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POLITICA DE BONIFICAGAO EM QUANTIDADE DE
PRODUTO

STRATEGIC AND ECONOMIC ISSUES REGARDING TO BONUS QUANTITY POLICY

RESUMO

Este trabalho objetiva identificar a percep¢do dos gestores de controladoria de indUstrias sobre 0s aspectos
estratégicos e econdmicos da decisdo de bonificacdo em quantidade de produto. A premissa € que 0s resul-
tados econdmicos gerados pela decisdo de desconto no preco e de bonificagdo em quantidade de produto
sdo iguais, considerando a mesma quantidade de produto entregue ao cliente. Com base no banco de dados
da FIPECAFI- FEA-USP, analisaram-se 91 questionarios encaminhados a controllers atuantes em diversos
setores. Os resultados revelam: 1) um ndmero muito significativo de empresas da amostra selecionada adota
a bonificacdo em produtos; 2) a &rea comercial é a principal responsavel por essa decisdo; e 3) identificacéo
da percepcdo dos controllers sobre aspectos decisorios de bonificacdo em quantidade de produtos.
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ABSTRACT This article seeks to identify the perception of industrial controller managers have in regard to strategic and economic aspects of
granting bonuses on higher product quantity purchases. The premise is that the economic results generated by the decision to grant a discount
or a bonus for higher product quantities is much the same, taking into account the same amount of product delivered to the client. Ninety-one
surveys, from the FIPECAFI- FEA-USP database, answered by controllers working in a variety of sectors were analyzed. The results revealed the
following: 1) a very significant number of companies from the selected sample adopt a product quantity bonus policy; 2) commercial departments
are generally responsible for this decision; and 3) the perception of controllers in regard to decision-making aspects in regard to granting bonuses
in relation to product amounts purchased.
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INTRODUGAO

A técnica de bonificacdo em quantidade de produtos é
uma entre diversas formas de promocao de vendas, sen-
do muito comum em grandes empresas fornecedoras
de produtos para o varejo, notadamente na industria
farmacéutica, havendo alguns trabalhos que abordam
o assunto (REITER, 1994; FARHAMGMHER e BRITO,
1997; FRIEDMAN e LEWIS, 1999; JOHNSON e outros,
1999; KASS, 1994; KOPALLE e outros, 1999; ARCELUS
e outros, 2001; GURNANI, 2001; MUNGER e GREWAL,
2001). Uma forma popular de promocéo de vendas corres-
ponde a ofertar aos compradores quantidades adicionais
do produto sem aumento no preco estabelecido. Esse tipo
de promocdo de vendas é frequentemente denominado
“bonificacdo em quantidade de produto”. Muito embora
atécnica de bonificacdo em quantidade de produtos tenha
muita publicidade em revistas de negécios, essa técnica
tem recebido pouca atencdo no ambiente académico, exis-
tindo muitas questfes sobre 0 assunto que merecem ser
investigadas e discutidas.

O trabalho de Ong, Ho e Tripp (1997, p. 102-112) abor-
da a questdo da bonificacdo em quantidade de produto,
investigando se essa técnica de promogdo de vendas perde
credibilidade quando o montante de quantidade bonifi-
cada aumenta muito em relacdo a quantidade-padrao de
venda. A pesquisa desses autores identificou a percepcédo
de consumidores finais, enfocando os pontos positivos
e negativos dessa técnica de promogdo de vendas. Uma
conclusdo importante do estudo €é de que os consumido-
res pesquisados demonstram n&o dar muita credibilidade
a esse tipo de promocdo quando envolve agressiva oferta
de quantidades extras.

Considerando um enfoque diferente, Smith e Sinha
(2000) investigaram o efeito da seméantica e da es-
trutura de ofertas de bonificacdo em quantidade, tais
como “desconto de 50%”, “compre duas, com 50% de
desconto” e “compre uma, ganhe outra gratis”. A pes-
quisa de Seibert (1997) demonstra que 75% dos consu-
midores respondentes acreditam que eles pagam direta
ou indiretamente pelas quantidades gratis recebidas
como bonificagdo. Esses resultados parecem indicar
que desconto no preco é uma técnica de promocao de
vendas mais efetiva que a bonificacdo em quantidade
de produto.

Em estudo de custos comerciais, Schiff e outros (1991)
observaram que os controllers ndo incluem de forma ade-
quada os elementos de custos comerciais no custo do
produto. Essa observagdo estd em linha com a concluséo
do estudo de Foster e Grupta (1994) que mencionam
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que os custos comerciais tém recebido pouca atencdo na

literatura contabil.

Este estudo, inspirado no trabalho desenvolvido por
Guerreiro e outros (2004), que aborda o tema da bonifi-
cacdo em produtos sob a dptica dos gestores comerciais,
tem como objetivo identificar, por meio de pesquisa ex-
ploratéria com um conjunto de empresas industriais se-
lecionadas, a percepc¢do dos controllers sobre os princi-
pais aspectos que direcionam e configuram a politica de
bonificagdo em quantidade de produto, bem como seus
aspectos econémicos.

Como premissa, admite-se que os resultados econo-
micos das decisdes de desconto no prego de venda e de
bonificacdo em quantidades de produtos apresentam
idéntico valor monetario quando se considera a mesma
quantidade de produto entregue ao cliente. Nesse con-
texto, diversas questdes se apresentam e direcionam as
investigacOes deste trabalho:

e Quais estratégias comerciais as empresas adotam?
Empregam a politica de bonificacdo em produtos
juntamente com a politica de desconto no preco ou
somente uma dessas alternativas? Qual area da em-
presa decide sobre desconto no preco ou bonificacdo
em quantidade?

< Asempresas fornecem bonificagdo no mesmo produto
vendido, ou a efetuam com outro produto? Qual a or-
dem de grandeza da quantidade de produtos entregue
em bonificagdo?

e Quais os motivos que levam a empresa a utilizar a boni-
ficacdo em quantidades em vez de desconto no preco?
Quais objetivos a empresa busca atingir com a politica
de bonificacdo em produto e quais 0s principais pontos
negativos de uma politica de bonificacdo?

e Como a empresa calcula o custo de seus produtos?
Como os controllers avaliam o custo para a empresa
das unidades dadas em bonificagdo? Como o cliente
avalia o beneficio econdmico das unidades recebidas
em bonificacdo?

e Entre as empresas que adotam e ndo adotam bonifi-
cacdo em quantidade, ha diferencgas de opinides sobre
as seguintes variaveis de interesse da andlise: (i) custo
das unidades de produtos bonificadas; (ii) beneficio
econdmico das unidades recebidas como bonificacdo;
(iii) pontos negativos da utilizacdo da politica de
bonificacdo em produtos; (iv) caracteristicas de um
produto para que este seja objeto de politica de bo-
nificacdo; e (v) calculo dos custos dos produtos? Ou,
em outras palavras, as opinides das empresas sobre
alguns aspectos da bonificag&o estéo associadas ao fato
de adotarem ou ndo bonificagdo em quantidade?
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Este artigo esta estruturado em seis se¢des. Apos esta
introducdo, sdo apresentados alguns conceitos tedricos
que deram respaldo a realizacdo da pesquisa deste tra-
balho. Assim, a segunda se¢do focaliza a andlise da ren-
tabilidade de produtos. A terceira secdo, desdobrada em
quatro subsecdes, detalha aspectos econémicos da deci-
sdo de bonificacdo em quantidades. Na quarta secdo, séo
feitas consideracOes sobre a coleta de dados, as varidveis
do questionario e o teste qui-quadrado. A quinta secédo
exibe a anélise dos resultados. Finalmente, a sexta se¢éo
apresenta as principais conclusoes.

ANALISE DA RENTABILIDADE DE PRODUTOS

Diversos autores da area de contabilidade de custos e
contabilidade gerencial, dentre os quais Noreen, Smith
e Mackey (1995), demonstram que todo processo de
analise e decisdo envolvendo rentabilidade de produtos
deve estar fundamentado em informacgdes baseadas no
método de custeio variavel e utilizagdo do conceito de
margem de contribuicdo, ou margem de contribuigéo
por fator limitativo na existéncia de fatores restritivos
de producéo.

Martins (2003) enfatiza que o método de custeio por
absorcdo, através do rateio de custos fixos as unidades
de produtos, distorce a rentabilidade dos produtos. Esse
autor observa que a base conceitual da contabilidade de
custos voltada para a tomada de decisdes de rentabilida-
de é formada pelos conceitos de custeio variavel, margem
de contribuicdo de produtos, margem de contribuicéo
de linhas e divisdes e margem de contribuicdo por fator
limitativo de producgdo. Horngren (1972) efetua sélida
argumentacéo a favor da vantagem do custeio varidvel
e do conceito de margem de contribuicdo em relagdo ao
custeio por absorcéo.

Na obra de Goldratt (1992), é possivel observar se-
vera critica ao método de custeio por absorcao e custeio
por atividades, bem como ao conceito de custo total do
produto. A critica se fundamenta na distor¢ao do custo e
da rentabilidade do produto provocada pela alocacdo dos
custos fixos. O idealizador da teoria das restri¢des enfatiza
0 gerenciamento de restricdes e a aplicagdo do conceito
de throughput, que, na verdade, corresponde ao conceito
de margem de contribuicdo do produto.

Guerreiro e Angelo (1999) apresentam um modelo
para a decisdo de precos e analise de rentabilidade, pro-
cesso operacionalizado com base nos conceitos de custeio
variavel e margem de contribuicdo. A partir da aplicacéo
dos conceitos de custeio variavel e de margem de contri-
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buicdo, € possivel estabelecer a equagdo de lucro valida
para qualquer empresa de negdcios:

gv.pvu—qv.cvu-—cft=re (D)

onde:

gv = quantidade produzida/vendida

pvu = preco de venda unitario do produto
cvu = custo variavel unitario do produto
cft = custo fixo total

re =resultado da empresa

A equagdo (1) de lucro materializa a I6gica do modelo
de decisdo de rentabilidade, cujo objetivo pode ser ex-
presso da seguinte forma: a otimizacdo do lucro global
da empresa efetua-se por meio da otimizagdo da margem
de contribuicdo total dos produtos e do estabelecimen-
to da estrutura étima de custos fixos da empresa. Assim,
toda decisdo sobre produto, que ndo tenha influéncia na
estrutura de custo fixo da empresa, deve ser orientada
pela regra de otimizacdo da margem de contribuicdo to-
tal dos produtos.

Um aspecto importante que pode ser deduzido des-
sas reflexdes é que o custo que pode ser diretamente
alocado ao produto é formado somente pelos custos
variaveis. O custo fixo da empresa é sempre um custo
periédico global e associado a estrutura da empresa.
Dessa forma, ele ndo se relaciona diretamente com as
unidades de produtos (nem vendidas nem bonificadas).
As decisBes de bonificacdo em quantidades envolvem
entrega de unidades fisicas dos produtos sem énus para
os clientes e, de acordo com a abordagem do método
de custeio variavel, o custo do produto bonificado é
sempre o custo variavel.

ASPECTOS ECONOMICOS DA DECISAO DE
BONIFICAGAO EM QUANTIDADES

Com base nas consideracdes sobre analise de rentabilidade
de produtos efetuadas na sec¢do anterior, sdo efetuadas a
seguir reflexdes sobre o significado econémico da deciséo
de bonificacdo em quantidade de produtos.

Comparando o percentual de desconto no prego
com o percentual de bonificagcdo em quantidades
Em principio, pode parecer que o resultado da decisdo
de bonificagdo em produtos é mais vantajoso do que o
resultado do desconto no preco de venda, uma vez que
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o custo do produto bonificado é somente o custo varia-
vel. No entanto, conforme se demonstra a seguir, os re-
sultados da bonificacdo em produtos e do desconto no
preco de venda sdo exatamente iguais, considerando-se
determinadas condi¢fes. A comparacao entre o resulta-
do econdmico das decisBes de desconto no pre¢o e o de
bonificacdo em quantidade de produto deve ser orienta-
da pela seguinte premissa béasica: assumir na decisdo do
desconto e na decisdo de bonificagdo a mesma quantidade
entregue ao cliente.

Como previamente mencionado, para que os resultados
gerados pelas decisGes possam ser comparados, deve exis-
tir equivaléncia econdmica entre o percentual de desconto
no preco e o percentual de bonificacdo em quantidade de
produto. As formas usuais de bonificacdo em quantidade
de produto sdo expressas em quantidades fisicas, quando,
por exemplo, a empresa vende 100 unidades de produ-
tos e entrega 140, ou, ainda, na forma relativa, quando a
empresa entrega certo percentual a mais de quantidade
em relacdo a efetivamente vendida, como, por exemplo,
40% a mais de unidades.

Para o célculo correto do percentual de bonificacéo que
tenha o mesmo sentido econémico do desconto no preco,
é preciso efetuar a relagdo entre as quantidades bonificadas
e o total das quantidades recebidas pelo cliente. No caso
em que o cliente paga 100 e leva mais 40 unidades adi-
cionais bonificadas, o calculo do percentual equivalente
ao desconto no preco deve ser efetuado considerando-se
a relacdo entre as 40 unidades bonificadas e o total de 140
unidades recebidas pelo cliente, ou seja, 28,57%. A relacdo
entre 40 unidades bonificadas e 100 unidades vendidas
(40%) ndo expressa corretamente essa equivaléncia.

Resultado gerado pela deciséo de bonificagéo
Conforme mencionado anteriormente, o modelo de deci-
séo que envolve a rentabilidade dos produtos tem como
objetivo a otimizacdo da margem de contribuicdo desses
produtos. No caso da decisdo de concessdo da bonificacéo,
0 modelo é expresso na equacdo abaixo, obtida a partir da
equacdo (1) apresentada na secdo anterior.

mc=(pv-cv).qv — (cv.qgh) )

onde :

mc = margem de contribuicao

pv = preco de venda do produto

cv = custo variavel do produto

gv = quantidade efetivamente vendida
gb = quantidade bonificada
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Observa-se que, com os dados do exemplo apresentado
na secdo anterior, a margem de contribuicdo total gerada
pela decisdo de conceder a bonificacdo de 40 unidades
de produtos (adicionais as 100 unidades vendidas) é de
$7.200.

Resultado gerado pela deciséo de dar desconto no
preco de venda

A decisdo de concessdo de desconto no preco de venda
também envolve a rentabilidade do produto e deve orien-
tar-se pela I6gica da otimizagdo da margem de contribui-
¢do. O modelo de decisdo de concessdo de desconto no
preco de venda é expresso na equacdo seguinte, obtida a
partir da equacdo geral do lucro da empresa apresentada
na secao anterior.

mc = (pv—de.pv — cv).qv 3)

onde:

mc = margem de contribuicdo

pv = preco de venda do produto

de = percentual de desconto expresso na forma centesimal
cv = custo variavel do produto

gv = quantidade vendida

Substituindo as variaveis pelos mesmos valores da
equacdo anterior (2), observa-se que os resultados das
decisdes de bonificacdo em quantidade de produto e
de desconto no pre¢o de venda sdo exatamente iguais.
Isso ocorre porgue a bonificagcdo em quantidades equi-
vale economicamente a um desconto de 28,57% sobre
0 preco de venda, conforme apresentado na primeira
subsecédo desta secdo.

Determinacdo do custo da bonificacéo na
existéncia de capacidade limitada de producéo
No caso em que a empresa se encontra com restrigdes que
limitem seu volume de produgdo em relagdo a deman-
da do mercado, o sacrificio financeiro derivado de cada
unidade de produto dada em bonificacdo corresponde
ao proprio preco de venda e ndo mais ao custo variavel,
conforme se demonstra a seguir. Admitindo-se que a
quantidade maxima que a empresa possa fabricar seja
140 unidades por periodo, que a demanda do mercado
se situe em faixa superior a esse volume e que a politica
de bonificacdo em quantidades seja de 40%, utilizando
a equagdo (2), teriamos uma margem de contribui¢do
de $7.200.

Tendo em vista a capacidade limitada de producdo, a
empresa poderia vender as 140 unidades de produto sem
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necessidade da politica de bonificagdo. Assim, ao ado-
tarmos apenas o primeiro termo da equacgéo (2), o seu
resultado seria de $11.200.

Deve-se observar que o valor da diferenga entre as
margens de contribuigdo é de $4.000, ou seja, $11.200 —
$7.200, que, dividido pela quantidade de produto bonifi-
cada, corresponde ao preco de $100. Dessa forma, quando
a empresa esta no limite de sua capacidade, o custo de
uma unidade bonificada corresponde ao proprio preco de
venda do produto e ndo ao seu custo variavel. Em outras
palavras, o custo das unidades dadas em bonificacdo neste
caso é o custo de oportunidade das vendas perdidas, ou
seja, $100 por unidade.

O resultado das decisdes de desconto no preco

e de bonificagdo em quantidade para a empresa
compradora

Considerando-se os dados do exemplo anterior, o custo
unitario efetivo para o cliente, na compra com bonifica-
cdo em quantidades, corresponderia ao custo total pago
dividido pelas unidades totais recebidas. O custo total
corresponde ao total de quantidades compradas multipli-
cado pelo custo unitario negociado, ou seja, 100un.*$100/
un. = $10.000. O custo unitario efetivo corresponde a
$10.000/140un. = $71,43/un.

Tomando-se a compra com o desconto no preco,
do valor total de $10.000 seria deduzida a parcela de
desconto equivalente a 28,57%. Assim, o custo liqui-
do seria de $10.000 - $2.857 = $7.143, ou seja, um
custo unitario efetivo de $71,43, que corresponde a
$7.143/100un.

Quadro 1 - Questdes da pesquisa

METODOLOGIA

Como dissemos, o objeto desta pesquisa € a bonificacédo
em guantidades de produtos na transacdo entre empresas
fornecedoras e compradoras de bens. Tendo em vista a
premissa de que o resultado econdmico da decisdo de des-
conto no prego de venda € exatamente igual ao resultado
econdmico da decisdo de bonificacdo em quantidade de
produto, quando se considera a mesma quantidade final
de produto entregue ao cliente, procura-se, nesse momen-
to, investigar diversos aspectos da politica de bonificacdo
em quantidade de produto com base na percepc¢do dos
controllers de empresas industriais.

Foram encaminhados questionarios para 600 empre-
sas pré-selecionadas, dos seguintes setores de atividade:
(i) bebidas ; (ii) alimentos ; (iii) fumo ; (iv) higiene ,
limpeza e cosméticos ; (v) material de construgdo ; (vi)
farmacéutico e (vii) pléasticos e borracha. Utilizou-se o
banco de dados da FIPECAFI (Fundagéo Instituto de
Pesquisas Contabeis Atuariais e Financeiras), que é 0
mesmo utilizado para a elaboracéo da edi¢do Melhores e
Maiores, da Editora Abril.

Os resultados das 91 empresas que devolveram ques-
tionarios corretamente respondidos sdo analisados em dois
momentos distintos. Inicialmente, as variaveis sdo tratadas
de forma isolada, procurando-se identificar suas caracte-
risticas descritivas (enfoque univariado). Posteriormente,
sdo analisados simultaneamente pares de variaveis, pro-
curando-se identificar associa¢@es (enfoque bivariado). O
Quadro 1 sintetiza as questdes, as alternativas e as escalas
das variaveis utilizadas neste estudo.

(continua)

QUESTOES ALTERNATIVAS VARIAVEIS ESCALAS

Q.1 Estratégias comerciais de des- S6 desconto no valor do preco de venda; S6 bonificacdo em

contos adotadas quantidades de produtos; Ambas; Nenhuma. V2 il
Q.2 Area decisora sobre a forma Marketing; Financas; Ambas as &reas; Outra. V3 Nominal
de desconto

Q.3 Especificacdo da estratégia Quantidades gratis do mesmo produto objeto da venda;

de bonificacdo em quantidade de Quantidades gratis de produto diferente do produto vendido; V4 Nominal
produtos Ambas.

Q.4 Volume fisico de produto en- Faixas de percentual da quantidade de produto faturado: Até

tregue a titulo de bonificacdo em 5% da quantidade de produto faturado; Entre 6% e 10%; Entre V5 Ordinal

percentual
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Q.5 Grau de concordancia para
cada objetivo pretendido com a poli-
tica de bonificagdo em produtos

Q.6 Principal motivo para a empre-
sa dar bonificacdo em unidades
de produto

Q.7 Percepcdo do “custo” das uni-
dades de produtos bonificadas para
a empresa

Q.8 Percepcao do “beneficio eco-
némico” das unidades recebidas
em bonificacéo

Q.9 Grau de concordéncia para
0S pontos negativos da utilizacdo
da politica de bonificacdo em
produtos

Q.10 Grau de concordancia para as
caracteristicas de um produto para
que este seja objeto de politica de
bonificacéo

Q.11 Forma do calculo dos custos
dos produtos

V6 Aumento da participacdo de mercado; V7 Aumento no
volume de vendas de um periodo especifico; V8 Aumento
do lucro do periodo especifico; V9 Reducdo de custos; V10
Fidelizacdo de clientes; V11 Fixacdo da marca; V12 Desova
de estoque; V13 Venda rapida de produtos com prazo de va-
lidade vencendo; V14 N&o prejudicar a imagem do produto
vendido; V15 Agregar valor a venda e facilitar a negociagao
com o cliente.

Custo da bonificagdo € menor do que o custo do desconto;
Cliente percebe a bonificacdo como mais vantajosa; Maior
volume do produto no mercado.

Custo total de fabricacéo dos produtos (material direto, mao-
de-obra e gastos indiretos de fabricacdo); Custo total de
fabricagdo mais despesas (administrativas, financeiras e de
vendas); Somente o custo variavel do produto (material direto
e méo-de-obra direta); O preco de venda do produto.

Custo total de fabricacdo dos produtos recebidos; Custo
total de fabricacdo mais despesas dos produtos recebidos;
Somente o custo variavel dos produtos recebidos; O preco
de venda dos produtos recehidos.

V19 N&o ha nenhum ponto negativo relevante; V20 A imagem
do produto fica prejudicada no mercado; V21 As quantidades
de produtos bonificados “matam” vendas futuras.

V22 Ter consumo rapido; V23 Capacidade de producéo aci-
ma da demanda de mercado; V24 Baixo custo unitario total
de producdo; V25 Baixo custo unitario varidvel de producéo;
V26 O produto compete com muitos produtos concorrentes;
V27 O produto tem pequena margem de lucratividade; V28
N&o existe fidelidade dos clientes ao produto.

V29 Pelo custo de fabricacdo do produto - custeio legal/
fiscal; V30 Pelo custo total, ou seja, além do custo de fabri-
cagdo, sdo rateadas aos produtos as despesas administra-
tivas, comerciais e financeiras; V31 Pelo custeio variavel, ou
seja, no custo do produto s6 entram os custos de matérias-
primas e insumos variaveis; V32 Pelo custo de matéria-prima,
mé&o-de-obra direta e insumos variaveis; V33 ABC - Activity
Based Costing.

V6 a V15

V16

V17

V18

Vi9 aVv21

V22 aV28

V29 a V33

(concluséo)

Ordinal tipo
escala Likert:
5 = concoda
totalmente,

1 = discorda
totalmente

Nominal

Nominal

Nominal

Ordinal tipo
escala Likert:
5 = concorda
totalmente,
1 = discorda
totalmente.

Ordinal tipo
escala Likert:
5 = concorda
totalmente,

1 = discorda
totalmente

Nominal

A préxima secdo apresenta os principais resulta-
dos no contexto univariado para todas as 11 questdes.
Posteriormente, apresentam-se os resultados no contexto
bivariado para avaliar as associa¢fes entre variaveis, por
meio do teste qui-quadrado. Essa técnica, cuja hipotese
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bésica é a independéncia entre variaveis, foi utilizada para
testar a associacdo entre pares de variaveis focalizadas
neste trabalho. Esse teste é adequado para variaveis cuja
escala € nominal ou ordinal.

Com nivel de significancia de 5%, em geral, foi con-
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frontada a estatistica qui-quadrado com o valor critico
extraido da tabela qui-quadrado. O teste qui-quadrado de
independéncia é véalido somente se o tamanho da amostra
for grande o suficiente para garantir a similaridade entre a
distribuicdo teoricamente correta e a distribuicdo qui-qua-
drado amostral (AAKER, KUMAR e DAY, 1995, p. 480). E
preciso também garantir que todos os valores esperados,
sob a hipotese de independéncia, ndo sejam inferiores a
cinco (BUSSAB e MORETTIN, 2002, p. 400).

A principal variavel selecionada para o teste, materia-
lizada na questdo 1, corresponde & identificacdo das em-
presas que oferecem bonificagdo em quantidades de pro-
dutos. Criou-se a variavel dicotdmica com os niveis: adota
a estratégia de bonificagdo (opgdes b e c) e ndo adota (a e
d). Essa nova variavel foi utilizada em todos os testes de
independéncia e, em cada um, associada com outra va-
ridvel pesquisada. As demais variaveis selecionadas foram
extraidas das questdes 7, 8,9, 10 e 11.

Para se atender a condicdo de frequéncias esperadas
maiores ou iguais a cinco, foi necessario agregar alguns
niveis adjacentes da escala ordinal de concordancia das
varidveis 9 e 10. Os cinco niveis originais foram trans-
formados em trés: concorda (totalmente ou em parte),
ndo concorda nem discorda e discorda (totalmente ou
em parte).

As variaveis 7, 8 e 11, com escala nominal, foram trans-
formadas em dicotébmicas ou binarias, com dois tipos de
classificagdo das empresas: 1 (um), quando a resposta
converge com o referencial teérico; e 0 (zero), em caso
contrario. Assim, essas questdes receberam 1 (um) quan-
do as respostas foram, respectivamente: somente o custo
variavel do produto (material direto e mao-de-obra dire-
ta) ou o preco de venda do produto, quando a empresa
opera com capacidade limitada de producéo; o precgo de
venda dos produtos recebidos; e pelo custo de fabricacdo
do produto - custeio legal/fiscal.

RESULTADOS OBTIDOS

Conforme se disse anteriormente, realizaram-se dois ti-
pos de analise: univariada e bivariada. Na primeira sub-
secdo, apresentam-se e discutem-se os resultados obtidos
no primeiro tipo de analise. Em seguida, procede-se da
mesma forma, explicitando os treze testes independentes
e as suas hipdteses testadas.

Analise Univariada

Esta secdo destaca as frequéncias das respostas para to-
das as 11 quest@es. Para tanto, analisamos cada uma das
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respostas fornecidas pelos 91 controllers pesquisados. Ao
final, sumarizamos os resultados em um quadro.
Estratégias comerciais

No que diz respeito as estratégias comerciais adotadas,
das 91 empresas respondentes, um percentual muito sig-
nificativo (50,5%) adota tanto o desconto no prego como
a bonificacdo em quantidade de produtos. Outros 35,2%
adotam somente a estratégia de desconto no preco, sendo
que 8,8% adotam somente a estratégia de bonificacdo em
produtos e, apenas, 5,5% das empresas responderam que
nao adotam nenhuma das duas estratégias.

Departamento que toma a decisao

Este quesito foi respondido por 54 empresas que pra-
ticam a politica de bonificagdo em quantidade de pro-
duto. A area de marketing (que neste estudo abrange
todas as areas de fungdo comercial da empresa) é a res-
ponsavel pela decisdo de desconto de quantidade versus
desconto no pre¢co na maioria das empresas (55,6%);
33,3% das empresas responderam que a decisdo é toma-
da conjuntamente pelas areas de marketing e financas.
Também pode ser constatado que em 7,4% das empre-
sas pesquisadas a area de financas € a inica responsavel
pela tomada dessa decisdo; em apenas duas empresas
essa decisdo é de outra area, no caso, da diretoria e da
direcdo geral.

Implementacdo da estratégia da bonificacdo em produto
Na maior parte das 54 empresas que adotam a bonificacéo
em quantidade de produto (34 empresas ou 63%), a estra-
tégia de bonificacdo se materializa por meio da bonificacéo
tanto de quantidade gratis do mesmo produto quanto de
quantidade gréatis de produto diferente daquele que foi
vendido. Em outras 18 empresas (33,3%) é empregada
somente a bonificacdo em quantidade do préprio produ-
to objeto da venda. Apenas duas empresas responderam
que utilizam a bonificagdo em quantidade com produto
diferente daquele que é vendido.

Percentual oferecido como bonificacdo em quantidade

Na resposta desse quesito, foram consideradas as 52 em-
presas que praticam a politica de bonificagdo em quan-
tidade do mesmo produto vendido. Para 82,7% dessas
empresas, 0 percentual que expressa a relagdo entre as
guantidades dadas em bonificacdo e as quantidades ven-
didas esta na faixa de zero a 5%. Em 17,3% das empresas,
o percentual de bonificagdo é maior que o citado ante-
riormente, caindo no intervalo de 6% a 10%. N&o houve
resposta de empresas acima do limite superior deste Ul-
timo intervalo.

049-061 < jan./mar.2009 < n.1 e v.49 < Sdo Paulo = ©RAE « 55



ASPECTOS ESTRATEGICOS E ECONOMICOS DA POLITICA DE BONIFICAGAO EM QUANTIDADE DE PRODUTO

Objetivos que a empresa espera atingir com a politica de
bonificagdo em produtos

Na resposta desse quesito, foram consideradas as 52 em-
presas que praticam a politica de bonificacdo em quanti-
dade do mesmo produto vendido. Foram apresentados 11
objetivos para analise dos controllers, e observa-se que,
aparentemente, nao existe um objetivo Unico a ser des-
tacado. A maior quantidade de respostas (39,6%), pelo
critério de avaliacdo “concorda totalmente”, foi dada para
0 objetivo “agregar valor a venda e facilitar a negociacéo
com o cliente”. Considerando-se a soma dos dois critérios
“concorda totalmente” e “concorda”, nota-se que cinco
sd0 0s principais objetivos: (a) agregar valor a venda e fa-
cilitar a negociacéo com o cliente (84,6%); (b) fidelizacéo
de clientes (82,7%); (c) aumento no volume de venda do
periodo (73,1%); (d) aumento da participacdo de merca-
do (64,7%); (e) fixacdo da marca (62,7%).

Os demais objetivos listados — aumento do lucro do
periodo, reducdo de custos, desova de estoque (estoque
excessivo), venda rapida de produtos com prazo de va-
lidade vencendo e ndo prejudicar a imagem do produto
vendido — ndo sdo percebidos pelos controllers como im-
portantes na definicdo da politica de bonificacdo em pro-
dutos. Adicionalmente, outros objetivos foram incluidos,
dentre os quais se destacam: aumentar o estogque no clien-
te, efetivar a negociacéo e evitar atravessador.

Motivos para a empresa dar bonificagdo em quantidade
em vez de desconto no pre¢o

Nessa questdo, foram consideradas as respostas do con-
junto de 52 empresas que praticam a bonificagdo em
quantidade do mesmo produto vendido. Dentre 0os mo-
tivos listados para a empresa utilizar a politica de bonifi-
cacdo em quantidade em vez da politica de desconto no
preco, 0 motivo “maior volume do produto é colocado no
mercado do que com o desconto em preco, diminuindo a
participagdo dos concorrentes” foi citado em 50% das res-
postas dadas. Em segundo lugar (26,9%), ficou o motivo
“0 custo da bonificagdo para a empresa ¢ menor do que
0 custo do desconto no pre¢o”. Apenas 13,5% entendem
que o cliente percebe a bonificagdo como mais vantajosa
do que o desconto no preco. Deve-se observar que, para
os controllers, o cliente ndo acredita que a bonificacdo
de quantidade traga mais beneficio que o desconto no
preco, porém, para parte deles (26,9%), essa politica é
interessante para a empresa, pois entendem que o custo
da bonificacdo € menor que o custo do desconto. Deve-
se ressaltar que, conforme demonstrado neste trabalho,
o custo da bonificacdo em produtos é igual ao custo do
desconto, considerando-se a premissa de que o cliente
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recebe 0 mesmo volume final de produto. N&o sendo
considerada essa premissa, as duas alternativas comerciais
tornam-se incomparaveis. Observa-se que 9,6% dos 52
gestores declararam outros motivos para dar bonificacéo,
tais como: desovar estoque; impedir que a concorréncia
saiba qual o verdadeiro prego que estd sendo praticado
para os diferentes clientes e atender a politica comercial
exigida pelo cliente.

Custo das unidades de produtos bonificadas

Boa parte dos controllers, 44% dos 91 respondentes (nova-
mente a amostra toda), entende que o custo dos produtos
bonificados € o custo total de fabricacdo (material dire-
to, méo-de-obra e gastos indiretos de fabricacdo). Dentre
os demais respondentes, 26,4% entendem que é o custo
total de fabricacdo mais despesas (administrativas, finan-
ceiras e de vendas), e outros 20,9% acham que é o preco
de venda. Apenas 6,6% dos gestores acham que € o custo
variavel e 2,1% apresentaram outras respostas. Observou-
se também que 2,2% dos gestores entendem o custo das
unidades bonificadas de forma diferente das alternativas
apresentadas, tratando-o como o custo total de fabricacéo
mais o custo de entrega (logistica).

Como o cliente entende o beneficio econdmico das
unidades recebidas como bonificacao

Dentre os 91 controllers respondentes, 80,2% acreditam
que o cliente avalia o beneficio econémico das unidades
bonificadas como sendo o pre¢o de venda dos produtos
recebidos. Esse entendimento estd em linha com os prin-
cipais objetivos que se busca atingir com a politica da bo-
nificacdo em produtos eleitos pelos gestores respondentes:
(a) agregar valor a venda e facilitar a negociacdo com o
cliente e (b) fidelizagdo de clientes. Um percentual menor
de gestores (11%) acredita que o cliente avalia o beneficio
econdmico das unidades recebidas em bonificacdo como
o custo total de fabrica¢do dos produtos, 5,5% como sen-
do somente o custo variavel dos produtos e, ainda, 3,3%
como o custo total de fabricacdo mais despesas.

Pontos negativos da politica de bonificagdo em produtos

N&o existe um consenso entre 0s 91 controllers com re-
lacdo aos pontos negativos da politica de bonificacdo em
produtos. De maneira geral, os respondentes estao divi-
didos com relacéo a afirmacgéo de que ndo ha nenhum
ponto negativo relevante, uma vez que 39,6% concordam
com amesma e 42,8% discordam. Os respondentes estdo
igualmente divididos no que diz respeito a afirmativa de
que o ponto negativo é que as quantidades de produtos
bonificados matam vendas futuras, sendo que 36,2%

ISSN 0034-7590



REINALDO GUERREIRO + MARIA APARECIDA GOUVEA + ARIOVALDO DOS SANTOS

concordam e 38,5% discordam. Os controllers estdo de
acordo com a ideia de que a politica de bonificacdo ndo
prejudica a imagem do produto no mercado, uma vez
que, questionados sobre a afirmativa de que o ponto
negativo é que a imagem do produto fica prejudicada
no mercado, 72,5% discordam e apenas 14,3% concor-
dam. Alguns gestores apresentaram adicionalmente
outros pontos negativos que ndo os mencionados no
questionario, destacando-se, entre eles: o aumento da
oferta de produtos no mercado, 0 aumento de impostos
para a empresa, a ndo-transferéncia do beneficio para o
consumidor final e a maior probabilidade de o cliente
praticar vendas informais.

Caracteristicas do produto para que este seja objeto de
politica de bonificagdo

Considerando-se conjuntamente as respostas “concorda
totalmente” e “concorda”, as caracteristicas tidas como as
mais importantes para que o produto seja objeto de politica
de bonificacdo foram: (i) quando o produto compete com
muitos produtos concorrentes (71,4%); (ii) quando o pro-
duto tem consumo rapido (55%); e (iii) quando a empresa
tem capacidade de produgdo acima da demanda de merca-
do (48,4%). As caracteristicas consideradas como pouco
relevantes para que os produtos sejam objeto de politica de
bonificacdo foram: quando ndo existe fidelidade dos clientes

Quadro 2 - Sintese dos resultados no contexto univariado

ao produto, quando o produto tem baixo custo variavel ou
baixo custo total de produgéo, ou, ainda, quando o produto
tem pequena margem de lucratividade.

Como a empresa calcula os custos dos produtos
Para essa questdo foram admitidas respostas multiplas,
totalizando 113. Desse total, 44,2% assumem que a em-
presa calcula os custos dos produtos pelo custo de fa-
bricacdo do produto (critério legal/fiscal). Isso estad em
linha com o que os gestores entendem ser o custo das
unidades bonificadas para a empresa. Um namero sig-
nificativo de respostas (23%) indica o custo total mais
despesas, ou seja, além dos custos de fabricacdo, sdo
rateadas aos produtos as despesas administrativas, co-
merciais e financeiras. Dentre os respondentes, 14,1%
indicam a utilizacdo do Activity Based Costing. Apenas
12,4% referem-se ao calculo do custo de matéria-pri-
ma, méao-de-obra direta e insumos variaveis, e 6,2% ao
calculo do custo do produto pelo custeio variavel puro
(matérias-primas e insumos variaveis).

Finalmente, o Quadro 2 sumariza e apresenta os prin-
cipais resultados encontrados nesta etapa da pesquisa.

Anélise bivariada
Foram realizados 13 testes de independéncia. As hipdteses
testadas foram as seguintes:

QUESTOES RESULTADOS

50,5%: politica de desconto no preco e bonificagdo em quantidades, 59,3% politica de bonificacdo em quanti-

Q1 dade de produtos, 40,7% n&do adotam essa politica, 35,2% somente o desconto no pre¢o de venda; 5,5% ne-
nhuma dessas politicas

Q.2 55,6%: a area comercial

Q.3 63%: através da entrega de quantidade gratis do mesmo produto objeto da venda ou de produto diferente

Q4 82,7%: o volume de produto entregue a titulo de bonificacédo representa até 5% do faturado

Q.5 as empresas buscam atingir varios objetivos com a politica de bonificacdo em quantidades

06 maior quantidade de produto € colocada no mercado do que com o desconto em prego, diminuindo a participacéo
' dos concorrentes; o custo da bonificagéo para a empresa € menor do que o custo do desconto no prego

Q.7 44%: o custo das unidades bonificadas é o custo total de fabricacdo dos produtos

Q.8 80,2%: o cliente considera o beneficio econdmico das unidades bonificadas como sendo o preco de venda

Q9 nao existe consenso com relagdo aos pontos negativos da politica de bonificacdo em quantidade de produtos

0.10 as duas principais caracteristicas: (1) o produto compete com muitos produtos concorrentes (71,4%); (2) ter
' consumo rapido (55%)

011 44,2%: pelo custo total de fabricagdo, de acordo com o critério legal; 23% pelo custo de producdo mais despesas
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administrativas, comerciais e financeiras.
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H,,: a percepcao correta do custo das unidades de pro-
dutos bonificadas independe da préatica da estratégia
de bonificacdo

02+ @ percepcdo correta do beneficio econémico das

unidades recebidas como bonificacdo independe da
prética da estratégia de bonificacdo

H, ;- a identificacdo de nenhum ponto negativo na utiliza-
c¢do da politica de bonificacdo em produtos independe
da prética da estratégia de bonificacéo

0.4+ @ percepcdo de que a imagem do produto fica preju-

dicada com a politica de bonificacdo independe da
préatica da estratégia de bonificacéo

o5 @ percepcdo de que as quantidades de produtos bo-

nificados “matam*“ vendas futuras com a politica de
bonificacdo independe da pratica da estratégia de
bonificacéo

06 @ percepgdo de que o produto precisa ter consumo

rapido para ser objeto de politica de bonificagdo in-
depende da pratica da estratégia de bonificacéo

o7+ @ percepcdo de que o produto precisa ter capacidade

de producdo acima da demanda de mercado para ser
objeto de politica de bonificacdo independe da préatica
da estratégia de bonificacdo

H, ¢: @ percepgao de que o produto precisa ter baixo custo

Quadro 3 - Resultados dos testes de independéncia entre variaveis

unitario total de producéo para ser objeto de politica
de bonificacdo independe da préatica da estratégia de
bonificagéo

H,o: @ percepgao de que o produto precisa ter baixo custo
unitario varidvel de producéo para ser objeto de poli-
tica de bonificacdo independe da pratica da estratégia
de bonificacdo

Hy .- @ percepcdo de que o produto precisa competir
com muitos produtos concorrentes para ser objeto
de politica de bonificacdo independe da pratica da
estratégia de bonificagdo

H,.,: @ percepgao de que o produto precisa ter pequena
margem de lucratividade para ser objeto de politica
de bonificacdo independe da pratica da estratégia
de bonificacdo

H,1,: @ percepcdo de que nao deve haver fidelidade dos
clientes ao produto para este ser objeto de politica
de bonificacdo independe da prética da estratégia
de bonificacdo

H,.s- 0 método de calculo dos custos dos produtos inde-
pende da préatica da estratégia de bonificagdo

O Quadro 3 sintetiza os principais resultados obtidos
em todos os testes.

Custo das unidades de produtos bonificadas

2 Beneficio econdémico das unidades recebidas como bonificacdo

3 Pontos negativos da utilizagdo  N&o ha nenhum ponto negativo relevante

da politica de bonificagdo em

Nao rejeitar H,

Nao rejeitar H,

Nao rejeitar H,

4 produtos A imagem do produto fica prejudicada no mercado Rejeitar H,

5 As quantidades de produtos bonificados “matam” vendas futuras Rejeitar H;

6 Ter consumo répido Nao rejeitar H,
7 g::chelftzzssi?au?b?é?gusg Capacidade de producdo acima da demanda de mercado Nao rejeitar H,
8 politica de bonificagao Baixo custo unitério total de produc&o Nao rejeitar H,
9 Baixo custo unitario varidvel de producéo Ef\/j;i?é g&)ao
10 O produto compete com muitos produtos concorrentes Nao rejeitar H,
11 O produto tem pequena margem de lucratividade Nao rejeitar H,
12 Nao existe fidelidade dos clientes ao produto Rejeitar H,

13 Célculo dos custos dos produtos Nao rejeitar H,
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Cumpre destacar que, devido a transformacéo realiza-
da em algumas variaveis, o tamanho reduzido da amostra
néo prejudicou a consisténcia dos resultados obtidos no
teste qui-quadrado. Houve apenas dois testes em que a
frequéncia esperada ficou ligeiramente abaixo de 5: teste
4, com uma frequéncia esperada de 4,88, e o teste 10, com
uma frequéncia esperada de 4,47.

A Tabela 1 apresenta informacGes detalhadas dos tes-
tes em que HO foi rejeitada. Esta tabela corresponde aos
testes de nimero 4, 5, 9 e 12 e evidencia as diferencas de
opinido, em percentual, entre as empresas que praticam
ou ndo a estratégia de bonificacdo, onde C = concorda,
NCD = néo concorda nem discorda, D = discorda.

CONCLUSOES

A fundamentacéo tedrica apresentada neste trabalho salien-
ta que o custo do produto bonificado corresponde ao custo
variavel. Dessa forma, poderia existir uma tendéncia de se
acreditar que, do ponto de vista do resultado da empresa,
a politica de bonificacdo seria melhor que a politica de des-
conto no preco. As argumentagdes tedricas atestam que o
resultado econémico de ambas as politicas € igual. Para
iSso, € preciso que haja equivaléncia entre o percentual de
bonificacdo e o percentual de desconto no preco.

O estudo empirico revelou que mais da metade das
empresas da amostra adota a politica de bonificagdo em
quantidade de produtos. Nessas empresas, a decisao de
desconto de quantidade versus desconto no prego € to-
mada pela area comercial e, em alguns casos, a area de
financas tem algum tipo de participacdo. Das empresas
pesquisadas, 63% adotam a politica de bonificagdo em
quantidade de produto, e essa estratégia de bonificacdo é
operacionalizada por meio da entrega de quantidade gra-
tis do mesmo produto ou de produto diferente daquele

Tabela 1 - Diferencas de opinido entre as empresas

vendido. Também ¢ significativo 0 nimero de empresas
(33,3%) que empregam somente a bonificacdo em quan-
tidade do proprio produto objeto da venda. Pode-se ob-
servar que o volume de produtos bonificados em relacdo
ao total dos produtos vendidos ndo € muito elevado. Na
maior parte dos casos, essa relacdo situa-se na faixa de
zero a 5% das vendas.

De acordo com a percepg¢do dos controllers, a empre-
sa, por meio da politica de bonificagdo em quantidade de
produtos, busca atingir varios objetivos simultaneamente,
todos considerados igualmente importantes: agregar valor
a venda e facilitar a negociacdo com o cliente; fidelizar
clientes; aumentar o volume de venda do periodo; fixar
a marca; e, ainda, expandir a participagdo no mercado. O
maior incentivo as empresas para adotarem a politica de
bonificagdo em quantidade, como alternativa a politica de
desconto no preco, diz respeito ao argumento de que o
volume do produto colocado no mercado pela politica de
bonificacdo é maior do que pela politica de desconto no
preco, diminuindo a participacéo dos concorrentes. Outra
questdo percebida pelos gestores é de que o custo da bo-
nificacdo para a empresa € menor do que o custo do des-
conto no pre¢o. Tendo em vista a fundamentacéo tedrica
efetuada neste trabalho, pode-se afirmar que ndo é correta
a percepgdo de parte dos controllers que responderam a
pesquisa, pois entendem que o custo da bonificacdo para
aempresa é menor do que o custo do desconto no prego.
Foi demonstrado que, dada a premissa de que um mesmo
volume de produtos é entregue ao cliente, o resultado da
decisdo de bonificacdo em quantidades e o resultado do
desconto no preco sdo exatamente iguais.

Grande parte desses controllers entende que o cliente
nao percebe o beneficio da bonificagdo como mais favora-
vel que o beneficio do desconto no prego. Por outro lado,
quase 80,2% dos respondentes acreditam que o cliente
percebe o beneficio econdémico das unidades bonificadas

FRASES

Imagem do produto prejudicada no mercado com a politica de

bonificacéo

As quantidades de produtos bonificados “matam” vendas futuras
Necessario baixo custo unitario variavel de produgao para que um pro-

duto seja objeto de politica de bonificacéo
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como sendo o precgo de venda dos produtos recebidos. Essa
percepgao parece tecnicamente correta, umavez que, sem
conhecer o custo de producdo das unidades recebidas em
bonificagdo, o cliente deve avalia-las pelo preco de venda
das unidades compradas.

Na percepc¢do dos gestores comerciais, as duas caracte-
risticas principais que um produto deve ter para que seja
objeto de bonificacdo em quantidades sao estar competin-
do com muitos outros concorrentes e ter consumo rapido.
N&o existe consenso entre os controllers em relacéo aos
pontos negativos da politica de bonificagdo em produtos;
nenhuma das alternativas apresentadas foi considerada
importante. Do ponto de vista dos custos, a indicacéo
majoritaria dos controllers é de que a empresa calcula os
custos dos produtos pelo custo total de fabricacdo por
meio do critério legal. Esses gestores acreditam, de ma-
neira coerente, que esse valor corresponde ao custo das
unidades dadas como bonificacdo, mas as reflexdes con-
ceituais apresentadas demonstram que o custo do produto
corresponde ao seu custo variavel.

Os testes de independéncia realizados, relacionando os
dois grupos de empresas (que adotam e que ndo adotam
a politica de bonificacdo em quantidade) com determina-
das variaveis de interesse, destacam que os controllers dos
dois grupos de empresas tém a mesma percepg¢éo sobre
0s seguintes pontos: (i) custo das unidades de produtos
dadas como bonificagdo; (ii) beneficio econdémico das
unidades dadas como bonificacdo; (iii) ndo-identificagdo
de nenhum ponto negativo na utilizagdo da politica de
bonificagdo; (iv) necessidade de o produto ter consumo
rapido para ser objeto da politica de bonificagdo em quan-
tidade; (v) necessidade de a empresa ter capacidade de
producdo acima da demanda de mercado para praticar a
politica de bonificacdo em quantidade; (vi) necessidade de
0 produto ter baixo custo unitério total de producéo para
ser objeto da politica de bonificacdo; (vii) necessidade de
0 produto competir com muitos produtos concorrentes
para ser objeto da politica de bonificacéo; (viii) necessi-
dade de o produto ter pequena margem de lucratividade
para ser objeto da politica de bonificagao; e (ix) a forma
de célculo dos custos dos produtos empregada pela em-
presa. Por outro lado, os controllers dos dois grupos de
empresas ndo tém a mesma percepcdo sobre 0s seguintes
pontos: (i) se a imagem do produto fica prejudicada com
a politica de bonificacdo; (ii) se as quantidades dadas em
bonificagdo “matam” vendas futuras; (iii) se o produto
precisa ter baixo custo unitério variavel de producéo para
ser objeto de politica de bonificacdo; e (iv) se ndo deve
haver fidelidade dos clientes ao produto para que este seja
objeto de bonificacéo.
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Como limitacBes deste estudo, destacam-se o baixo
retorno de questionarios respondidos (apenas 15% das
empresas selecionadas participaram da pesquisa) € o en-
foque restrito a setores de atividade especificos. A amplia-
¢ao da amostra e a definicdo de outros ramos de atividade
sdo sugestdes que poderiam ser contempladas em estudos
futuros sobre o assunto.
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