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Resumo- As estratégias e métodos de formacao de preco sdo de fundamental importancia para a empresa
atingir seu objetivo de maximizacdo da rentabilidade do capital empregado na atividade, uma vez que
gualquer erro nesses quesitos podem provocar uma formacao incorreta dos precos o que resulta no caso de
uma super avaliagdo dos precos em perda do mercado para a concorréncia € na sub avaliagdo causa
prejuizos que diminuem o capital de giro disponivel. A formulacdo de estratégias de formacdo de precos
determina os métodos a serem utilizados no calculo dos precos que devem contemplar a carga tributaria
gue compde o preco e gque nem sempre sdo conhecidas pelos gestores responsaveis por essa tarefa. O
presente trabalho tem por objetivo evidenciar de acordo com a revisdo de literatura a importancia da

utilizacao de estratégias e métodos de formacao de precos.
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Introducao

A temética do trabalho diz respeito a
adequada gestdo do capital empresarial de forma
mais eficiente possivel.

Para a gestdo financeira do capital, a
formacdo correta dos precos de venda de
mercadorias e servicos € um item de grande
relevancia, uma vez que o capital empregado na
aquisicdo das mercadorias e investido nos custos
para a prestacdo de servigos tera maior ou menor
rentabilidade em funcdo da formacdo dos precos
de venda apropriada. A incorreta formacdo de
precos também podera resultar na perda de
mercado para a concorréncia.

Metodologia

O trabalho baseia-se na pesquisa
bibliografica com a revisdo de literatura de livros
sobre estratégias e métodos de formacdo de
precos e custos. O tipo de pesquisa utilizada é a
descritiva, que tem  por finalidade observar,
registrar e analisar os fendmenos (OLIVEIRA,
2002). A pesquisa descritiva “ delineia o que é,
abordando quatro aspectos: a descri¢do, registro,
andlise e interpretagcdo de fendmenos atuais,
objetivando o seu funcionamento presente
(LAKATOS, 2002).

Estratégia € um dos varios conjuntos de
regras de decisdo para orientar 0 comportamento
de uma organizacdo. As estratégias de negdécios
tém diversas caracteristicas especificas, entre elas
a de ndo resultar em qualquer acdo imediata; em
vez disso, estabelece as dire¢cbes gerais nas quais

a posicdo da empresa crescera e se
desenvolvera.(ANSOFF, 1977)

A estratégia €, sobretudo, um “posicionamento das
forcas antes das agBes comecarem” (ROWE, et
al.), que pressupde um compromisso com a
producédo de um futuro com o qual a organizacéo
deve lidar e tem a ver com os valores que se
pretende para a organizacao, especificando o que
fazer.

Planejar pode ser definido como a acéo de
pensar e definir antecipadamente o que e como se
deseja alcancar algo. Planejamento engloba
avaliar riscos e oportunidades, antecipar fatos,
definir acdes, ajustar a organizacdo, forcar novas
situagBes. A falta de um planejamento geralmente
faz um projeto fracassar porque ocorrem
mudanc¢as que ndo sao previstas.

Peter Drucker (1980) acrescenta que “o
planejamento néo diz respeito a decisbes futuras e
sim as implicacdes futuras de decisdes presentes”.
Pode-se definir planejamento estratégico como
uma metodologia de gerenciamento empresarial,
resultante de um processo em que é repensada a
empresa, no meio que atua e nas condicdes
internas para atender seus objetivos, por meio de
uma atitude estratégica que estabelecera as acdes
que serdo implementadas ao longo de um bom
espaco de tempo. Pressupde uma forma de
gerenciar a empresa, em que nao basta uma
atitude de planejamento, ha necessidade de
estabelecer objetivos macro-estratégicos que
atendam uma atitude estratégica.

Pode-se definir a competitividade como a
capacidade de sobreviver, crescer em mercados
concorrenciais ou até mesmo em novos mercados.
Nesse ambiente competitivo, portanto, é
necessario criar uma estratégia competitiva.
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Conforme Boone e Kurtz (1998), a determinacéo
da estratégia competitiva envolve trés perguntas:
Pode-se competir? Se sim, em que mercados
competir? Como se pode competir?

Porter (1998) observa que a competicdo
tem se tornado cada vez mais acirrada, o que
exige das empresas numerosas caracteristicas,
como ser flexivel para reagir com rapidez as
mudancas competitivas de mercado.

Analisando as industrias, Porter (1998)
ainda define o posicionamento estratégico em
funcéo da capacidade e empenho da empresa em
realizar suas fungbes de forma diferente da
concorréncia ou de produzir algo diferente, que
seja reconhecido pelos compradores de forma
Unica e diferenciada.

Segundo Porter (1986), a natureza da
competicdo pode ser avaliada em funcéo de cinco
forcas competitivas: poder de barganha dos
fornecedores, novos entrantes, poder de barganha
dos clientes, produtos substitutos e competidores.
A intensidade dessas forcas determina a
habilidade das firmas de ganhar, em média,
retornos sobre o investimento acima do custo de
capital.

A intensidade de cada uma das cinco forcas é
funcdo da estrutura da industria, ou das
caracteristicas econbmicas e técnicas de uma
industria. Ou seja, algumas estruturas industriais
geram uma intensa competicdo de preco e
margens mais baixas; em outros casos, a estrutura
gera uma baixa competicdo por preco e, em
média, retornos altos.

A estratégia entraria para fazer com que uma
empresa conseguisse superar 0 retorno sobre
investimento médio da indlstria na qual esta
inserida. No entanto, a estratégia pode também,
segundo o autor, moldar a estrutura da indudstria e
modificar a natureza da competicao.

O poder de negociacdo dos fornecedores se
manifesta na sua capacidade de elevar os precos
ou reduzir a qualidade dos bens e servigos
fornecidos. Pode ser maior, por exemplo, quando
€ mais concentrado do que a empresa da qual
participa tem clientes diversificados; o produto
fornecido é importante para o negdcio do cliente e
os concorrentes dos fornecedores apresentam
produtos diferenciados com custo de mudanca
alto. Em outras palavras, o poder dos
fornecedores serd grande quando os compradores
tiverem dificuldade em trocar ou utilizar mais de
um fornecedor (PORTER, 1986).

O poder de barganha dos compradores é tanto
maior quanto a importancia de suas compras para
a empresa. Pode, quando forte, afetar a empresa
forcando os precos para baixo; exigindo melhorias
na qualidade e nos servicos e gerando,
consequentemente, aumento  acirrado da
competicdo entre 0s concorrentes.

O poder de barganha dos compradores é
alto quando se encontram concentrados, quando
sdo responsaveis por grandes volumes, quando o
preco dos produtos representa um custo alto para
0s compradores, quando os custos de mudanca
sdo baixos, quando o produto comprado ndo é
muito importante para os negécios do comprador
ou quando o comprador tem total acesso a
informacéo (PORTER, 1986).

Toda empresa também concorre com
produtos substitutos, aqueles que podem
desempenhar a mesma funcdo dos produtos de
determinada empresa. Quanto melhor a relacdo
desempenho/preco dos produtos substitutos,
maior a pressédo sobre o lucro. Maior atencéo deve
ser dada a produtos substitutos que estejam
sujeitos a tendéncias de melhoramento do seu
“trade-off‘de preco/desempenho em questdo, ou
que sao produzidos por inddstrias com lucros
altos, pois podem implementar aperfeicoamentos
de desempenho e reducdo de preco (PORTER,
1986).

Novos entrantes representam uma
ameaca porque normalmente chegam bem
capitalizados e com forte intencdo de conquistar
alguma parcela do mercado. Conseqlientemente,
com um novo entrante, 0s pre¢os podem cair e 0s
custos serem inflacionados, diminuindo a
rentabilidade do negécio.

Os trés aspectos principais que protegem
as empresas de uma determinada indUstria contra
novos entrantes sdo: as barreiras de entrada, a
expectativa de retaliacdo por parte dos
concorrentes ja atuantes no mercado e o preco de
entrada dissuasivo.

O primeiro, quando forte, envolve a
necessidade de altos investimentos em infra-
estrutura, equipamentos, estoques, marketing,
entre outros, pela nova empresa; e/ou alto custo
de producdo fora da economia de escala; e/ou
altos custos de mudanca; e/ou a diferenciacédo do
produto em funcdo de uma curva de experiéncia
significativa, além da consolidacdo da imagem de
uma nova marca; e/ou impossibilidade de acesso
a tecnologias patenteadas, matérias primas,
canais de distribuicdo ja& estabelecidos e
beneficios governamentais.

A expectativa de retaliacdo, o segundo
aspecto de protecdo, € diretamente proporcional
aos recursos de contra-ataque disponiveis nas
empresas ja participantes do mercado e a ameaca
gue 0 novo entrante parece representar.

O terceiro fator de protecdo contra a
entrada de novas empresas consiste no conceito
hipotético de preco de entrada dissuasivo, 0 que
ocorre quando o preco estimado dos custos
necessarios para que um novo entrante supere as
barreiras de entrada estd acima dos precos
praticados na industria, desestimulando a entrada
de novas empresas (PORTER, 1986).
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A rivalidade entre concorrentes se da pela
disputa por posicdo, que ocorre em funcdo de
pressbes ou busca por melhores posi¢cBes no
mercado.

Os principais fatores envolvidos na alta

rivalidade entre os concorrentes sdo:

e concorrentes  numerosos ou  bem
equilibrados - que permite igualdade de
forca e capacidade de retaliacéo;
crescimento lento - que transforma a
concorréncia em um jogo de parcela de
mercado para as empresas que procuram
expanséo;

e custos fixos ou de armazenamento altos -
exige a operacdo em capacidade maxima,
implicando em uma reducdo de precos
guando o mercado é competitivo; auséncia
de diferenciagdo ou custos de mudanca
gue gera um aumento da concorréncia na
disputa por preco e servicos, ja que estes
séo os dois atributos mais relevantes para
0s compradores nessa situagéo; e

e aumento de capacidade em grandes
incrementos - gera, com a implementacao
da producdo de escala, desequilibrio e
excesso de capacidade na empresa,;
grandes interesses estratégico levam
grandes empresas a sacrificar lucros em
determinado mercado para alcancgar
determinada posi¢cdo no mercado global,
entre outros.

O modelo de Porter, ja& descrito, permite a
identificacdo e atribuicdo causal das principais
forcas que atuam no ambiente competitivo de
cada industria.

Desenvolvendo essa andlise, cada empresa
pode identificar suas forcas e fraquezas frente a
indUstria e se posicionar estrategicamente de
forma a se defender das forcas identificadas
(PORTER, 1986). A estratégia competitiva é a
adocdo de acdes com o objetivo de enfrentar e
vencer as cinco for¢cas competitivas.

Dentro da mesma escola de pensamento,
Austin (1990) acrescenta ao modelo de Porter uma
sistemética de analise das variaveis ambientais
(culturais, demogréficas, politicas, econdmicas).
Ao contrario do que se pensa, Porter ndo ignorou
tais fatores; ele destacou o papel do governo e do
ambiente, apenas ndo desenvolveu nem incluiu as
ferramentas de andlise em seu modelo.

O estudo de estratégias competitivas das
empresas levou alguns autores a desenvolver
tipologias de estratégias genéricas amplas que
permitissem sua aplicacéo a qualquer empresa, de
qualquer inddstria, em qualquer estagio de
desenvolvimento.

A Tipologia de Porter (1986) abarca trés
estratégias genéricas para enfrentar as cinco
forcas competitivas e alcancar um desempenho

sustentavel superior aos das outras empresas, a
saber: lideranca no custo total; diferenciacdo e
enfoque. As duas primeiras se referem a como
competir; a Ultima, onde competir. As abordagens
ndo sdo necessariamente excludentes, mas,
segundo o autor, é raro que a empresa consiga
seguir com sucesso mais de uma estratégia
simultaneamente.

Porter (1986) também enfatiza que as estratégias
genéricas oferecem riscos, pois se tornam
vulneraveis a varios tipos de ataques de outras
organizagfes. Um lider pode ficar vulneravel e
deve desenvolver estratégias defensivas a esses
ataques.

A adocgéo de qualquer estratégia competitiva tem
suas armadilhas, Porter (1998) e as estratégias
genéricas apresentam dois riscos principais para
as empresas que decidem coloca-las em prética.
O primeiro refere-se a possibilidade de fracasso na
propria implementacdo ou sustentagdo da
estratégia escolhida. O segundo risco se refere ao
desgaste que o valor da vantagem competitiva
alcancada pode sofrer em funcdo da evolugéo da
empresa. E importante tornar os riscos explicitos
para otimizar a escolha da empresa entre as
alternativas existentes.

O método de formacdo de pregcos € o
conjunto das atividades sisteméticas e racionais
gue, com maior seguranca e economia, permitem
alcancar o objetivo de obter o prego de venda que
resulte uma margem de lucro adequada a
estratégia da empresa, de obtencdo dos
resultados econbmicos e de posicionamento de
mercado desejados.

Segundo (COGAN, 2004), os métodos de
formacao de precos séo:
método de formacao de precos baseado no custo
pleno: esse método baseia-se na aplicacdo de
todos os custos das mercadorias acrescido da
margem de lucro;
método de formacdo de precos baseado no custo
marginal: por esse método, mesmo que a empresa
obtenha um resultado negativo ou de prejuizo na
formacdo do preco de venda sera considerada a
cobertura que sera oferecida pela contribuicdo na
absorcédo dos custos marginais; e
método de formagdo de pregcos baseado no
retorno sobre o capital investido: nesse método a
preocupacgdo € que sua margem de lucratividade
garanta um retorno sobre o capital investido.

Para (STRATEGOR, 1993) os métodos de
formacao de precos séo:
¢ método baseado no custo da mercadoria,;
¢ método baseado nas decisbes das
empresas concorrentes;
e método baseado nas caracteristicas do
mercado; e
e método misto.
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Discusséao

A estratégia € parte fundamental para a
criacdo da vantagem competitiva, e a abrangéncia
da competicdo entre as empresas deve
contemplar as estratégias de baixos custos e
diferenciacéo.

O foco do baixo custo é o do custo do lider
de mercado e a de reducdo dos custos; o foco da
diferenciacdo abrange a diferenciacdo dos
produtos para atingir consumidores que ndo tém
grande sensibilidade a variagcdo de precos em
funcdo do fator custo e sim priorizam as
caracteristicas dos produtos que desejam adquirir.

Ap6s a formulacdo da estratégia da
empresa, a providéncia seguinte é a escolha dos
métodos de formacao de precos.

Método é o conjunto das atividades
sisteméaticas e racionais que, com maior
seguranca e economia, permite alcancar o0s
objetivos, que € a fixacdo de pregos que permitam
a reposicdo do capital investido na aquisicdo das
mercadorias, das despesas diretas de venda,
como comissbes e  impostos indiretos, e a
obtencg&o da margem de lucro desejada.

Concluséao

Mostra-se necessaria a escolha da estratégia
da empresa no que diz respeito a formacdo de
precos e deriva dessa estratégia a definicdo do
método que adequado, que ndo se resume a
apenas a um simples calculo matematico, pois,
evolve conhecimento de outros itens como a carga
tributaria que tem que ser corretamente
ponderada.

A principal dificuldade que pode surgir na
formacdo de precos é a de transmitir as
estratégias e métodos a todos os envolvidos no
processo, além da alta direcdo da empresa. S&o
raros os trabalhos especificamente para as
estratégias e métodos de formacdo de precos o
que deve motivar novos trabalhos a respeito do
assunto.
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