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RESUMO

No ambiente econbémico atual, de alta competitividade, exigéncia de produtos com alta qualidade e
precos moderados, a gestdo estratégica de custos torna-se fundamental para o estabelecimento da
politica de precos das empresas. Nesse sentido, a Contabilidade de Custos € responséavel por
fornecer subsidios ao processo de formacéo de precos por meio de ferramentas de planejamento e
controle de custos, porém existem diversos fatores a serem considerados. Nesse contexto, 0 objetivo
deste artigo é contribuir, por meio de um referencial tedrico, para uma reflexao a respeito da politica
de precos e custos adotada pelas empresas no contexto econémico atual, bem como para o
conhecimento da participacdo efetiva da contabilidade de custos neste processo. Nota-se que a
gestdo estratégica de custos é de suma importancia no processo de estabelecimento de precos de
venda, porém ndo se constitui Unica vertente a ser considerada, sendo que a formacao da politica de
precos adotada pela empresa deve levar em consideracdo dois aspectos principais: andlise do
mercado de atuacdo e andlise de custos do produto ou servico. Como sugestdo para trabalhos
futuros, recomenda-se a realizacdo de pesquisas aplicadas voltadas a conhecer as praticas gerenciais
utilizadas atualmente por empresas de diversos setores.

Palavras-chave: Politica de precos e custos. Formacéo de precos. Gestao estratégica de custos.

PRICE AND COSTS POLICY IN CURRENT ENTREPRENEURIAL C ONTEXT

ABSTRACT

In the current economic environment, of high competitiveness, requirement of products with high quality and
moderate prices, the strategic costs management becomes basic for the establishment of the companies
prices policy. In this direction, the Costs Accounting is responsible for supplying subsidies to the prices
formation process through tools of costs planning and control. However, diverse factors have to be
considered. In this context, the objective of this article is to contribute, through a theoretical referential, for a
reflection regarding the prices and costs policy adopted by the companies in the current economic context,
as well as for the knowledge of the accomplish participation of the costs accounting in this process. It is
noticed that the strategic costs management is of utmost importance in the process of establishment of sales
prices, however, it does not constitute the only source to be considered, being that the formation of the
prices policy adopted by the company must take in consideration two main aspects: performance market
analysis and product or service costs analysis. For future works, it is suggested the accomplishment of
applied research aiming to know the managerial practices used currently for companies of diverse sectors.

Keywords: Prices and costs policy. Prices formation. Strategic costs management.
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1 INTRODUCAO

Continuamente as empresas encontram-se
tomando decisbes para o0 estabelecimento de
precos para 0s seus produtos e geralmente o fazem
tomando como referencial ou paradmetro as
informacOes fornecidas pela Contabilidade de
Custos. Os custos oferecem um parémetro de
comparacdo tanto interno (tornando possivel a
realizacéo de andlises de rentabilidade de produtos)
quanto externo (atuando como um parametro de
comparacao de pre¢os junto aos concorrentes).

Neste processo de formacdo de precos, 0s
custos dos produtos ou servicos prestados
exercem papel fundamental, todavia, existem
outros importantes fatores a considerar, os quais
estdo ligados as condi¢cdes do mercado, ao nivel
de atividade e a remuneracéo do capital investido
(Bruni e Fama, 2004). Assim sendo, a politica de
precos adotada pelas empresas deve considerar
uma série de variaveis, tanto objetivas (como o
custo real dos produtos fabricados ou servigos
prestados) quanto subjetivas (como a qualidade
e o valor atribuido ao produto pelo cliente).
Pensando em todos esses aspectos, e nao
apenas nos custos totais de producdo, a
empresa poderd obter melhores informacgfes
guanto as reacfes de mercado ao preco de seu
produto e, conseguentemente, melhores
informagfes sobre seus resultados, viabilizando
uma analise mais completa dos investimentos
feitos no negocio.

Nesse sentido, Assaf Neto (2006, p. 170) afirma
que:

No mundo globalizado, torna-se cada
vez mais dificl as organizagdes
viabilizar economicamente seus
investimentos por meio de decisGes
direcionadas ao aumento de precos e
participagdo de mercado, conforme
consagradas por longo tempo no
passado. Os consumidores em
economias abertas sacrificam
impiedosamente os produtos caros,
exigindo precos cada vez mais
competitivos.

Ou seja, no ambiente econbmico atual, as
empresas ndo estdo aptas a formar seus precos

com base apenas nos custos incorridos e
aumentar precos como tentativa de aumentar
sua lucratividade, mas devem estar atentas a
diversos fatores, como oferecer produtos de
qualidade e a pregcos competitivos para que
tenham condi¢Bes de permanecer num mercado
de consumidores cada vez mais exigentes. E
nesse cenario que a Contabilidade de Custos se
insere como uma importante ferramenta capaz
de auxiliar a empresa a estabelecer uma politica
de precos eficaz, aliando competitividade,
gualidade e maximizacao de lucros.

Assef (1997, p. xv) destaca que:

a correta formacao de precos de venda

€ questdo fundamental para a
sobrevivéncia e o crescimento auto-
sustentado das empresas,

independentemente de seus portes e
de suas areas de atuagdo. Somente
através de uma politica eficiente de
precos, as empresas poderdo atingir
seus objetivos de lucro, crescimento a
longo prazo, desenvolvimento de seus
funcionarios, atendimento qualificado a
seus clientes etc.

Algumas das diversas ferramentas fornecidas
pela Contabilidade de Custos que podem auxiliar
no processo de formacéo de precos e conduzir a
empresa ao alcance de seus objetivos sdo: os
diferentes métodos de custeio e gerenciamento
de custos, a analise da margem de contribuicao,
a analise da lucratividade de produtos, a
institucionalizacdo do custo-meta, dentre outras.

Mesmo quando a empresa nao tem muita
influéncia sobre o preco e este é fixado pelas
forcas de oferta e demanda do mercado, a
empresa deve decidir sobre qual o melhor mix de
produtos para fabricar e vender, dados seus
precos de mercado, a margem de contribui¢do
de seus produtos e 0 uso de sua capacidade
produtiva, sendo importante a analise dos custos
do produto para determinar qual o mix mais
lucrativo, o que ratifica a importancia da gestao
estratégica de custos neste  processo
(ATKINSON et al., 2000).

Segundo Assef (1997), os objetivos principais da
correta formacdo de precos de venda para as
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empresas sao: proporcionar, a longo prazo, o
maior lucro possivel, permitir a maximizagéo
“lucrativa” da participacdo de mercado;
maximizar a capacidade produtiva, evitando
ociosidades e desperdicios operacionais; e
maximizar o capital empregado para perpetuar
0s negoécios de modo auto-sustentado.

Portanto, pode-se afirmar que este tema é de
grande relevancia para a sobrevivéncia das
empresas ao contribuir para o alcance de seus
objetivos e para a sua continuidade, a verdadeira
missdo de qualquer organizacdo. E nesse
contexto que surge a seguinte questdo de
pesquisa: Qual o efetivo papel da gestédo
estratégica de custos no processo de
formacdo de precos realizado pelas
empresas?

Assim sendo, 0 objetivo presente neste artigo é
contribuir, por meio de um referencial tedrico,
para uma reflexdo a respeito da politica de
precos e custos adotada pelas empresas no
contexto econdmico atual, bem como para o
conhecimento da participacdo efetiva da
contabilidade de custos neste processo.

O artigo é estruturado da seguinte forma: na
secdo 2 apresentam-se os diversos fatores
gquantitativos e qualitativos que envolvem o
processo de formacdo de precos; na se¢do 3
apresentam-se as ferramentas fornecidas pela
contabilidade de custos para a formacdo da
politica de precos das empresas bem como uma
andlise das contribuicbes da gestao estratégica
de custos para este processo; na se¢do 4
apresenta-se uma analise econdmica da deciséo
de pregos; e na segcdo 5 apresentam-se as
consideragoes finais.

2  POLITICAS DE PRECIFICACAO:
ASPECTOS QUANTITATIVOS E
QUALITATIVOS

Uma das decisbes mais importantes tomada
pelas empresas é a de precificacdo de seus
produtos. A definicdo da politica de precos é de
grande relevancia na gestdo, visto que dela

depende grande parte do sucesso do negdcio.

Segundo Assef (1997), a correta formacdo dos
precos de venda deve ser capaz de:

e proporcionar, a longo prazo, o
maior lucro possivel
considerando que toda empresa
busca sua continuidade, politicas de
preco de curto prazo devem ser
utilizadas apenas sob condi¢bes

especificas;

*  permitir a maximizacao
“lucrativa” da participacdo de
mercado : devido a fatores como

excesso de estoque, sazonalidade,
concorréncia  agressiva, dentre
outros, em alguns momentos uma
empresa pode vender a preco de
custo ou até mesmo abaixo deste.
Porém, a longo prazo, esta pratica é
totalmente  inadequada, assim
sendo, deve-se buscar ndo apenas
o aumento do faturamento total,
mas a lucratividade de todas as
operacdes da empresa,;

e maximizar a capacidade
produtiva, evitando ociosidades e
desperdicios operacionais : pregos
acima dos de mercado podem levar
a empresa a ociosidade de sua
capacidade produtiva, no entanto,
guando houver uma reducdo de
precos deve-se manter a qualidade
exigida pelos consumidores; e

* maximizar o capital empregado
para perpetuar os negécios de
modo  auto-sustentado uma
correta politica de precos de venda
deve ser capaz de gerar retorno

para o investimento realizado no
negécio por meio dos lucros
auferidos ao longo do tempo,

contribuindo para a continuidade da
organizacao.

Os métodos tradicionais de formacgéo de precos
consideram que os precos dos produtos podem
ser formados, geralmente, a partir dos custos, a
partir dos pregos praticados no mercado ou a
partir da percepc¢éo do valor atribuido ao produto
pelo consumidor. Este Ultimo aspecto é apontado
por Bruni e Fama (2005) como um aspecto
gualitativo relacionado ao processo de formacao
de precos, o qual estd ligado as atividades
relacionadas ao processo de criacdo de valor
atribuido pelos clientes ao produto ou servico
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comercializado. Enquanto o custo é relativo aos
gastos incorridos para a oferta do produto ou
servico, o valor se relaciona as caracteristicas do
produto desejadas pelos clientes e atendidas
pelo produto.

De acordo com Bruni e Fama (2005) alguns dos
principais fatores relacionados ao processo de
formacdo de precos sdo: capacidade e
disponibilidade de pagar do consumidor;
gualidade/tecnologia do produto em relacdo as
necessidades do mercado consumidor;
existéncia de produtos substitutos a precos mais
competitivos; demanda esperada do produto;
niveis de producdo e/ou vendas em que se
pretende ou que se pode operar; mercado de
atuacéo do produto; controle de precos impostos
por 6rgdos governamentais; e custos e despesas
de fabricar, administrar e comercializar o produto.

Ja na visdo Kotler & Keller (2006) as empresas
seguem seis etapas para estabelecer sua politica
de precos:

1. selecgéo do objetivo da
determinacdo de pregos: nesta
etapa a empresa seleciona onde
posicionar sua oferta de mercado e
quanto mais claros os objetivos,
mais facil é a determinacdo dos
precos. Por meio desta
determinacdo de preco, a empresa
pode perseguir alguns objetivos
principais, como: objetivo de
sobrevivéncia, de maximizacdo do
lucro atual, de maximizacdo da
participacdo de mercado, de
lideranca na qualidade do produto
ou de desnatamento méaximo do
mercado. Objetivando 0
desnatamento de mercado, a
empresa lanca produtos com
precos altos para selecionar a
demanda e reduz o seu preco com
0 passar do tempo;

2. determinagéo da demanda:
considera-se que cada preco
alcancara um nivel diferente de
demanda e terd& um impacto
diferente no marketing da empresa.
Alguns consumidores consideram o
preco alto um indicativo de
qualidade do produto, entretanto, se
for cobrado um preco
excessivamente alto, a demanda

podera cair. Dessa forma, a
empresa deve procurar conhecer
fatores como sensibilidade a preco
e elasticidade de preco da
demanda;

estimativa de custos: no processo
de formacéo de precos, nota-se que
a demanda estabelece um teto para
0 preco que a empresa pode cobrar
por seu produto, ja 0s custos
determinam o piso. No entanto,
geralmente, as empresas desejam
formar o preco de seus produtos
tomando por base seus custos com
0 objetivo de que esse pre¢o cubra
totalmente o valor despendido para
fabrica-lo, distribui-lo e vendé-lo,
incluindo um retorno por seu
esforco e risco. Porém, nem sempre
este processo traz lucratividade
para a empresa, Vvisto que as
vendas podem diminuir devido a
ndo aceitacao do preco ofertado por
parte dos consumidores, pois este
preco pode estar acima do de
mercado;

analise de custos, precos e

ofertas dos concorrentes: além
de fatores como demanda de
mercado e custos totais envolvidos
na producdo, o processo de
formacéao de precos deve
considerar 0s custos, 0S precos e
as possiveis reacdes de preco dos
concorrentes. Essa analise pode
evidenciar se o preco oferecido pela
empresa € justo em relagcdo as
caracteristicas diferenciadas de
seus produtos, se o0s clientes
percebem o valor adicionado ao seu
produto da mesma forma que ao
dos concorrentes etc. Nesta fase a
empresa estar4 apta a decidir se
seu preco sera ou nao modificado;

selecdo de um método de

determinacéo de precos:

demonstrados os 3Cs - a
programacdo de demanda dos
clientes, a funcdo custo e os precos
dos concorrentes —, a empresa
estara pronta para selecionar um
preco levando em consideracdo que
0S custos determinam um piso para
0S pregos; 0s pregcos dos
concorrentes e o0 pregco de
substitutos oferecem um ponto de
referéncia; e a avaliacdo de
caracteristicas singulares do
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produto estabelece um teto para o
preco. Ap6s a analise desses
fatores, a empresa faz uma escolha
dentre os diferentes métodos de
determinacdo de precos, como 0S
métodos de preco de markup, preco
de retorno-alvo, preco de valor
percebido pelo cliente, preco de
mercado orientando-se pelos
concorrentes, preco por leildo
(como ocorre em varios sites da
Internet) etc.; e

6. selecdo do preco final: 0s
diferentes métodos de
determinacdo de precos oferecem
varias alternativas de selecdo de
precos para as empresas. Dentre
as alternativas possiveis, nesse
processo de selecdo, as empresas
devem considerar fatores adicionais
como a influéncia de outros
elementos do mix de marketing
sobre o prego, suas politicas de
determinacdo de  precos, O
compartilhamento de ganhos e
riscos (se perceberem muitos riscos
vinculados ao produto, 0s
consumidores podem relutar em
aceitar determinada oferta) e o
impacto do preco sobre terceiros.

Os autores ainda ressaltam que as empresas
ndo aplicam um preco Unico, e que varias
estratégias de adaptacdo de precos sao
possiveis, como preco por regido geografica,

preco com descontos e concessdes, prego
promocional etc. Isto ocorre porque, apos
desenvolver uma estratégia de precos, as

empresas geralmente enfrentam situacbes nas
guais precisam mudar os pre¢os, como grande
estoque excedente, baixa demanda por seus
produtos, intencdo de ganhar uma fatia de
mercado por meio da reducdo de precos e custos
etc. Nesse sentido, os autores afirmam que:

As empresas devem prever as
mudancas de preco por parte da
concorréncia e preparar um plano de
contingéncia para a reagao. A empresa
que esta enfrentando uma mudanca de
preco do concorrente deve tentar
compreender a intencdo dele e a
provavel duragcdo da mudanca. A
estratégia da empresa depende de ela
estar fabricando produtos homogéneos
ou ndo. As lideres de mercado

atacadas por concorrentes com prego
reduzido podem preferir manter o
preco, elevar a qualidade percebida de
seu produto, reduzir o prego, aumentar
o preco e melhorar a qualidade ou
lancar uma linha de combate com
preco reduzido (KOTLER E KELLER,
2006, pg. 458).

Assim, os precos devem refletir o valor que os
consumidores estejam dispostos a pagar,
levando em consideracdo todos os conceitos e
aspectos citados, e ndo simplesmente o custo
envolvido na fabricacdo do produto ou prestacéo
do servico, visto que existe um mercado
competitivo que oferece muitas opc¢des de pregos
e produtos com caracteristicas diferenciadas, o
que, por sua vez, acaba por influenciar
fortemente a deciséo final de compra por parte
do consumidor. Kotler e Keller (2006) resumem
isto no modelo dos 3Cs para a determinacéo de
precos, como demonstrado na figura abaixo:

Preco elevado

(Nenhuma demanda possivel a esse pre¢o)
Teto
Avaliacdo dos clientes de caracteristicas singsildoeproduts

Ponto de orientagédo
Precos dos concorrentes e pregos dos substitutos
Custos
Piso

Preco Baixo

(Nenhum lucro possivel a esse preco)

Figura 1 - Modelo dos 3Cs para a
determinacéo de precos
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 441).

Neste modelo, a selecdo de um método de
determinacdo de precos deve considerar a
demanda dos c_lientes, a funcdo c usto e os
precos dos c_oncorrentes , sendo que a
identificacdo de caracteristicas diferenciadas do
produto pelos clientes estabelece um teto para o
preco, os precos dos concorrentes oferecem um
referencial e os custos para a fabricacdo e venda
estabelecem um piso.

Para que os precos cobrados sejam superiores
aos custos incorridos é importante a agregacao
de valor ao produto. Em relacéo ao processo de
criagcdo de valor para o cliente, Kotler e Keller
(2006) apresentam uma hierarquia de niveis de

produto, sendo que cada nivel agrega mais valor
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para o cliente. Esta hierarquia é apresentada na
figura abaixo:

Produto potencial
Produto ampliado
Produto esperado

Produto basico

Beneficio
central

Figura 2 - Niveis de produto
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 367).

Os niveis presentes na figura representam uma
hierarquia de valor para o cliente. O beneficio
central consiste no beneficio ou servico
realmente adquirido pelo cliente; o produto
basico é o melhoramento do beneficio central do
produto; o produto esperado inclui uma série de
atributos que os clientes normalmente esperam
ao comprar determinado produto; o produto
ampliado excede as expectativas do cliente; e o
produto potencial inclui todas as ampliacdes que
o produto possa receber no futuro. E neste Gltimo
nivel que as empresas se concentram para
encontrar novas maneiras de satisfazer seus
clientes e diferenciar seu produto.

Kotler e Keller (2006) apresentam algumas
maneiras para a diferenciagdo de um produto,
séo elas:

e forma: formato, tamanho ou
estrutura fisica do produto;

e  caracteristicas: caracteristicas
variaveis que complementem a
funcédo basica do produto;

e qualidade de desempenho: o nivel
no qual as caracteristicas basicas
do produto operam (baixo, médio,
alto ou superior);

e qualidade de conformidade: as
unidades produzidas devem ser
idénticas e atender as
especificacdes prometidas;

e durabilidade: mensuragdo da vida
operacional esperada do produto;

* confiabilidade: probabilidade de um
produto ndo quebrar ou apresentar

defeitos durante determinado

periodo;

o facilidade de reparo: facilidade de
consertar um produto com rapidez e
baixo custo; e

e estilo: visual e sensacdo que o
produto transmite ao consumidor.

Os autores também apresentam algumas formas
de diferenciacéo de servigos, séo elas:
e facilidade de pedido: facilidade com

que o cliente pode fazer um pedido
a empresa;

e entrega: qualidade com que o

produto ou servico é entregue ao
cliente;

* instalacdo: trabalho feito para tornar
um produto Gtil no local planejado;

e treinamento do cliente: capacitar os
funcionarios do cliente a utilizar o
produto de maneira adequada;

e orientacdo ao cliente: todas as
informacBes e servicos que a
empresa oferece ao cliente; e

* manutencdo e reparo: programa de
atendimento  para auxiliar o0s
clientes a manter o produto em
boas condi¢bes de funcionamento.

Voltando para os métodos tradicionais de
formacgéo de precos, 0s quais consideram que 0s
precos de venda podem ser formados a partir
dos custos, a partir dos precos praticados no
mercado ou a partir da percepcdo do valor
atribuido ao produto pelo consumidor, Assef
(1997) afirma que as duas primeiras alternativas
sdo as mais simples e praticas por nao
necessitarem de analises de comportamento e
necessidades do consumidor, porém, na viséo do
autor, o] empresario deveria buscar
oportunidades de diferenciacdo de seu negécio
que sejam percebidas pelo consumidor.

Nesse contexto, torna-se importante o
conhecimento do mercado de atuacdo e das
condi¢cdes mercadolégicas das empresas que o
compdem. Primeiramente, é importante
identificar o ciclo de vida do produto, visto que
cada etapa do ciclo exige uma estratégia de
mercado e de precificacdo. Segundo Assef
(1997), as quatro etapas que compdem o ciclo de
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vida de um produto/servigo sdo:

1. introducdo: fase de grandes
investimentos em desenvolvimento,
marketing etc., fazendo com que os
resultados financeiros sejam
negativos e o preco de venda
elevado. O que se husca é a
introdugdo do produto;

2. crescimento: fase onde 0s
investimentos em desenvolvimento
estdo sendo amortizados, o volume
de vendas é crescente e 0S pregos

embutem  margens de lucro
positivas, gerando resultados
financeiros;

3. maturidade: nesta fase 0s

investimentos em desenvolvimento
sdo minimos, o0s volumes de
vendas sdo mais constantes e
atingem seu pico, sendo a fase de
maior lucratividade da empresa.
Permanecer o maior tempo possivel
nesta fase é o objetivo perseguido
pelas empresas; e

4. declinio: em face da concorréncia,
nesta fase o produto apresenta
queda acentuada de vendas, o0s
investimentos sdo praticamente
eliminados e as margens tendem a
ser negativas.

A identificacdo do estagio do ciclo de vida do
produto é importante para a determinacdo do
preco de venda. Alguns produtos tém ciclo de
vida reduzido, como produtos de informatica e
eletrbnicos. Para avaliar em qual estagio o
produto de encontra é necessario acompanhar o
historico do volume de vendas, considerando,
claro, sazonalidades.

Outra analise importante € a do mercado de
atuacdo e da capacidade da empresa em impor
precos ao mercado. Segundo Assef (1997), é
importante avaliar em que tipo de mercado 0
produto estd inserido: concorréncia perfeita,
concorréncia monopolista, concorréncia oligopolista
ou monopdlio, aspectos que serdao abordados de
forma mais abrangente na secéo 4.

Finalmente, Assef (1997) ressalta a analise da
concorréncia em todos o0s aspectos, suas
estratégias  financeiras e  mercadologicas.
Primeiramente é necessario identificar quem séo

0s concorrentes, conhecer seus precos,
gualidade, promocdes e caracteristicas de seus
produtos, concentrando-se nos principais itens
da linha de produtos da empresa. Uma analise
mais criteriosa da concorréncia ainda permitiria
avaliar situacdes como dificuldades de caixa
momentaneas, negociagbes especiais com
fornecedores comuns, eliminacdo de produtos
etc.

Como visto, existem diversos aspectos
quantitativos e qualitativos que envolvem o
processo de formacdo da politica de pregos de
uma empresa. Na se¢do a seguir serdo expostos
alguns métodos tradicionais para a formacao de
precos e gestdo de custos extraidos da
Contabilidade de Custos com o intuito de verificar
a participacdo da gestdo estratégica de custos
neste processo, objetivo central do presente
trabalho.

3 SUBSIDIOS DA CONTABILIDADE
DE CUSTOS PARA O PROCESSO DE
FORMACAO DE PRECOS

No ambiente empresarial atual, de acirrada
competitividade, a contabilidade de custos ratifica
ainda mais sua importancia no processo de
gestdo. Nesta secdo, busca-se apresentar e
analisar as principais ferramentas de gestédo
fornecidas pela contabilidade de custos, bem
como sua utilizac@o para a formagéo do preco de
venda.

3.1 METODOS DE CUSTEIO E
GERENCIAMENTO DE CUSTOS

A maioria das empresas precisa estimar custos
antes de fabrica-los com o intuito de propor
precos de servicos ou produtos. Ao registrar 0s
custos reais, é feita uma andlise de variancia
entre custos reais e estimados, 0 que possibilita
entender os fatores que contribuem para as
principais disparidades e reconsiderar decisdes
(ATKINSON et al., 2000).

Existem diversas formas de mensurar custos e
os diferentes métodos trazem diferentes
resultados. Dentre os métodos de custeio
existentes, destacam-se: custeio por absorcéo,
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custeio direto ou variavel e custeio pleno. No
entanto, o Unico método aceito pela legislacéo
societaria é o custeio por absorcdo, Unico a
respeitar o regime de competéncia e assim, 0s
Principios Fundamentais de Contabilidade.

Segundo Martins (2003, p. 37):

Custeio por absorcdo é o0 método
derivado da aplicagéo dos principios de
Contabilidade geralmente aceitos [...].
Consiste na apropriagdo de todos os
custos de produgcdo aos hbens
elaborados, e s6 os de producéo; todos
0s gastos relativos ao esforco de
fabricacdo séo distribuidos para todos
os produtos feitos.

Ou seja, por este método distribui-se todos os
custos de producado (diretos e indiretos, fixos e
variaveis) do periodo as quantidades de produtos
fabricados, enfatizando a avaliacdo de estoques
e apuracdo do resultado do exercicio em
consonédncia com as normas contabeis
praticadas para fins de divulgacdo de
informacgBes para usuarios externos.

No entanto, as empresas podem (e devem)
utilizar outros métodos de custeio, de forma
gerencial, desde que o método utilizado seja
mais adequado a gestdo de custos do seu
negdcio. Um desses métodos, muito Gtil para
analisar a rentabilidade de produtos, é o custeio
direto ou variavel, onde “s6 sao alocados aos
produtos os custos variaveis, ficando os fixos
separados e considerados como despesas do
periodo, indo diretamente para o resultado, para
0s estoques s6 vao, como consequéncia, custos
variaveis” (MARTINS, 2003, p. 198).

Dessa forma, em relacdo ao método anterior, a
principal diferenca esta no resultado apurado no
periodo e é também observada nos estoques
finais do periodo. O custeio direto propicia
informacgOes para decisdes de curto prazo, onde
0s custos fixos do periodo ndo sao relevantes, e
a viabilidade dos produtos é analisada pela
margem de contribui¢do (preco de venda menos
0s custos e despesas variaveis), que é o real
valor com que cada produto contribui para cobrir
0s custos e despesas fixos e,
consequentemente, formar o resultado.

Finalmente, deve ser mencionado 0 custeio
pleno, que é o método onde todos o0s custos e
despesas de uma entidade s&o levados aos
objetos de custeio. Esta metodologia, também
conhecida como RKW, nasceu na Alemanha e
consiste no método em que todas as despesas,
tanto de producdo como de administracdo da
empresa, inclusive financeiras, sédo rateadas.
Assim, chega-se ao custo de produzir, vender,
administrar e financiar, bastando adicionar o
lucro desejado para se ter o preco de venda final
(MARTINS, 2003).

Ja dentre os métodos de gerenciamento de
custos, destacam-se: custeio baseado em
atividades - ABC, custeio meta e custo-padrao.

O custeio baseado em atividades ou Activity
Based Costing - ABC é um sistema pelo qual se
aloca os custos e as despesas de fabricacdo as
atividades mais relevantes desenvolvidas na
empresa, para depois direciona-los aos produtos.
Dessa forma, o método permite um controle
maior dos gastos indiretos do bem ou servico,
oferecendo maior suporte a tomada de deciséao.

Segundo Nakagawa (1994, p. 39):

No método de custeio baseado em
atividades, ou ABC, assume-se, como
pressuposto, que 0s recursos de uma
empresa sdo consumidos por suas
atividades e ndo pelos produtos que ela
fabrica. Os produtos surgem como
consequéncia das atividades
consideradas estritamente necessarias
para fabrica-los e/ou comercializa-los, e
como forma de se atender a
necessidades, expectativas e anseios
dos clientes.

Desse modo, na operacionalizacdo desse
sistema procura-se estabelecer a relagdo entre
0S recursos e as atividades e entre as atividades
e 0s objetos de custeio (produtos, clientes etc.),
utilizando-se o conceito de cost driver ou
direcionadores de custos (GUERREIRO, 2006).

Outra forma de gerenciar custos é a utilizacdo do
custo-meta ou custo unitario maximo permitido,
gue € aquele que vai atender ao preco que o
mercado deseja pagar, menos o lucro desejado
pela empresa, e este lucro seria representado
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por um percentual sobre as vendas. Portanto, o
custo unitario total ndo pode exceder o custo
unitario maximo permitido, ou custo-meta.

De acordo com COGAN (1999, p. 97) “em
sintese, o custeio meta é uma ferramenta de
gerenciamento estratégico que busca reduzir o
custo do produto durante seu ciclo de vida”. Para
se chegar ao valor do custo-meta faz-se
necessario saber quais os componentes que irao
fazer parte do processo, ou seja, se a empresa
fabrica determinado produto deve-se saber quais
tarefas, maquinarios, matéria-prima etc., estao
envolvidos para se chegar até o produto final.

Ja a metodologia chamada “custo-padréo” pode
ser conceituada como 0 custo que a empresa
determina como meta a ser alcancada num
determinado periodo para um produto ou servi¢co
especifico. Para Padoveze (1994, p. 263), “o
custo-padrdo é uma das técnicas para avaliar e
substituir a utilizacdo do custo real”. O grande
objetivo da utilizacdo desse método € fixar uma
base de comparacdo entre o que ocorreu de
custo e o que deveria ter ocorrido, € uma técnica
auxiliar e ndo substitui os métodos de custeio
(absorcdo, variavel etc.), mas deve ser usado
juntamente com eles (Martins, 2003). Assim
sendo, o0 custo-padrdo é uma base de
comparacao para o real e s6 possui utilidade se
a empresa tiver apurado de forma correta seu
verdadeiro custo.

Segundo Guerreiro (2006), o0s principais
pesquisadores na area de custos enfatizam que
0 processo de andlise e decisdo envolvendo
rentabilidade de produtos e negécios, deve estar
fundamentado em informacgdes fornecidas pelo
método de custeio variavel, utilizando o conceito
de margem de contribuicdo. Levando em
consideracdo que o lucro é a diferenca entre a
receita total e o custo total e que néo existe lucro
por produto, jA que ndo existe custo fixo por
produto, € por meio da margem de contribuicdo
que se torna possivel a analise de rentabilidade e
viabilidade por produto. Por esse motivo, esse
método pode ser considerado adequado para o
controle gerencial do negdcio. Ja para Martins
(2003, p. 315), “a mais eficaz forma de se
planejar e controlar custos é a partir da
institucionalizacdo do Custo-padrdo, que tanto

pode ser usado com o Custeio por Absorcéo
como com o Variavel”.

Apesar disto, diversos trabalhos (Govindarajan e
Anthony, 1983; Shim e Sudit, 1994; Ott, 1997;
Souza, 2001; Miranda e Nascimento Neto, 2003;
Machado e Souza, 2006) demonstram que
empresas nacionais e estrangeiras utilizam como
fonte de informac&o para a tomada de decisédo o
custeio por absorcdo, em detrimento das praticas
de gestdo de custos contemporaneas, como 0
custeio por ciclo de vida, andlise da cadeia de
valor, gestdo baseada em atividades (Activity
Based Management - ABM). Isto pode estar
ocorrendo devido a obrigatoriedade de utilizacéo
do custeio por absorcdo para fins de divulgacéo
de informagbes e atendimento a Legislacdo
Societaria, tornando mais viavel a utilizacdo de
informacBes ja obtidas, e também devido aos
custos de implantacdo de outro método de
custeio. No entanto, ndo é possivel afirmar com
exatiddo se as causas sao realmente estas,
ratificando a importancia de pesquisas aplicadas
voltadas a conhecer as ferramentas gerenciais
utilizadas pelas empresas.

Porém, cabe destacar que cada método de
custeio possui suas peculiaridades, vantagens e
desvantagens, e o sistema de informacao
contabil é capaz de gerar informacfes variadas,
dependendo do tipo de decisdo a ser tomada,
cabendo aos gestores conhecer as diferentes
ferramentas oferecidas pela contabilidade e
torna-las Uteis no processo decisoério.

As empresas mensuram custos porque estao
preocupadas com o resultado global obtido, e
este sofre impacto direto dos custos e da
utilizacdo de certo método de custeio. A correta
mensuracdo de custos € de grande importancia
para a analise de produtos, jA que de nada
adianta estimar valores se néo for realizada a
comparacdo com 0s valores reais incorridos, o
que possibilita conhecer desvios e aplicar
medidas corretivas de maneira tempestiva.

Partindo da premissa que o lucro contabil gerado
pela empresa é igual as receitas totais obtidas
em determinado periodo menos 0s custos totais
incorridos para a producdo dos produtos
vendidos, menos as demais despesas ocorridas
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no periodo, sdo de fundamental importancia o
planejamento e o controle de custos, visto que
uma empresa é eficiente na medida em que é
capaz de otimizar seus resultados com a
utilizacdo do minimo possivel de recursos, o que
contribui para a geracdo de lucros e sua
consequente continuidade, levando-a a eficacia
empresarial.

Os métodos de custeio também podem
influenciar o preco de venda dos produtos caso
eles sejam determinados a partir dos custos. No
curto prazo, onde os custos fixos permanecem
constantes, a decisdo de preco deve envolver
apenas 0s custos variaveis, ja que 0s custos
fixos ndo podem ser evitados. No longo prazo,
onde a capacidade produtiva e os custos fixos
podem ser alterados, os precos de venda devem
cobrir todos os custos e gerar lucro para que a
empresa tenha continuidade. Assim, o custeio
variavel é muito Gtil na analise de rentabilidade
de produtos e segmentos de mercado por meio
do calculo da margem de contribuigao.

Como visto, a contabilidade de custos é uma
importante ferramenta gerencial, sendo um
mecanismo de feedback ao fornecer aos
gestores informacdes precisas inerentes as
atividades realizadas pela empresa, viabilizando
a gestdo econdbmica e financeira das suas
atividades, bem como fornecendo subsidios para
0 processo de gestdo (planejamento e controle)
das operacBes. Ja no processo decisorio, a
contabilidade de custos é capaz de promover a
eficiéncia e a eficacia organizacional, permitindo
a tomada de acdes corretivas quando
necessario, ajudando a empresa a manter-se
competitiva no mercado e conduzindo-a a
continuidade.

3.2 FORMACAO DO PRECO DE VENDA

Uma das finalidades da Contabilidade de Custos
€ servir de subsidio ao processo de fixacdo do
preco de venda. Neste topico sdo apresentadas
algumas abordagens extraidas da literatura de
custos inerente ao tema.

Um dos métodos muito utilizado pelas empresas
é a formacéo de precos com base nos custos,
onde o custo do produto ou servico € mensurado

de acordo com um dos métodos de custeio
existentes e sobre este custo apurado incorpora-
se uma margem denominada markup. Segundo
Martins (2003, p. 218) esta margem “deve ser
estimada para cobrir os gastos nao incluidos no
custo, os tributos e comissdes incidentes sobre o
preco e o lucro desejado pelos administradores”.

A utilizacdo do custeio pleno para a formacéo do
preco de venda permite conhecer o custo total de
producédo e venda. No entanto, a necessidade de
rateio de todos os custos e despesas fixos
aumenta a subjetividade deste método. Nesse
sentido, a utilizagdo do ABC poderia possibilitar
uma alocacdo mais racional dos custos e
despesas aos produtos, mesmo assim, Martins
(2003, p. 221) afirma que a utilizacdo de custos
mais margem para a formagdo do preco de
venda sO poderia ser valida para “mercados
monopolisticos ou de oligopdlio, ou entdo na
situacdo de precos absolutamente controlados
pelo Governo”, o que evidencia a importancia da
estrutura de mercado na fixagdo dos precos de
venda, cabendo a empresa administrar seus
custos e entéo verificar a viabilidade do produto.

E nesse contexto que surge a necessidade de
utilizacdo da Margem de Contribuicdo (preco de
venda menos custos variaveis) no processo de
decisdo de fixacdo de precos, sendo necessério
0 conhecimento da estrutura de custos da
empresa para a sua separagao entre custos e
despesas fixos e variaveis. A analise da margem
de contribui¢cdo permite identificar quais produtos
sdo mais ou menos lucrativos, eliminando a
necessidade de rateio de custos fixos, os quais
serdo cobertos pela margem de contribuicdo de
todos os produtos. Assim sendo, o grande
objetivo da empresa é maximizar a sua Margem
de Contribuicéo Total.

Quando nem mesmo a margem de contribuicdo
total é capaz de cobrir todos o0s custos e
despesas fixos e gerar o retorno desejado, é
recomendavel a utilizacdo do custeio meta
(target costing). Por este método, determina-se o
custo de um produto/servico baseando-se no
preco (preco-alvo) que os consumidores estejam
dispostos a pagar (Hansen e Mowen, 2001), ou
seja, dado certo preco de venda e quantidade
vendavel, verifica-se qual o custo maximo do
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produto para que se obtenha a rentabilidade
desejada.

Nesse sentido, torna-se necessaria a definicdo
de uma estratégia empresarial que integre todas
as partes da empresa (Engenharia, Marketing
etc.), desde o planejamento até a fabricacdo do
produto, para que seja possivel uma alteracédo
significativa dos custos, destacando-se o papel
do ABC para a reducdo de custos e despesas
(MARTINS, 2003).

Hansen e Mowen (2001) ainda destacam outras

politicas de precificacdo, sdo elas:
e preco de penetragdo: para obter
rapidamente  uma  participacdo
significativa no mercado, a empresa

langa um produto novo a precgos
baixos, até mesmo abaixo do custo;

e preco por desnatamento: tem por
objetivo retirar a “nata do mercado”
guando da introducdo de um novo
produto, sendo cobrados precos
altos para a compensacdo de
gastos com pesquisa e
desenvolvimento. Esta politica é
mais eficaz quando o produto é
lancamento no mercado, sendo
valorizado por um pequeno grupo
de consumidores e a empresa tem
uma vantagem monopolistica; e

e preco abusivo: produtos a precos
muito altos cobrados por empresas
com poder de mercado.

Bruni e Fama (2004) também apresentam outros
métodos existentes para a formacéo da politica
de precos. O método dos precos com base no
custo de transformacdo ndo considera o0s
custos com materiais diretos, sendo importantes
apenas os custos de transformacao; o método de
precos com base no custo marginal  analisa o
incremento de custo correspondente a producéo
de wuma unidade adicional de produto,
correspondendo aos custos que néo seriam
incorridos se um produto néo fosse produzido; o
método dos precos com base na taxa de
retorno exigida sobre o capital investido
permite estimar o preco com base na taxa pré-
determinada de lucro sobre o capital investido; e,
finalmente, nos precos com base no custo-
padrdo, a empresa estima seu custo-padrao

separando corretamente 0s custos fixos e
variaveis, e efetua corre¢cbes das distor¢oes
entre 0s custos reais e o custo—padrdo de forma
tempestiva, constituindo-se uma forma eficaz de
gestéo de custos.

De todos o0s métodos apresentados para a
formacdo da politica de precos, a fixacdo de
precos com base nos custos mais margem é
amplamente realizada pelas empresas, como
pode ser verificado no trabalho de Govindarajan
e Anthony (1983), Shim e Sudit (1994), Sousa e
Canedo Junior (1999) e Machado e Souza
(2006). No entanto, apesar de muito utilizado,
este método apresenta algumas deficiéncias,
como néo considerar a estrutura de mercado no
qual a empresa esta inserida, a elasticidade-
preco da demanda, dentre outros fatores.

Segundo Sousa e Canedo Janior (1999, p. 1) a
técnica do markup “apresenta, como grande
limitacdo, a falta de transparéncia, ha medida em
que o gestor ndo tem uma nocdo exata das
margens de contribuicéo geradas,
desconhecendo o que a decisdo de precos
significa em termos de resultados”. Isto se torna
um problema ainda maior quando as empresas
se véem pressionadas pela concorréncia e
respondem com uma reducdo NOS precos
praticados, o que acaba por afetar a margem de
contribuicdo unitaria e aumentar o risco do
negadcio. Isto sinaliza a importancia da analise da
margem de contribuicdo do produto/servico.

Outra situacao possivel é a chamada por Bornia
(2002, p. 62) de “espiral da morte ", a qual pode
ocorrer quando a empresa forma seus precos
baseando-se apenas nos custos incorridos. A
espiral da morte € um processo ciclico: quando
ocorre um aumento dos custos, as empresas
aumentam o preco do produto como forma de
compensagdo, porém, este aumento do prego
gera uma queda nas vendas, o que acaba por
aumentar o custo unitario dos produtos, voltando-
se ao inicio do ciclo. Assim, a empresa pode ir a
faléncia se os gestores ndo perceberem este
ciclo onde a empresa esta inserida e elaborarem
uma politica de precos e custos capaz de tornar
a empresa competitiva novamente.
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Machado e Souza (2006) afirmam que no
ambiente econ6mico atual ha uma crescente
necessidade de utilizagdo do custo-meta para
estabelecimento do prego-meta e enfatizam que
€ necessario analisar a gestdo de custos e a
gestdo de precos em decorréncia da dificuldade
de as empresas imporem precos de venda ao
mercado, sendo que o custo-meta integra ambas
as gestoes.

Hansen e Mowen (2001, p. 423) definem a

gestdo estratégica de custos como “o uso de
dados de custos para desenvolver e identificar
estratégias superiores que produzirdo uma
vantagem competitiva sustentavel’. Ao longo
desta secdo foi possivel identificar diversas
ferramentas extraidas da Contabilidade de
Custos que podem auxiliar na gestéo de custos e
precos e na fixacdo da politica de pregcos das
empresas. Estas ferramentas estéo sintetizadas
no quadro abaixo, onde é possivel analisar
diferentes aspectos de cada uma delas.

Subsidios da contabilidade de custos para o processe formacdo de precos

Métodos de Custeio
Gerenciamento de
Custos

Aplicacéo Enfoque

Processo decisorio

Método de
formagéao de
precos

Implicacdes de uso

Atendimento a
Legislacéo Societarip

Avaliagdo de estoques e apuragdo

Custeio por absorcap resultado do exercicio

o
De curto e longo prazof

Respeita 0 Regime de Competéncia, obedecendo incfpRrs
Fundamentais de Contabilidade. No entanto, na@fern
informagdes Uteis para a andlise de viabilidaderddutos ou
servicos, ndo sendo adequado para o controle gareloc
negécio

Markup

Custeio direto ou

varivel Andlise da rentabilidade de proslu

Controle gerencial

De curto prazo

Considerado adequado para o controle gerenciatgéai,

subsidiando o processo de andlise e decisdo emao\e

rentabilidade de produtos por meio da utilizacédealceito dd

Margem de Contribui¢ao, eliminando a necessidadetée dg

custos fixos. No entanto, a decisdo deve estadéona curto
prazo

Markup

Obtencéo do custo total de producd]

Custeio pleno . . .
venda, administragéo e financiamen

Controle gerencia|

[;'De curto e longo prazo

Fornece uma medida do custo total de producéo davio
produto, no entanto, ndo fornece subsidios panglisa de sua
rentabilidade ou viabilidade, sendo que a necedsida rateiq

de todos os custos e despesas fixos aumenta 4\adbjge

deste métodc

Markup

Custeio baseado e
atividades ABC

Controle dos gastos indiretos do bem

Controle gerencial )
Servico

0
He curto e longo prazof

Por permitir uma alocagéo mais racional dos cusibespese
aos produtos, este método oferece maior supocimada de
decisdo ao reduzir a subjetividade do processateerde
custos fixos

Markup

Redugéo do custo do produto durantel

Custeio meta ciclo de vida

Controle gerencig|

De curto e longo prazof

Para utilizar o custo meta é necessario conhees qg
componentes que irdo fazer parte de todo o procsso
Defini¢do a partil producéo, desde o planejamento até a fabricac@ioodiaito, o
do mercado | que podera permitir a reducéo do custo de fabricag@icadal
ciclo. Assim, necessita-se da definicdo de umatgstia
empresarial que integre todas as partes da empresa

Fixacdo de uma base de comparag;

Custo-padréo h . '
entre custo planejado e custo incorri

Controle gerencigl

0
, De curto e longo prazof

E uma técnica auxiliar que ndo substitui 0s métatbosusteio
mas deve ser usada conjuntamente com eles, tefidade
apenas se a empresa tiver apurado de forma ceeetzusto

real, tornando-se uma importante ferramenta para o
planejamento e controle de cus

Markup

Quadro 1 - Subsidios da contabilidade de custos par

As ferramentas apresentadas consideram
aspectos financeiros e de mercado, cabendo ao
contador gerencial analisar a utilidade pratica
destas ferramentas e aplica-las de forma a
conduzir a empresa a alcancar uma politica
eficaz de precos, o que acabaria contribuindo
para a maximizagéo de resultados e continuidade
de suas operacoes.

4 UMA VISAO ECONOMICA DA
POLITICA DE PRECOS E CUSTOS

Na secao anterior foram apresentadas varias
técnicas de fixacdo de precos; muitas delas
consideram que a empresa estabelece os precos

a o processo de formacao de precos

de seus produtos objetivando a maximizacéo de
resultados. No entanto, Atkinson et al. (2000, p.
383) afirmam que “os livros-textos de introducéo
a economia normalmente analisam a deciséo de
maximizacdo do lucro por uma empresa, em
termos da escolha de uma ‘quantidade’ a
produzir. Em troca, a escolha da quantidade
determina o preco do produto no mercado”.

Nesse sentido, Atkinson et al. (2000) apresentam
a escolha da gquantidade em termos de
comparacdo da receita marginal (aumento na
receita correspondente a um aumento de uma
unidade na quantidade produzida e vendida) ao
custo marginal (aumento no custo pelo aumento
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de uma unidade na quantidade produzida e
vendida). Assim, se a receita marginal € maior
que o custo marginal, o aumento de uma
quantidade aumentara o lucro, mas se a receita
marginal € menor que o custo marginal, é
possivel aumentar o lucro diminuindo a
producdo. Logo, o lucro é maximizado pela
guantidade de producdo em que a receita
marginal é igual ao custo marginal. Nessa
analise marginal, a empresa fixa o nivel de
guantidade e as condigbes da demanda
determinam o preco, sendo importante analisar
também a elasticidade-preco da demanda (como
0 preco afeta a quantidade vendida). Quando um
produto possui uma demanda elastica, um
aumento (diminuicdo) de preco de um certo
porcentual diminui (aumenta) a quantidade
demandada em mais do que a porcentagem, 0
oposto ocorre com a demanda inelastica
(HANSEN E MOWEN, 2001).

Nesse aspecto, Kotler e Keller (2006, p. 458)
afirmam que “os precos costumam ser definidos
para atender a demanda ou para refletir o valor
superior que os consumidores estdo dispostos a
pagar por determinando produto ou servigo”.
Nesse sentido destaca-se o0 papel da gestdo
estratégica de custos como ferramenta que
auxiliard a empresa a obter um preco competitivo
e que, a0 mesmo tempo, cubra todos os custos
envolvidos no processo de producdo e venda do
produto, além de trazer uma margem desejada
de lucro.

Segundo Assaf Neto (2006, p. 170), “a
supremacia da empresa nestes ambientes
competitivos encontra-se em descobrir suas
ineficiéncias antes de seus rivais de mercado,
atividade dificil e que dard o verdadeiro
diferencial competitivo diante da concorréncia”.

Nesse contexto, Atkinson et al. (2000)
introduzem a importancia da analise dos custos
variaveis, os Unicos que devem ser considerados
nas decisdes de preco a curto prazo. Assim, no
curto prazo, a fixacdo de precos pelas empresas
estda baseada nas condicbes variaveis de
demanda. Outro aspecto importante a analisar
sdo as reagOes de preco dos concorrentes, as
quais podem influenciar na decisdo de compra

dos consumidores. Portanto, ao fixar seu preco,
a empresa deve considerar 0s precos que podem
ser fixados pelos seus concorrentes. Nesse caso,
a decisdo de preco depende do preco que é
esperado pelo concorrente, o que leva a um
preco de equilibrio, onde nenhuma empresa
aumenta seus lucros ao escolher um preco
diferente do fixado por outra empresa que
mantém 0 mesmo preco.

E nesse contexto que torna-se importante o
conhecimento da estrutura de mercado na qual a
empresa estd inserida, a qual afeta seus precgos
e custos. Existem quatro tipos de estrutura de
mercado: concorréncia perfeita, concorréncia
monopolista, concorréncia  oligopolista ou
monopolio. Na tabela a seguir é possivel
visualizar as caracteristicas principais de cada
mercado em relagdo a quantidade de empresas,
tipo de produto e método de determinagcdo do
preco de venda.

Tabela 1 - Caracteristicas dos tipos de
mercados

Concorréncia
Oligopolista
Poucas Uma
Capital Intensivo  Ses/Rablicos
Cartel Governo

Concorréncia
Monopolista
Muitas
Diversos
Mercado e Valor
Percebid

Fonte: Assef (1997, p. 11)

Concorréncia
Perfeita
Muitas
Commodities
Mercado

Monopélio

Empresas
Produtos
Preco

Em um mercado perfeitamente competitivo , de
muitos compradores e vendedores, nenhum
deles é suficientemente grande para influenciar o
mercado e, assim, as empresas ndo podem
cobrar um preco muito mais alto que o de
mercado. Opostamente, em um monopdlio , as
barreiras de entrada séo tao altas que ha apenas
uma empresa no mercado e o produto é Unico,
fazendo com que esta empresa seja
determinadora de precos. J& a concorréncia
monopolista  tem caracteristicas das duas
estruturas de mercado mencionadas, monopdlio
e concorréncia  perfeita, porém  existe
competitividade. Nesta estrutura, existem muitos
compradores e vendedores com produtos
diferenciados em alguns pontos, por exemplo,
restaurantes, que tentam diferenciar as refeicoes
com o intuito de aumentar um pouco 0S precos
acima do preco perfeitamente competitivo.
Finalmente, em uma concorréncia oligopolista
existem poucos vendedores, as barreiras de
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entrada séo tipicamente altas e relacionadas ao
custo. Nesta estrutura, as empresas tém um
certo poder de mercado para estabelecer precos
com a necessidade de estar ciente das ac6es de
seus concorrentes. Geralmente ha um lider de
precos que estabelece o preco que o0s outros
seguirdo (HANSEN E MOWEN, 2001).

O conhecimento da estrutura de mercado onde a
empresa se insere € importante para a
determinacdo da sua politica de precificacao,
além de afetar seus custos. Como exemplo de
impacto nos custos € possivel citar os altos
custos com marketing de empresas que se
inserem em um setor de concorréncia
monopolistica.

Numa visdo econbmica, as empresas devem
utilizar vérias estratégias para fixar seu preco.
Considerando que o custo serd um importante
determinante de oferta, ele é utilizado como base
para a formacdo dos pregcos, porém, é
necessario analisar outros importantes fatores de
mercado como os que foram mencionados ao
longo desta secéo.

5 CONCLUSOES E CONSIDERACOES
FINAIS

Com a grande competitividade existente no
ambiente empresarial atual, a contabilidade de
custos ratifica ainda mais sua importancia no
processo de gestdo, visto que hoje as empresas
ndo podem facilmente repassar seus custos para
0s consumidores por meio dos precos cobrados
por seus produtos e/ou servicos, mas pode sim
administrar seus custos e fazer deles seu grande
diferencial competitivo. Nesse contexto, pode-se
afirmar que o papel atual da contabilidade de
custos é servir de subsidio ao processo de
tomada de decisdo como instrumento de
planejamento, controle e avaliacdo do
desempenho organizacional.

Quando a empresa precisa estabelecer ou
aceitar um preco para o seu produto é importante
saber analisar 0s custos para tomar tais
decisdes. Mesmo quando o preco é fixado pelas
forcas de oferta e demanda do mercado, a
empresa deve decidir sobre qual o melhor mix de

produtos para fabricar e vender, dados seus
precos de mercado, margem e o0 uso dos
recursos de sua capacidade.

Assim sendo, a presente pesquisa buscou
analisar as ferramentas existentes na
contabilidade de custos e qual a participacéo
efetiva da gestdo de custos na formacdo da
politica de precos das empresas no ambiente
econdmico atual.

Pelo exposto, nota-se que a gestdo estratégica
de custos é de suma importancia no processo de
estabelecimento de precos de venda, porém nao
se constitui Gnica vertente a ser considerada. E
possivel afirmar que a formacdo da politica de
precos adotada pela empresa deve considerar
dois aspectos principais: analise do mercado de
atuacao e andlise de seus custos. Na primeira
andlise, busca-se conhecer os efeitos do preco
sobre a demanda de produtos, a estrutura de
mercado onde a empresa se insere, as
caracteristicas dos seus concorrentes,
participacdo de mercado dos seus competidores
- market-share etc. JA& na segunda analise,
busca-se utilizar as importantes ferramentas
existentes na contabilidade de custos para a
realizacdo de uma gestédo estratégica de custos,
a qual tem por finalidade identificar estratégias
que produzirdo vantagem competitiva para a
empresa, elemento crucial para a sobrevivéncia
de qualquer organizacao.

Para trabalhos futuros, recomenda-se a
realizacdo de pesquisas aplicadas voltadas a
conhecer as praticas gerenciais utilizadas
atualmente por empresas de diversos setores.
Espera-se que este trabalho contribua para a
discusséao da politica de precos e custos adotada
pelas empresas e para uma reflexdo sobre as
contribuicbes da contabilidade de custos no
processo de gestdo das organizacdes.
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