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Calculo do valor dos servicos de uma ONG

Introdugao ao problema de pesquisa

Todas as organizagbes, independentemente se visam ou nao lucro,
determinam pregos para seus produtos ou servigos. O prego pode ser expresso de
varias maneiras de acordo com a situagdo: preco do aluguel, preco das
mensalidades escolares, prego do funcionario (salario), e até mesmo ONGs
precisam determinar o prego de seus servigos.

Os compradores utilizam o preco como uma medida para julgar o valor e
satisfacdo potencial que acreditam que um produto tenha. Enquanto os
vendedores utilizam o prego para expressar o valor para compradores em
potencial e gerar receita para a empresa (SEMENIK e BAMOSSY, 1995).

Uma industria ou um comércio tem dificuldade em estabelecer seus pregos
e existem varias férmulas, teorias e estrategias para isso. Entretanto quando se
passa para o terceiro setor fica ainda mais dificil essa determinagao.

Embora ONGs n&o visem lucro elas precisam de retorno para sobreviver e
continuar com seus servicos e, para tal, devem estimar a receita determinando o
valor que seus servigos agregam ao cliente (sendo ele uma pessoa, uma empresa
ou outra ONG). Uma importante forma de arrecadagao de recursos, nesse caso,
pode ser também doacdes e contribuicdes tanto de empresas e pessoas, como
receitas advindas de eventos beneficentes. Nessas condicbes, essas
organiza¢des de uma forma ou de outra, enfrentam o desafio de explicitar o valor

daquilo que oferecem a comunidade.
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Justificativa da pesquisa

As organizagdes publicas e sem fins lucrativos podem adotar outros
objetivos para determinagéo de pregos, como a recuperagao parcial de custos.
Por exemplo, quando se sabe que os custos restantes deverao ser cobertos por
doacdes de pessoas fisicas e subsidios publicos. Uma escola sem fins lucrativos
pode, por exemplo, objetivar a recuperacao total de custos ao determinar seus
pregcos. Um cinema sem fins lucrativos pode determinar o pre¢o da entrada de
forma a maximizar a ocupagao da sala.

A determinagdo do prego, no mundo empresarial como afirma MAHIN
(1991), € uma arte, um jogo de altas apostas. Para a estrategia de marketing € o
momento da verdade. Ao longo da histéria, os pregos foram determinados pela
negociagao entre as partes (compradores e vendedores). A determinacdo de um
preco para todos os consumidores € uma idéia relativamente moderna, que surgiu
com o desenvolvimento do varejo em grande escala, no final do século XIX.

Para qualquer tipo de organizagdo um erro no estabelecimento do preco
correto pode gerar resultados negativos. Os erros mais comuns, segundo
KOTLER (2000), sao: orientagdo demasiadamente voltada para a demanda; nao
revisdo freqliente dos pregos, dada as modificagcdes do mercado; determinacao do
preco independentemente do restante do mix de marketing; e quando o prego nao
varia de acordo com diferentes segmentos de mercado e ocasibes de compra.

As instituicdes sem fins lucrativos tendem a nao dar prioridade ao
desempenho e aos resultados. Entretanto eles sdo muito mais importantes, e
muito mais dificeis de se medir e controlar, nas ONGs do que nas empresas.

Algumas empresas adotam estratégias como determinar os precos dos
servigos ou produtos seguindo as tradicionais margens do setor; ou acreditam que
tem que lidar com o prego que o mercado determinou. Esse tipo de visao trara
problemas para as organizagdes, estabelecer o prego nao € tdo simples quanto

possa parecer.
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Como podemos perceber o conhecimento sobre pricing, principalmente no
terceiro setor, ndo é proporcional a sua importancia. Dessa maneira este estudo
podera contribuir com mais subsidios para o desenvolvimento de estratégias mais

eficazes nesse sentido.
Objetivos da Pesquisa

Decisao de precos € um aspecto importante no gerenciamento de uma
organizacao sem fins lucrativos. Entretanto muitos dirigentes tém dado atencéao
insuficiente a politica de pregos. Essa atitude pode resultar na falta de importancia
dada as necessidades e decisdes comportamentais de seus clientes. Isso pode
ainda desencadear uma politica de pregos injusta para alguns clientes ou politicas
que inibem o alcance dos objetivos estratégicos (ANTHONY e YOUNG, 1995).

Busca-se com essa pesquisa entender os conceitos de marketing para
determinagao de precos e do valor dos servicos, estabelecer parametros possiveis
de serem aplicados em uma ONG. Ademais, procurar-se-a buscar na literatura
como as ONGs deveriam utilizar o conceito de pregos e valores, identificar através
de um estudo de caso em uma ONG visitada (AACD) como é feita a precificagao
dos servigos, avaliando como tais praticas sdo confrontadas com os conceitos

obtidos na parte tedrica.
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Cilculo do valor dos servigos de uma ONG

Introducao

Nessa primeira etapa da pesquisa procurou-se fazer uma abordagem em
pricing. Cabe aqui identificar e explanar os conceitos de Marketing para esse fator
tao importante na gestao de qualquer organizagao: o preco.

Primeiramente foi feito um estudo dos pregos no sentido global do
Marketing, de maneira genérica para todos os tipos de organizagdes (que visam
lucro ou ndo). Em seguida o ambiente das ONGs foi discutido, dando uma breve
visdo de sua origem e suas limitagdes. As fontes de receita das ONGs também
foram apontadas, permitindo um melhor entendimento antes da etapa seguinte: o
pricing especifico no terceiro setor.

Finalmente com um roteiro estabelecido para determinagao dos pregos nos
dois mundos abordados, foi possivel uma comparagcao. Comparando-se as
metodologias foi possivel desenvolver um plano de determinagéo de precos, como

uma sugestao para as ONGs.
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1. Os Principios de Marketing na Determinagao de Pregos

As empresas precisam perceber que o prego precisa ser visto como
multidimensional e, apenas como uma das ferramentas estratégicas utilizadas
para atrair e reter consumidores.

O estabelecimento do preco de um produto depende do reconhecimento
dos custos da empresa e necessidade de lucro, bem como as motivacoes e
desejos das partes chaves que estimarao o pregco (SEMENIK & BAMOSSY,
1995).

Essas partes chaves sao: os clientes, os membros dos canais de
distribuicao (atacadistas, varejistas, distribuidores, etc), os competidores, o
governo e a propria empresa.

Os clientes representam talvez o grupo mais importante na determinacao
de precos. E necessario entender seu comportamento, podendo prever variagées
na demanda em func¢do da variagao dos precos das mercadorias. Nesse caso,
uma importante ferramenta é a elasticidade, que € definida como a medida da
variagdo no volume de unidades vendidas e receita gerada em relagéo a variacao
de precos. Quando a demanda e dita elastica, os compradores sao mais sensiveis
ao preco, e comprarao menos se os produtos se tornarem mais caros.

A concorréncia pode influenciar nas cotagbes caso ofereca produtos
semelhantes por um preco mais acessivel. O governo aparece em casos de
fixacao de precos, onde ocorre um acordo para padronizagéo dos pregos.

E fundamental definir o preco em funcdo dos objetivos de marketing. Como
qualquer outra variavel no composto de marketing, as decisdes do prego precisam
ser guiadas por objetivos. Na falta de um plano de objetivo bem pensado, a
empresa perde o controle do processo de prego; essa falta de controle resulta na

perda de oportunidades e receita.
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1.1 Os Principios Basicos

Os principios basicos para estabelecer objetivos de precgo sao:

= Retorno sobre o Investimento: A empresa estabelecera uma meta de retorno
sobre o investimento num prazo por ela determinado, sendo que os lucros e os
custos serao combinados para estabelecer o preco;

= Manutencdo ou aumento da participagdo de mercado: Condigdes,
oportunidades e ameacgas do mercado determinam a politica da empresa;

» Manutencao do status quo: Deixar o prego equivalente aos concorrentes,
utilizar a abordagem do prego “seguidor” ou apenas buscar a estabilizagao dos
precos. Isso nao significa que os pregos deverao ser iguais aos da concorréncia,
mas sim que eles deverao ser coerentes com os produtos oferecidos;

» Maximizar os lucros: Estimar a contribuigdo marginal para o lucro nos varios
niveis de preco e as quantidades demandadas correspondentes.

Segundo SEMENIK e BAMOSSY (1995), esses principios ndo sao
excludentes, ou seja, a empresa pode optar por mais de um deles ao mesmo
tempo. Entretanto os objetivos adotados s6 terao valor se atuarem em beneficio
dos objetivos gerais da empresa e de seu marketing.

Os principais métodos para determinar pregos sao orientados por custos ou
pela demanda. Enquanto uns enfatizam mais os custos outros enfatizam mais a

demanda.

1.2 Métodos Basicos para Determinacao do Preco

Segundo SEMENIK e BAMOSSY (1995), alguns dos métodos basicos para
determinagéao do prego final sao:

= Preco por custo total: Baseia-se na premissa de que ao considerar todos 0s
custos e um lucro a empresa prosperara (Prego = custos de producao + custos

administrativos + custos de distribuicao + lucro);
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= Prego por margem (markup): Soma de uma quantia (percentual sobre preco
de venda) ao custo das mercadorias para chegar ao preco de venda, sendo que
essa € uma das praticas mais comuns;

= Preco por custo diferencial: Determinagdo do preco baseando-se
exclusivamente nos custos variaveis;

= Prego por ponto de equilibrio (Break-even point): Identificagdo de diversos
pontos de preco, calculando-se a quantidade de unidades que precisariam ser
vendidas para chegar ao ponto de equilibrio, ou seja, onde a receita se iguala ao
total dos custos;

s Preco geografico: O preco pode ser afetado por fatores relacionados a
entrega e despacho de mercadorias, em casos de alto custo do transporte ou
produtos pesados demais. E interessante fazer o cliente arcar com os custos do
frete por conta prépria, entretanto existem outras estrategias utilizadas, como a de
preco unico independente do local,

m Preco de leasing: A compra por leasing possibilita ao comprador o
pagamento de prestagcdes mensais menores do que a compra direta. O preco
nesse caso nada mais é do que as parcelas mensais pagas num determinado
espaco de tempo somadas a um valor residual. E fundamental que o valor
residual seja calculado corretamente, pois € o prego que o mercado pagaria pelo
bem usado.

KOTLER (2000), por sua vez, acrescenta ainda mais um método:

= Preco de licitagdo: A determinacgéo é feita de acordo com as expectativas de
como os concorrentes determinarao os deles.

O estabelecimento de objetivos para a variavel prego e o emprego dos
métodos anteriormente apresentados determinara um preco basico para o produto
da empresa. Entretanto oportunidades de mercado e certas concessdes de preco
oferecidas ao comércio podem exigir alguns ajustes. Apoés desenvolver as
estratégias de pregos, as empresas geralmente enfrentam situagbes nas quais

precisam mudar os pregos.
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1.3 Ajustes de Precos

Os fatores mais comuns que afetam a decisédo de prego basico sao:

= Descontos e concessdes oferecidos ao comeércio: Alteragdes nos pregos
ajudam a cultivar e manter boas relagdes entre os membros do canal de
distribuicao. Nesse caso as empresas possuem varias tabelas de preco, sendo
que em cada uma delas é praticado um tipo de desconto, dependendo se o

produto sera destinado para o atacado, varejo, revendedores ou consumidor final;

= Langamento de novo produto ou entrada em novo mercado: Pode-se utilizar

as estratégias de penetragdo ou a de desnatamento, conforme fig. 1.3 (KOTLER,
2000):

o Desnatamento rapido: langamento de um novo produto a um prego alto

e com muita promogao. Essa estratégia é indicada quando grande parte

do mercado potencial ndo conhece o produto, aqueles que passam a

conhecer o produto querem té-lo e pagam o prego pedido e a empresa

lida com concorréncia potencial e quer construir preferéncia de marca.

o Desnatamento lento: lancamento de novo produto a um preco alto e
com pouca promogdo. Essa estratégia é indicada quando o mercado &
limitado em tamanho, grande parte do mercado conhece o produto, os
compradores estdo dispostos a pagar um preco alto e a concorréncia

potencial ndo € iminente.

o Penetragao rapida: langamento de um produto a um prego baixo e com
pesados investimentos em promocao. Essa estratégia € indicada
quando o mercado é grande e nido conhece o produto, a maioria dos

compradores é sensivel a pre¢o, ha concorréncia potencial acirrada e os
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custos de fabricacdo da unidade caem com a escala de produgéo da

empresa e a experiéncia acumulada de fabricacgao.

o Baixa penetracdo: lancamento do produto a um preco baixo e com
pouca promog¢ao. Essa estratégia € indicada quando o mercado é
grande, conhece bem o produto, é sensivel a pregco e ha alguma

concorréncia potencial.

Fig. 1.3: Estratégias de Lancamento

PROMOCAO

Alta Baixa

i Desnatamento Lento
ISl Penetracdo Rapida Penetracdo Lenta

Fonte: Adaptado de KOTLER (2000)

= Fatores psicolégicos: O que pode influenciar na percepcao de preco pelo
consumidor, como alinhamento de precgo, preco de prestigio e pregos quebrados
ou redondos. COBRA (1983) afirma que o prego deve ser alinhado, ou seja ele
nao pode ficar acima do limite maximo estabelecido pelo comprador, para ndo ser
rejeitado, e também nao pode ficar muito abaixo, pois dessa maneira o comprador -
vé o produto como de qualidade inferior a desejada. Os pregos quebrados, ou seja
aqueles cujo valor vem logo abaixo de um preco redondo, dao a impressao de
serem mais baratos. Os defensores dessa pratica alegam que os consumidores
percebem uma mercadoria de R$3,95 como sendo “menor que R$4,00”, alegam
também que precos quebrados ddao uma impressao de que o fabricante computou

cuidadosamente todos os custos e esta vendendo pelo menor prego possivel;
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»  Administracdo de estoques: Administracao just-in-fime para minimizar a
influéncia da armazenagem e manutengdo no prego final. Estoques grandes
podem danificar os produtos devido ao longo prazo no depésito, fica mais dificil
encontrar os produtos em estoques grandes, e ainda, se o estoque é mal
calculado pode faltar produto e o cliente pode partir para a concorréncia. Por outro
lado quando o cliente se depara com baixos estoques ele ndo se sente a vontade
em discutir, nem em reduzir os precos.

Uma das mais recentes novidades em estratégias de determinacao de
precos € convidar o cliente a determinar o prego. Esse € o modelo utilizado pela
Priceline, que langou seu servico baseado na Web com uma enorme campanha
publicitaria em meados de 1998. (KOTLER,2000).

As empresas em geral ndo utilizam um preco Unico, mas sim uma estrutura de
precos, que reflita as variagbes na demanda e os custos geograficos. Tudo
dependera do ramo e objetivos da empresa.

COBRA (1983) afirma que é ainda mais dificil estabelecer pregos quando: é
a primeira vez que ele é estabelecido, quando a concorréncia tem uma politica
agressiva de pregos e quando a demanda dos produtos da empresa é fortemente
afetada pelos pregos.

Em CHURCHILL & PETER (1994) temos um procedimento légico para a
determinacado do prego (como podemos perceber na fig. 1.3.1). Primeiramente a
empresa deve determinar seus objetivos quanto aos pregos, em seguida deve
avaliar a demanda e as outras preocupagdes de pregos, analisar o potencial de
lucro, determinar o nivel inicial dos precos e ir fazendo os ajustes conforme forem

necessarios.
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Fig. 1.3.1 Os Cinco Passos para determinacao do Preco

2.Avaliar a
demanda e
demais
preocupacgdes

3.Analisar o
potencial de
lucro

1.Determinar os
objetivos de
preco

4.Determinar o
nivel inicial de

preco

5.Fazer os
ajustes
necessarios

Fonte: Adaptado de CHURCHILL & PETER (1994)

1.4 Resumo

A tarefa de determinagdo de pregcos €& realmente muito complexa e
importante. Cada autor tem a sua receita basica para isso, a seguir as idéias
passadas anteriormente sdo sintetizadas e ordenadas, convergindo as idéias dos

diferentes autores abordados.

1. Primeira Etapa

Nesse primeiro passo € importante que a empresa determine seus objetivos
de determinacdo de prego de acordo com os principios apresentados
anteriormente (Retorno sobre o Investimento, Manutengdo ou aumento da

participacdo de mercado, Manutengdo do status quo, Maximizar os lucros).
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2.Segunda Etapa
Tendo determinado os objetivos de precgo, ou seja, qual sera a estratégia
utilizada, deve-se agora estimar as diversas curvas de demanda, relacionando as

quantidades provaveis que serado vendidas a cada prego possivel.

3. Terceira Etapa
Deve-se avaliar como os custos variam em diferentes niveis de produgao e
em diferentes niveis de oferta do mercado. E importante também, nessa fase,

examinar os custos, precos e ofertas dos diversos concorrentes.

4.Quarta Etapa
Talvez a mais importante delas, € aqui que a empresa escolhe o método de
determinagdo de pregos que utilizara, seguindo as consideragcbes
apresentadas no item anterior de mesmo nome.
» Preco por custo total
> Prego por margem (markup)
» Precgo por custo diferencial
> Preco por ponto de equilibrio (Break-even point)
» Preco geografico
> Preco de leasing

> Precgo de licitagao

5.Quinta Etapa

Na etapa anterior determinou-se o prego basico. Entretanto, ele deve sofrer
mudancas e ajustes de acordo com as necessidades. Isso é feito de acordo com o
item ajustes de preco.

E importante ressaltar que a empresa muitas vezes ndo determina um

preco Unico, e sim uma estrutura de pregos que reflita as variagées de demandas,
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custos, exigéncias do mercado, comportamento dos concorrentes. E ainda, precos
promocionais e com descontos muitas vezes deverao ser usados de acordo com o

cliente e a situacgao.

1.5 Conclusao

Pudemos perceber que os autores tém opinibes comuns quanto aos
conceitos de preco, ha apenas alguns topicos diferentes apontados pela minoria
como prego de licitagdo (KOTLER, 2000) etc. Foi importante a identificagao das
cinco etapas basicas na determinacao do prego (melhor destacadas no resumo
anterior).

Outro ponto que € importante ressaltar € que o prego varia constantemente,
ou seja, ap6s seu estabelecimento deve-se atentar para fatores como a
concorréncia e variagbes do mercado, para uma possivel adaptagcédo desse prego

inicial.
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As ONGS

Nessa etapa que se segue entraremos no conceito de ONGs, explicando
sua definicdo e evolugdo, e apontando de forma simplificada as principais

caracteristicas que a definem, suas virtudes e possiveis fraquezas.

2. O que sao ONGs?

TENORIO (1997) define ONG da seguinte forma: As ONGs caracterizam-se
por serem organizagdes sem fins lucrativos, autbnomas, isto €, sem vinculo com o
governo, voltadas para o atendimento das necessidades de organizac¢des de base
popular, complementando a agao do Estado (...) Sua sobrevivéncia independe de
mecanismos de mercado ou da existéncia de lucros.

Muitas pessoas confundem ONGs e terceiro setor com doacgao de dinheiro.
SALAMON (1992) estabelece um importante paralelo que diferencia ONGs e
Filantropia. Segundo este autor o setor que nao visa lucro (ONGs) € o conjunto de
organizagbes privadas com algum propésito publico. Alguns exemplos seriam:
hospitais, universidades, institutos de pesquisa, organizagbes de desenvolvimento
comunitario, servigos sociais, centros de empregos e treinamento, zoolégicos,

museus, orquestras, etc.
Por outro lado, ainda segundo esse autor a filantropia € a doacao de

principalmente bens como dinheiro, seguros e propriedades, com propositos
publicos, do bem estar do préoximo. Sendo que a filantropia € apenas uma das

diversas fontes de receita que as ONGs dispoe.

Relatério Final 21



000008 000000000000000000000OECOIOOIOOGIONOOGONOONOBNRO"NOGIORIOITLOGTS

Cilculo do valor dos servigos de uma ONG

SALAMON (1992) aponta, conforme tabela 2.0 a seguir, seis caracteristicas

definidoras do terceiro setor:

Tabela 2.0
Caracteristicas Definidoras de ONgs
orma nstitucionalizada
Privada Formacao independente do governo
Nao distribui lucros Nao visa o enriquecimento daqueles que a comandam
Autogerida Controla suas proprias atividades
Voluntaria Envolve algum grau de voluntariado
De beneficio publico [Com proposito publico

Fonte: Adaptado de SALAMON (1992)

Aprofundando mais nessas caracteristicas dadas por SALAMON, temos:

= Por organizacdo formalizada, deve-se entender que a organizag&o deve ser
minimamente institucionalizada, podendo ou nado ser legalmente constituida,

dependendo do pais, mas nao incluindo grupos temporarios ou informais.

= Organizagao privada quer dizer institucionalmente separada do Estado, ou
seja, nao faz parte do aparato governamental e nem seu conselho de
administragcdo é composto em sua maior parte por integrantes do governo; porem

pode, e muitas vezes é financiada pelo Estado.

= As organizagbes do terceiro setor ndo devem distribuir lucro para seus
diretores ou proprietarios. Tudo o possivel lucro gerado deve ser reinvestido na
propria organizagéo para cumprir sua missao social. Dessa forma, a organizagéo
nao deve ter o lucro como objetivo principal, devendo ter uma missdo social e

publica a cumprir e ndo sendo primordialmente comercial na sua operacao e razao
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de ser. Podemos destacar essa como a principal caracteristica que diferencia uma

ONG de uma organizagao empresarial qualquer.

» Por organizagao autogerida devemos entender que deve possuir autonomia
para controlar suas proprias atividades, tendo suas regras operacionais

independentes e nao controladas por outra entidade externa.

= E importante que a organizacdo envolva trabalho voluntario. Nao é
necessario entretanto, que a maioria dos funcionarios sejam nao-remunerados,

apenas um conselho de administragao constituido por voluntarios ja é suficiente.

= De beneficio publico, ndo sendo religioso e nem politico, € uma outra
caracteristica. As ONGs nao devem estar envolvidas com promog¢des de politicos
ou ter como objetivo o ensino religioso.

Essas caracteristicas definidoras dadas por Salamon servirdo de guia na

pesquisa de ONGs, € essa a definicdo que sera adotada neste estudo.

2.1 A Origem do termo ONG

O termo ONG foi criado, segundo GOHN (1997), pela ONU na década de
40 para designar entidades nao-oficiais que recebiam ajuda financeira de érgaos
publicos para executar projetos de interesse social, dentro de uma filosofia de
trabalho denominada desenvolvimento de comunidade . No Brasil, o termo ONG
refere-se a agrupamentos de pessoas organizados sob forma de uma instituicao
da sociedade civil, que se declara sem fins lucrativos, com o objetivo de lutar e/ ou
apoiar causas coletivas (GOHN, 1997).

Segundo CARVALHO (1995), o surgimento de ONGs pode ser creditado a
necessidades que surgem ndo apenas originadas em falhas do Estado mas

também a problemas gerados pelo funcionamento do mercado, citando como
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exemplo o surgimento de cooperativas de servigos para resolver problemas de

desemprego.
Para um melhor entendimento do papel das ONGs e seus desafios,

TENORIO (1997) faz algumas consideragées:

Desde o fim da I GM, o mundo passou pelas mais profundas
transformagdes de sua historia. Novos centros econémicos e politicos surgiram,
assistimos a revolugdo nas comunicagdes, a produc¢ao industrial e agricola
aumentaram, bem com aconteceu a urbanizacao.

Isso tudo contribuiu para o aumento da pobreza, da violéncia, das doengas,
e da poluigédo. Isso sem contar os conflitos étnicos, religiosos e sociais e politicos.
Num piscar de olhos o0 mundo se viu diante de problemas globais.

A sociedade civil comegou a intervir, de forma organizada, tentando ocupar
espago e propor que os aspectos sociais do desenvolvimento passassem a
primeiro plano. Para auxiliar a sociedade nessas tarefas tivemos, entre outros, o
advento das ONGs.

As ONGs brasileiras, segundo GOHN (1997), podem ser classificadas em

quatro categorias principais:

=  ONGs desenvolvimentistas: baseiam-se em propostas de desenvolvimento
sustentado e estdo articuladas em redes internacionais, que atuam por meio de
programas de cooperagéo internacional entre ONGs e agéncias de incentivo
publicas e privadas. Atuam principalmente em reservas ecologicas naturais, areas
de barragens, reservas indigenas ou produgéo alternativa, tendo muitas vezes,

seu esquema de producgéo articulado internacionalmente.

s ONGs caritivas: realizam assisténcia e filantropia a partir de categorias

especificas, tais como mulheres criangas e idosos.
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m ONGs cidadas: sao ONGs que atuam na reivindicagdo de direitos de
cidadania, geralmente no espago urbano. Utilizam campanhas educativas e
denunciadoras da violagao de direitos sociais para atingir seus objetivos. Muitas
ONGs cidadas surgiram a partir de movimentos sociais que lutam por direitos

sociais.

m  ONGs ambientalistas: atuam sob as premissas do desenvolvimento auto-
sustentavel e da cooperagédo internacional também através de campanhas,
estudos e diagnosticos.

|

O Terceiro Setor é constituido por organizagdes privadas sem fins lucrativos
que geram bens, servigos publicos e privados. Todas elas tém como objetivo o
desenvolvimento politico, econdmico, social e cultural no meio em que estao
inseridas. As ONGs s&o apenas um exemplo de organizagbes do terceiro setor.

Na fig. 2.1 podemos ver a separagao dos setores.

Fig. 2.1 Os Setores
- 1° Setor | 2° Setor | 3° Setor
 Estado | Mercado ONGs

Fonte: Adaptado de HUDSON (1997)
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HUDSON (1995) afirma que as fronteiras entre os setores nao estdo muito

bem definidas, e classifica em mais categorias conforme o esquema 2.1.

Esquema 2.1: As Fronteiras entre os setores

3° Setor

Institui¢do de caridade
Organizagdes Voluntarias
Organizagdes de Campanhas
Sindicatos

Clubes

YVVYVVY

Organizacies
Intermediarias

» Cooperativas

» Escolas independentes

» Associagio de

previdéncia

Organizacoes
Intermediarias
»  Escolas Educacionais
»  Museus
QUANGOS

Setor Privado
» Comerciantes

»  Autdénomos

» Cias. ¢ Parcerias

Setor Publico

»  Autoridades Locais
»  Governo Central

Fonte: Adaptado de HUDSON (1995)

HUDSON (1995) afirma que existem organizagbes de composigao
intermediaria entre o 3° setor e os setores privados e publicos (representadas
pelos circulos com titulos em verde no esquema). Essas organizagdes ndo podem
ser consideradas pertencentes a nenhum dos trés setores principais (publico,

privado e 3° setor).
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2.2 A Evolugao

O Terceiro Setor, no Brasil, sofreu grande expansado nos ultimos
anos. Segundo dados do CETS (Centro de Estudos do Terceiro Setor — 2001)
existem hoje no pais mais de 250 mil entidades, empregando em torno de 2
milhdes de pessoas, movimentando recursos em torno de 1,2% do PIB (1998),
representando aproximadamente 12 bilhées de reais. Favoreceu mais de 9
milhées de pessoas, ou seja, 6% aproximadamente da populagéo total (também
em 1998).

Segundo estimativas da mesma fonte (CETS, 2001), 10 % da populagéo
brasileira, ou seja, 15 milhdes de pessoas doaram recursos para os fins do
Terceiro Setor. Outro dado importante € que ja superam os 12 milhGes os
voluntarios que lutam por esta causa no Brasil. Em paises da Europa e nos EUA,
este setor movimenta quase 6 % do PIB, empregam mais de 12 milhdes de
pessoas diretamente e beneficiaram na década de 90 mais de 250 milhées de
pessoas.

Podemos perceber, dentro desse contexto o crescimento das ONGs,
principalmente devido a falta de capacidade do proprio Estado em atender as
necessidades sociais de sua populagdo, inclusive incapacidade em questdes
ligadas a geragdo de empregos. Entretanto mesmo com o crescimento apontado

nesse ramo, as ONGs s3o0 ainda pouco conhecidas, divulgadas e valorizadas.

2.3 Alcance Reduzido

EDWARDS e HULME (1992), apontam um problema normalmente
encontrado pelas ONGs: Se vocé vir um bebé se afogando vocé pula para salva-
lo, se vir um segundo e um terceiro vocé faz o mesmo; até que chegar em um
ponto que estara tdo ocupado salvando bebés que nao percebera que tem alguém
jogando esses bebés no rio. Com esse pensamento esses autores afirmam que,

embora as ONGs ajudem os necessitados, as vezes elas ndo conseguem torna-
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los auto-suficientes. Ou seja, eles sdo ajudados enquanto as ONGs estdo
presentes. Entretanto quando elas ndo podem ajudar eles voltam para a
necessidade. Com isso, percebe-se que € necessaria uma agao em maior escala
na ajuda da populagdo pobre, deve-se combater também a causa do mal néo s6

as consequéncias:
“Ndo-adianta daw o-peixe, & preciso-ensinaw apescar”

2.4 Beneficios
Sao varios os beneficiarios dos trabalhos das ONGs. Podemos dividir as

ONGs em quinze grupos conforme a tabela 2.4 a seguir, relacionando os

diferentes grupos.

Tabela 2.4
Beneficiarios dos Servigos Prestados pelas ONGs
eferente % Referente % Outras %
trabalho a comunidade referéncias
Trabalhadores rurais  20,3|Comunidade 32,1|Associacoes civis 16,2
Trabalhadores rurais 7,5|Criangas e jovens 22 ,0|Pobres 13,4
Micro-empresas 4 2|Mulheres 15,1|Outros 6,7
Profissionais liberais 2,7|Grupos étnicos 3,0|ONGs 5,0
Migrantes 2,4
Marginalizados 1,7
Terceira idade 1,4

Fonte: FERNANDES, 1994
*O total excede 100% pois uma organizagdo pode ter mais de um grupo de beneficiarios

Através desse estudo, FERNANDES (1994) conclui que a comunidade € o
beneficiario mais comum, sendo que aproximadamente um tergo (32,1%) de todas
as ONGs trabalham para ela. Observa também que as ONGs tém trabalhado

principalmente com pobres, com uma agenda de direitos civis, concentrando-se
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nos locais de moradia. Elas tendem a priorizar regides e fungcées mais fragilizadas
na estrutura social — os pobres em geral, criangas € mulheres na familia,
trabalhadores rurais na producgao.

2.5 Proximo Passo

Agora que temos de forma mais clara o que € ONG e o que fazem,
podemos partir para o estudo de pricing propriamente dito. Buscar-se-a apontar os
principios de determinagao de pregos especificos para ONGs, da mesma maneira
que foi feito no sentido genérico e global de pricing em marketing na primeira
etapa. Desta forma poderemos comparar ambos os métodos e procurar extrair as

similaridades e possiveis analogias entre as areas.

3. Pricing em ONGs

As ONGs tém um agravante na precificagdo de seus produtos e servigos,
nao podem esquecer que na maioria das vezes lidam com pessoas necessitadas
e nao podem cobrar caro, e as vezes nem cobrir os custos. Isso é que torna ainda
mais desafiante a decisao de preco.

Primeiramente veremos onde e quando €& importante para as ONGs
cobrarem por seus servigos, em seguida passaremos para a analise de como isso
deve ser feito.

Na média, nos EUA, ONGs arrecadam cerca de 29% de suas receitas
através de taxas dos servigos por elas oferecidos. Esse valor varia, logicamente
entre os segmentos, por exemplo: organizagdes religiosas arrecadam 10%,
enquanto organizacdes educativas tipicamente arrecadam mais da metade de sua
renda, e ainda ha ONGs que nao arrecadam praticamente nada de seus servigos
(OSTER, 1995).

Ja SALAMON & ANHEIER (1994) afirma que esses valores sd@o ainda
maiores, sendo que nos EUA 51% da receita & gerada pela taxacao dos servigcos

prestados, 30% € proveniente do setor publico e 19% é proveniente de doagtes
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(vide grafico 3). Esses mesmos autores apontam ainda esses valores para outros

paises desenvolvidos conforme tabela 3.1.

- EUA

Grafico 3:

A arrecadacgdo através das taxas
dos servicos e bastante
significativa, representando mais
da metade da receita.

Fonte: SALAMON & ANHEIER
(1994)

Tabela 3.1: Fontes de Receita

Pais Taxas Setor Publico |Doacdes

Japao 60% 38% 1%
Hungria 57% 23% 20%
Italia 53% 43% 4%
EUA 51% 30% 19%
Gra-Bretanha 48% 40% 12%
Franca 34% 59% 7%
Alemanha 28% 68% 4%
Média 47% 43% 10%

Fonte: SALAMON & ANHEIER

OSTER (1995) relembra os dois principios centrais da microeconomia.
Primeiro que a curva de demanda é inclinada para baixo, indicando que a medida
em que o prego cai as pessoas tendem a consumir mais. Assim, um hospital que
aumentar suas taxas diminuira a frequéncia, sendo esse um dos metodos de

cortar a demanda. (Graf. 3.2)
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Graf. 3.2:

Curva de Demanda

Quantidade

0 10 20 30 40 50 60
Prego

A medida que o prego aumenta a quantidade consumida cai
Fonte: OSTER (1995)

O outro principio & que a curva de oferta é inclinada para cima, indicando
qgue a medida em que o pregco aumenta torna-se mais lucrativo sua producgao, e
diminui a demanda por outro lado. Sendo esse um método para aumentar a oferta
de bens e servicos. Um exemplo dessa situagao seria os hospitais que decidiram
reintroduzir a cobranga, mesmo que pequena, de seus servigos para cortar a

demanda excessiva. (Graf. 3.3)

Graf. 3.3:

Curva da Oferta

Quantidade

0 10 20 30 40
Preco

Quanto maior o prego mais organizacdes oferecem o servigo, pois & mais lucrativo
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Fonte: OSTER (1995)

Para as ONGs as tarifas podem ainda, servir para alocar fungées. Mais uma
vez, em um hospital quando se cobram taxas, mesmo que para cobrir
parcialmente os custos, os usuarios pensam melhor antes de utilizar os servigos
de forma desnecessaria.

Uma outra fungdo para a cobranga, € que os gerentes podem obter
melhores informagdes sobre os servigos de suas organizagdes. Quando se tem
que pagar pelo servigo, os clientes ddo uma idéia de quao importante o servigo é
para eles, e até que ponto estdo dispostos para pagar por isso. E ainda ao dividir
entre pregos para cada programa, pode-se perceber qual € mais visado dado seu
preco especificado; OSTER (1995) chama isso de competicao entre programas.

Em suma, cobrar taxas pelos servigos pode ter efeitos beneficios nas
ONGs, tanto no sentido de motivar os usuarios quanto no sentido de dar aos
gerentes melhores informagdes sobre o que oferecem.

Entretanto ha ocasides em que nao se deve cobrar, como o caso dos bens
totalmente publicos. Seria o caso de um sinalizador de navios (farol), o prego para
utilizacdo de um navio € o mesmo, ou seja, se s6 um utiliza o custo € o mesmo do
que se varios usarem, ndo ha custos incrementais.

O exemplo classico é a educagao, pois quando a crianga é educada tanto
ela quanto a proépria sociedade se beneficia. Se a educacao fosse cobrada menos
pessoas iriam a escola, ocasionando uma cidadania menos informada e menos
produtiva. OSTER (1995) chama isso de externalidades. Ha ainda casos em que a
cobranga até aumentaria o consumo, mas seria tdo trabalhosa que nao

compensaria.
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Podemos resumir as situagdes que se deve ou nao utilizar a taxacgao,

conforme tabela 3.5 a seguir.

Tabela 3.5: Onde é recomendavel a taxagao

Utiliza-se Taxagao
Motivar Usuario Bens Publicos
Motivar a Geréncia Externalidades
Competicdo entre programas |Altos custos de Cobranga

Fonte: OSTER (1990)

|Evita-se Taxacao

Préximo topico

Pudemos perceber até entdo, que parte significativa da receita das ONGs
vem da cobranga de seus servigos, vimos também onde & importante cobrar e
onde nao €& recomendavel fazer isso. Partiremos agora para a analise de, nas

ocasides onde devemos cobrar, como fazer isso da melhor forma.

Relatorio Final 33



Cilculo do valor dos servigos de uma ONG

3.1 Pricing

OSTER (1995) relembra que apesar de uma caracteristica intrinseca das
ONGs é nao visar lucro, elas podem, em algumas operagdes gerar um lucro,
podendo destina-lo a investimentos ou outras benfeitorias para seus usuarios.
Muitas pessoas pensam que por se tratar de organizagées que nao visam lucro,
elas nao geram lucro; conforme OSTER isso ndo & verdade pois ha custos de
reinvestimentos e melhorias, ndo & sé a manutencao.

Seguindo essa idéia o autor cita o exemplo de uma escola que precisava
precificar o programa de férias para seus alunos. Sendo que para isso utiliza a
politica de markup, ou seja, adicionar um percentual ao custo dos servigos.

E preciso, segundo essa metodologia, estimar os custos fixos (seguros,
equipamentos e salario do direto) e os custos variaveis (comida, suprimentos e
salario dos educadores); sendo que o primeiro ndo se altera independentemente
de nao ir nenhuma crianga, e o segundo cresce a medida que mais criangas
aderem ao programa. Em seguida estuda-se a demanda em relagdo a cada nivel
de preco.

OSTER (1995) utiliza o conceito da elasticidade para essa explicagcdo. A
elasticidade da demanda é definida como a variagao percentual da quantidade

demandada em relagao a variagao percentual no prego.
E=AQ/AP

Analisando-se a elasticidade é possivel conhecer a demanda associada a
cada prego. Quanto maior a elasticidade, maior a sensibilidade a pregcos. OSTER
(1995) relembra que os possiveis substitutos também influenciam na
determinagdo das taxas, sendo que quanto menos substitutos mais inelastica a
demanda, e pode-se aumentar os pregcos sem grandes declinios no nivel de

adeptos do programa.
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Segundo WOLF (1990), outra preocupagao quanto a precificagao € que as
pessoas normalmente compram o mais caro entre dois produtos se pensarem que
ele oferece maior valor. Isso porque ndo ha um sistema bem desenvolvido para
avaliar o valor, sendo que a maioria pensa que o mais caro & o melhor.

Essa relagao entre mais caro e melhor & ainda mais evidente no mundo
competitivo das organizagdes sem fins lucrativos. Segundo esse mesmo autor, &
dificil acessar o real valor das varias ofertas dos servigos de hospitais, centro de
saude, universidades, museus e teatros. De forma analoga, os usuarios dessas
organizagdes acreditam que as mais caras oferecem um servigo melhor.

WOLF (1990) cita um caso de uma escola, a Abbott Academy, cujo
fundador se preocupava muito em manter o ensino de qualidade e de forma
acessivel para as familias menos favorecidas. Com o passar dos anos as escolas
concorrentes chegaram a cobrar até trés vezes mais que a Abbott nas
mensalidades; e as pessoas passaram entdo, a ndo considerar mais o ensino
dessa escola como bom. Uma concorrente que era considerada ruim quanto a
qualidade de ensino, passou a cobrar mais caro que qualguer outra e em menos
de trés anos tornou-se mais procurada que a propria Abbott.

Outro fator importante quanto a pricing em ONGs é a escolha do nivel de
contribui¢ao, por exemplo uma ONG em sua mala direta de arrecadacao fixa entre
$20 e $1000 para doagdes, enquanto outra similar fixa entre $1000 e $5000.
Pesquisas mostram que as organizagdes que fixam patamares mais elevados
para doagdes conseguem arrecadar mais do mesmo grupo de pessoas, mantidas
as outras variaveis constantes. Isso acontece pois os doadores percebem maior

valor nesse segundo grupo (WOLF, 1990).
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McLAUGHLIN (1995) por sua vez, afirma que o que faz o consumidor
procurar determinado servico € o valor que ele espera dele. A avaliagao pode
variar desde relativamente longa (escolha da escola dos filhos) até rapidas
(servicos de emergéncia). Para explicar o processo de pregos o autor utiliza o

continuum a seguir.

Pronto-socorros e alojamentos comunitarios sao exemplos de commodity,
onde os servigos sao padronizados, ndao oferecendo muitas variagdes entre os
concorrentes. Sendo assim a escolha tende a ser baseada nao no valor percebido
e sim no prego, ficando muito mais dificil o aumento dos pregos nesse caso.

Na outra vertente do continuum (especialidade), o valor percebido & maior,
sendo mais facil aumentar os pregos pois o consumidor ndo se baseia sé nele em
sua escolha.

McLAUGHLIN (1995), define sete principais metodologias de pregos, as

quais serao explanadas a seguir.

a) Taxa por servigo

Como o proprio nome diz, € uma troca de servigo por dinheiro, sendo que
quem determina o prego varia dependendo da ocasido. Quando o governo € um
comprador substancial ele tende em determinar o prego. Quando o governo &
minoria ou inexistente, o preco de mercado é dominante. Deve-se tomar cuidado
em nao superestimar o mercado e nao perder o controle dos custos. Essa
metodologia oferece excelente possibilidade de lucro, e grandemente usado nos

hospitais.
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b) Reembolso por custo

Descrito pelo autor como Give a Receipt and Get Some Green (dé o recibo
e receba a grana), € o caso em que o usuario & reembolsado depois de ter pago
pelo servico. Uma vantagem obvia desta metodologia € que & simples e focada.
Entretanto ndo ha possibilidade de lucro, e dependendo de como for administrado
pode ate ocasionar perdas quando as despesas fogem muito do orgamento

predeterminado.

c¢) Reembolso por unidade

Como uma alternativa para o reembolso por custos, o autor sugere essa
metodologia onde os custos anuais sdo quebrados em pequenos pedagos na
forma natural de se medir os servicos (uma hora de consulta, um teste no
laboratério). Essa técnica é bastante similar & taxa por servigo, exceto que a
unidade de servigo de reembolso € normalmente parte de um contrato de longo

prazo. Ha boas possibilidades de lucro quando se utiliza essa estratégia.

d) Classe de taxas

Ocorre quando é pago a mesma quantia por uma unidade de sevigo
independente de quem de quem o presta, onde ou quando. E comum
principalmente quando o servigo € como uma comodity e relativamente pequena,
como é o caso de uma hora de um psicologo ou um dia em um programa de

férias. Ha também boas possibilidades de lucro quando se utiliza essa estratégia.

e) Precgo fixo ou com base no projeto

Esse tipo de pagamento geralmente acompanha um projeto distinto com
resutlados definidos, como por exemplo um relatorio escrito ou a construcéao de
um playground para criangas. Ha o risco de subestimar os reais custos do projeto.

Ha também boas possibilidades de lucro quando se utiliza essa estratégia.

Relatério Final 37



Calculo do valor dos servigos de uma ONG

f) Voucher

O sistema de voucher paga diretamente ao provdor do servigo, reembolsa o
usuario ou é feito com dinheiro mesmo. Essa forma & muito rara no Brasil, apesar
de ser comum em alguns estados dos EUA (ex: Nova lorque, Minnesota, Kansas,
etc.). E importante ressaltar que a administracdo da tecnologia é subdesenvolvida
e pode trazer problemas ruins. Ha também boas possibilidades de lucro quando se

utiliza essa estratégia.

g) Prego padrao ou de mercado
Nesse caso os precos sdo determinados de acordo com o mercado local,
levando em consideracdo os possiveis usuarios, ao invés dos custos reais do

servigos. Ha maior risco de falhas, entretanto as chances de lucro séo excelentes.

Conclusao de McLAUGHLIN (1995)

Segundo McLAUGHLIN (1995), ajustes de contrato € um eufemismo para
desconto, onde é diminuido um percentual de cada conta. E comum que as ONGs
subsidiem os consumidores, ou seja, cobrar menos de criangas e idosos e
repassar isso para os adultos. Isso nada mais & do que repassar os custos, e se 0
mercado n&o aceita esse prego premium (o dos adultos) entdo receitas externas
devem ser obtidas.

McLAUGHLIN (1995) conclui que as ONGs devem batalhar para criar uma
percepgao de alto valor por parte do publico, possibilitando a cobranga de um

preco mais elevado (pelo menos para os clientes ndo governamentais).
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Podemos ver na tabela 3.6 as estratégias sintetizadas, segundo
McLAUGHLIN (1995).
Tabela 3.6: Estratégias Utilizadas

Tipo de Pagamento Exemplo Lucro

axa por servico Viensalidade escolar xcelente
Reembolso por custo Contratos com o governo |Nenhum
Reembolso por unidade Contratos com o governo |Bom
Classe de taxas Contratos com o governo |Bom
Preco fixo ou com base no projeto |Contratos federais Bom
Voucher Experimental Bom
Preco padrao ou de mercado Mercado aberto Excelente

Fonte:McLAUGHLIN (1995)

Até aqui pudemos ver a opinido, as metodologias e os conceitos passados
por diferentes autores. Levando isso em consideragao, neste proximo toépico sera
feita uma abordagem segundo os principios de KOTLER (1975), como que uma

analogia aos principios ja estudados para organizagées de uma forma genéricas.

3.1.1 Objetivos de Preco

A primeira decisdo que uma ONG deve tomar quanto a precificagéo de seus
servicos é a determinagdo do objetivo que pretende alcangar. KOTLER (1975)
destaca quatro principais objetivos: maximizagdo do superavit, recuperacao dos
custos, incentivo de mercado e desincentivo de mercado. Vejamos cada um deles

separadamente.

Maximizacao do Superavit

Como ja foi ressaltado anteriormente, as ONGs podem e é até bom que
déem lucro, assim elas podem reinvestir e melhorar seus servicos ou aumentar o
numero de pessoas atendidas. Para isso deve-se estimar e estudar a fungéo

demanda e a func¢ao custo.
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A fungao demanda relaciona a quantidade esperada demandada por
periodo (Q) para cada preco possivel (P). Uma formula genérica para a demanda
seria Q = a — b.P. (a demanda ja foi melhor esplanada anteriormente, dessa
forma so sera brevemente citada aqui).

A fungdo custo relaciona os custos totais com os diferentes niveis de
producao conforme a equagéo: C = ¢ + d.Q. Vale lembrar que & possivel separar
os custos fixos dos variaveis entretanto isso ndo sera necessario neste estudo.

Com as equacgdes de receita total (R = P.Q) e superavit total (Z = R — C)
podemos substituir tudo em Z, e derivando obtemos o ponto de Maximo da
parabola, ou seja, o ponto de superavit maximo.

Este modelo apresentado possui algumas ressalvas. Primeiro que ele
determinara os precos de curto-prazo e nao de longo-prazo, pois com precos altos
o0 superavit € grande num primeiro momento mas depois os clientes mudam para a
concorréncia. Outro ponto € que se supde demanda sem variagdes, ou seja, se 0
preco € alto e as concorrentes decidem aumentar também, entdao a demanda é
diferente da estimada prejudicando as projegoes.

Um outro ponto de extrema importancia €& que estas férmulas para
determinacdo de prego nao levam em consideragao as demais variaveis de
marketing. Sendo que o pregco deve ser estabelecido dentro de um mix de
marketing, mesmo porque as demais variaveis afetam a demanda tambem.

Por ultimo, o modelo assume que a demanda e os custos podem ser
determinados de forma apurada, o que ndo se sustenta. Eles sdo uma estimativa
do ocorrido no passado, sendo que uma ONG nova nao tem dados anteriores para

se basear.

Recuperagao de Custos
Muitas ONGs nao podem esperar a recuperagao de todos os seus custos,

adotando portanto uma recuperagéo parcial, significativa em relagao ao custo
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total. KOTLER (1975) afirma que isto € comum em pedagios, correios e
transportes publicos.

Surge uma duvida: qual deve ser a parcela dos custos a ser recuperada.
Devido a dificuldade deve-se tentar obter o montante relativo aos custos
operacionais apenas. E evidente que n&do restara recursos para expansoes,
entretanto isso pode ser conseguido atraves de doagées ou ate de emprestimos.

Essa € uma metodologia um tanto quanto arbitraria. Na verdade o prego
cobrado por esse tipo de organiza¢ao é mais baseado em tradigéao, opinido publica

e concorréncia do que padrdes cientificos.

Incentivo de Mercado

Em alguns casos as ONGs visardao atrair o maior numero de usuarios no
menor periodo de tempo possivel. As ONGs podem ter a intengao de penetragéo
de mercado, de forma analoga a discutida anteriormente.

Dessa forma estabelece-se um preco relativamente baixo a fim de estimular
o crescimento do mercado e capturar uma grande parcela dele. KOTLER (1975)
da trés condicdes as quais favorecem os precos baixos:
1) O mercado aparenta ser bastante sensivel a precos, ou seja, mais compradores
adicionais viriam ao mercado se o prego for baixo;
2) Os custos de producéo e distribuicdo caem conforme a produgao aumenta; e

3) Um preco reduzido desencoraja atual e potenciais competidores.

Desincentivo do Mercado

Ha algumas circunstancias em que o prego é estabelecido de forma a
incentivar negativamente o uso de alguns produtos e servigo. Isto ocorre quando o
produto é prejudicial; quando ha intencao de desobstruir o uso de algo de grande
procura; como forma de solucionar uma pequena falta de estoques; ou quando

nao se quer a formagao de um padrao de usuarios.
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O governo aumenta as taxas de cigarros e bebidas buscando desincentivar
0 uso, entretanto esses precos nao podem ser tao altos de modo que o consumo
seja reduzido e por consequéncia a arrecadacao de impostos caia. KOTLER
(1975) da o exemplo da ponte Golden Gate em Sao Francisco, onde as
autoridades queriam desincentivar o uso, devido ao trafego pesado. Neste
exemplo os carros eram taxados de acordo com o numero de passageiros.

Um outro exemplo seria as empresas de pedagio que trabalham com seus
equipamentos em plena utilizacdo no horario de muito movimento e ficam ociosas
no restante do dia. Pensou-se em cobrar mais nos picos, entretanto isso
penalizaria aqueles que nao tem outra opg¢ao; e mesmo assim nao seria suficiente

para passar a demanda para o periodo desejado.

3.1.2 Determinagao de Pregos na pratica

Foram apresentados os objetivos de precos para as ONGs, entretanto
KOTLER (1975) ressalta que na pratica algumas formas mais simplistas e faceis
de serem aplicadas sao utilizadas pelas ONGs. Apesar deselegantes elas
atendem a algumas necessidades praticas na presenca de imperfeicoes das

informacgdes e publicos variados.

Preco orientado por Custos

Essa pratica se refere aos pregos determinados em grande parte pelos
custos, sendo que os exemplos mais comuns sdo o prego de mark-up e o prego
adicional de custos. Ambos sdo bastante parecidos, onde os pregos s&o
determinados ao adicionar um valor aos custos unitarios.

O prego de mark-up é utlizado comumente no varejo, onde os
comerciantes adicionam percentuais predeterminados aos custos (cada produto
tem um percentual a ser adicionado diferente). Podemos exemplificar com as lojas

de souvenir de museus e teatros.
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Ja o prego adicional de custos é utilizado em servigos e produtos que nao
fazem parte de uma rotina, ou seja, séo produtos especificos para a ocasiao e o
cliente, onde o custo é dificilmente determinado com precisdo de antemao. Isso é
comum nas construgdes e no langamento de produtos e servicos inéditos.

Essa pratica é bastante difundida por uma serie de razbes. (1) Ha menos
incertezas quanto aos custos do que em relagao a demanda (mais simples); (2)
ndo ha a necessidade de se fazer ajustes freqlientes conforme a demanda varia;
(3) & mais simples para quem precifica; (4) ha a possibilidade de se comparar com
o setor ou ONGs similares para estabelecer os markups, quando ha poucas

diferengas a concorréncia diminui e (5) o pregco & mais justo para quem compra.

Preco orientado pela Demanda

Esse método baseia-se mais na intensidade da demanda do que nos custos
envolvidos na produgédo. Um precgo alto € cobrado quando a demanda é alta e um
baixo preco é estabelecido quando a procura diminui, apesar de os custos serem
basicamente os mesmos. KOTLER (1975) afirma que segundo essa pratica um
determinado servigo ou produto tem dois ou mais pregos estabelecidos, dando o
nome de discriminagéo de pregos.

Isso ocorre em museus que cobram mais de adultos do que de estudantes
(base no usuario) ou nos correios que cobram diferentes pregos para
correspondéncias registradas ou nao e para diferentes tempos de entrega (versao
do produto). Os teatros que cobram dependendo da distancia do palco (baseado
no local) ou as companhias telefénicas que cobram tarifas diferenciadas
dependendo do horario comercial ou noturno (base no tempo).

Para que esta técnica se sustente algumas condigcbes devem estar
presentes. (1) O mercado deve estar segmentado, (2) deve-se ter certeza de que
0S usudarios que pagam menos nao poderdao revender seus produtos e (3) os
custos de diferenciagdo nao devem exceder a receita extra gerada pela

discriminagao dos produtos.
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Prego baseado na Competicao

Quando a concorréncia serve de base para a determinagdo do prego dos
servigos, entdo as ONGs estdo usando o que KOTLER (1975) chama de prego
orientado pela concorréncia (ou Prego baseado na Competicao). Os pregos nao
precisam estar completamente alinhados, podem ocorrer pequenas variagdes
percentuais.

A caracteristica intrinseca a essa técnica é que nao ha uma relagao rigida
entre o preco e a demanda ou os custos. Mesmo se os custos e a demanda néao
se alteram, se os competidores aumentam seus pregcos entdo a organizagao
aumenta também.

As vantagens sao que os custos podem ser dificeis de medir, e o setor ou
as empresas similares tém uma consciéncia coletiva sobre o nivel de pregos. Essa
técnica é comumente utilizada na prestagdo de servigos homogéneos ou servigos
de mercado, sendo que nao restara muitas opgbes para a empresa a nao ser
cobrar conforme as similares. A empresa provavelmente néo abaixara seus precos
pois esta vendendo a tal nivel e, se o fizer a concorréncia o fara também sendo

prejudicial para todas.

3.1.3 Mudang¢a nos Pregos

As ONGs podem em alguns momentos querer alterar seus pregos. Podem
quere fazer isso por varias maneiras, tais como reduzir pregos para estimular a
demanda, tirar vantagem dos baixos custos ou enfraquecer a concorréncia, entre
muitas outras.

Entretanto quando ha variagdes de pregos, as mudangas devem ser feitas
com cautela, pois afetardo toda a cadeia produtiva, desde os compradores,
fornecedores, distribuidores, concorréncia e ate o governo. O sucesso dessa
variagdo depende das respostas das partes (o que é dificil prever), sendo que
qualquer variagao tem seu risco. Veremos agora alguns dos meétodos para

alteracao dos precos.
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Elasticidade Preco - Demanda

Refere-se a relagdo da variagao percentual da demanda em fungao da
variagdo percentual do prego. Essa € a mesma formula ja apresentada por
OSTER (1995) e discutida no inicio deste topico, portanto ndo sera estendido
muito esse assunto novamente.

Na pratica a elasticidade € extremamente dificil de ser medida com
seguranga. E ainda a demanda de longo e de curto prazo sado diferentes. KOTLER
(1975) aponta quatro maneiras de se determinar a elasticidade da demanda. Séo
elas:

m Pesquisa: usudrios sdo entrevistados relatando sua mudanga de
comportamento e freqliéncia de utilizagado, no caso de variacao de precos. Assim
as ONGs podem prever o que aconteceria com cada mudanga nas tarifas.

m Analise Estatistica da Relagdo Preco/Quantidade: faz-se um estudo com
base em dados histéricos, procurando analisar as diferentes quantidades
demandas relacionadas com diferentes niveis de prego.

= Teste de Mercado: a empresa pode reduzir seus pre¢os por um periodo e
analisar o ocorrido.

» Inferéncia Analitica: analisar o quanto as mudangas s&o significativas para

os usuarios e separar em diferentes classes.

Fatores de Percepgdo dos Usuarios

E comum imaginar que ao reduzir os pregos os consumidores comprardo
mais, isso ndo & sempre verdade. Pode-se interpretar essas mudangas de varias
formas. Ao aumentar os pregos pode-se pensar que a qualidade do servigo caiu,
qgue ele possui alguma falha, que a empresa tem dificuldades financeiras e néo
sobrevivera muito ou que se aguardar o prego caira ainda mais.

Quando ocorre um aumento dos pregos pode-se interpretar também que o

servigo ira melhorar ou que o servico era prestado num valor abaixo do real.
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Dessa forma percebemos que o consumidor pode ter uma interpretacao errénea
da situacao.

Concluimos disso que se deve fazer um estudo cauteloso em relagao a
psicologia dos pregos, para que os consumidores nao interpretem as coisas da

maneira contraria da prevista e desejada.

3.2 Principais Toépicos

Pudemos ver ate aqui a opiniao de diferentes autores referentes a
precificacdo dos servicos das ONGs. Sendo assim cabe nessa parte fazer um
breve resumo esquematizando os principais topicos abordados, buscando
determinar alguns passos no pricing (especificamente das ONGs) de forma a
facilitar uma posterior comparagao com os principios de marketing para os demais
setores.

Esquema 3.2: Os Passos para Determinar o Preco

2
Determinacdo
de pregos na
pratica

1.Determinar os 3. Alteragoes

objetivos de
preco

nos precos

Fonte: Adaptado de KOTLER (1975)
Podemos perceber pelo esquema (3.2) que o primeiro passo €& a

determinacgdo dos objetivos de pregos requeridos pelas ONGs, optando entre a
maximizagdo do superavit, a recuperagéo dos custos, o incentivo do uso ou o

desincentivo do uso.
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O passo seguinte € a determinagdo de pregos feita na pratica, optando
entre orientagdo pelos custos, pela demanda ou pela concorréncia. Apos
estabelecidos os pregos, eles sofrerdo possivelmente algumas transformacgées
conforme o tempo, sempre lembrando a elasticidade preco — demanda e os
fatores psicolégicos.

Sendo assim, no préximo topico sera feita uma comparagao entre os
principios de marketing quanto aos pregos e o pricing em ONGs propriamente dito.
Ja pudemos perceber que muitas coisas se repetem enquanto outras nao se

sustentam.
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4. Convergindo os Métodos

Pudemos notar grandes semelhangas entre as metodologias de
precificagdo para as organizagbes com fins lucrativos e as especificas para as
ONGs. Em principio pensava-se que as metodologias das ONGs apontariam
exclusivamente para aumentar a utilizagao e outros aspectos semelhantes.

Entretanto as ONGs precisam muitas vezes ampliar suas instalagoes,
aumentar sua capacidade de atendimento etc. Para que ela possa melhorar seus
servicos nao basta cobrir custos, € preciso um excedente para reinvestimento.
Para isso algumas ONGs conseguem fundos através de doacdes e outras atraves
do lucro. Embora muitos nédo associem o lucro as ONGs ele é importante nesse
aspecto.

Dessa forma pudemos perceber que muitas metodologias do mundo
lucrativo vao de encontro as utilizadas pelas ONGs. Buscaremos agora convergir

algumas metodologias destacando as mais importantes.

4.1 Objetivos de orientagao para precos

O primeiro passo é determinar o objetivo de preco, ou seja, o que se espera
obter regulando os pregos. Para o mundo lucrativo tem-se como objetivos: o
Retorno sobre o Investimento, Manutengdo ou aumento da participacdo de
mercado, Manutencdo do status quo, Maximizar os lucros. Ja as ONGs visam
maximizagcdo do lucro, a recuperagdo dos custos, o incentivo do uso ou o
desincentivo do uso.

O aumento do nimero de usuarios (incentivo do uso) ou a manutencéo dele
por parte das ONGs, é equivalente a manutengéo ou aumento da participacéo de
mercado das lucrativas. Uma diferenga entre as duas € que enquanto uma visa
retorno sobre o investimento a outra visa a recuperagédo dos custos apenas. E

ainda ambos podem ter como objetivo a maximizacao do lucro.
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Dessa forma os objetivos das ONGs nao podem ser alterados seguindo
alguma pratica do mundo lucrativo, ou seja, nao & possivel identificar nada de

novo gue poderia ser adaptado as ONGs.

4.2 Métodos de determinagao de precos

A etapa seguinte é a determinacdo dos métodos a serem utilizados para
alcancar seus objetivos. As organizagdes lucrativas orientam-se pelos seguintes
métodos:

» Preco por custo total

> Prego por margem (markup)

» Preco por custo diferencial

> Prego por ponto de equilibrio (Break-even point)
» Precgo geografico

» Prego de leasing

» Preco de licitagao

Ja as ONGs nao tém tantos métodos, mesmo porque alguns deles nao sao
cabiveis, como por exemplo o prego geografico, de leasing e de licitagdo. Elas
procuram determinar seus precos baseando-se nos custos, na demanda ou na
competicdo.

Depois de estabelecidos os precos, os ajustes necessarios sdo tambem
bastante similares tanto no ambiente que visa lucro quanto no das ONGs. As
ONGs alteram seus pregos de acordo com o estudo da elasticidade preco-
demanda e dos fatores de percepcdo dos usuarios. A diferenca mais acentuada
em relagcdo aos demais ramos seria quanto a administracdo dos estoques, que
ndo tem tanta influéncia no mundo nao-lucrativo.

4.3 Conclusao

Da convergéncia das opinides dos diversos autores analisados, tanto do
mundo que visa lucro quanto do que ndo visa, podemos estabelecer um roteiro ao

qual as ONGs deveriam, em principio, seguir ao determinar seus precos.
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O primeiro passo seria determinar o objetivo conforme vimos anteriormente
(maximizacao do superavit, recuperagao dos custos, incentivo de mercado ou
desincentivo de mercado). Em seguida determina-se a estratégia a ser utilizada
para alcancgar esses objetivos (Taxa por servigo, Reembolso por custo, Reembolso
por unidade, Classe de taxas, Prego fixo ou com base no projeto, Voucher ou
Preco de mercado ).

Ja vimos na parte 3 que as ONGs devem estudar as possiveis estratégias,
dependendo das diversas fontes de receita que possuem, e assim adotar uma que
a possibilite alcancar seus objetivos. Depois de estabelecido o prego, ou os niveis
de precos, eles deveram sofrer os ajustes conforme salientamos no item 3.1.3, ou
seja, deverdo obedecer as variagdes da elasticidade prego—demanda e os fatores
de percepc¢ao dos usuarios. Esses trés passos podem ser melhor visualizados

segundo o esquema 4.3.

Esquema 4.3: Os Passos Sugeridos para as ONGs

2,
Determinag&o

‘ da estratégia

3. Alteracoes
nos precos

1.Determinar os
objetivos de

preco

Fonte: Adaptado de KOTLER (1975)

Relatério Final 50



Segunda
Parte
Estudo de Caso
AACD




Calculo do valor dos servicos de uma ONG

5. Formas de Coleta dos dados

Nessa parte serdo apresentadas as formas de coleta dos dados para o

estudo de casos, para que em seguida, no item 6, possa ser apresentado o estudo

de casos propriamente dito. E importante ressaltar este segue a metodologia

sugerida por YIN (1994).

YIN (1994) aponta varias formas de se coletar dados para uma analise de

casos, conforme podemos observar na tabela 5 a seguir.

TABELA 5: Formas de Coleta: Vantagens e Desvantagens

Forma

Vantagens

Estavel (pode ser revisto

Desvantagens

Acesso restrito

Documentos e Arquivos |repetidamente) Possibilidade de erros na
Preciso e quantificador coleta
Parcialidade do

Entrevistas

Focada no Tépico

entrevistador

Observacgoes

Realidade (pode ser vista

na pratica)

Demorada

Custosa

Participagao do

Observador

Idem anterior

Idem anterior

Fonte: Adaptado de YIN (1994)

Podemos notar que os arquivos e documentos provenientes da instituigdo
estudada poderiam ser uma fonte precisa, exata e quantificadora, considerando-se
que foram coletados de forma correta. Entretanto na maioria dos casos os dados
nao foram coletados com o mesmo proposito da pesquisa e ainda, eles sao de
acesso restrito ao pesquisador.

As entrevistas sao mais diretas, direcionadas e focadas ao ponto de estudo,

entretanto podem ser prejudicadas pela parcialidade do que as conduz, ou seja,
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ha tendéncia do entrevistador em nao questionar fatos achando que sabe a
verdade quando na verdade esta errado.

As observacgdes diretas e a participacao do observador tém a vantagem de
serem reais, ou seja, o pesquisador pode ele mesmo ver o que acontece sem
depender de uma outra pessoa para |lhe relatar os fatos. Entretanto as pessoas
observadas tendem a ter seus comportamentos alterados quando sob observagao,
além de ser uma forma custosa e demorada de pesquisa.

Sendo assim optou-se por duas formas: as entrevistas e a analise do
material disponivel no site e fornecido pela instituigdo. A entrevista € uma forma
direta e mais acessivel, enquanto que a analise permite acesso a maiores

detalhes, nimeros e o levantamento de questdes para as proprias entrevistas.

A Coleta

Nesse estudo de caso foram contatadas diversas pessoas de diversas
areas, listadas em seguida, sendo que os contatos e a coleta dos dados foram
feitos por este autor nas datas indicadas. O primeiro contato, em fevereiro de
2002, foi com a sra. Claudete do departamento de marketing, ela encaminhou o
caso para a sra. Jussara Freitas também do departamento de Marketing.

Um breve questionario foi feito, com base nos servicos especificos da
AACD, como TELETON etc. Nesse més o questionario foi enviado por fax, numa
tentativa de agendar uma entrevista para um melhor estudo e compreensédo da
AACD. A resposta do fax veio pelo e-mail, sendo que nem todas as questbes
foram respondidas, porém Jussara nao dispunha de mais informagdes. O site
serviu como fonte para alguns numeros entre outras informacgoes
(www.aacd.org.br , visitado de janeiro a junho de 2002).

Em margo, um novo contato foi feito com a sra. Silvana da administragao.
Desta vez foi disponibilizado o relatério de atividades de 2001, que continha
muitas informacdes e numeros necessarios para a pesquisa. A medida em que se

foi estudando o material e redigindo o texto, algumas duvidas surgiram, sendo que
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por e-mail ou mesmo telefone, Silvana foi contata novamente (no periodo de
margo a junho).

Por fim, a parte mais importante aconteceu em junho com a entrevista do
sr. Luiz Oberdan, administrador geral da instituicao. Esta foi de extrema
importancia para avaliar as praticas de determinagéo de prego por parte da ONG

em questdo. Na questédo da entrevista alguns panfletos foram disponibilizados.

6. AACD

Primeiramente, na escolha da ONG a ser analisada, deve-se respeitar as
caracteristicas definidoras de ONGs explanadas no item 2 (tabela 2.0), segundo
SALAMON (1992).

Relembrando um pouco, as caracteristicas sado: Formal, Privada, Nao
distribui lucros, Autogerida, Voluntaria e de Beneficio publico. Nota-se que a AACD
possui todas essas caracteristicas. Sendo assim, podemos prosseguir a pesquisa
certos de que a AACD & uma ONG de acordo com os conceitos de SALAMON

(1992) utilizados nesse relatorio.

Porque a AACD?

Existem varias ONGs de diversos segmentos, tamanhos, publico-alvo etc.
Porém a AACD nao foi uma escolha ao a caso. Trata-se de uma instituicao
conhecida por suas politicas e praticas. Poderemos perceber, através da
apresentagdo da mesma, que & uma Ong voltada para o publico infantil e
adolescente.

E um caso de extrema valia para este estudo, por uma série de fatores. Ela
presta servicos tanto gratuitos quanto cobrados; tem exceléncia em sua
administragdo contando com profissionais competentes, remunerados por seu
trabalho e também voluntarios (inclusive grandes empresarios que podem
contribuir bastante para a administragao); vem crescendo em atendimento (dobrou

de 98 para 2001); entre outros.
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Recebeu diversos prémios e o certificado 1SO 9002 em fevereiro de 2000,
garantindo a qualidade do centro de reabilitacdo. Todas as atividades sao
planejadas e realizadas conforme as regras desse sistema. Além disso, garante
aprimoramento profissional dos recursos humanos, controle e monitoramento dos
processos, acdes preventivas e acgdes corretivas, respeito as opinides e
sentimentos dos clientes, dentre outras atividades, ndo sé mantendo a qualidade
mas aprimorando-a. E ainda no segundo semestre de 2002 pretende-se fazer uma
adaptacdo para as normas da versdo 9000, como também de estender essas
normas para demais setores.

A idéia inicial desta pesquisa era fazer um estudo de casos comparando
duas ou trés ONGs. Varias instituicdbes renomadas foram contatadas, dentre elas:
ABRINQ, AMA, Fundagao Orsa, entre outras; porém optou-se por um estudo
exclusivo da AACD.

As informagdes necessarias nesse estudo poderiam ser prejudicadas se
vindas de outras ONGs. Muitas ONGs nao dispéem de alguns dados, enquanto
outras nao se sentem confortaveis em disponibilizar os mesmos. Na verdade elas
sao obrigadas a divulgar um relatorio anual de suas atividades, entretanto isso nao
ocorre fielmente na pratica.

Dentro deste contexto optou-se por fazer um estudo de casos da AACD, por
acreditar que se enquadraria bem as necessidades, trata-se de uma instituigao
exemplar em sua atuagdo, possui diversas atividades, com pessoas qualificadas e
que possuem preocupacoes voltadas para o escopo deste trabalho.

A preocupacgao com pricing ndo € muito comum, ou pelo menos néo ¢ feita
de forma explicita por todas as instituicdes. E ainda, a AACD tem um nome a
zelar, e como sera visto adiante ela depende muito de arrecadacéao, dessa forma a
busca por boas praticas € essencial para utilizar melhor os recursos e possuir
credibilidade para realizar novas arrecadagdes. As praticas da AACD constituem-

se assim em um bom benchmarking para suas similares.
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A seguir teremos uma breve apresentacao da entidade, descrevendo suas

principais atividades.

6.1 A Instituicao

A AACD - Associacao de Assisténcia a Crianga Deficiente, foi fundada em
1950 pelo Dr. Renato da Costa Bonfim. Desde entao desenvolve um trabalho sem
fins lucrativos visando reabilitar e incluir socialmente criangas, adolescentes e

adultos portadores de deficiéncia fisica.

Missao
A AACD tem como misséao:
Manter um amplo servigo de assisténcia médica, pedagoégica e social as pessoas
portadoras de deficiéncias fisicas, principalmente as criangas e adolescentes;

Promover a sua integracao social apés a recuperagao.
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6.2 Servicos Prestados
A AACD presta varios tipos de servigos. Sao eles: Hospital, Escola,
Centro de Reabilitagcao, Oficina Ortopédica, entre outros. Analisaremos

brevemente os mais importantes.

6.2.1 Hospital

O Hospital da AACD foi inaugurado em 20 de julho do ano de 1993.
Possuia capacidade de 120 leitos de internagao (funcionando hoje com 73 leitos
de internacao e 04 leitos de UTI) e um Centro Cirargico de modernas instalacées,
considerado por muitos como um dos melhores centros-cirirgicos na area de
ortopedia.

Em 1995 deu-se inicio as atividades da Unidade de Terapia Intensiva (UTI)
que complementou a estrutura instalada. O hospital da AACD atende a diversas
patologias da area ortopédica bem como as disciplinas correlatas (vide Tabela
6.2.1). E importante ressaltar que os tratamentos relacionados a Ortopedia

representam 90% do total.

Tabela 6.2.1: Problemas Tratados Pelo Hospital

Patologias Tratadas | Disciplinas Correlatas
lesdao medular urologia
paralisia cerebral neurologia
mielomeningocele oftalmologia
malformacgdes odontologia
amputacdes otorrinolaringologia
cirurgia plastica (corretiva e estética)

Fonte: AACD

Os pacientes tratados no Hospital séo tanto pacientes do SUS (Sistema

Unico de Saude), conveniados (pessoas com convénios médicos) e particulares
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(aqueles que pagam pelo tratamento). Sao realizadas em média 400 cirurgias por
més. Hoje o Hospital conta com 78 leitos sendo 37 em apartamentos, 36 em

enfermaria e 5 na UTI (Conforme grafico 6.2.1: Distribuicdo dos Leitos).

Grafico 6.2.1:

Fonte: Relatdrio de Atividades:AACD

6.2.2 Nutricao

O Hospital dispoe ainda de um servigo de nutricdo e dietética. Para cada
paciente, de acordo com o tratamento a que & submetido, ha uma prescrigao
dietética adequada.

Os pfoﬁssionais desta area sdo responsaveis pela selecédo, preparo e
controle higiénico dos alimentos oferecidos aos pacientes. Tudo é feito com base
em uma analise dos habitos alimentares de cada um, sendo que os nutricionistas
fazem visitas diarias aos pacientes. Esse acompanhamento mais préximo permite
o esclarecimento de duavidas, mudangas na dieta e cuidados com patologias
secundarias. Foram servidas em 2001, 336.092 refeicées sendo 128.553 gratuitas

e as demais abaixo do preco de custo.
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6.2.3 Outras Patologias - Laboratério de Marcha

Inaugurado em novembro de 1996, o Laboratério de Marcha Helena Pereira
de Moraes (Gait Analysis Laboratory) é um conjunto de equipamentos
sofisticados, conectados entre si através de computadores que analisam, de
maneira tridimensional, a posigao dos diversos segmentos corporeos durante a
marcha (andar).

As patologias que mais se beneficiam com o Laboratério de Marcha sao:
paralisia cerebral, mielomeningocele, doengas neuromusculares, amputados em
uso de proteses, seqiiela de Acidente Vascular Cerebral e Traumatismo Cranio-

Encefalico, pacientes com protese de joelho e quadril.

6.2.4 Escola

Uma outra parte da AACD é a Escola para as criangas deficientes. O
conteudo ministrado € o mesmo das escolas regulares, s6 que respeita o ritmo
mais lento dessas criangas. A grande maioria dos alunos é portadora de Paralisia
Cerebral, sem comprometimento mental, apenas com seqiielas motoras.

A AACD dispde, em sua unidade central, de 14 classes (metade matutino e
metade vespertino), com uma média de 10 a 12 alunos por sala. A pré-escola &
composta de jardim | (classe de adaptagao), jardim Il e pré-primario. O ensino
fundamental vai da 12 até a 42 série, depois disso conforme a capacidade das
criancas, elas devem ingressar em escolas regulares. Em alguns casos isso néo é
possivel, dada a gravidade das sequelas motoras, neurolégicas e de

comunicacao oral.

Inclusao

Tendo em vista a facilitagdo do processo de inclusdo na rede oficial de

ensino, a AACD esta dando inicio a um projeto que visa orientar os professores de
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escolas regulares para o trabalho com o aluno com necessidades especiais na
area da deficiéncia fisica.

Para tanto ja realizou encontros com professores procurando apontar as
principais dificuldades encontradas neste processo. Sem data definida ainda,
pretende fornecer cursos de formagdo continuada, para alunos em vias de

estruturacao.

Informatica na Educagao

A AACD, em parceria com NIED-UNICAMP, desenvolve um projeto de
Informatica na Educacao desde 1993, com o proposito de utilizar o computador
como uma ferramenta a mais no processo educacional. Alem disso os alunos da
AACD tém aulas de Musica e de Educacao Fisica. A evolugao da informatica pode
ser melhor ilustrada através do grafico 6.2.4 que mostra que o numero de

equipamentos de informatica vem crescendo bastante ao longo do tempo.

Grafico 6.2.4

Equipamentos de Informatica Instalados
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Fonte: Relatério de Atividades
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6.2.5 Centro de Reabilitagao

Outro servigco oferecido pela AACD é o centro de reabilitagdo (com trés
unidades). Para ampliar o atendimento, oferecido aos portadores de deficiéncia
fisica da cidade de Sao Paulo, a A.A.C.D. destinou parte do dinheiro arrecadado
no primeiro Teleton para a reestruturacao de sua Unidade Mooca (SP).

Hoje esta unidade tem capacidade para realizar 11.300 consultas médicas
e terapéuticas mensais, emprega cerca de 104 funcionarios e 100 voluntarios.
Oferece as seguintes terapias: Fisioterapia, Fono-audiologia, Pedagogia,
Psicologia, Terapia Ocupacional e Hidroterapia, além das especialidades médicas:
Fisiatria, Ortopedia, Pediatria, Neuropediatria, Oftalmologista, Ortéptica, Urologia e
Odontologia. Possui além desta outras duas unidades, a de Santana, com 70

criangas matriculadas e 400 atendimentos por més; e a unidade Vitor Oliva.

6.2.6 OFICINA ORTOPEDICA

A oficina ortopédica da AACD foi inaugurada em 1962. Suas instalacdes
somam 1500m?, onde 70 técnicos especializados produzem orteses, proteses e
demais acessorios. Alguns conjuntos de pegas para montagem de orteses, séo
vendidos para varias oficinas do Brasil e do exterior.

O alto nivel de especializagdo dos técnicos faz com que a oficina
ortopédica funcione como um Centro Internacional para a formacao de técnicos
em orteses e préoteses, com cursos a cada dois anos ja graduou mais de 700

técnicos de 72 paises das América, Europa, Asia, Oceania e 30 cidades do Brasil.

6.3 Recursos
Esta breve apresentagcdo nos permitiu conhecer melhor a instituicéo e
suas atividades. Partiremos agora para o estudo dos recursos da entidade, ou
seja, quais as formas de obter os recursos necessarios para sua sobrevivéncia e

conseqiientemente obter parametros para calcular o valor do servigo que presta.
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A AACD obtém recursos de duas formas principais: através de donativos
das mais variadas formas (TELETON, Doagbes simples, socios etc.) e através da
cobranga por alguns de seus servigos. Isso tudo sera mais detalhado conforme

cada parte for tratada adiante.

6.3.1 Setor de Sécios

A idéia de arrecadar fundos para a AACD, teve inicio cerca de sete anos
apos a fundacao da AACD. A equipe responsavel pelas doagdes (formada por
médicos, voluntarios e até exército) saia pessoalmente nas ruas pedindo a
contribuicdo das pessoas. Além de arrecadar dinheiro no ato, distribuiu-se
panfletos solicitando contribuigées mensais.

Posteriormente "cartas apelo” comegaram a ser enviadas para as pessoas
se tornarem socias - contribuintes. O retorno foi positivo, aumentando o numero de
contribuintes a cada ano, totalizando 8.589 ainda nos anos 70.

Os sécios podem contribuir mensalmente ou trimestralmente, com o valor
desejado. As doacgdes sdo feitas através de boleto ou pelo cartédo de crédito. No
proprio site ha um campo para preenchimento dos dados para se tornar um socio.
Atualmente existem 36.194 associados, porém apenas 18.321 so6cios contribuem
efetivamente, gerando uma receita de quase trés milhdes de reais ao ano (Grafico
6.3.1), isso da em média de R$ 162,00 anuais/sé6cio o que ainda esta bem aquém
daquilo que pode ser atingido, tanto que em 2001 3.852 novos soécios foram
obtidos.
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Grafico 6.3.1
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Fonte: Relatério de Atividades

Esse sistema de so6cios € muito interessante a entidade pois gera uma
receita razoavelmente previsivel. Os sécios dessa forma podem bancar uma
criangca, permitindo a entidade programar quantas criangas podera atender. Um
tratamento médico de uma crianga pode levar mais de um més, se a entidade tem
uma previsdao de recursos ela pode dar sequéncia ao tratamento, do contrario,
tratamentos teriam que ser encerrados antes do tempo caso nao houvesse

recursos, prejudicando muito a crianga.
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6.3.2 Doacodes simples

As doacgdes simples sao feitas pelo preenchimento de um boleto no site,
ou pelo cartao de crédito, podendo o doador escolher a quantia. Os donativos em
dinheiro geraram uma receita da ordem de um milhdo e duzentos mil reais em

2001, porém esse numero ja foi maior conforme mostra o grafico 6.3.2.

Grafico 6.3.2 _
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Fonte: Relatdrio de Atividades

6.3.3 Doagdes da Comunidade

A AACD recebe varias doacbes de empresas e pessoas fisicas. Sao
doados alimentos, materiais de escritério, roupas, sapatos, materiais de limpeza,
eletrodomésticos, entre outros. Cada parte tem um destino, como por exemplo o
alimento doado é utilizado pela Nutricdo no preparo de refeicdes que servem o
Hospital, Centro de Reabilitagdo e a Escola; os materiais de escritério vao para os
setores médico e administrativo; as roupas, sapatos e utilidades domésticas sao

vendidos por um prego simbdélico no Bazar coordenado pelos voluntarios.
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Os donativos em espécie diminuiram muito, porém ainda representam uma
quantia razoavel, seu desempenho ao longo dos Ultimos anos esta demonstrado
no grafico 6.3.3. Em 2001 920 empresas colaboraram, resultando em uma

economia da ordem de meio milhdo de reais na compra de diversos produtos.

Grafico 6.3.3
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Fonte: Relatério de Atividades

6.3.4 Cofrinho

Uma outra forma de arrecadagdo € a campanha do cofrinho. Desde de
1995 foram feitas parcerias com estabelecimentos de varios segmentos, que
disponibilizaram um pequeno espago para a instalagdo de um cofrinho para
contribuigdes. Participam da campanha supermercados, shoppings centers,
drogarias, padarias, restaurantes, lojas de conveniéncia, lojas de departamentos e
outros centros comerciais. Em 1997 eram 5.000 e hoje sdo aproximadamente
7.696 estabelecimentos colaboradores, além de quatro cofrées no Aeroporto de

Cumbica e trés no de Congonhas.
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Esse metodo de arrecadagao € bem simples, além do beneficio direto de
aumentar a arrecadacao, ele ajuda a divulgar a imagem da AACD e a melhorar a
imagem do estabelecimento, passando uma imagem de preocupacdo com a
crianga menos favorecida. Os demonstrativos provenientes do cofrinho

encontram-se no grafico 6.3.4 a seguir.

Grafico 6.3.4

191 194
' 132 122

1998 1999 2000 2001

| Receitas g Despesas o Resultados | |

Fonte: Relatério de Atividades

6.3.5 Venda de produtos

A AACD conta ainda com a venda de alguns itens relacionados a entidade,
como por exemplo os cartdes de natal, agendas e diversos brindes. Os cartées
sao os principais , bastante difundidos pelo Brasil todo, sendo que em 2001 foram
vendidos mais de dois milhdes e meio de cartdes (vide tabela 6.6.5). Juntos esses

itens deram um resultado de quase 2 milhées de reais (grafico 6.6.5).
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TABELA 6.3.5: Venda de Itens (em unidades)

1997 1998 1999 2000 2001
artoes . .25 . e ! : : i .536.853
Agendas 107.726 100.460 137.080 178.320 158.590
Brindes 93.686 139.731 147.991 118,512 180.027

Fonte: Relatdrio de Atividades

Grafico 6.3.5
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Fonte: Relatério de Atividades
6.3.6 Teleton

Uma outra forma de arrecadagdo da AACD, a principal delas, merecendo
especial atencdo € o TELETON. Todo ano um programa & apresentado durante 24
horas ininterruptas, em rede nacional de televisdo, acompanhado por diversos
veiculos de comunicagao como radios, revistas e jornais.

O TELETON é um projeto que foi desenvolvido para levantar recursos,

visando o tratamento de pessoas portadoras de deficiéncias fisicas. Trata-se de
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um evento que busca conscientizar a populagdo a respeito das dificuldades dos
deficientes.

O TELETON foi trazido ao Brasil de uma forma um tanto quanto
interessante. Um chileno que trabalhava como voluntario na AACD comentou
sobre esse programa que acontecia em seu pais. A AACD entdao entrou em
contato com a organizacao do evento no Chile e foi até la conhecer de perto o
programa.

Percebendo que a idéia era excelente, tentaram ajuda da rede globo para a
produgao, depois de anos sem conseguir ajuda, foram ao SBT, através do
intermédio de Hebe Camargo e conseguiram o apoio da emissora.

Hoje em dia seis pessoas sao designadas exclusivamente para cuidar do
projeto o ano todo, e em épocas proximas sessenta pessoas voltam suas
atencdes para o evento, tamanha sua importancia.

O Projeto TELETON visa construir novos Centros de Reabilitagdo no
Brasil. A utilizagdo deste montante esta ligada a construgdo de Centros de
Reabilitagdo a cada dois anos, onde a partir do terceiro ano a arrecadacgéo esta
comprometida com a sustentacdo do atendimento gratuito a comunidade e
capacitacao dos profissionais.

O IV TELETON foi realizado entre os dias 26 e 27 de outubro de 2001,
onde foram arrecadados R$ 10.756.368,00, em mais de 2 milhdes de ligagdes no
0500, amealhando 40 pontos no IBOPE. Nesse ano houve uma modificagéo,

apenas o SBT (Sistema Brasileiro de Televisdo) transmitiu o programa.

6.3.7 Voluntariado

A AACD conta hoje com a colaboragao de mais de 1.200 voluntarios, que
atuam em 40 setores como apoio aos profissionais nos trabalhos administrativos e
com seus pacientes, o que totalizou mais de 200 mil horas trabalhadas.

O Voluntariado contribui também no custeio da Instituicdo, com uma

pequena parcela. Um bazar (como dito anteriormente) vende produtos doados
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pelos préprios voluntarios e pela comunidade, sempre a custo muito baixo, isso
ajuda as familias de baixa renda que adquirem os produtos e é uma outra fonte de
renda para a AACD.

Os novos voluntarios passam por um curso que apresenta a filosofia do
trabalho, os demais recebem cursos de reciclagem quando necessarios. Essa
parte & bastante organizada dentro da AACD, sendo que ha uma hierarquia para
distribuir o trabalho, aumentar a produtividade e a eficiéncia das equipes.
Qualquer um maior de vinte e cinco anos pode ser voluntario.

O ndmero de voluntarios é bastante significativo, permitindo uma grande
economia de recursos e dando uma oportunidade para as pessoas da comunidade
colaborarem também. O voluntariado frente os demais trabalhadores pode ser

observado pelo grafico 6.3.7.

Grafico 6.3.7: N° de Trabalhadores X N° Funcionarios

Trabalhadores @ N° Funcionarios
' o N° Voluntarios

Fonte: Relatorio de Atividades
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6.3.8 Oficina

Conforme vimos anteriormente a oficina tem capacidade de produzir artigos
que além de formar técnicos e contribuir com a venda de materiais de qualidade
para o Brasil e exterior. Dessa forma ela consegue gerar um superavit em suas

atividades (vide grafico 6.3.8).

Grafico 6.3.8

Oficina Ortopédié.';l -Iem mil R$)

6.000 - 5.110

1997 1998 1999 2000 2001

m_Receitas Despesas  Resultados

Fonte: Relatério de Atividades

6.4 Atividades Deficitarias

Até aqui puderam ser apresentadas algumas atividades que geram
superavit para a instituicdo, entretanto as atividades principais, para a qual a
AACD é voltada nao tem, em sua maioria, capacidade de gerar superavit apesar

de serem de extrema importancia.

6.4.1 Internacao
O setor de internagao, de extrema importancia, apenas em 2001 foi capaz

de gerar, apesar de pequeno, um resultado financeiro (grafico 6.4.1.1). Isso &
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devido as cirurgias gratuitas realizadas. O grafico 6.4.1.2 permite avaliar que as
pagas vém crescendo num ritmo mais intenso que as gratuitas.
Grafico 6.4.1.1

Receitas Internacao - em mil R$ l

15202 14881 |

12014
11248

-104 -766

1999 2000 2001

O Receitas @ Despééas o Resultados

Fonte: Relatério de Atividades

Grafico 6.4.1.2

. . @ Gratuitas
Cirurgias 0 Pagas

‘ 1997 1998 1999 2000 2001

Fonte: Relatério de Atividades
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6.4.2 Atendimentos realizados nas unidades

Veremos a seguir os resultados gerados pelas unidades separadamente.
Podemos notar que todas, sem excecdo geram déficit. Nao ha um padréo entre
elas no sentido de variagao do resultado, algumas apresentam aumento do déficit
enquanto outras puderam diminui-lo. Isso refor¢ca o fato de a AACD depender de
suas atividades secundarias (doagdes, TELETON, venda de brindes etc) para o
sustento das demais atividades de maior importancia (tratamentos propriamente
ditos).

Graficos 6.4.2.1 a 6.4.2.6 (Fonte Relatério de Atividades)

Central - (em mil R$)
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Santana e Pinheiros - (em mil R$)
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A grande maioria dos tratamentos é de fisioterapia (23,4%). O niimero de
atendimentos vem crescendo ao longo dos anos, sendo que em 2001 atingiu mais
de 700 mil, conforme grafico (6.4.2.7). Alem disso foram mais de 60 mil consultas
(grafico 6.4.2.8).

Grafico 6.4.2.7

703.576

‘ Atendimentos realizados
|
|

Fonte: Relatério de Atividades
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Grafico 6.4.2.8
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Fonte: Relatério de Atividades
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Alem dos tratamentos a AACD dispde de transporte para criancas que
frequientam regularmente a AACD, 22 peruas Kombi rodaram mais de 480.348 Km
s6 em 2001.

Préximo Passo:

Agora que foi possivel obter uma visdo melhor de onde a AACD obtém seus
recursos, € possivel partir para o foco principal desse estudo de caso. Veremos
em cada caso qual a estratégia de precos e quais as decisdes e conseqliéncias

por tras disso.
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7. Analise de Pricing na AACD

O item 4 desta pesquisa referia-se a uma conversdo dos métodos

praticados pelas ONGs e pelas empresas em geral, segundo a teoria. Cabe aqui

buscar uma comparag¢ao com as praticas da AACD.

No item anterior foram apresentadas as atividades, com suas receitas,

despesas e superavit/déficit. Veremos agora como em cada parte é estabelecido o

preco. Temos a seguir duas tabelas (7.1 e 7.2) que separam as atividades

deficitarias e superavitarias. No total a AACD teve em 2001 um superavit de mais

de 2 milhdes de reais. (Os demonstrativos financeiros encontram-se nos anexo

desta pesquisa).

TABELA 7.1 TABELA 7.2
Superavitarias R$ 000 Deficitarias R$ 000
Teleton 10.786 C. Reabilitacao
Socios 2.641 Un. Mooca
Aplicacoes. 1.859 Un. Rio G Sul
Cartées Natal 1.863 Un. Minas
Doagoes Dinheiro 1.200 Un. PE
Diversas 889 Escolar
Oficina 755 Santana/ Pinh.
Doacgoes Espécie 442
Internagdes 320
Voluntarios 103
Lanchonete 52
Cofrinhos 9
Loja 6

Fonte: Relatério de Atividades
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Veremos agora as principais atividades separadamente e suas estratégias

de preco.

7.1 Soécios

Quem determina o valor a ser contribuido € o préprio sécio, a entidade nao
tem muito que decidir quanto a isso. Segundo Luiz Oberdan, administrador geral
da AACD, os sécios obtidos pela internet sdo em numero quase insignificante. Sao
enviados entre 500 a 600 mil correspondéncias ao ano para conseguir mais
socios.

Foi visto anteriormente que as instituicbes podem oferecer diferentes
patamares de contribuicdo: quanto mais elevados sédo os pregos sugeridos para
contribuigcdo, mais se consegue arrecadar do mesmo grupo de pessoas (WOLF,
1990). Porém a AACD considera apenas niveis de preco que considera ndo muito
alto para que a pessoa se sinta mais motivada a doar, ou pense que aquela
guantia nao |he fara falta.

Nesse aspecto portanto a AACD foge um pouco das sugestdes teoricas, na
medida em que ndo estabelece patamares maiores visando aumentar sua
arrecadacao. Como foi visto, as doagdes sdo em baixo valor frente as outras
fontes, talvez se adotassem essa pratica de patamares elevados a arrecadacéo

aumentasse.

7.2 Lanchonete /Estacionamento

Essas duas fontes embora menos relevantes também conseguem gerar
retorno financeiro a entidade. Os precos praticados sdo por markup, ou seja, é
cobrado um percentual acima dos custos de forma a gerar um superavit.
Logicamente que os pregos devem estar dentro de um contexto da competicao, ou
seja, ndo podem fugir muito daqueles praticados por outros estacionamentos e

lanchonetes similares. (Estacionamento esta dentro de “Diversas” na tabela 7.1).
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Num comparativo com a teoria, percebe-se claramente a estratégia de
maximizagao de superavit. Pode-se considerar essa estratégia altamente
adequada, pois nao se trata de uma atividade fim da instituicao, & apenas um
complemento dos servigos basicos. Sendo assim a AACD consegue arrecadar

mais uma quantia nisso.

7.3 Salarios dos Funcionarios

Embora nao se enquadre em uma atividade da entidade &€ uma importante
decisao e pode seguir varias linhas de pensamento. Na AACD a politica para
estabelecer os salarios é a de competicdo com empresas. Ou seja, um funcionario
da administracao tem as mesmas fungdes que teria em uma empresa. Assim se a
AACD quer contar com bons profissionais ela deve arcar com os mesmos salarios
que essas pessoas estariam recebendo no mercado, caso contrario ela perde

esses profissionais para o mercado.

7.4 TELETON

Essa é principal fonte de recursos da AACD, possibilitando o financiamento
das demais atividades; realmente a instituicao transformou-se depois dele. Seus
atendimentos foram muito ampliados, com a criagao e ampliagao dos centros.

Ha alguns patamares de preco sugerido durante o programa, ou seja, sé&o
dadas algumas opgdes para o contribuinte (ex: R$ 5,00, R$ 10,00, R$ 15,00 ou
outro valor maior estipulado pelo doador) e novamente a Unica estratégia & obter o
maior nimero de ligacbes. Por isso o prego estabelecido é relativamente pequeno
para que a pessoa emocionalmente motivada possa contribuir talvez mais de uma

vez. Nao é estabelecido nenhum patamar conforme sugeria WOLF (1990).
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7.5 Cartoes de Natal / Agendas

Na venda desses itens os pregos estabelecidos sdo também os de markup.
Sao avaliados os custos de produgdo grafica, de compra dos direitos das obras a
serem impressas, e demais gastos para depois se estabelecer um preco.

Essa estratégia é considerada adequada, pois assim como na lanchonete e
estacionamento, é possivel arrecadar montantes importantes para os tratamentos

que se enquadram nas principais finalidades da AACD, sem prejudicar o usuario.

7.6 Oficina

Os pregos praticados sdo os de mercado, entretanto sdo muito flexiveis.
Esse setor é feito para gerar superavit para as outras atividades deficitarias,
porém quando uma pessoa realmente ndo pode pagar € avaliado um precgo inferior
ou um parcelamento, visando sempre que a crianga possa obter seu aparelho.

“Muitas vezes sao dados cheques sem fundos e outros calotes, entretanto a
entidade tem uma postura muito boa em relagao a isso”, afirma Oberdan. Esse
tipo de devedor nao é protestado e acaba-se perdoando a divida pois se percebe
gue nao ha condi¢des de pagar, ao mesmo tempo em que se necessita muito do
item.

Mais uma vez pode-se considerar adequada a pratica de pregos (markup)
pois, ao mesmo tempo em que se torna uma atividade arrecadadora, a oficina nao

deixa de atender também os pacientes que precisam

7.7 Centro de Atendimento / Hospital

Essa como a principal atividade da AACD, tem uma politica de pregos que a
torna deficitaria em prol da sociedade atendida por ela. Em principio se estabelece
um prego por markup, porem ele & muito flexivel. Quando a pessoa tem convénio,
e este ira arcar com os gastos, o prego estabelecido € o de mercado.

Segundo Oberdan, deve ser levado em conta o fato de a AACD ter

exceléncia em termos de equipamentos e instalagbes, porém muitas vezes a
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pessoa tem uma imagem ruim da AACD em sua mente: “Muitos, com preconceito,
pensam na AACD como o hospital da crianga deficiente, preferem ir a outros
hospitais mais renomados. A fachada, a entrada e as instalagdes em geral séo
simples, sao limpas e funcionais, mas simples, mesmo porque os hospitais
particulares tém mais recursos para melhorar seu aspecto”.

Mesmo assim muitas vezes o paciente deve ir onde o médico prefere e
onde ele atende, e muitos médicos renomados vao a AACD. Dai porque 60% das
instalacbes do hospital serem utilizadas para “aluguel” aos médicos. Num
comparativo, Oberdan estipula que a AACD cobre R$ 130,00 como diaria de um
convénio, enquantooutros hospitais de primeira linha cobrem R$ 180,00.

Deve ser levado em conta ainda o poder de barganha dos convénios, por
exemplo, se um plano tem bastante pacientes ele pode pleitear um preco inferior,
isso & bastante negociado na AACD.

Os precos aos pacientes sem convénios sao bastante flexiveis, variando
conforme o poder aquisitivo do paciente. Todo novo caso dos centros de
reabilitacao e tratado da seguinte forma: um estudo das condigées financeiras do
paciente e feito e o prego varia caso a caso.

Isto é feito da seguinte forma:

indice = Renda Familiar x n° filhos x n° de terapias necessarias

Dessa maneira € possivel saber quanto cada familia deve pagar pelos
tratamentos. Mesmo assim, se a dificuldade € grande o tratamento pode ser
parcelado em varias vezes. “O importante &€ que a pessoa seja atendida” disse
Oberdan.

Isso permite @ AACD contribuir ndo somente com criangas de classe alta
que dispée de um convénio, mas através de arrecadacgdes disponibiliza esse
excelente atendimento para as menos favorecidas também. A tabela 7.7 permite

avaliar que as criangas de classe elevada sdao em maior nimero ainda, porém
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praticamente todas as classes sdo atendidas, ndo em sua totalidade e

necessidade mas ja em quantidade consideravel.

TABELA 7.7:

Distribuigao dos tratamentos entre as Classes Sociais

Classe Social Central Santana Pinheiro Mooca PE RS MG Total %
Al 982 16 9 309 357 262 101 2036 50%
A2 546 15 10 226 43 57 51 948 23%
A3 256 18 3 99 44 31 18 469 11%

Bl 118 4 9 63 16 - 13 10 233 6%

B2 61 3 0 30 8 6 3 111 3%

B3 37 4 0 19 4 3 1 68 2%

B4 15 1 I 7 3 5 3 35 1%

C 32 6 8 4 4 0 0 54 1%

Convénios 118 2 0 26 0 0 0 146 4%
Total 2165 (3] 40 783 79 377 187 4100 100%

Y% 33% 2% 1% 9% 12% 0% % T00% 7

Fonte: Relatério de Atividades

Ha um convénio com o SUS (Sistema Unico de Salde) que teoricamente
deveria bancar alguns pacientes, porém a quantia paga € pequena e a parcela de
pacientes bancados dessa forma € baixa também. Dessa forma essas receitas
séo desconsideradas no planejamento do orgamento: “nem levo isso em conta em
meu orgamento” afirma Oberdan.

O hospital consegue estar entre os melhores que possuem parcerias com o
estado. Em pesquisas realizadas com os usuarios a AACD obteve 3 itens
excelentes e um bom, dentre os quatro pesquisados. Recebeu ainda o premio Top
Hospitalar, quanto a administragcao do hospital.

Os convénios também tém bastante interesse no hospital. Ele apresenta um
dos menores indices de reclamagbes quanto a cobrangas indevidas, ou seja, ha
poucos questionamentos quanto a veracidade das contas dos conveniados.
Oberdan atribui a isso a inexisténcia de ma-fé nesse sentido dentro de uma

instituicao filantropica.
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Assim, podemos concluir que o hospital tem uma pratica de markup
adequada a finalidade fim da instituicdo, que é atender o maior nimero de
pacientes. O preco € estipulado de forma que se arrecade o maximo que a pessoa
pode pagar; ou seja, se ela tem condigbes paga um pregco de mercado, caso
contrario o prego é adaptado as suas necessidades. Essa estratégia ja funde dois
importantes passos encontrados na teoria, o prego de markup é estipulado (2°
passo: estratégia de pregos), mas as adaptagdes aos pregos sdo muito

importantes (3° passo: adaptagdo dos precos).

8. Conclusao

Apos termos analisado caso a caso a estratégia de pre¢o de cada atividade,

veremos como podemos comparar com a conclusao da primeira parte tedrica.

8.1 Objetivo de Preco

A AACD nao possui um unico objetivo de precgos, ela utiliza varios deles
dependendo da atividade, ou mescla mais de um. Entretanto no geral o objetivo de
precos & mais proximo da recuperagao total ou parcial dos custos, ou seja, a
instituicdo busca se manter e se possivel ampliar seus atendimentos.

Isso é feito, porém, sem esquecer a missao da entidade de proporcionar o
maior numero de atendimentos possiveis a populacédo. Entdo os pregos, como
vimos, partem do principio de cobrir os custos, mas podem ser bastante

modificados para ampliar (incentivar) a demanda.

8.2 Estratégia de Precos

Um planejamento e orgamento dos proximos 6 anos é feito periodicamente,
a cada 4 meses, sendo reajustado para refletir melhor as projegdes da realidade.
Cada area faz seu orgcamento, estimando a demanda e os custos para atende-la,

isso é feito em conjunto com os conselheiros voluntarios e depois devem ser
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encaminhados para Sao Paulo, onde a administracdo esta instalada. Na reunido
da diretoria esse orgamento deve ser aprovado.

Dessa maneira a AACD tem uma previséao dos recursos que tera disponivel,
assim podera determinar quantos atendimentos gratuitos ou subsidiados seréo
feitos. O que sobra nas atividades lucrativas e secundarias (doagdes, oficina etc) &
utilizado para bancar os tratamentos.

Tudo deve ser muito bem planejado para que o numero de pacientes
atendidos seja compativel com as receitas. Logicamente que existem muitas
familias com poucas condicbes mas que nao podem ser atendidas pois a
capacidade nao comporta, nao € a toa que existem 7000 pessoas na fila para uma
consulta e outras 2000 aguardando a cirurgia.

Essas filas vém diminuindo ao longo dos anos a medida que as instalagdes
sdo ampliadas e mais recursos sdo arrecadados. O dinheiro amealhado no
TELETON é de extrema importancia para as demais atividades, como ja foi visto
anteriormente, porém o destino dele varia de acordo com as necessidades.

Por exemplo, o principal intuito de utilizacao dos recursos do TELETON € a
ampliagao das instalagdes, porém ao construir novas unidades ou ampliar as ja
existentes, o custo de manutengao delas cresce junto. Ao ser construido um novo
centro de atendimento novas pessoas precisarao ser contratadas, a manutencao e
conservagdo também sdo necessarias. Portanto deve-se avaliar muito bem a
alocagao de recursos para que nao resulte em buracos no orgamento.

E isso é feito na AACD. Segundo Oberdan, cerca de 60% dos recursos do
TELETON serao utilizados para manutengdo (Custos Fixos) das unidades, e
apenas os 40% restantes servirdo para ampliar o atendimento.

Dessa forma a estratégia de precos utiizada € de, orientada por
principalmente por custos, atender o maximo de pessoas possivel, atentando para

o crescimento dos custos fixos.
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8.3 Alteracoes nos Pregos

Como vimos os pregos sao bastante flexiveis, variando muito dependendo
dos pacientes em questao. Como ja foi dito os pregos sao estudados caso a caso
por uma secao da AACD que avalia as condicbes da pessoa e estabelece um
preco de acordo com suas condigdes, ou se for convénio estabelece um prego de
mercado.

As alteragbes nos pregos ocorrem na medida em que a concorréncia
obrigue, nos casos dos convénios, oficina e até no preco estabelecido para o
pagamento dos salarios. Ocorre também de acordo com as necessidades do

paciente de arcar com suas terapias.

8.4 A AACD versus a Sugestao

Anteriormente foi possivel estabelecer uma sugestdo para as ONGs de
acordo com a comparagao com a teoria. Nessa parte, para finalizar, cabe
contrastar com as praticas adotadas pela AACD.

A AACD é uma instituicao renomada por suas técnicas de administracao,
costuma até servir como benchmarking para demais instituicbes filantrépicas. E
nao é de se estranhar que as técnicas adotadas sao bastante coerentes com a
teoria, claro que adaptadas a sua realidade.

Percebe-se entao que a AACD segue os passos sugeridos. Primeiramente
determina seus objetivos de prego, que sado recuperacdao de custos e poder
atender o maximo de pacientes.

Apos isso traca sua estratégia, ou seja, estima muito bem suas demandas e
entradas de recursos, reajustando periodicamente, para que possa ter total
consciéncia da quantidade de atendimentos gratuitos que pode fazer, e ainda
saber qual parcela dos recursos podera ser utilizada na ampliacao das instalagcées
(atentando para o aumento dos custos fixos).

Finalmente pode fazer alteragdes necessarias aos pregos adequando-os a

concorréncia e principalmente a condicdo de cada paciente. E muito interessante
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essa caracteristica da AACD de fazer um estudo de pregco para cada caso,
evidenciando a preocupacdo para esta questdo tdo importante dentro de uma
ONG tambem.

Essa grande variabilidade de precos (de acordo com a condigdo do
paciente) e o estudo caso a caso para isso, ndo estavam previstos na parte
tedrica, porem € essencial para a boa pratica de pregos desta instituicdo. As
demais instituicbes deveriam enxergar a AACD como parametro para suas
proprias politicas.

A maior parte dos recursos vem do TELETON (como visto anteriormente) o
gue realmente facilita muito as atividades, porém outras instituicées talvez tenham
dificuldades em arrecadar tanto quanto a AACD. Assim apesar de as praticas da
AACD serem realmente exemplares, essa grande arrecadagdo talvez nao seja

possivel facilmente por outras ONGs.

Esquema
Nas partes anteriores vimos os quadros que resumiam 0S passos para
estabelecimento do preco por cada parte estudada. A seguir temos um esquema

(8.4) que resume os passos adotados pela AACD, explanados acima.

Esquema 8.4: Passos de Precificagao — AACD

2.
Andlise dos
Custos /
Demanda

3. Alteracdes
Nos pregos:
necessidades
pacientes

1.Recuperacdo

dos Custos e
Incentivo
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ANEXOS

Demonstrativos Financeiros

(Fonte: Gazeta Mercantil de 6 de margo de 2002)

BALANGOS PATRIMONIAIS EM 31 DE DEZEMBRO
(Valores expressos em reais - R$)

2001 2000 2001 2000
CIRCULANTE T 20022 18342 | CIRCULANTE — 4309 3499
Caixa e bancos 392 181 Fornecedores 2.485 1.974
Aplicagoes financeiras 10.311 11.998 Salérios e contribuigbes sociais 1.543 1.249
Contas a receber 6.291 5.062 Contas a pagar 86 122
PDD (534) (622) Financiamento do FINEP 166 174
Estoques 1.618 1.632 Adiantamento de clientes 29 40
Importagdo em andamento 49 -
Titulos a receber 1.800 - EXIGIVEL A LONGO PRAZO 370 250
Outras contas a receber 95 9 Financiamento do FINEP - 39
Provisdo para contingéncias 370 211
REALIZAVEL A LONGO PRAZO T.050 -
Titulos a receber T.050 - PATRIMONIO LIQUIDO T 37632 35.38T|
Patriménio Social 30,381 30.999
PERMANENTE — 212739 20.788° Superavit Acumulado 2.251 4,382
Investimentos 13 13
Imobilizado 21.226 20.775
TOTAL DO ATIVO 42311 39.130 TOTAL DO PASSIVO 42.311 39.130
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DEMONSTRAGOES DO SUPERAVIT EM 31 DE DEZEMBRO

RECEITAS OPERACIONAIS

Centro de Reabilitagcao
Internacdes
Atendimento Gratuito
Contribui¢gdes dos Associados
Vendas de Cartbes de Natal
Vendas da Oficina Ortopédica
Donativos

Teleton

Qutros
Rendas de aplicagbes financeiras
Convénios e subvengdes do governo
Outras Receitas

DESPESAS

Material

Pessoal
Administrativas
Agua, Luz e Telefone
Depreciacao

Outras Despesas

(DEFICIT) SUPERAVIT OPERACIONAL

RECEITAS (DESPESAS) NAO OPERACIONAIS

SUPERAVIT DO EXERCICIO

2001 2000
42887 42338
25.048 10.252
20.071 16.082
(27.841) (13.455)
2.918 2.651
5.035 4633
6.421 4.905
7.274 12.402
5.189 10.544
2.085 1.858
1.997 1.937
893 768
1.071 2.163
44542 37.489
13.492 10,678
23.902 19.939
3.036 4179
1.240 45
1.797 1.423
1.075 1.225
(1.655) 4349
3.906 33
2.251 4.882
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CONTAS A RECEBER

2001 2000
Convénios 3.549 2.471
Credito de cartdes de Natal 1.947 1.851
Outros 795 740
TOTAL 6.297 5.062
IMOBILIZADO LiQUIDO

2001 2000
Terrenos 78 502
Edificios 10.703 10.529
Obras em andamento - SP 4.727 4.105
Moveis e Utensilios 1.177 1.263
Equipamentos e Instalagdes 2.964 3.130
Equipamentos Eletrénicos 649 498
Direito de uso do telefone 82 82
Ferramental 63 76
Veiculos 173 143
Outros 610 447
TOTAL — 21.226  20.775
RECEITAS DE INTERNAGOES

2001 2000
Convénios diversos 13.516 9.936
Atendimento gratuito 5.136 4.944
Particular 1.407 1.187
QOutras 12 15
TOTAL — 20.07T 16.082
ATENDIMENTO GRATUITO

2001 2000
Internagdes 5.136 4,944
Centro de Reabilitagao 22.705 8.511
TOTAL — 27.847 13455
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SALARIOS E CONTRIBUICOES

2001 2000
Salarios a pagar 391 339
Provisdo para férias e encargos 802 638
Contribuigdes sociais 306 261
Outras 44 15
TOTAL 1.543 1.249
RECEITAS DO CENTRO
DE REABILITAGAO

2001 2000
Atendimento gratuito 22.705 8.396
Convénios diversos 1.087 750
Particular 1.256 1.106
TOTAL 25.048 10.252

~ DISTRIBUICAO DAS RECEITAS

Fonte: Relatério de Atividades 2001
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