torno de 10,8 anos, sendo a
mais nova de seis meses e a mais velha de 34 armtwidade no setor.
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Tabela 2: Tempo de atividade no setor

Idade N° de empresas %

Até 10 anos 16 51,6
Entre 11 e 20 anos 13 41,9
Acima de 21 anos 2 6,5
Total 31 100

Fonte: Pesquisa de campo, 2006.

Ao verificar-se a forma de registro, observou-se §d,1% dos hotéis enquadravam sua
empresa, no que se refere a forma de registro, comg@o oficial de turismo
(EMBRATUR, PBTUR), enquanto que 12,9% declarou segistrada como

estabelecimentos nao-oficiais (registro apenasrefeifura).

4.2. Perfil do entrevistado

Ao todo foram entrevistadas 31 pessoas, das q@&s @upavam cargo de gerente
geral/proprietario; 29%, gerente geral contratdd®p, gerente administrativo-financeiro;
e 29%, outros (gerente de servicos, gerente coaterdiém disso, 54,8% eram do sexo
masculino; e 45,2%, do sexo feminino. Verificou-ssinda, que a faixa etéaria
predominante estava entre 41 e 50 anos (38,7%gmp@ média de idade entre os
entrevistados era de 29 anos, tendo o0 mais noan@2e o mais velho 71 anos.

Quanto ao grau de escolaridade, 54,8% dos gespoEsiia curso superior completo;
19,4%, superior incompleto; 6,5%, ensino fundamertampleto; 3,2%, ensino
fundamental incompleto; 9,7%, ensino médio completoapenas, 6,5%, pos-graduacéo
incompleta. Dos entrevistados que terminaram csuperior, 25,8% concluiram o curso
de Administracdo; 9,7%, Ciéncias Contabeis; 6,5%teldria; e 22,6%, outros cursos,
como Turismo, Rela¢cdes Publicas, Pedagogia, Letiasnciatura em Artes, Direito e
Computacao, conforme Gréfico 1.

Grafico 1: Formacao dos entrevistados

OAdministragcéo
l Contabilidade
OHotelaria
OOutros

40%

10% 15%

Fonte: Pesquisa de campo, 2006.

Ao analisar-se a experiéncia dos gestores, no@uefere ao atual cargo, constatou-se que
80,6% possuia experiéncia de até 10 anos e 19¢ifta ale 10 anos. Observou-se uma
média de experiéncia de 5 anos, com o menor terapexperiéncia de um ano e o de
maior tempo de 17 anos. Quanto ao tempo de exp&xi@on setor hoteleiro, verificou-se
que 64,5% apresentava experiéncia de até 10 angsaro 35,5%, acima de 10 anos,
sendo a média de experiéncia do setor de 5 anospade menor experiéncia possuindo
um ano e o de maior experiéncia, 17 anos.
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4.3. Quanto a formacao de preco

As empresas foram questionadas sobre a base ddilpaaa a formacéo dos precos de seus
servigos/produtos. Essa questédo tinha por finadidaceriguar se as empresas formavam
seus precos exclusivamente com base nos seus ,cugb@sando o0 mercado, ou
exclusivamente com base no mercado, ndo levandooasideragdo seus custos, ou se
havia uma combinacéo de custos e mercado.

Observa-se, por meio da Tabela 3, que 71% das sagppesquisadas formam seus precos,
combinando suas estruturas de custos e o mercdmen@-se, ainda, que 12,9% das
empresas levam em consideracdo apenas seus cgstosgndo o mercado e 9,7%
ignoram suas estruturas de custos, levando emdssaséo apenas o mercado. Portanto,
grande parte das empresas (83,9%) utiliza seusscnstprocesso de formacéo de precos.

Tabela 3: Definicdo do preco dos servi¢cos/produtos

Base para formacéo do preco N° de empresas %

Exclusivamente com base no mercado 3 9,7%
Exclusivamente com base nos custos 4 12,8%
Combinando informa¢des do mercado e cu: 22 71,0%
N&o responderam 2 6,5%
Total 31 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2006.

Quando questionadas sobre o grau de importanciaukies para a formacéo de precos,
64,5 % das empresas pesquisadas consideraram mmgitotante, enquanto que, para
9,7% delas, os custos ndo sao importantes paranagéo de precos. (Tabela 4)

Tabela 4: Utilidade das informagdes de custos parformacéo de precos

Utilidade das informacdes de custos par:

a formacéao de precos N° de empresas %

Muito importante 20 64,5%
Pouco importante 2 6,5%
Sem importancia 3 9,6%
N&o responderam 6 19,4%
Total 31 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2006.

As empresas foram inquiridas sobre o seu conhetim#wms custos fixos e variaveis.
Observa-se, pelo Grafico 2, que 90,3% das emppEsaplisadas possuem conhecimento
dos custos fixos e variaveis e 9,7% nao respondemmseja, das empresas que
responderam, todas tinham conhecimento dos cusussd variaveis.
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Grafico 2: Conhecimento dos custos fixos e vari&vei

9,7%

Osim
B Nao responderam

90,3%
Fonte: Pesquisa de campo, 2006.

Perguntou-se as empresas se elas utilizavam assdosais ou 0s custos variaveis, como
base para determinacdo dos precos; e 54,8% detasar@m utilizar os custos totais;
enguanto 25,8%, os custos variaveis; e 19,4% rsoneleram. (Tabela 5)

Tabela 5: Tipo de custo considerado para a formaghxs precos

Qual custo considera para a formacao dos

precos N° de empresas %

Custos totais 17 54,8%
Custos variaveis 8 25,8%
N&o responderam 6 19,4%
Total 31 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2006

Quanto ao método de custeio utilizado para a tordad#ecisdes, observa-se, pela analise
da Tabela 6, que 32,3% das empresas pesquisatizsnutd custeio variavel, enquanto
6,5% utilizam o custeio por absorcdo. Ressaltauge5d,6% das empresas ndo souberam
informar ou ndo responderam. Portanto, das queomdgpam, grande parte utiliza o
custeio variavel. Esses resultados vao ao encdosmbtidos por Silva (2000) e Linea

al. (2004), que obtiveram 67,9% e 62,5%, respectivdngara o custeio variavel e por
absorcdo como método de custeio utilizado.

Tabela 6: Método de custeio utilizado

Método de custeio utilizado N° de empresas %

Custeio por absor¢éo 2 6,5%
Custeio Variavel 10 32,2%
Custeio por atividades 3 9,7%
N&ao souberam informar 8 25,8%
N&o responderam 8 25,8%
Total 31 100%

Fonte: Pesquisa de campo, 2006.
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Constatou-se que, em 90,3% das empresas pesquisadiaormacdes de custos estédo
atualizadas, conforme Grafico 3; e 9,7% das emgrada responderam. Portanto, das
empresas que responderam, todas estdo com suasagi®es de custos atualizadas.

Grafico 3: As informacdes de custos estdo atualas®

9,7%

Osim
E N&o responderam

90,3%

Fonte: Pesquisa de campo, 2006.

Quando inquiridas sobre se existia um planejamantes da formacao dos precos, 80,6%
das empresas pesquisadas afirmaram que se faziajgmeento, enquanto que 9,7%
afirmaram ndo fazer nenhum tipo de planejamentafocame Gréfico 4; e 9,7% nao
responderam.

Grafico 4: Faz-se planejamento antes da formaca ¢wecos?

9,7%
9,7%

Osim
Endo
O N&o responderam

80,6%
Fonte: Pesquisa de campo, 2006.

Observa-se, por meio do Quadro 1, que, das emprgeas afirmaram utilizar
exclusivamente o mercado como base para deternsinde&dseus precos, todas sao
pequenas e, das que afirmaram utilizar exclusivéanseus custos, duas sdo pequenas e
uma € meédia, levando em consideracdo o niumeroidad&s habitacionais conpooxy do
porte. As grandes empresas utilizam a combina¢c@&ostes e mercado.

Quadro 1: Base para a formacéo de precos x porte

Porte - Unidades I—labi'[acioneljsT otal

Pequen| Médic | Grandi
Definicio do preco Exclusivamente, com base ncaaierc 3 3
de seus servigos/produtos  Exclusivamente, com baseistos 2 1 3
Combinando informagBes do mercado e cugtos |2 5 9 22
Total 17 6 5 2€

Fonte: Pesquisa de campo, 2006.
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Constatou-se que, das empresas que afirmaramaudtéixclusivamente os custos como
base para determinacdo de seus precos, trés mtibzacustos totais e uma, 0S custos
variaveis. Das que utilizam a combinacéo entreosustmercado, 13 utilizam os custos
totais e seis, 0s custos variaveis. Observa-se dyas empresas afirmaram utilizar
exclusivamente o mercado como base para a deteydwirte seus precos; no entanto, no
Quadro 2, constata-se que uma utiliza os custasstetuma, os custos variaveis. Logo,
essa resposta € questionavel, no caso dessas ampuoesa vez que, se se utiliza
exclusivamente o mercado, subentende-se que igisocastos. Conclui-se, entdo, que 0s
gestores dessas empresas ndo sabem ou ndo apmicatarnente as técnicas de formacao
de precos.

Quadro 2: Base para a formagé&o de pre¢os x cusibzaido

Custos utilizados para determinagao do e

Custo Tot Custo Variav
Definicéo do preco Exdusivamente, com base nadaerc 1 1 2
de seus senvigos/produtos  Exdusivamente, comdsasestos 3 1 4
Combinando informagfes do mercado e cuptos 13 6 19
Tota 17 8 2

Fonte: Pesquisa de campo, 2006.

De acordo com o Quadro 3, das empresas que utilipaa combinacdo de custos e
mercado, 20 fazem planejamento antes de formarpsegss, enquanto duas néo o fazem.
Das que afirmaram utilizar exclusivamente o mercaodas fazem planejamento. E, das
que afirmaram utilizar exclusivamente as informacde custos, 3 fazem e uma néo faz
planejamento.

Quadro 3: Base para a formagé&o de pregos x planepano

E feito planejamento antes da formag&o dos p eg%tal
Sim Néc
Definicdo do prego Exclusivarmente, com base nadaerc 2 2
de seus senicos/produtos  Excdusivamente, comdsasastos 3 1 4
Combinando informagdes do mercado e cuptos 20 2 2
Total 25 Z 2€

Fonte: Pesquisa de campo, 2006.

As empresas foram questionadas sobre o conhecintentealor patrimonial de cada
apartamento. Essa questdo tinha por finalidaddicgrise as empresas conheciam os
valores investidos em imobilizagGes, instalacbeberfeitorias em cada apartamento.
Constatou-se, conforme Grafico 5, que 67,7% tinhanhecimento do valor investido em
cada apartamento, enquanto 22,6% né&o o tinhanT% 8ao responderam. Constatou-se,
ainda, que grande parte dos pequenos e todos éssniédieis conheciam o valor investido
em cada apartamento. No entanto, a maior parte gtaedes hotéis ndo tinha
conhecimento do valor investido nos apartamen@sadro 4)
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Grafico 5: Conhecimento do valor patrimonial de ca@partamento

9,7%

Osim
Enao
ON&o responderam

67, 7%

Fonte: Pesquisa de campo, 2006.

Quadro 4: Conhecimento do valor investido x porte

Conhece o valor investido em cada apartam mt?otal
Pequen Médic Grand:
Conhece o valor investid Sim 12 6 3 21
em cada apartamento Néao 4 2 6
Total 16 6 5 27

Fonte: Pesquisa de campo, 2006.

Quando perguntadas se existia um estudo histéecatiabuicbes de custos as diarias,
como 5% em insumos para café da manha, 5% em isspara lavanderia, 20% em
depreciacdo, constatou-se que 58,0% das empresgaigaglas possuiam esse tipo de
estudo e atribuia parcela dos custos as diariggaeto 32,3% nao atribuiam. (Grafico 6)

Gréfico 6: Atribuicdes de custos as diarias

9,7%

Osim
HEnéo
O Na&o responderam

58,0%

Fonte: Pesquisa de campo, 2006.

Por fim, as empresas foram questionadas sobre gsi&tores eram mais importantes para
a determinacao do preco de seus servigos/produtos.
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Tabela 7: Fatores importantes na determinagéo deqo dos servigos/produtos

Fatores Muito Pouco Nada N&o responderam
Custos 74,2% 6,5% 9,7% 9,7%
Estacdo do ano (baixa ou alta 51,6% 32,3% 6,5% 9,7%
temporada)

Fidelidade dos clientes 51,6% 19,4% 19,4% 9,7%
Forma de pagamento 16,1% 35,5% 38,7% 9,7%

Idade dos ocupantes 6,5% 25,8% 58,1% 9,7%
NUmero de pessoas 35,5% 22,6% 32,3% 9,7%
Tempo de permanéncia 29,0% 25,8% 35,5% 9,7%

Fonte: Pesquisa de campo, 2006.

Observa-se, pela analise da Tabela 7, que os datomesiderados mais importantes na
determinacao do preco das empresas pesquisadasdostos, estacdo do ano e fidelidade
dos clientes. Por outro lado, os fatores considsram importancia foram forma de
pagamento, idade dos ocupantes, numero de pestap@de permanéncia.

5. Conclusao

Esta pesquisa, exploratdria e descritiva, teveopgtivo analisar o processo de formacéo
de precos do setor hoteleiro da cidade de Jodo®B& A pesquisa envolveu um estudo
empirico com 31 hotéis.

Constatou-se que grande parte dos hotéis utiliaa sestos como base no processo de
formacédo de precos, combinando-os com o mercadser@iu-se, também, que, para a

maior parte das empresas pesquisadas, 0s custoaus@oimportantes no processo de

formacdao do preco de venda de seus servigos/pmaduto

Em relacdo ao tipo de custo utilizado como basa paiormacdo dos precos, a maioria
afirmou utilizar os custos totais, estando suawiné¢cdes de custos atualizadas. Quanto ao
método de custeio utilizado, a maior parte utikz&usteio variavel para a tomada de
decisbes. Observou-se, ainda, que os hotéis padgsisazem um planejamento antes da
formacéo dos precos.

No que diz respeito ao conhecimento do valor indestm cada apartamento, observou-se
gue grande parte dos pequenos e todos os médits hohheciam o valor investido. No
entanto, a maior parte dos grandes hotéis nao ¢isd@conhecimento.

Por fim, os fatores considerados mais importardea a determinagdo do preco dos hotéis
pesquisados foram custos, estacdo do ano e fidelidas clientes. Por outro lado, os
fatores considerados sem importancia foram formaatmmento, idade dos ocupantes,
namero de pessoas e tempo de permanéncia.
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