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RESUMO

LEITE, Manoel Tiago Alves de Sousa. Formacdo de Preco: Mercados onde Custo,
Clientes ou Concorrentes sdo Fatores Determinantes. Brasilia, 2007. Pag. 33
Monografia. Curso de Ciéncias Contabeis. Centro Universitario de Brasilia —

Uniceub.

A necessidade de fixar preco torna-se primordial para todas as areas de uma
empresa, tanto na administrativa, que deve levar em consideragcao os fatores
determinantes, quanto na financeira, que depende do prego para avaliagdo da
rentabilidade de um produto. A pesquisa foi desenvolvida sobre o tema Formacéao de
Preco com a delimitagdo em mercados onde custo clientes e concorrentes séo
fatores determinantes. A formacédo de preco é importante, pois pode determinar o
sucesso ou o fracasso de um produto. O objetivo geral do trabalho € demonstrar a
importancia dos fatores determinantes em alguns tipos de mercado para a formagao
de preco. Apresenta os seguintes problemas: Por que para cada tipo de mercado é
importante saber o fator determinante na formacao de preco? E qual a importancia
da formacao de preco para a empresa manter a competitividade no mercado? As
variaveis como mercado, clientes e custos devem ser observadas e utilizadas com
proposito de otimizar o prego e as caracteristicas do produto, para torna-lo mais
competitivo e lucrativo. Para a formacao de preco deve-se levar em consideragao a
necessidade de buscar a longevidade do lucro, eliminar fatores que podem
influenciar negativamente a lucratividade da empresa, evitar desperdicio. Conforme
a influéncia que os fatores determinantes, como clientes, concorrentes e custos
exercem sobre os mercados, um desses pode se tornar mais ou menos relevante,
facilitando ao administrador assim a formacgao de preco. Para cada tipo de mercado
um desses fatores podera se tornar mais importante. A partir dos resultados obtidos
por meio da pesquisa foi possivel concluir que € importante analisar como cada fator
determinante influencia o prego, de forma a torna-lo vantajoso para a empresa. Se o
preco for estabelecido levando em consideracdo o fator que mais influencia no
mercado onde a empresa atua, ele pode alavancar as vendas e aumentar a

lucratividade.

Palavras-Chaves: Empresa, Formacao de Preg¢o, Mercado, Fatores Determinantes,

Clientes, Custos.
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1 INTRODUGAO

A crescente globalizagdo e a disputa acirrada por clientes, tornou
necessario que os gestores das empresas aprimorassem os metodos utilizados no

calculo de formacao de preco.

Com base nesse comportamento de mercado, os gestores tém a
necessidade de saber quais sdo os fatores determinantes para a decisdo de
formacdo de preco de venda de seus produtos, com o propésito de otimizar o

maximo possivel o lucro das empresas.

A importancia de aprimorar conhecimentos motivou a elaboragéo
deste trabalho sobre o tema formacdo de preco, focalizando os mercados onde

custos, clientes e concorrentes sao fatores determinantes.

Segundo Bruni e Fama (2003, p. 311), a fixacdo de precos de
produtos e servicos € um aspecto financeiro importante em qualquer empresa. Preco
€ importante em qualquer empresa independentemente do ramo de negdcio, produto

comercializado ou servigo prestado.

Para Hansen e Mowen (2001, p. 655), a formacao de prego esta
entre as decisdes mais dificeis a serem tomadas por uma empresa. Eles destacam a
area contabil como fonte de informacado financeira, trazendo evidencias sobre

precos, custos e demanda.

Conforme relatam os autores, a formagao de preco, além de ser um
fator determinante no futuro da empresa, pode ser também uma area em que a
contabilidade seja bastante utilizada. Com isso, destaca-se a importédncia e a

necessidade de um estudo sobre o assunto.

Para a formacédo do pre¢co de um produto ou servigo, € importante
considerar alguns fatores determinantes, como: custos, clientes e concorrentes, a
respeito dos quais foram analisadas as suas influéncias em cada tipo de mercado e

as relevancias em relagao a determinag¢ao do prego.



O objetivo geral do trabalho é demonstrar a importancia dos fatores
determinantes em alguns tipos de mercado para a formagao de preco. Os objetivos

especificos foram assim definidos:

- Apresentar as principais caracteristicas da formagao de preco;

- |dentificar os principais fatores determinantes para a formagéo de
preco;

- Levantar os principais tipos de mercado;

- Demonstrar a influéncia dos principais fatores determinantes para a

formacéao de prego nos tipos de mercado.

Para servir de norteador aos rumos da pesquisa, foram
estabelecidos os seguintes problemas: Por que para cada tipo de mercado é
importante saber o fator determinante na formacao de pre¢o? E qual a importancia

da formacao de preco para a empresa manter a competitividade no mercado?

Este trabalho constituiu-se do resultado de pesquisa bibliografica.
Foram feitos levantamentos de referéncias bibliograficas sobre Gestdo de custos,

Precificacao, fatores determinantes de tipos de mercado e os métodos de custeios.

O método utilizado na execugcdo do trabalho foi o dedutivo,
definindo-o como pesquisa descritiva, aborda a descricdo do tema, a analise dos

conceitos e caracteristicas e a interpretacdo dos mesmos.

O trabalho de revisdo bibliografica apresentado esta dividido da
seguinte forma: no primeiro capitulo aborda-se a introdugao do trabalho cientifico. No
segundo, o assunto apresentado é a Formacgao de Preco, os fatores determinantes
para a formacao do preco, divididos em Custo, Clientes e Concorrentes e as quatro
estruturas de mercado separadas em Concorréncia Perfeita, Monopdlio, Oligopdlio e

Concorréncia Monopolistica.



2 REVISAO DE LITERATURA E DISCUSSAO DOS DADOS

A necessidade de fixar preco torna-se primordial para todas as areas
de uma empresa, tanto na administrativa que deve levar em consideracio os fatores
determinantes, quanto na financeira que depende do pregco para avaliagcdo da

rentabilidade de um produto.

Para Horngren, Datar e Foster, (2004, p. 384) “As decisdes de
precificagdo sao decisdes administrativas sobre o que cobrar pelos produtos e
servicos”. Com isso entende-se que a precificagcdo € uma decisdo de formacao de
preco. E gerencial e serve para produtos a serem comercializados ou servicos

prestados.

A decisao de formacao de preco e tdo importante em uma empresa
que Bruni e Fama (2003, p. 311) afirmam que fixagcdo de pre¢o ndo adequada de um

produto ou servigo acarretaria a sua ruina.

Berto e Beulke (2005, p. 264) ressaltam que para se tomar uma
decisao de formacao de preco deverao ser analisados varios fatores que influenciam
nessa decisdo citando os principais como custos, concorréncia e demanda entre

outros.

Ja Nagle e Holden (2003, p. 01) definem a formagao de pre¢o como
simplesmente uma reagao as condi¢cées que o mercado impde. Eles defendem que a
formagao de preco tem de ser utilizada, como uma forma de explorar oportunidades

apresentadas no mercado.

A formagao de preco pode ser classificada como uma decisao de
ambito global na empresa, pois envolve a necessidade de atencdo de partes da
empresa como a gerencial e a financeira. Essa formacado de prego é importante,

pois, pode determinar o sucesso ou o fracasso de um produto.
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2.1 Caracteristicas da Formacao de Preco

No entendimento de Bruni e Fama (2003, p. 314) a formacao de

preco deve atender as seguintes caracteristicas:

a) forma-se um prego-base;

b) critica-se o preco-base a luz das caracteristicas existentes do mercado ,
como prego dos concorrentes, volume de vendas, prazo, condi¢cdes de
entrega, qualidade, aspectos promocionais, etc;

c) testa-se o prego as condigdes do mercado, considerando-se as relagées
custo-volume-lucro, além de aspectos econémicos e financeiros;

d) fixa-se o prego mais apropriado com condigdes diferenciadas para
atender a volumes diferentes, prazos nao uniformes de financiamento
de vendas, descontos para financiamentos (prazos concedidos) mais
curtos, comissdes sobre vendas para cada condigao.

Seguindo essas caracteristicas, percebe-se a necessidade de
avaliar os fatores determinantes para o tipo de mercado, com intuito de adequar o
preco. As variaveis como mercado, clientes e custos devem ser observados e
utilizados com propoésito de otimizar o pregco e as caracteristicas do produto, para

torna-lo mais competitivo e lucrativo.

Nagle e Holden (2003, p. 01) defendem a idéia de se antecipar o
patamar que prec¢o poderia ser alcangado, para entdo comecar o desenvolvimento

do produto, assim melhor avaliando as chances de lucratividade.

Outras formas de se determinar o preco, segundo Hansen e Mowen
(2001, p. 660), levam em consideracéo a inclusdo de produto novo no mercado, que
pode vir a jogar os pregos abaixo dos custos para se integrar ao mercado mais

rapidamente.

Esses autores também dizem que sera inutil se o cliente tiver
duvidas sobre o real valor do produto. Eles usam como exemplo os proprios
contadores com escritorios recentemente abertos e ainda sem muitos clientes, que
usam essa pratica para atrair mais clientes. O Conselho Federal de Contabilidade
através da resolucdo numero 803 de 1996, veda essa pratica aos contadores, e

ainda aplica puni¢ao quando necessario.



11

Como exemplo, pode-se citar o mercado de consoles de
videogames, que frequentemente lanca seus produtos bem abaixo do preco de
custo. Com esse preco inicial atrai-se maior quantidade de clientes e o prejuizo seria
recuperado posteriormente com a venda de acessorios e a introducdo de novas

tecnologias, que reduzem o prec¢o do produto, tornando-o lucrativo no futuro.

Cobrar preco mais alto inicialmente, com a finalidade de aproveitar a
valorizagao de certo grupo de clientes que tem muita necessidade desse produto,
seria outra forma de determinagéo de pregco. (HANSEN; MOWEN 2001, p. 660)

Como exemplo, destaca-se o mercado das televisbes de plasma
que tinham altos precos e que s6 eram compradas por pessoas com maior poder
aquisitivo, mas que devido a sua popularizagdo, tiveram quedas de preco

vertiginosas, tornando seu acesso mais facil a uma ampla fatia do mercado.

Também uma forma de determinar prego que Horngren, Datar e
Foster (2004, p. 400) afirmam, seria cobrar de diferentes tipos de clientes diferentes
precos, a fim de aproveitar as necessidades especificas de cada tipo de cliente.
Como é o caso das companhias aéreas que podem cobrar considerando o tipo de
viajante. Sendo a pessoa um negociante que tem necessidade de viajar e que pouco
considera o preco da passagem, e o turista que considera mais os custos que tera

com a viagem do que a necessidade de viajar em si.

Essa pratica podera gera problemas no futuro, pois, o cliente que

tem forma de tratamento diferenciada se sentira prejudicado em algum momento.

Outro fator que Horngren, Datar e Foster (2004, p. 401) relatam sao
os efeitos que as Leis tém sobre a determinagao do preco, tirando a liberdade das
empresas para formar o preco que quiserem. Esses tipos de mercado podem ser
classificados como mercados regulamentados como os de remédios e produtos

essenciais.

Os autores também descrevem que essa regulamentagdo tem como
consequéncia evitar praticas de algumas empresas como a precificagdo predatéria

que joga o prego dos produtos abaixo dos custos, de forma a tentar suprimir a
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concorréncia. Também a pratica de preco combinada, que visa manté-lo acima do

necessario, para restringir o mercado.

Hansen e Mowen (2001, p. 661) ressaltam que nem toda
precificagdo abaixo do custo é predatéria. Ela pode derivar de uma promogao

especial a fim de chamar a atencao do cliente.

Nesses casos ha necessidade de controle por parte de agente
externo como o governo, a fim de evitar que a concorréncia seja desleal ou entao

venha prejudicar os clientes.

Para se tomar a decisao de formagao de preco, € necessario saber a
que finalidade a empresa quer chegar. Os administradores, segundo Horngren,
Datar e Foster (2004, p. 385), avaliam diversas variaveis com o propoésito de obter

rentabilidade. Com isso, entende-se que 0 que as empresas mais almejam € o lucro.

Hansen e Mowen (2001, p. 664) definem lucro como “a diferenca
entre o que uma empresa coloca na fabricacdo e venda de um produto ou servico e
0 que ela recebe”. Também asseguram que o verdadeiro interesse das empresas

esta no lucro.

Afirmam que as empresas sado classificadas em lucrativas ou néo.
Com base nisso pessoas que estdo de fora do mercado podem enxergar a

possibilidade de oportunidade nesse mercado.

Segundo Hansen e Mowen (2001, p. 664), donos de empresa
desejam saber sobre a viabilidade de seus empreendimentos a curto e também no

longo prazo.

Para Bruni e Fama (2003, p. 311), os principais objetivos a serem

alcangcados com a formacéao de pregos sao:

Proporcionar, a longo prazo, o maior lucro possivel : a empresa
consistiria em uma entidade que deveria buscar sua perpetuidade. Politicas
de pregos de curto prazo, voltadas para a maximizagao dos lucros, devem
ser utilizadas somente em condi¢des especiais;

Permitir a maximizacao lucrativa da participagdo de mercado: nao
apenas o faturamento deveria ser aumentado, mas também os lucros das
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vendas. Algumas razdes contribuem com efeitos negativos sobre os lucros:
excesso de estoque, fluxo de caixa negativo, concorréncia agressiva,
sazonalidade etc;

Maximizar a capacidade produtiva, evitando ociosidade e desperdicios
operacionais: os precos devem considerar a capacidade de atendimento
aos clientes — precos baixos podem ocasionar elevagao de vendas e a néo-
capacidade da manutencgéo de qualidade do atendimento ou dos prazos de
entrega. Por outro lado, precos elevados reduzem vendas, podendo
ocasionar ociosidade da estrutura de produgao e de pessoal;

Maximizar o capital empregado para perpetuar os negécios de modo
auto-sustentado: o retorno do capital da-se por meio de lucros auferidos ao
longo do tempo. Assim, somente por meio da correta fixagdo e mensuragao
dos precos de venda e possivel assegurar o correto retorno do investimento
efetuado.

Para a formacdo de preco deve-se levar em consideragdo a
necessidade de buscar a longevidade do lucro, fatores que podem influenciar
negativamente na lucratividade da empresa, evitar desperdicio, aumentar a

produtividade e ter o retorno do capital investido.

2.2 Fatores Determinantes para a Formagao de Preco

Para se tomar uma decisdao de formacdo de pregco devem ser
levados em consideragdo alguns fatores influenciaveis. Para Horngren, Datar e
Foster; (2004, p. 385) “As trés influéncias que incidem sobre a oferta e a procura

sdo: clientes, concorrentes e custos”.

Horngren, Datar e Foster (2004, p. 385) relatam a importancia da
analise para determinar o fator mais influente na formagao de preco em mercados
altamente competitivos, e geralmente quem o determina é o préprio mercado, onde
os produtos tém diferenciacbes e podem ser afetados por todos os outros fatores

determinantes.

Conforme a influéncia que os fatores determinantes clientes,
concorrentes e custos exercem sobre os mercados, um desses pode se tornar mais
ou menos relevante, facilitando assim a formacdo de preco por parte do
administrador. Para cada tipo de mercado um desses fatores se tornara mais

importante.
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2.2.1 Formacgao de Prego com Base em Custos

Martins (2003, p. 25) define custo como “gasto relativo a bem ou
servigo utilizado na produg¢ao de outros bens ou servigos.” Horngren, Datar e Foster
(2004, p. 26) entendem custo como sacrificio de um recurso para conseguir um
objetivo préprio. Apesar de definirem de forma diferente, concordam com o

desembolso de algum valor para a produ¢ao de bem ou servico.

Segundo Hansen e Mowen (2001, p. 658) muitas empresas adotam
o custo como inicio para determinacao de preco. O custo, segundo Berté e Beulke
(2005, p. 264) “constitui, a rigor, o piso do prego”. E ressaltam a importancia do
preco inicial ficar acima do custo, porque do contrario implicaria em perdas

automaticas.

Perez Junior, Oliveira e Costa (2003, p. 265) relatam a importancia
do custo com relagdo ao mercado, e ao grau de comparagao, com a finalidade de
determinar a conveniéncia de vender o produto, levando-se em consideracdo o

preco que o mercado esta disposto a pagar.

O custo seria o principio de toda a formacao de preco. Isso vem da
necessidade de verificar a viabilidade da venda do produto ou servigo, pois, um
custo mais alto que o pre¢co de mercado, poderia acarretar em baixa procura pelo

produto ou servico em questao.

Horngren, Datar e Foster (2004, p. 385) relatam: gestores que
sabem como s&o estabelecidos os custos de produgcdo da empresa conseguem
formar precos de venda favoraveis para os clientes, resultando melhor lucro

operacional. Eles também evidenciam a importancia do custo em relagao a oferta.

Além dos gastos iniciais utilizados no calculo do custo, permite-se a
inclusdo de gastos ndo agregados no inicio, para obter lucratividade. Martins (2003,
p. 218) afirma: “sobre esse custo agrega-se uma margem, denominada markup, que
deve ser estimada para cobrir os gastos nao incluidos no custo, os tributos e
comissdes incidentes sobre o prego e o lucro desejado pelos administradores”.

Hansen e Mowen (2001 p. 658) ratifica Martins e acrescenta que “as empresas
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prestadoras de servico de forma rotineira, se baseiam no custo para definir a sua

oferta”.

Existem diversas formas de calcular custos, além da forma de custo
mais margem. Perez Junior, Oliveira e Costa (2003, p. 265) apresentam outras
formas, que sdo: de custeio-meta, na qual é estabelecido um precgo, e a partir dele,
busca-se atingir o custo para manter a margem de lucratividade; o método RKW
(Reichskuratorium fur Wirtschaftlichkeit) no qual se alocam todos os custos na
unidade do produto, antecipando certa quantidade de atividade e o custeio por

absor¢ao que estabelece o valor gasto e adiciona ao lucro bruto.

As diversas maneiras de formagao de preco com base nos custo
servem de parametro para o inicio do processo, visto que uma das premissas para

se obter lucro é cobrir seus gastos.

Martins (2003, p. 219) fala que a formagéao de prego baseada em
custos € utilizada em muitas empresas, mas que pode apresentar deficiéncias por

nao considerar as condicbes de mercado.

Nagle e Holden (2003, p. 02) entendem que para a utilizagado de
custos como formagao de preco, € preciso partir do preco final, para obter o custo
unitario do produto, vez que ele se manttm em movimento por conta do valor

unitario e varia conforme a quantidade produzida.

Eles defendem a utilizagcdo da formacéo de preco baseada no valor
e ndo nos custos. Partem do valor que o consumidor pode pagar, para chegar ao
custo do produto ou servico, e verifica-se facilmente a viabilidade do produto com

relagao a producao.

Com relagao aos custos, pode-se dizer que o grau de importancia na
formacdo de preco é decisiva, e a usabilidade é basica para todos os tipos de
mercado. Nagle e Holden (2003, p. 02) reforcam que as decisdes de venda sobre

qual produto produzir e vender, estéo ligadas ao custo de produ¢do dos mesmos.

A empresa que consegue manter os custos abaixo dos praticados

pelo mercado podera obter a lideranca no setor, anulando os concorrentes.
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Desde que a empresa possa manter sua vantagem de custo, seus lucros
estardo protegidos pela incapacidade dos concorrentes de ter lucro
oferecendo pregos ainda mais baixos. (NAGLE; HOLDEN 2003, p. 292)

Os custos podem ser observados como fator de vantagem em
relacdo a concorréncia. Quanto melhor for calculado o custo, melhor sera o lucro do

produto ou servico.

2.2.2 Formacao de Preco com Base em Concorrente

Desde os primordios da humanidade, a competicdo vem sendo
utilizada como ferramenta imprescindivel na definicdo do mais forte. Ao longo dos
milénios vem se desenvolvendo, e sendo transportada para outras areas além da
sobrevivéncia basica, como competicdes de varios tipos, desde esportes fisicos até
os maiores duelos entre 0 homem e a maquina. Na competicdo nao é diferente,

também inclui a area comercial.

Os mercadores de especiarias de Portugal competiam arduamente
entre si, para trazerem da india os mais requintadas especiarias. Quando esses
pleiteavam o mesmo ideal, podia-se dizer que eram concorrentes, pois buscavam

atender a uma procura.

Essa competicdo tornou-se ainda mais ardua por conta dos
mercados altamente competitivos. Conhecer bem os concorrentes € um fator que
pode diferenciar o tipo de estratégia a ser tomada, para proporcionar maior
possibilidade de sucesso. Horngren, Datar e Foster (2004, p. 385) afirmam que as

empresas precisam estar sempre atentas aos concorrentes.

Nagle e Holden (2003, p.117) afirmam que o sucesso de uma
empresa nao esta acoplado somente na formagao de preco, também deve levar em

consideragao a resposta desse prego com relagdo aos concorrentes e clientes.

Bernardi (2004, p.124) relata que:

A compreenséao da dindmica e da estrutura do ramo de atividade, bem como
a avaliacdo de posicdes relativas de dominancia, capacidades reativas,
concentragao ou fragmentagdo do mercado, dardo indicativos importantes
quanto a movimentos, agdes e reagdes possiveis.
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A necessidade de estar sempre pronto para reagir aos diversos
fatores que podem influenciar na forma de atuacdo do mercado, torna a
compreensao do tipo de atividade, da posi¢cdo no mercado e de outras variaveis,

fundamentais para reagir a possiveis oscilagbes do mercado.

Para Nagle e Holden (2003, p. 116) “mudancas de preco afetam as
vendas mais rapidamente que outras decisbes de marketing, elas sdo muitas vezes

usadas como uma solugao rapida para problemas de curto prazo”.

A importancia da observagao dos concorrentes, além do aspecto
financeiro deve levar em consideragdo as estratégias de marketing. Muitas vezes
reagir a agdo de um concorrente ndo consiste em baixar os pregos. Mesmo que seja

uma tatica de retorno rapido, essa agao pode futuramente prejudicar a empresa.

Nagle e Holden (2003, p. 07) ressaltam que os pre¢os s6 poderiam
ser reduzidos quando o valor percebido pelo cliente fosse abaixo do preg¢o cobrado.

Corte de preco € uma decisao que resulta em vantagens em curto prazo.

Segundo Perez Junior, Oliveira e Costa (2003, p. 265) “nos
mercados ha varias empresas oferecendo produtos semelhantes, o preco tendera a
ser menor do que seria se nao houvesse competidores”. Nos mercados em que
atuam varios concorrentes, a competi¢cado torna-se importante e favoravel para os
clientes, e a disputa, na maioria dos casos, resulta na diminuicido dos precos ou no

desenvolvimento agregados ao produto ou servigo.

2.2.3 Formacao de Prego com Base em Cliente

Os clientes, aos olhos de uma empresa, podem ser definidos como o
fator mais importante para o futuro. A necessidade de atender a todos os anseios
dos clientes transforma a concepg¢ao de preco em uma tarefa de alta complexidade,
por mais justo que seja para empresa 0 prego que ela cobra por um produto ou
servigo. Se ela estiver cobrando um prego acima do que o cliente deseja, podera

estar levando o produto ao fracasso.
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Hansen e Mowen (2001, p. 655) falam que: “Em geral, os clientes
desejam produtos e servigos de alta qualidade a um prego baixo”. Em contrapartida
“Os produtores, por outro lado, estao dispostos (e sdo capazes) de oferecer mais a
precos mais altos do que a pregos mais baixos”. A guerra de interesse é notdria
nesse sentido, porque os clientes sempre preferiram pagar precos mais baixos,
mas, sem perder na qualidade. Aos produtores quanto mais venderem ao maior

preco possivel, melhor sera seu lucro.

Esse valor que o cliente deseja pagar, segundo Nagle e Holden
(2003, p. 74) “refere-se ao total de economias ou satisfagdo que o cliente obtém do

produto”.

A satisfacdo esta intimamente ligada a importancia que o cliente da
ao produto em determinada ocasido. Pode-se citar a necessidade de uma capa de
chuva num estadio de futebol. Num dia ensolarado a necessidade de um cliente com
relagdo a capa sera infima, pois num dia de sol qual seria a importancia da capa de
chuva? Mas se uma mudancga repentina no tempo pudesse trazer uma tempestade,
quéo importante se tornaria a capa de chuva agora? Qual seria o valor que um

cliente estaria disposto a pagar por ela?

Horngren, Datar e Foster (2004, p. 385) ressaltam que os clientes
exercem influéncia no preco conforme a necessidade por um produto, e aumenta a
demanda. No mesmo dia de sol no estadio de futebol, como o vendedor ambulante
reagiria a chuva? Ele continuaria a cobrar um preco baseado somente nos custos
que ele teve para vender a capa de chuva, ou ele se aproveitaria da situagcdo para

vender a capa de chuva por um pre¢co muito maior?

O valor para Nagle e Holden (2003, p. 74) n&o seria o valor de uso,

mas sim o “valor econémico para o cliente”.

Os fatores que o cliente leva em consideragao na avaliacdo de preco
de um produto, estdo diretamente ligados a sua percepgao do valor. Para tanto,
Nagle e Holden (2003, p. 84) ressaltam que os clientes avaliam como relevante tais
fatores: Preco de referencia, comparacao dificil, custo de mudanca, relagcado preco-

qualidade, valor gasto e beneficio final.
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“O efeito preco de referéncia estabelece que os compradores sao
mais sensiveis a preco quanto maior o pre¢co de um produto em relagao aos pregos
das alternativas percebidas pelo comprador” (NAGLE; HOLDEN 2003, p. 84).

O cliente é mais sensivel ao preco quando ele tem prévio

conhecimento do tipo de produto e dos precos praticados pelo mercado.

‘compradores sdo menos sensiveis a preco de um produto
conhecido ou de maior reputacdo quando tém dificuldade de compara-lo com
alternativas potenciais.” (NAGLE; HOLDEN 2003, p. 87).

Isso ocorre quando existe a dificuldade de comparacdo entre os

produtos, devido ao fato do mercado diversificar em formas e padrdes.

“‘Quanto maior o custo adicional (tanto monetario como néao
monetario) associado a mudancga de fornecedores, menos sensiveis os compradores
se mostram ao prego de um produto.” (NAGLE; HOLDEN 2003, p. 88).

Para a mudanga de um produto ou servico de um fornecedor para

outro, existem outros custos a serem incorridos com a mudancga.

Relagcdo preco-qualidade “estabelece que os compradores séao
menos sensiveis a preco de um produto a medida que o pregco mais alto sinaliza
melhor qualidade.” (NAGLE; HOLDEN 2003, p. 90).

Na percepcao do valor pelo cliente, a marca e o status que o
produto oferece, tornam o seu preco irrelevante diante qualidade e da satisfacao
obtida.

Valor gasto “estabelece que os compradores sdo mais sensiveis a
preco quando o gasto € maior” (NAGLE; HOLDEN 2003, p. 92).

Quanto maior o valor a ser dispendido pelo comprador em relacéo a

sua renda, mais observador com o precgo ele sera.
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Beneficio final: “Quanto mais sensiveis forem os compradores ao
custo do beneficio final, mais sensiveis eles serdo ao prego dos produtos que
contribuem para tal beneficio.” (NAGLE; HOLDEN 2003, p. 93).

Nesse caso a relagao entre o objetivo final € os meios para alcanga-

los estéo proporcionalmente ligados.

Nagle e Holden (2003, p. 102) concluem que: “os gerentes precisam
analisar a sensibilidade a preco do comprador para determinar como podem
efetivamente influencia-la.” Os gestores ndo consideram estes fatores como
estratégicos no momento da formagédo de prego. Isso aumenta o distancia entre o

valor que a empresa oferece e valor que o cliente quer pagar.

No entendimento de Hansen e Mowen (2001, p. 655), “a elasticidade
dos pregos e a estrutura de mercado sédo dois fatores que influenciam no grau de

liberdade que as empresas tém para ajustar os pregos”.

As elasticidades dos precos dependem diretamente dos clientes. Os
tipos de demanda variam entre elasticas e inelasticas. Demanda elastica se
caracteriza conforme a variagdo de pre¢o. Quando ocorre aumento do prego, pode
diminuir a demanda. Quando ocorre a diminuicdo do pregco, a demanda pode
aumentar significativamente. Na demanda inelastica, a oscilagdo € menor, o prego

nao é tao influente na quantidade procurada.

Hansen e Mowen (2001, p. 655) afirmam que:

A demanda elastica para um produto significa que um aumento de prego (ou
queda) de certo porcentual diminui (aumenta) a quantidade demandada em
mais do que a porcentagem. A demanda inelastica, a qual ocorre a
mudanga de prego de um certo porcentual esta associada com uma
mudanga de quantidade menor do que a porcentagem.

Como exemplo aplicavel na demanda elastica, empregam-se
produtos com caracteristicas elasticas como: celulares, televisores e brinquedos,
pois ndo sdo objetos de extrema utilidade. Os de demanda inelastica s&o produtos

necessarios e que ndo podem ser substituidos, como: agua, remedios entre outros.



21

2.3 Tipos de Mercado

Mercado pode ser definido simploriamente como lugar no qual séo
feitas transagdes de qualquer espécie. Rossetti (2002, p. 395) relata que a
expressdo mercado segue a tradigdo historica com relagdo aos grandes mercados

da antiguidade, onde havia a comercializagdo de produtos.

A expressdo mercado, em sua amplitude econdbmica, ainda guarda
aspecto primordial para sua definicdo. Existe um lado que tem a necessidade de
produto, servigo ou fator, em contrapartida a outro lado que supre essa necessidade.
Rossetti (2002, p. 395) afirma: “mercado defini-se pela existéncia de forgas
aparentemente antagbnicas: as de procura e as da oferta. Quando ambas ocorrem

simultaneamente, definem um mercado”.

Mercado é mais uma expressao, pois nao existe fisicamente um
mercado, mas sim uma estrutura com base na oferta e procura. Os administradores
relatam sobre dificuldades do mercado, mas ndo um mercado fisico e sim uma
“abstragcéo econémica” (ROSSETTI 1980, apud GALBRAITH, 2002, p. 395).

Algumas qualificagdes que podem ser feitas com relagdo ao
mercado sao a respeito do desempenho e classifica-se em: firme, estavel, frouxo,

em expansao e em contragao.

Na qualificacdo do desempenho, quando a procura tende ser maior
que a oferta sera considerada firme. No caso de a procura e a oferta se manterem
em equilibrio sera estavel. Inversamente ao desempenho firme se a procura for
menor que a capacidade de oferta, sera classificada como frouxo. Acontecendo o
crescimento da procura e da oferta, o mercado sera caracterizado em expansao; e
acontecendo o contrario em que exista uma diminuicdo da procura e da oferta o
mercado estara em contragdo. (ROSSETTI 2002, p. 396)

Essas qualificagdes ajudam aos administradores a observar o
mercado de forma mais direta, com a finalidade de analisar a postura que a empresa
adotara diante de uma possivel contracdo do mercado, ou que tipo de atitudes

podem ser tomadas para atender a demanda no caso do mercado estar firme.
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Alguns elementos que servem para diferenciar os tipos de mercado,
segundo Rossetti (2002, p. 397):

O numero de agentes envolvidos.
As formas de comportamento dos agentes.
A natureza do fator de produgéo ou do produto.

Os elementos de diferenciagdo sdo importantes para definicdo da
estrutura de mercado. Existe a necessidade de definir esses elementos para a
escolha do melhor fator determinante, no qual influenciara a melhor maneira de

calcular a formagao de preco, podendo ser, custo, cliente ou concorrente.

Bruni e Fama (2003, p. 344) ressaltam isso dizendo que: “Os
diferentes tipos de mercado influenciam a percep¢ao dos valores e a liberdade da

empresa para definir seus precos.”.

Hansen e Mowen (2001, p. 656) constatam que geralmente s&o
abordados quatro tipos de mercado, que se diferenciam com base nos numeros de
concorrentes e clientes e alteram-se conforme o tipo de produto. S&o eles:

concorréncia perfeita, concorréncia monopolista, oligopdélio e monopdlio.

2.3.1 Concorréncia Perfeita

Na concorréncia perfeita, ha varias empresas que comercializam um
produto que é equivalente ou similar, ao qual ndo € aconselhavel a variagao brusca

de pregos, visto que todos possuem as mesmas caracteristicas.

Para Bruni e Fama (2003, p. 344), concorréncia perfeita é: “Um
mercado composto de muitos compradores e vendedores comercializando um

produto uniforme com as mesmas caracteristicas”.

Hansen e Mowen (2001, p. 656) afirmam que em um mercado
perfeitamente competitivo as empresas ndo podem ultrapassar o preco estabelecido

pela concorréncia, visto que os clientes ndo comprariam seus produtos.
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Outro fator que Bruni e Fama (2003, p. 344) destacam nesse tipo
mercado é o fato de que nenhum dos lados, nem vendedores nem compradores,

influenciam o mercado de forma expressiva.

Para Rossetti (2002, p. 401) seria a atomizagao que é: “o numero de
agentes compradores e vendedores é de tal ordem que nenhum deles possui

condicdes para influenciar o mercado.”.

Na concorréncia perfeita, existe a facilidade para entrada de
concorrentes. Rossetti (2002, p. 401) define essa facilidade como permeabilidade de

adversarios entrarem ou sairem do mercado.

Rossetti (2002, p. 401) destaca outra condicdo para a definicao
desta estrutura de mercado, o produto tem de obedecer a homogeneidade. N&o

pode ser diferenciado entre os concorrentes.

Devido a algumas caracteristicas desse mercado, como a grande
quantidade de vendedores e compradores, e a uniformidade entre os produtos,
tornam-no mével. Rossetti (2002, p. 401) define essa mobilidade como a auséncia

de acordos entre os concorrentes, gerando liberdade de san¢gdes governamentais.

Bruni e Fama (2003, p. 344) dizem que:

Um vendedor ndo consegue cobrar mais que o preco vigente, ja que os
compradores podem obter as quantidades que desejarem a esse prego.
Também os vendedores ndo cobram menos que o prego de mercado, ja que
podem vender quaisquer quantidades a esse prego.

Rossetti (2002, p. 401), sintetiza como o limite do preco, nao
resultando da imposigao por parte de concorrentes e clientes, sendo imposto pelo

mercado.

Ele também ressalta que qualquer valor que exceda o limite de
preco nao fara sentido por conta da padronizagao dos produtos. Isso se da ao fato
de que a venda do produto € feita ao preco que o mercado comercializa, e desde

gue se mantenham as mesmas caracteristicas, torna-se uma venda garantida.

Rossetti (2002, p. 402) destaca a importancia da transparéncia

quando:
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O mercado é absolutamente transparente. Nao ha qualquer agente que
detenha informacoes privilegiadas ou diferentes daquelas que todos detém.
As informacgdes que possam influenciar o mercado sdo perfeitamente
acessiveis a todos. E todos pactuam, em igualdade de condigbes, de
decisdes delas decorrentes.

A transparéncia s6 vem reforcar a igualdade entre os concorrentes e

0s precos praticados.

O marketing na concorréncia perfeita ndo € necessario, porque a
principal caracteristica € a similaridade dos produtos, no qual ndao acrescenta
informacdes relevantes que pode diferenciar um produto de outro. Bruni e Fama
(2003, p. 344) dizem que “a pesquisa de mercado, o desenvolvimento de produto, as

promogoes e a propaganda exercem papel insignificante”.

Como exemplo da concorréncia perfeita, pode-se citar o mercado de
remédios genéricos, que possui formula de alguns remédios liberado a todos os

concorrentes, que o produzem, diferenciando-se somente pelo nome do laboratério.

2.3.2 Monopodlio

Rossetti (2002, p. 440) enfatiza como caracteristica principal a:
“‘unicidade, definida pela existéncia de apenas um vendedor que domina

inteiramente a oferta, e sua caracteristica essencial”

O monopoalio € um tipo de mercado onde um unico vendedor domina
inteiramente. Nesse caso, os compradores ndo possuem a vantagem da escolha de
um produto ou servigo de outro vendedor, e na maioria das vezes estao sujeitos a

aceitar os prec¢os que sao impostos.

Bruni e Fama (2003, p. 345) apresentam esse mercado como sendo
puro pelo fato que um unico vendedor detém todo mercado, ou seja, somente ele é

que vende ou presta determinado servico. Ele separa esse monopélio em trés areas:

¢ Monopdlio governamental - que pode ter como politica de preco:

ser muito superior aos custos com intuito de diminuir a procura; ou
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abaixo dos custos caso seja importante para os consumidores
gue nao poderiam arcar com os custos reais.

e Monopdlio privado regulamentado — neste tipo de monopdlio o
governo deve permitir definicdo de preco que cubra os custos,
ensejando sua manutengao e ainda permitindo sua expanséo.

e Monopdlio privado nao-regulamentado — esse pode definir o prego
livremente desde que ndo se aumente abusivamente, para nao

atrair concorrentes ou evitar san¢gdes governamentais.

Hansen e Mowen (2001, p. 657) afirmam que neste tipo de mercado,
as dificuldades dos concorrentes para entrar sdo tdo altas que somente uma

empresa consegue dominar o mercado.

Rossetti (2002, p. 402) diz que:

A entrada de um novo concorrente no mercado monopolista €, no limite,
impossivel. As barreiras de entrada s&o rigorosamente impeditivas. Podem
decorrer de disposi¢des legais ( leis que protegem patentes de produtos ndo
substituiveis), de direitos de exploragdo outorgados pelo poder publico a
uma unica empresa, do dominio de tecnologias de producdo e, em outros
casos, de condigcbes operacionais exigidas pela propria atividade.

Pela caracteristica no monopdlio de n&do existir substituto
semelhante, fica inviavel a entrada de novos concorrentes, pois o produto € unico e

ainda pode ser protegido por patentes.

Rossetti (2002, p. 402) fala que, com relacdo ao poder sobre o
mercado, o monopolista pode aplicar duas variaveis: preco e quantidade. O preco
pode ser utilizado como ferramenta para desencorajar a entrada de novos
concorrentes e com relacido a quantidade, pode ser usada como forma de maximizar
os lucros. No monopdlio, o dominador em principio pode determinar o prego como

desejar. Em consequéncia, os compradores ficam subjugados.

Com relagédo ao prego, Bruni e Fama (2003, p. 345) falam que o
preco na maioria das vezes nao sera cobrado em excesso, para nao atrair a
concorréncia e sangbes governamentais. Ja Rossetti (2002, p. 403) salienta que a
variacéo de preco, entre 0 minimo e o maximo a ser cobrado, pode ser utilizado de
forma mais institucional, com o objetivo de melhorar a relagdo do monopolista com a

opinido publica.
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Os monopdlios, pelo fato de soé existir um unico vendedor, nao sao
transparentes. O procedimento de produgao, as fontes de matéria prima assim como
o faturamento e outras informagbes econdmicas ndo sao divulgadas. (ROSSETTI
2002, p. 403).

Como exemplo de monopdlio. o mercado de sistemas operacionais
de computadores, o qual é liderado sem concorrentes pelo sistema operacional

Microsoft, que por anos teve o mercado livre de concorréncia.

2.3.3 Oligopdlio

No oligopdlio ha predominéancia de alguns concorrentes, que podem
vir a determinar o preco de mercado. Uma caracteristica que Hansen e Mowen

(2001, p. 657) destacam no oligopdlio € o numero reduzido de concorrentes.

Ja Rossetti (2002, p. 404) diz que esse tipo de mercado pode se
caracterizar comumente por um pequeno numero de empresas. Mas em alguns
casos, a quantidade de concorrentes € ampla. Ele também relata que o grupo de
empresas divide entre si a maior parte do mercado. O produto pode ser diferenciado

ou nao.

A grande variagdo no numero de concorrentes pode variar de

segmento para segmento.

Bruni e Fama (2003, p. 344) também destacam que os produtos
podem ou nao ser diferenciados e que os concorrentes tém muita sensibilidade a

Novos precos e estratégias de marketing.

A rivalidade segundo Rossetti (2002, p. 404) pode ser grande. Ele
cita casos que podem chegar a ficar evidente por conta da publicidade. Mas também
fala que os concorrentes podem ser unir com a finalidade de manter o mercado sob

controle.
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Essa rivalidade pode gerar grandes disputas pelo cliente como € o
caso das cervejas, que a cada comercial langado na televisdo por um dos lideres do

mercado, logo é alvo de campanhas dos concorrentes.

Segundo Hansen e Mowen (2001, p. 657), as barreiras para a
entrada de novos concorrentes sao tipicamente altas. Rossetti (2002, p. 404)
concorda e ainda diz que os valores de capital exigidos, e dominio do processo de

fabricacao, podem servir como empecilho a novos concorrentes.

Na concorréncia monopolista, quando um dos competidores reduz o
preco causa desequilibrio no mercado, atrai consumidores e atinge novos ganhos
lucrativos. Bruni e Fama (2003, p. 345) afirmou: “Quando uma empresa reduz
precos, tende a atrair para si uma parcela maior da demanda, desequilibrando o

mercado e roubando vendas e lucro da concorréncia”.

A forma como a rivalizagao influi no precgo, segundo Rossetti (2002,
p. 405) pode ocasionar “guerras de precos”, que podem vir a prejudicar todos os

concorrentes.

Hansen e Mowen (2001, p. 657) com relagdo ao preco afirmam:

O oligopolista tem um certo poder de mercado para estabelecer o preco,
mas precisa estar constantemente ciente das agdes de seus competidores.
Muitas vezes ha um lider de prego, o que estabelece o preco que os outros
seguirdo. O lider de prego pode aumentar os precos e ver se 0s outros
seguem o exemplo. Se eles ndo forem seguidos, a primeira empresa que ja
nao & mais lider, tipicamente reduz o prego de imediato.

Com relagao ao marketing e preco, todos adotam postura mais
conservadora, sendo que qualquer aumento ou reducdo de precos, trara
consequéncias consideradas como o ganho de mercado. No caso de aumento dos

precos podem vir a perder mercado.

Rossetti (2002, p. 405) observa que informagdes empresariais s&o
amplamente divulgadas e podem ser usadas para bloquear concorrentes ou

incrementar a visdo que o publico tem da empresa.
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A transparéncia é uma das grandes estratégias deste tipo de
mercado. Além de coibir os concorrentes, passa a imagem de empresa cristalina,

que nao pretende ludibriar o cliente.

2.3.4 Concorréncia Monopolistica

Rossetti (2002, p. 405) diz que na concorréncia monopolistica
contém caracteristicas de outros tipos de mercado como o monopdlio e a

concorréncia perfeita.

A concorréncia monopolistica possui caracteristicas semelhantes a
da concorréncia perfeita, no que diz respeito a quantidade de vendedores e
compradores, conforme Hansen e Mowen (2001, p. 657). As capacidades de

competir dos concorrentes sao relativamente parecidas (ROSSETTI 2002, p. 405)

Segundo Bruni e Fama (2003, p. 344), o que diferencia a
concorréncia monopolistica da perfeita é o fato de que os produtos podem ter
alteracbes que acarretariam em novas formas e estilos dos produtos e servico,

causando possivel oscilagao de prego.

Rossetti (2002, p. 406) ressalta que a mais importante caracteristica

da concorréncia monopolistica é a diferenciacao:

O produto de cada concorrente apresenta particularidades capazes de
distingui-lo dos demais e de criar um mercado préprio para ele. A
diferenciacdo ndo envolve necessariamente atributos intrinsecos, mas
servicos que se associam ao produto, formas de atendimento, localizagéo
do concorrente, condi¢cdes, marcas e imagem.

Nesse mercado de concorréncia monopolistica, existem
caracteristicas parecidas com a concorréncia perfeita e a diferenga principal esta nos

produtos que sofrem distingdo entre os concorrentes.

Segundo Rossetti (2002, p. 406), o produto é facilmente substituivel
por produto similar do concorrente, mesmo levando em conta a diferenciacdo que os

produtos podem ter entre si.
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O valor percebido pelo cliente exerce influéncia na formacgao de

preco desse mercado A diferenciagao so sera valida se o cliente percebé-la.

Bruni e Fama (2003, p. 344) dizem que: “Consumidores notam
diferencgas, aceitando pagar precos desiguais.” Rossetti (2002, p. 406) reafirma isso

e acrescenta o fato de que o cliente pagara pre¢co maior por essa diferenciagao.

Ele também expde que ao contrario do que ocorre no monopdlio, as
barreiras para a entrada de novos concorrentes s&o baixas. Mas se levar em
consideragdo a capacidade efetiva de diferenciagdo, torna o ingresso dificil.
(ROSSETTI 2002, p. 406).

Quanto a estratégia de marketing nesse tipo de concorréncia, Bruni
e Fama (2003, p. 344) destacam sua importéncia para ressaltar as diferengas entre

os produtos, dando énfase ao tratamento da estratégia de vendas e propagandas.

Nesse tipo de mercado além da diferenciacdo dos produtos que sao
uniformes na concorréncia perfeita, ha também exploracdo maior na area de

marketing, visto que se devem ressaltar as disputas entre os produtos concorrentes.

Como exemplo, pode-se citar a concorréncia entre os fabricantes de
aparelhos celulares, que a cada nova geragéao de aparelhos, novas tecnologias sé&o
apresentadas e integradas aos modelos, agregando valor ao produto e sendo
utilizadas para atrair o consumidor. Com isso, conforme Bruni e Fama (2003, p. 344)

afirmam, os compradores aceitam pagar por essa diferenciagao.

Com isso Hansen e Mowen (2001, p. 687) sintetizam esse tipo de

mercado como se segue:

A empresa em um setor perfeitamente competitivo tem custos de marketing
(propaganda, posicionamento, descontos, cupons) mais baixos do que a
empresa no setor de competicdo monopolistica, a qual necessita estar
constantemente reforgando a percepgéao do consumidor de que esta tem um
produto unico. Entretanto, ele tipicamente incorre em despesas de protegao
de suas posicoes de monopdlio, com freqliéncia por meio de despesas
legais e de lobby.

Observa-se que além de utilizar propaganda com mais impeto, ha

necessidade de protecdo do monopdlio através de influéncias politicas. A pratica de
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lobby ¢ legal nos Estados Unidos. (DICIONARIO ELETRONICO EDITORA RIDEEL,

2006).

Neste tipo de concorréncia ha necessidade de demonstrar as

caracteristicas de seu produto, de forma a torna-lo mais atraente aos olhos do

consumidor. A grande variedade de concorrentes que também tentam vender

produtos de caracteristicas semelhantes, mas com suas particularidades, torna a

propaganda essencial para se ter sucesso nas vendas.

Quadro 1

Principais caracteristicas de quatro estruturas referenciais de mercado: uma sintese

de atributos diferenciadores.

Estruturas de mercado

CARACTERISTICAS CONCORRENCIA MONOPOLIO OLIGOPOLIO CONCORRENCIA
CONSIDERADAS PERFEITA MONOPOLISTICA
NUMERO DE Muito grande Apenas um. Grande.
CONCORRENTES mercado Prevalece a Geralmente pequeno Prevalece a
perfeitamente unicidade. competitibilidade.
atomizado
PRODUTO OU Padronizado Nao tem substitutos Pode ser padronizado Diferenciado.
FATOR N&o ha quaisquer satisfatorios ou ou diferenciado

CONTROLE SOBRE
PRECOS OU
REMUNERACOES

CONCORRENCIA
EXTRAPRECO

CONDIGCOES DE
INGRESSO

INFORMACOES

Fonte: (ROSSETTI 2002, p. 407)

diferengas entre os
ofertados

N&o ha qualquer
possibilidade

Nao ha quaisquer
tipo de obstaculo

N&o ha quaisquer
tipos de obstaculos

Total
transparéncia.

proximos

Muito alto, sobretudo
quando nado ha
intervengdes corretivas

Admissivel para
objetivos
institucionais

Impossivel.

A Entrada de
concorrentes implica
o desaparecimento do
monopoalio.

Opacidade

Dificultado pela inter-
dependencia das
concorrentes rivais.
amplia-se quando
ocorrem conluios

Vital, sobretudo nos
casos de produtos
diferenciados

Ha consideraveis
obstaculos,
geralmente derivados
de escalas e de
tecnologias de
produgéo.

Ha visibilidade,
embora limitada pela
rivalidade.

A diferenciagao é
fator-chave

Ha possibilidades
mas séo limitadas
pela substituicdo.

Decorrente da
diferenciacéo.
Resulta de fatores
como marca, imagem
localizagéo e servigos
complementares

Sao relativamente
faceis.

Geralmente
amplas
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3 CONSIDERAGOES FINAIS

No mercado a disputa por clientes € grande. Torna-se necessario
aos gestores das organizagbes obterem conhecimento dos fatores envolvidos na

formacgao de preco.

Ao longo desta pesquisa descritiva, foram apresentadas algumas
caracteristicas dos fatores determinantes para verificar a importancia de cada uma

nas estruturas de mercado apresentadas.

Verificou-se que o fator concorrente, geralmente é mais influente no

mercado oligopolista.

No oligopdlio a grande sensibilidade dos concorrentes as
estratégias, tanto de preco quanto de marketing, torna os préprios concorrentes o
fator que mais deve ser observado. Por conta da rivalidade, uma das principais
caracteristicas desse mercado, o cliente tende a ser beneficiado com um melhor

preco, ou um produto de melhor qualidade.

O fator cliente tende a destacar-se na concorréncia monopolistica. A
diferenciagcao dos produtos € o que faz o cliente ser tdo importante nesse tipo de
mercado. Através da diferenciagao dos produtos, caracteristica desse mercado, faz
com que o cliente perceba o valor do produto. Esse valor percebido da ao vendedor

a possibilidade de praticar um preco diferenciado.

O custo é importante em todas as estruturas apresentadas ao longo
do trabalho. E necessario aos gestores, saber o preco minimo que pode ser
cobrado, para tanto deve ser analisado a estrutura dos custos corretamente,

levando-se em consideracdo somente 0s necessarios para formar o preco.

Portanto, percebe-se a importancia de analisar como cada fator
determinante influencia o prego, de forma a torna-lo vantajoso para a empresa. Se o
preco for estabelecido levando em consideragcdo o fator que mais influencia no
mercado onde a empresa atua, ele pode alavancar as vendas e aumentar a

lucratividade.
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