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Abstract

Based on available literature, the objective of this article is to show the importance of  prices for the competitiveness of enterprises and their permanence in the market. The concepts of costs and structures of market are presented, considering the influence of these in the determining prices of sales. Also, the nature and the functions of the prices are analyzed, beyond their impacts in the economic management of the organization. This way, it is concluded that it is necessary a adjusted information system to estimate costs and monitor the environment of the companies, mainly competitors, for the correct strategical positioning, as the considered cases.
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1. Introdução.

A oferta de uma grande gama de bens e serviços feita por diferentes empresas, assim, os consumidores, os concorrentes e as condições da economia mundial exercem grandes pressões na formação de preços competitivos entre as organizações. A grande competitividade entre as empresas contribui para a sua permanência no mercado, devido às novas formas de produção no mercado mundial, que gera uma grande variedade de produtos diferenciados e customizados. Por sua vez, os consumidores exigem maior rapidez na entrega, preços competitivos e qualidade.

Neste cenário competitivo, as empresas buscam aumentos em produtividade não só para reduzir custos, mas também para obter vantagens competitivas que permitem, entre outras, a redução dos preços e dos prazos de entrega.

As empresas – independente do porte - não podem desconsiderar este cenário, e assim passam a dar maior atenção às decisões de formação de preços, de vital importância no lançamento de novos produtos e na modificação de preços de venda de produtos já comercializados. Mesmo sendo uma atividade comum nas empresas, o estabelecimento dos preços é fundamental já que o preço é responsável direto pelo faturamento e lucratividade das empresas, além de que pode impactar a competitividade da organização, pode também, se transformar numa poderosa vantagem competitiva e, em fator de diferenciação no mercado (CARVALHO, 2001). 

Portanto, este trabalho tem como objetivo analisar como os custos e o mercado exercem grande influência na formação do preço; dar ênfase à natureza, funções e impactos que os preços exercem na gestão econômica da firma e na sociedade. Finalmente, são apresentados três estudos de caso e as conclusões deste estudo; que ressalta a importância da formação dos preços para a competitividade das empresas estudadas. 

2. Natureza e necessidade de um sistema de preços.

Os preços desempenham um papel importante na maximização dos lucros, o que possibilita a teorização de modelos econômicos (Costa, 1998). O estudo convencional da economia de mercado considera problemas relacionados com a determinação dos preços, com a análise das atividades que implicam em custos e que produzem benefícios mensuráveis. 

Neste contexto, o preço se apresenta como um fenômeno que incide em todas as formas de organização da sociedade e nas ações econômicas em geral, o que é suficiente para se ver como um coeficiente de escolha (MEIER, 1983; pág. 43); ou seja, quando se quer comprar uma mercadoria, o comprador pode escolher entre a mercadoria de sua preferência e os vários produtos semelhantes (substitutos) que encontra no mercado, mas no momento da compra o preço poderá medir exatamente essa preferência por qualquer um deles. 

Partindo dessa característica específica do preço, as empresas formulam as suas estratégias de preços objetivando ampliar a base de clientes para os quais a empresa pode vender e captar o máximo possível de excedente do consumidor e auferir grandes lucros (PINDYCK; RUBINFELD, 1999). Na visão dinâmica, a competitividade deve ser entendida como a capacidade da empresa em formular e implementar estratégias concorrenciais, que lhe permitam conservar, de forma duradoura, uma posição sustentável no mercado (CNI, 1998). 

O sucesso competitivo passa, assim, a depender da criação e renovação das vantagens competitivas, em um processo onde cada produtor se esforça para obter peculiaridades que o distingam favoravelmente dos demais. Portanto, uma política para competitividade deve objetivar promover a cumulatividade das vantagens competitivas adquiridas pelas empresas, incluindo a acumulação de capacidade financeira, a montagem de relações e interações (por exemplo, com fornecedores e usuários), a imagem conquistada no mercado, a diferenciação de seus produtos e a formação de preços, entre outros.
3. Elementos de um sistema de preços.

Para Oxenfeldt, apud, Levessey (1978), “A função empresarial de formação de preço dentro de uma estrutura de tomada de decisão é um processo muito complexo. Muitos componentes têm de ser integrados e administrados como uma unidade para que a empresa possa capitalizar rapidamente suas oportunidades de determinação de preço”. 

Livessey (1998), considera que no modelo elementar - onde é suposto que os custos de todos os fornecedores são idênticos e que todos inicialmente têm igual participação no mercado, além de que o objetivo de todas as empresas é obter uma taxa de retorno adequada (a mesma para todas) sobre o capital empregado - cada empresa calcula seu custo médio total a partir do nível esperado de vendas, acrescentando a este uma margem de lucro destinada a proporcionar sua taxa-alvo de retorno e, assim, chega-se ao preço esperado. 

Porém, na prática existem implicações na formação dos preços que devem ser examinadas.  Implicações que são decorrentes do âmbito competitivo (mercado), dos objetivos de curto e longo prazo das empresas e, finalmente, dos custos dos produtos ou serviços. Nas seções seguintes serão abordados os principais fatores que influenciam a formação de preço de venda.

3.1.  Fator Custo

Segundo Livessey (1978), a estrutura de custos dos produtores é um fator importante na formação do preço. Além disso, conhecer os custos é de vital importância nos propósitos gerenciais, no estabelecimento de políticas e estratégias competitivas e na decisão de alterações no processo. Deste modo, dada a importância dos custos na formação de preços de bens e serviços foram criadas metodologias de custeio voltadas á maximização da eficiência e eficácia das informações derivadas dos processos produtivos. 

Na avaliação e análise de custos são utilizados métodos, que são peças fundamentais para a otimização de recursos nas firmas. O método de custeio por Absorção (Custeio Total), Custeio Direto, e custeio Baseado em Atividades (ABC), entre outros, são exemplos conhecidos de se obter informações importantes na tomada de decisões empresariais baseadas em custos. Neste artigo, esses métodos de custeio são abordados de forma sucinta, identificando a suas principais características:

Custeio por Absorção (MCA): é um método que parte do suposto de que os gastos incorridos no processo produtivo (diretos ou indiretos), independentemente de serem fixos ou variáveis, devem ser alocados ao produto e aos estoques. 

Este método segue os princípios contábeis geralmente aceitos, mas apesar de ser aceito para fins fiscais, apresenta um grande inconveniente na alocação dos custos indiretos. Por serem difíceis de custear, estes custos indiretos são alocados aos produtos por meio de técnicas arbitrárias de rateio.

Custeio Direto: supõe a divisão dos custos variáveis e fixos, dos quais somente os variáveis devem ser incluídos no custo do produto, e os fixos passam a ser despesas do período. 

Os custos e despesas indiretas fixas são excluídos dos estoques e dos custos dos produtos vendidos. A redução do problema de alocação, presente no custeio por absorção, oferece segundo Kopitte, apud, Nascimento; Neto (2002) melhorias no detalhamento das informações, pois os padrões de comportamento dos custos fixos e variáveis são claramente definidos. Ainda, segundo Martins (1996), dado que os custos fixos existem independentemente da produção das mercadorias, estas não devem ser penalizadas por tais valores.

Custeio ABC: este método supõe que os recursos da empresa são consumidos pelas suas atividades. Segundo Nakagawa, apud Araújo e Meira (2000) “conceitualmente, o ABC é algo muito simples. Trata-se de uma metodologia desenvolvida para facilitar a análise estratégica de custos relacionados com as atividades que mais impactam o consumo de recursos de uma empresa”. 

O que diferencia o sistema de custeio ABC dos outros sistemas tradicionais é que enquanto estes se preocupam com a precisão numérica e a consistência dos princípios contábeis, o ABC visa a acuracidade causal dos mecanismos que levam ao aparecimento dos custos (BOTELHO, apud; Araújo; Meira, 2000).

Independente do método de custeio adotado pela empresa, o preço a ser cobrado de seus produtos deve ser suficiente para cobrir os custos de produção e de comercialização (CARVALHO, 2001). Uma das razões para se estabelecer o preço de venda, baseado nos custos totais é evitar o prejuízo, por isso o preço é estipulado acima dos custos. 

Embora, essas metodologias sejam bastante utilizadas, elas não são suficientes na formação de preços uma vez que as firmas também dependem do poder de mercado onde atuam, entre outros fatores, para estabelecer o preço final. Compreender a estrutura de mercado em que atua a empresa também é um fator chave na adoção de estratégias competitivas e comercias.

3.2.  Estruturas de Mercado

Embora a questão de formação de preços, sob o ponto de vista da firma individual em mercado setorizado (ótica estritamente microeconômica), seja tratada considerando-se a importância da “maximização” de lucros por parte da firma ofertante, e pela “maximização” da utilidade pelo lado da demanda dos consumidores (Costa; 1998); para entender o comportamento da procura e dos preços implícitos no mercado, as empresas se apóiam na teoria da firma, cujo propósito é prever modelos de análise para a tomada de decisões na firma, nas diferentes estruturas de mercado (Kotsoyiannis, 1976). 

A teoria da firma pode auxiliar nas decisões a serem tomadas em relação a como estabelecer os preços, quais os níveis de compra e venda, qual o melhor nível de investimento em pesquisa e desenvolvimento e quais as políticas financeiras e decisões de investimento. Para isso, é pertinente identificar o mercado de atuação da firma e conhecer as suas características próprias. Estas características determinam a estrutura do mercado (monopólio, oligopólio, concorrência perfeita, concorrência monopolística), que pode dar á firma alguma possibilidade de poder de mercado, ou seja, poder para influenciar o preço estabelecido pelas leis da oferta e a procura.
Segundo Koutsoyiannis (1976), os critérios que determinam a classificação dos mercados são a existência de bens substitutos, o critério de interdependência (relações dos competidores) e as condições de entrada. A seguir são apresentadas, de forma reumida, as principais características das estruturas de mercado, de acordo com Pindyck & Rubinfeld (2002) e Varian (1994). 

Concorrência perfeita: Há um grande número de firmas no mercado e os produtos são homogêneos. O preço é dado pelo mercado e não pode ser afetado por uma firma individualmente, pois há um grande número de produtores e consumidores. Todas as empresas produzem um produto idêntico, de perfeita substitutibilidade. Não há barreiras à entrada no mercado e as empresas já existentes podem permanecer em atividade mesmo em situações de prejuízo. 

Desde que as empresas são tomadoras de preços, o preço de mercado é então determinado pelas curvas de oferta e demanda do setor. A curva de demanda com que se defronta uma empresa competitiva é representada por uma linha horizontal, de modo que ela pode vender uma unidade adicional do produto sem que o preço sofra qualquer redução. 

Concorrência monopolística: Há um grande número de firmas, mas seus produtos são diferenciados. Por isso, a demanda da firma tem uma inclinação negativa, mas sua elasticidade de preço é grande dada a existência de produtos substitutos no mercado. O preço é dado pelo mercado e a entrada ao mercado é livre.

Oligopólio: Há número pequeno de firmas cientes de sua interdependência. A competição não é perfeita. Os produtos dos oligopolistas podem ser homogêneos ou diferenciados. As barreiras de entrada tornam difícil ou impossível que novas firmas entrem no mercado. As decisões econômicas envolvem considerações estratégicas – isto é, cada empresa deverá considerar de que forma suas atuações influenciarão suas rivais e quais seriam suas prováveis reações.

Monopólio: Existência de uma só firma e não há substitutos para os produtos do monopolista. A demanda da firma coincide com a demanda do mercado a qual tem uma elasticidade de preço finita. Há grandes barreiras à entrada ao mercado. O monopolista tem completo controle sobre a quantidade de produto que será produzida, porém o comportamento da demanda dos consumidores restringirá a escolha do monopolista de preço e quantidade a ser produzida.

Deste modo, o poder de monopólio depende inteiramente da elasticidade da demanda no mercado. Quanto menor a elasticidade da demanda, maior será o poder de monopólio da empresa. Mesmo havendo várias empresas, o poder de monopólio também dependerá de como as empresas interagem entre si, ou seja, quanto maior a competição entre elas, menor será o poder de monopólio de cada firma.

O quadro abaixo apresenta as diferentes estruturas de mercado e suas características.

	             Característica

Estrutura
	Quantidade de empresas
	Condições de entrada
	Características do produto

	Concorrência

Perfeita
	Grande número de empresas
	Livre
	Homogêneo

	Concorrência Monopolística
	Número considerável de empresas
	Livre 
	Diferenciado

	Oligopólio
	Algumas poucas empresas
	Grandes barreiras de entrada
	Homogêneo ou diferenciado

	Monopólio


	Uma empresa
	Há grandes barreiras de entrada
	Único


Fonte: elaborada pelas autoras a partir dos dados de Pindyck (2002) e Kotsoyiannis (1996)

Quadro 01 – Estruturas e características de mercado

De acordo com as características das estruturas de mercado, pode-se observar que a estrutura com maior poder de mercado é o monopólio que pode cobrar o maior preço possível de seus clientes; em quanto que, as empresas que se encontram na concorrência monopolística e oligopólio, cobram os preços considerando a capacidade de diferenciação de produtos, e das interações competitivas frente a outras empresas.

Portanto, considerando os preços como frutos de decisões gerenciais, estes são determinados em parte em função do mercado e da concorrência e em parte em função dos custos. Deste modo, para o entendimento dos preços de mercado é importante a investigação do número e da qualidade dos concorrentes e fornecedores, de seu market share, dos preços (próprios e dos concorrentes), das localizações, do mix e das quantidades de produtos e da cadeia de distribuição disponível, entre outros fatores. (CONTADOR, 1997).
4. Funções e impactos dos preços na gestão econômica.

As principais funções que podem ser atribuídas aos preços são: informação, alocação, reação, mobilização e distribuição (MEIER, 1983). De acordo com o mesmo autor, a função informação facilita a tomada de decisões para firmas e consumidores. O preço é uma razão de substituição que indica a taxa pela qual uma mercadoria pode ser trocada por outra. Assim, quando as condições do mercado (oferta e procura) mudam, estas mudanças se refletem na mudança de preços alterando a resposta dos compradores e vendedores.

Segundo Meier (Op.cit.), a função alocação é a principal função dos preços ao destinar recursos escassos (excedente do consumidor) entre os concorrentes; ao mesmo tempo a função reação dos preços exerce um controle na procura, ou seja, quando o preço de uma mercadoria se eleva tem-se uma redução na quantidade procurada e quando o preço diminui a quantidade procurada, aumenta. Devido ao aumento dos preços no mercado, estes podem mobilizar a entrada de novas empresas ou incrementar a escala de produção das empresas já existentes, que podem influenciar na distribuição de renda entre os proprietários dos recursos. Destaca-se, portanto, a funcionalidade ativa dos preços na economia, entre as firmas e na sociedade.

No mercado competitivo, segundo Pindyck e Rubinfeld (2002), uma estratégia de preços tem por objetivo ampliar a base de clientes para os quais a empresa pode vender e captar o máximo possível de excedente do consumidor, exigindo ainda mais informações sobre a demanda das empresas. Nele, as empresas possuem apenas uma pequena quantidade de poder de monopólio. Ao longo prazo a entrada de novas empresas ocorrerá até que os lucros sejam reduzidos a zero. As empresas estarão produzindo com excesso de capacidade (isto é, com produção abaixo dos níveis capazes de minimizar o custo médio). 

5. Estudos de Caso

Apresentaremos três estudos de caso para demonstrar os meios utilizados por estas empresas para a formação de preços. Cada uma delas apresentou uma forma diferente de formar preços de venda, e veremos que, devido a erros cometidos por elas, encontram-se em dificuldades financeiras

5.1. Empresa A

A Empresa A é uma pequena empresa fabricante de embalagens vacuum form localizada na região sul de São Paulo. Ocupa um galpão de 800 m2 e seu processo produtivo é bastante simples. Os equipamentos são antigos, mas os proprietários planejam adquirir novas máquinas para aumentar a produtividade. O problema é que o espaço é insuficiente para a alocação dos novos equipamentos e um novo estudo do arranjo físico deve ser elaborado.

Como o número de concorrentes é grande, a empresa precisa praticar preços adequados ao mercado. No entanto, devido ao seu pequeno porte, a empresa não pode fornecer para grandes clientes, que necessitam de grandes quantidades, pois para isso seriam necessários investimentos em máquinas automáticas, que no momento não são viáveis para a empresa. Para fornecer pequenas quantidades de uma variedade muito grande de produtos, a empresa gasta muitos recursos em moldes de conformação e corte.

As matérias-primas básicas para vacuum form são relativamente poucas, aproximadamente 30 SKU’s (Stock Keeping Units) fornecidos em rolos ou placas que a empresa corta nos tamanhos adequados. 

Como a empresa não possui um sistema de custeio adequado, nem informações precisas dos tempos de operação para cada produto, a formação de preços é feita apenas utilizando-se do custo das matérias-primas e multiplicando por um coeficiente empírico estimado pela empresa. Esse coeficiente é baseado no histórico de produtos similares fornecidos anteriormente. O preço assim formado é fornecido ao cliente e serve de base para negociações, até se chegar ao preço final.

Em uma das negociações da empresa, o custo das matérias-primas foi multiplicado pelo coeficiente 2,2; porém, o gerente comercial não sabia explicar exatamente como se chegou a este valor.

5.2. Empresa B

A Empresa B é uma empresa de médio porte, fabricante de rodízios, localizada em uma cidade próxima a São Paulo. Ela possui duas linhas de produtos: rodízios de prateleira que constam em catálogo e rodízios especiais que são fabricados de acordo com as especificações do cliente. A empresa possui um sistema de apontamento de tempos e custeio de produtos razoavelmente apurados e seus produtos são conhecidos no mercado como sendo de boa qualidade, inclusive a empresa possui certificação ISO 9001.

No processo de orçamento de rodízios especiais, a engenharia projeta completamente todo o novo rodízio e passa as especificações, a lista de materiais e o fluxograma do processo necessário para fabricação do rodízio para o setor de orçamentos. Este setor, então, utilizando um software desenvolvido pela empresa e consultando o departamento de produção, estima os tempos necessários, o custo da matéria-prima e, se houver, o custo dos moldes.

O resultado é uma planilha contendo o custo, estimando-se o volume de compra declarado pelo cliente no pedido. Toda esta documentação, inclusive, o projeto é enviado ao departamento comercial, que baseado, nestes dados forma um preço que é transmitido ao cliente sob forma de proposta anexando-se também o projeto do produto.

Dois problemas principais têm acontecido nesta empresa. O primeiro é que, devido ao projeto estar praticamente completo, o cliente o envia a outros fornecedores para cotação de preços. Observa-se que devido ao preço ser o mais alto do mercado, poucos pedidos são fechados. O segundo problema é que muitas vezes, quando o pedido é fechado, a quantidade pedida é muito menor do que a estimada para cálculo do preço de venda. Isto significa que raramente mesmo os custos fixos de desenvolvimento de ferramental são cobertos pelo faturamento.

5.3. Empresa C

A Empresa C é uma lavanderia hospitalar de médio porte, também localizada em uma cidade próxima a São Paulo. Atualmente é a segunda maior empresa deste ramo em São Paulo. Tem como clientes hospitais de médio e grande porte na Grande São Paulo e interior do Estado. 

O processo produtivo da empresa conta com máquinas automáticas para lavar, passar e dobrar roupas hospitalares, sendo considerável o investimento em equipamentos principalmente em máquinas importadas. Devido às características destes equipamentos, o fornecimento de roupas hospitalares deveria ser feito sem a adição de mão-de-obra. No entanto, os hospitais requerem que as roupas sejam fornecidas em kits e muitas vezes com dobras que as máquinas automáticas não fazem. Isto significa que, além do enorme custo de depreciação do capital investido, a empresa é obrigada a manter um volume de mão-de-obra para praticamente re-trabalhar as dobras feitas automaticamente e para a montagem dos kits. 

A formação de preço não obedece a nenhum sistema de custeio, mas simplesmente são baseados nos preços do maior concorrente do setor que, devido a uma “guerra de preços”, apresenta preços extremamente baixos. A empresa é deficitária e encontra-se em dificuldades financeiras para pagamento dos financiamentos e dos funcionários. Neste caso, o problema localiza-se em que o processo produtivo está formatado para fornecimento de produtos sem personalização por cliente (kits) enquanto que seus maiores clientes exigem essa personalização. Deste modo, tanto os custos fixos quanto os custos de mão-de-obra são extremamente altos e incompatíveis que vem sendo praticados no mercado.

Conclusões.

Verifica-se, que para a sobrevivência das empresas no mercado, as empresas devem possuir um sistema de informações adequado que permita a estimativa dos custos dos produtos para servir de base para a formação de preços e, também, o conhecimento das necessidades dos clientes e monitoração do ambiente, para que os preços sejam fixados em um patamar adequado.

Estas informações devem basear o projeto do sistema produtivo e direcionar seus investimentos para o correto posicionamento competitivo. Mesmo que opte por diferenciação, o fator custo deve basear todas as decisões da empresa para que não fique numa posição estrategicamente vulnerável, isto é, a perda de mercado devido a entrada de concorrentes fornecendo o mesmo grau de diferenciação, mas a um custo e, consequentemente, um preço menor.

Embora a literatura para custeio e formação de preços seja vasta, as três empresas pesquisadas não seguem suas regras básicas. Primeiro, pela falta de um sistema de custeio adequado e, segundo, por uma incompatibilidade entre o processo produtivo e as necessidades de seus clientes. 
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