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R E S U M O 

OLIVEIRA, Caline Idalina Gongalo de. Formagao do prego de venda: um estudo acerca 

das variaveis consideradas nesse processo nas empresas do setor calgadista da 

cidade de Sousa/PB. Sousa: 2011. 60f. Monografia (Graduagao em Ciencias Contabeis) -

Universidade Federal de Campina Grande. UFCG. 

A crescente competitividade, o maior conhecimento de mercado e o aumento do poder de 

compra dos consumidores tern acarretado mudangas significativas para a gestao dos atuais 

empreendedores, sobretudo na escolha do metodo correto para a formagao de pregos de 

seus produtos. Para uma melhor precificagao, fatores influentes tiveram de ser revistos, 

calculos mais detalhados e precisos foram elaborados, alem de um maior estudo e 

conhecimento do mercado se tornaram imprescindiveis para que as empresas continuem 

atuantes e proporcionando aos gestores a rentabilidade almejada. O presente estudo 

objetivou mostrar os metodos utilizados pelas empresas do setor calgadista da cidade de 

Sousa - PB na elaboragao de seus pregos. Para isto, foi utilizada a pesquisa descritiva de 

carater quantitative, o metodo dedutivo e como tecnica o questionario, formulado a partir da 

pesquisa bibliografica utilizada no referencial teorico. A amostra da pesquisa era composta 

de nove empresas. Ao final do estudo foi constatado que o metodo mais utilizado na 

formagao de pregos e o Mark-up, pela satisfagao que o prego formulado a partir deste traz 

aos clientes das empresas em questao. P6de-se verificar tambem que o contador nao esta 

fazendo parte do processo decisorio no que diz respeito a obtengao dos custos e a 

formagao do prego de venda, seja pelos custos que tal informagao pode gerar ao 

empresario, seja pelo contador nao fazer esse tipo de acompanhamento junto a empresa. 

Foi constatada ainda a satisfagao por parte dos gestores quanto aos resultados obtidos com 

a utilizagao do metodo apiicado, que qualificaram os mesmos como satisfatorios ou muito 

satisfatorios. 

Palavras-chave: Custos; competitividade; setor calgadista; formagao do prego de venda 



A B S T R A C T 

OLIVEIRA, Caline Idalina Gongalo de. Training of the sales price: a study about the 

variables considered in the process industry companies in the manufacturing center 

of the city of Sousa/PB. Sousa: 2011. 60f. Monograph (Graduate in accounting Sciences) -

Federal University of Campina Grande, UFCG. 

The increasing competitiveness, greater knowledge of the market and the increased 

purchasing power of consumers have brought significant changes to the management of 

today's entrepreneurs, especially in choosing the correct method for the formation of prices 

of their products. For better pricing, influential factors had to be revised, more detailed and 

accurate calculations were drawn up, in addition to a larger study and knowledge of the 

market have become essential for companies to continue operating and providing managers 

with the desired profitability. The present study aimed to show the methods used by 

companies in the industry manufacturing center of the city of Sousa - PB in drafting their 

prices. For this, was used the descriptive research, quantitative character the deductive 

method and as the technical questionnaire, formulated from the bibliographic search used in 

theoretical reference. The survey sample consisted of nine companies. At the end of the 

study it was found that the most widely used method in price formation is the Mark-up, by 

satisfaction that price made from this brings to customers of the companies in question. It 

might also check that the meter is not part of the decision-making process regarding the 

obtaining of the costs and the formation of the selling price is for the costs that such 

information can generate the entrepreneur, whether by the counter does not do this kind of 

monitoring by the company. It was found even on the part of managers ' satisfaction as to the 

results obtained with the use of the method applied, that qualified them as satisfactory or 

very satisfactory. 

Keywords: cost; competitiveness; industry manufacturing center; training of the sales price 



L I S T A D E F I G U R A S 

FIGURA 1: As diferentes contabilidades e os custos 

FIGURA 2: Diferenciagao entre custo e despesa 



L I S T A D E G R A F I C O S 

GRAFICO 1: Formas de obtencao de dados e formagao do prego de venda 42 

GRAFICO 2: Relevancia da formagao do prego de venda 43 

GRAFICO 3: Metodos de formagao do prego de venda utilizados 48 

GRAFICO 4: Nivel de satisfagao dos resultados obtidos 49 



L I S T A D E T A B E L A S 

TABELA 1: Grau de escolaridade do empresario 40 

TABELA 2; Tamanho da empresa 41 

TABELA 3: Tempo de atuagao no mercado 41 

TABELA 4: Produtos comercializados pela empresa 42 

TABELA 5: Prego de venda em fungao dos objetivos da empresa 44 

TABELA 6: Prego de venda em fungao da demanda 45 

TABELA 7: Prego de venda em fungao da concorrencia 45 

TABELA 8: Influencia de fatores internos na formagao de pregos 46 

TABELA 9: Influencia de fatores externos na formagao de pregos 46 

TABELA 10: Metodos de formagao de prego de venda utilizados 47 

TABELA 11: Maior vantagem proporcionada pelos metodos 48 



SUMARIO 

1 INTRODUCAO 10 

1.1 DELIMITAQAO D O T E M A E P R O B L E M A T I C A 1 0 

1.2 J U S T I F I C A T I V A 12 

1.3 OBJET IVOS 1 3 

1.3.1 Objetivo geral 1 3 

1.3.2 Objetivos especificos 1 3 

1.4 METODOLOGIA 1 3 

2 REFERENCIAL TEORICO 16 

2.1 CONTABILIDADE D E C U S T O S 1 6 

2 .2 C U S T O S E S U A C L A S S I F I C A Q A O 1 8 

2 .3 METODOS D E C U S T E I O 2 0 

2.3.1 Metodo de Custeio por Absorcao 21 

2 .3 .2 Metodo de Custeio Variavel 2 2 

2 .3 .3 Metodo de Custeio Baseado em Atividades (ABC) 2 3 

2.4 FORMACAO D O P R E C O D E V E N D A 2 5 

2.4.1 Fatores que influenciam a determinagao do prego de venda 2 7 

2 .5 METODOS D E F O R M A C A O D E P R E C O D E V E N D A 31 

2.5.1 Metodo baseado no custo da mercadoria 31 

2 .5 .2 Metodo baseado nas decisoes das empresas concorrentes 3 2 

2 .5 .3 Metodo baseado nas caracteristicas do mercado 3 3 

2.6 O uso D O S C U S T O S N A F O R M A C A O D O P R E Q O D E V E N D A 3 4 

2.6.1 Metodo do custo pleno 3 4 

2 .6 .2 Metodo baseado no custo de transformagao 3 5 

2 .6 .3 Metodo baseado no custo marginal 3 5 

2 .6 .4 Metodo baseado no retorno exigido sobre o capital investido 3 6 

2 .6 .5 Metodo baseado no custo-padrao 3 7 

2.7 TRIBUTOS N A F O R M A C A O D O P R E Q O D E V E N D A 3 8 

3 ANALISE DOS RESULTADOS 40 

3.1 CARACTERIZAQAO D O S R E S P O N D E N T E S 4 0 

3.2 A N A L I S E D A F O R M A C A O D O P R E Q O D E V E N D A 4 2 

3.2.1 Politicas de pregos 4 4 

3.2 .2 Influencia de fatores internos e externos 4 6 

3.2 .3 Metodos utilizados 4 7 

4 CONSIDERACOES FINAIS 50 

REFERENC1A BIBLIOGRAFICA 52 

APENDICE 54 

APENDICE A - QUESTIONARIO 55 

ANEXOS 5 8 



10 

1 INTRODUCAO 

1.1 Delimitacao do tema e problematics 

A ampliacao do mercado atual tern gerado alto nivel de competitividade entre as empresas, 

obrigando-as a criar cada vez mais condicoes favoraveis para atrair o consumidor. 

Varios sao os fatores que induzem um individuo a se tornar cliente de uma empresa dos 

quais se podem destacar: a localizacao, a politica de marketing e de atendimento, os pregos 

e prazos oferecidos, alem da qualidade e variedade de produtos. Enfim a capacidade que 

esta possui, diferenciando-a das demais. 

Dentre todos esses fatores, o prego oferecido e, sem duvida, o diferencial competitive que 

mais influencia na hora da decisao de compra. Por isso cabe ao empreendedor analisar 

quais aspectos se tornam imprescindiveis na hora de sua formulagao, de modo que este 

garanta a cobertura de seus custos e a geragao de riquezas. 

De maneira geral, o prego de venda e formado com objetivo de garantir recursos 

necessarios a cobertura de todas as despesas bem como a lucratividade desejada da 

empresa. Nesse sentido, seu calculo deve ser efetuado meticulosamente para que esta 

empresa permanega atuante no mercado. 

"O processo de formagao de pregos marca-se, entao, pela existencia de um limite inferior 

formado pela soma de gastos e impostos e pelo limite superior do valor percebido pelo 

mercado" (Bruni 2010, p.242). 

Segundo Bruni (2010) a formagao de pregos representa uma das mais importantes e nobres 

atividades empresariais, pois uma definigao equivocada do prego pode arruinar um negocio. 

Wernke (2005, apud Miqueletto, 2008) ressalta que a adequada determinagao de pregos de 

venda e questao fundamental para a sobrevivencia e o crescimento das empresas 

independentemente de seus portes e de suas areas de atuagao. 

Nogueira (2009) afirma ser essa uma decisao importante porque a receita que a empresa 

recebe na venda de seus produtos ou servigos e a principal entrada de recursos na 

empresa, as quais serao utilizadas para saldar os custos e despesas incorridos e apure 

lucro no periodo, objetivando remunerar o capital aplicado pelo empresario. 
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Para elaboragao de um prego de venda coerente, alem do custo do produto, deve-se 

conhecer as demais variaveis que influenciam na sua determinagao, sendo elas grau de 

elasticidade da demanda, pregos dos produtos substitutos e concorrentes, estrategia de 

marketing da empresa entre outras (NOGUEIRA, 2009). 

A formagao do prego de venda torna-se cada vez mais um desafio para as empresas, haja 

vista que essa decisao pode comprometer todo o andamento dos negocios, pois a formagao 

do prego de venda inadequada pode fazer com que o seu produto seja vendido, mas sem 

garantir a lucratividade necessaria para o progresso da mesma. Por outro lado se o 

empresario visar apenas a lucratividade pode nao conseguir atingir seus objetivos de venda. 

Conforme Oliveira (2009), no ambiente altamente competitivo dos tempos atuais, o prego de 

venda de um produto esta mais relacionado com fatores externos a empresa do que 

propriamente aos seus custos, e ate mesmo empresas acostumadas a calcular 

minuciosamente os custos de produgao tiveram de rever seus conceitos na hora de 

enfrentar um mercado competitivo e com moeda estavel. 

Para Bornia (2010), o moderno ambiente concorrencial forga os pregos a diminuirem, e faz 

com que a formagao do prego de venda esteja cada vez mais dependente do mercado. 

Segundo levantamento da Abicalgados (Associagao Brasileira das Industrias de Calgados) e 

da Ablac (Associagao Brasileira de Lojistas de Artefatos e Calgados) a venda de calgados 

em 2010 registrou o melhor resultado da decada retomando o crescimento do ramo, sendo 

vendidos cerca de 744 milhoes de pares, representando um crescimento de 6% em relagao 

a 2009. Em termos de valores o aumento foi de 12,5% o que contabilizou a venda de R$ 

37,7 bilhoes, contra R$ 33,5 bilhoes em 2009. 

Para estas associagoes o que contribuiu para esse resultado foi a expansao do credito e da 

renda dos consumidores, que passaram a comprar produtos de maior qualidade e mais 

caros, alem da politicazyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA antidumping adotada pelo governo para inibir a importagao de itens 

chineses. 

De acordo com a Fundagao Instituto de Administragao (FIA) a produgao calgadista do pais 

esta mais sofisticada, e os calgados, por conta da concorrencia, estao com mais valor 

agregado e sendo vendidos a pregos mais competitivos do que no passado. 

A tendencia do mercado, na opiniao de especialistas, e que seja mantido, neste ano e nos 

proximos, o aumento da demanda, da competitividade e, consequentemente, da qualidade 

dos produtos a venda nos mercados interno e externo. 
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Atraves das informaeoes acima apresentadas percebe-se um crescimento do setor 

calgadista, que aumenta a competitividade entre as empresas e a consequente necessidade 

de utilizar recursos cada vez mais criteriosos para formular seus pregos, exigindo do gestor 

um conhecimento mais amplo sobre as principais estrategias administrativas. 

Nesse sentido, diante de um quadro concorrencial cada vez maior, as empresas tern 

necessitado modificar suas estrategias de formagao de prego de venda de seus produtos, 

pois estes devem cobrir os custos, alem de produzir a lucratividade desejada. 

A utilizagao dos conhecimentos contabeis, sobretudo na area de custos, e um importante 

passo para a escolha de variaveis corretas na hora de formar o prego de venda, pois 

permite ao empreendedor visualizar melhor o andamento de seus negocios tornando-o 

capaz de tomar as decisoes mais eficazes para o sucesso de sua empresa. Dentro desse 

contexto surge a seguinte indagagao: Quais os fatores que as empresas do setor 

calgadista da cidade de Sousa/PB estao levando em consideracao para a formagao do 

prego de venda? 

1.2 Justif icativa 

Atualmente, com o crescente aumento da concorrencia entre as empresas, o numero de 

variaveis que podem ser utilizadas pelos empreendedores ao formular o prego de venda tern 

sido cada vez menor. 

Um estudo encomendado pela Associagao Brasileira das Industrias de Calgados 

(Abicalgados) ao Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI) apontou que no ano 

de 2010 foram produzidos 894 milhoes de pares de calgados no Brasil, ou seja, 9,9% a mais 

que em 2009. quando foram confeccionados 814 milhoes de pares. O numero superou a 

perspectiva da entidade divulgada em junho, que previa um crescimento de 5.5% no volume 

dos produtos. Para Heitor Klein, diretor executivo da Abicalgados esse e um sinal de que a 

industria cresceu, principalmente devido as compras do mercado tnterno. 

O presente estudo justifica-se pela necessidade de se conhecer as melhores estrategias de 

formagao do prego de venda, haja vista que a correta escolha dos metodos utilizados pode 

permitir uma maior lucratividade para a empresa, bem como sua continuidade no mercado. 

Em relagao ao setor calgadista, o estudo propiciara aos atuais e futuros empresarios do 

ramo o conhecimento de resultados, permitindo uma reflexao das praticas utilizadas por 



13 

todo um municipio na formulacao dos seus precos de venda, possibilitando o 

aperfeigoamento de suas tecnicas, se for o caso, alem de servir como base para outros 

estudos. 

1.3 Objetivos zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

1.3.1 Objetivo geral 

• Identificar quais os fatores que sao levados em consideragao para a formagao do 

prego de venda no setor calgadista da cidade de Sousa-PB. 

1.3.2 Objetivos especificos 

• Descrever os elementos formadores do prego de venda; 

• Levantar quais sao as fontes de informagoes para o calculo do prego praticado; 

• Identificar os metodos de formagao do prego de venda; 

• Verificar a satisfagao dos gestores com o metodo utilizado. 

1.4Metodoiogia 

O estudo em questao e caracterizado pela pesquisa descritiva com abordagem quantitativa, 

na qual e feito um levantamento sobre os aspectos considerados relevantes na formagao do 

prego de venda de empresas do setor calgadista. 

Para Silva (2006) a pesquisa descritiva expoe as caracterlsticas de determinado fenomeno, 

estabelecendo relagoes entre as variaveis, empregando tecnicas padronizadas como o 

questionario e observagao sistematica. 
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Na busca pelo conhecimento dos metodos de formagao de pregos mais utilizados pelas 

empresas do setor calgadista da cidade de Sousa, para o qual se fez necessaria a 

obtengao, organizagao e observagao minuciosa das informagoes, pode-se afirmar que a 

abordagem da pesquisa e quantitativa, pois como bem define Beuren (2006, p.92) esse tipo 

de abordagem "caracteriza-se pelo emprego de instrumentos estatisticos, tanto na coleta 

quanto no tratamento dos dados". 

O universo da pesquisa, que para Beuren (2006, p. 118) "e a totalidade de elementos 

distintos que possui certa paridade nas caracteristicas definidas para determinado estudo", e 

composto por trinta empresas do varejo no setor calgadista, as quais foram relacionadas 

pela Gerencia de Informagoes Economico-Fiscais da Secretaria do Estado da Receita -

SER/PB na cidade de Sousa, (em Anexo) tendo como amostra, "pequena parte dos 

elementos que compoem o universo," (GIL, 2009, p. 121), nove empresas, a qual foi 

selecionada por acessibilidade, em razao da maior facilidade de acesso. 

O trabalho foi desenvolvido atraves da utilizagao do metodo dedutivo que consiste em 

"transformar enunciados universais em particulares e cujo ponto de partida e a premissa 

antecedente, que tern valor universal e o ponto de chegada e o consequente" (SILVA, 2006, 

p.35), sendo utilizada na fundamentagao teorica a pesquisa bibliografica que segundo Gil 

(2009, p.44), "e desenvolvida com base em material ja elaborado, constitufdo principalmente 

de livros e artigos cientificos". 

Outro procedimento metodologico utilizado foi o levantamento que se caracteriza pela 

interrogagao direta das pessoas, cuja opiniao se pretende conhecer (GIL, 2009). 

O levantamento permitiu o conhecimento de nove empresas do ramo calgadista, das quais 

algumas tern calgados e seus acessorios como unicos produtos de venda, enquanto em 

outras os mesmos sao apenas mais um dos diversos itens disponiveis a venda. 

Para tal levantamento empregou-se como tecnica o questionario (ver APENDICE) que e "um 

conjunto ordenado e consistente de perguntas a respeito de variaveis e situagoes que se 

deseja medirou descrever" (SILVA, 2006, p.60). 

O questionario, que objetivou determinar os aspectos relevantes dos metodos utilizados 

pelos gestores para formar os pregos de venda de seus produtos, foi elaborado com base 

na pesquisa bibliografica e no questionario utilizado por Eluiz Maria Miqueletto em sua 

Dissertagao de Mestrado, sendo entregue aos empreendedores responsaveis pela 

precificagao. 
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De todos os gestores solicitados para responderem ao questionario formulado, num total de 

quinze, apenas nove se prontificaram em responde-lo, usando como motivos para a nao 

colaboracao com a presente pesquisa a falta de tempo, o nao conhecimento e entendimento 

do vocabulario empregado nas perguntas e, em algumas empresas, o proprietario ou 

elaborador de precos dificilmente se localizava, estando viajando em busca de novas 

tendencias do mercado e para aquisicao de novos produtos. 

Fundamentado nas respostas obtidas pelos empreendedores e com o intuito de melhor 

entendimento e visualizacao dos dados por parte dos leitores, graficos e tabelas foram 

elaborados e formatados de maneira quantitativa. 

A pesquisa consistiu em abranger o maior numero de empresas possiveis, e assim obter um 

resultado mais minucioso, nao sendo isso realizado em sua totalidade em face da 

obstinacao de alguns gestores em deter informaeoes e conhecimentos indispensaveis a 

realizacao da mesma. Espera-se, contudo, que os resultados nela obtidos e apresentados, 

sirvam de base para futuros pesquisadores na area, que muito tern a contribuir com o 

crescimento profissional dos gestores, auxiliando-os na precificagao de seus produtos 

atraves da escolha do metodo que melhor atenda aos anseios dos clientes e proporcione a 

empresa sua permanencia atuante no mercado. Espera-se tambem que os mesmos 

contribuam para o crescimento academico, pelas informaeoes proprias e bibliograficas 

apresentadas ao longo de sua elaboraeao, tendo em vista a existencia da necessidade de 

pesquisas relacionadas ao ramo. 
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2 R E F E R E N C I A L T E O R I C O 

2.1 Contabil idade de c u s t o s 

A Contabilidade tern por objetivo avaliar a riqueza patrimonial sob os aspectos quantitativos 

e qualitativos, gerando informaeoes indispensaveis para o planejamento e controle de uma 

entidade, possibilitando aos seus mais diversos usuarios a melhor tomada de decisao para a 

garantia de sua permanencia no mercado. 

Para que o controle das atividades gerenciais de uma entidade ocorra de maneira mais 

eficaz seus gestores dispoem de areas contabeis especificas tais como a contabilidade 

gerencial, financeira e de custos. 

A contabilidade gerencial mede e relata informaeoes financeiras e nao-financeiras que 

auxiliam os administradores a alcancarem os objetivos de uma organizacao, ajudando-os a 

escolher, comunicar e executar a estrategia, ou seja, a contabilidade gerencial se baseia em 

demonstratives internos. A contabilidade financeira mede e registra transacoes de negocios 

fornecendo demonstratives financeiros para grupos externos. E a contabilidade de custos 

fornece tanto informaeoes para a contabilidade gerencial quanto para a financeira, medindo 

informagoes financeiras e nao-financeiras relacionadas ao custo de aquisigao ou a utilizagao 

de recursos em uma organizagao (HONGREN, FOSTER E DATAR, 2004). 

Bruni (2010) defende que a contabilidade de custos e a intersegao entre a gerencial e a 

financeira, pois ora deve preocupar-se em atender as normas e imposigoes legais da 

contabilidade financeira e, em outras ocasioes atender a demanda de informagoes para uma 

melhor tomada de decisoes, o que caracteriza essencialmente a contabilidade gerencial. 

Essa intersegao pode ser representada atraves da figura 1: 
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Figura 1-AS DIFERENTES CONTABILIDADES E OS CUSTOS zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA
Fonte: Bruni 2010, p.20 

A contabilidade de custos surgiu com o aparecimento das empresas industrials com o intuito 

de determinar os custos dos produtos fabricados, que antes eram produzidos por artesaos 

que nao constituiam pessoas juridicas, e praticamente so existiam empresas comerciais que 

utilizavam basicamente a contabilidade financeira para avaliar o patrimonio e apurar o 

resultado do periodo (BORNIA, 2010). 

Modernamente, fornece aos administradores as informaeoes de que necessitam ao tomar 

decisoes, permitindo uma melhor compreensao das atividades dos administradores e 

contadores dentro de uma organizagao (HONGREN, DATAR e FOSTER, 2004). 

Segundo Bruni (2010) a contabilidade de custos utiliza termos tecnicos, sendo os mesmos 

comumente empregados no processo de formacao dos custos e pregos, sao eles; 

- Gastos - sacrificio financeiro despendido pela entidade para obter produto ou servigo 

qualquer, os quais podem ser classificados como custo, despesa ou investimento 

dependendo de sua participagao na elaboragao do produto ou servigo; 

- Investimentos - gastos ativados em fungao de sua vida util ou de beneficios atribuiveis a 

futuros periodos ficando temporariamente "congelados" no ativo da entidade, sendo 

posteriormente "descongelados" e classificados como custos ou despesas. 

- Custos - gastos relativos a bens ou servigos utilizados na produgao de outros bens ou 

servigos estando, portanto, associados aos produtos e servigos produzidos pela entidade; 

- Despesa - bens ou servigos consumidos direta ou indiretamente para obter receitas, nao 

estando associados a produgao de um produto ou servigo. 
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FIGURA 2 - DIFERENCIACAO ENTRE CUSTO E DESPESA 

Fonte: Bruni (2010, p. 25) 

Mediante o exposto, observa-se que a formagao do prego de venda esta intrinsecamente 

ligada a contabilidade de custos, pois, e atraves desta ultima, que o administrador obtem 

informagoes necessarias sobre a mensuragao dos custos, sejam eles diretos ou indiretos, 

de um determinado produto ou servigo e com isso, conhecer a sua rentabilidade e, dessa 

forma, fornecer subsidios para gerenciar os custos de modo a maximizar resultados. 

2.2 C u s t o s e s u a c lassi f icagao 

Custos sao recursos monetarios despendidos por uma entidade para a elaboragao e 

produgao de bens ou prestagao de servigos (DUBOIS, KULPA e SOUZA, 2009; MARTINS, 

2008; NOGUEIRA, 2009). Sao recursos sacrificados ou renunciados para conseguir um 

objetivo especifico (HORNGREN, DATAR e FOSTER, 2004). 

"Qualquer atividade que manipule valores e volumes necessita de controle de custo, que 

nada mais e do que a verdadeira contabilidade" (SANTOS, 2005, p. 23). 

Santos (2005, p. 27) ressalta que "a analise de custos, no sentido amplo, tern por finalidade 

mostrar os caminhos a serem percorridos na pratica da gestao profissional de um negocio." 
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A classificagao dos custos e abordada pela literatura de varias formas, dentre as quais se 

destacam as que utilizam a facilidade de identificagao e o volume de produgao. 

Com relacao a facilidade de identificagao, sao classificados em diretos ou indiretos. Para 

Dubois, Kulpa e Souza (2009, p.28): 

A classificacao dos custos em diretos e indiretos tem grande serventia no 
metodo de custeio por absorcao, no qual cada unidade produzida "absorve" 
os gastos necessarios para completa-los, atendendo assim os princfpios e 
normas tecnicas de contabilidade. 

Os custos diretos sao aqueles relacionados diretamente a fabricagao dos produtos ou a 

prestagao de servigos, como material e mao-de-obra utilizados, sendo claramente 

identificados no calcuio dos produtos ou servigos comercializados, porque podem ser 

facilmente medidos durante o processo de fabricagao dos mesmos (SANTOS, 2005; 

DUBOIS, KULPA e SOUZA, 2009; BORNIA, 2010; BRUNI, 2010). 

Os custos indiretos sao os custos relacionados de forma indireta para a fabricagao dos 

produtos ou a prestagao de servigos, sendo necessario para sua melhor quantificagao o uso 

do rateio, como salario de supervisores de produgao. 

Martins (2008, p. 49) afirma que "estes custos nao oferecem condigao de uma medida 

objetiva e qualquer tentativa de alocagao tem de ser feita de maneira estimada e muitas 

vezes arbitraria". 

Com relagao ao volume de produgao os custos classificam-se em fixos e variaveis em que 

os primeiros sao custos que nao variam com o volume produzido, nao sendo alterados se 

este vier a ser diminuido ou aumentado em determinado periodo de tempo, ou seja, sao os 

mesmos, qualquer que seja o volume de produgao da empresa, dentro de um intervalo de 

tempo relevante e sao atribuidos aos produtos elaborados atraves de rateio, uma vez que a 

maioria e indireta. 

intervalo de tempo relevante e uma faixa de quantidades abaixo da qual a empresa nao tem 

interesse em produzir e acima da qual nao apresenta capacidade produtiva suficiente 

(DUBOIS, KULPA e SOUZA, 2009). 

Os custos fixos ainda sao subclassificados em repetitivos, quando se repetem em varios 

periodos seguintes na mesma importancia, como e o caso das depreciagSes, e nao 

repetitivos, quando sao diferentes em cada periodo, como e o caso da manutengao de 

maquinas e equipamentos (MARTINS, 2008). 
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Os variaveis por sua vez sao aqueles que variam de acordo com o volume de produgao, ou 

seja, estao intimamente relacionados com a produgao, aumentando ou diminuindo em 

proporgao direta com os niveis de atividade do negocio (JIAMBALVO, 2009: BORNIA. 

2010). 

Martins (2008) observa que alguns tipos de custos tem componentes de natureza fixa e 

variavel, estes custos podem ser chamados de semivariaveis ou semifixos, como e o caso 

da energia eletrica, uma vez que esta possui uma parcela que e fixa, dependente do volume 

de produgao definida em fungao do potencial de consumo instalado e outra parcela que e 

variavel dependendo diretamente do consumo efetivo. Santos (2005) propoe ainda a 

classificagao em custos semivariaveis, que sao aqueles que variam de acordo com o volume 

de produgao ou venda. mas nao nas mesmas proporgoes, e custos semifixos permanecem 

constantes dentro de certos intervalos alterando-se em apenas alguns degraus para atingir 

um novo patamar de atividades. 

Dubois, Kulpa e Souza (2009), entretanto, discordam dessa divisao, classificando esses 

custos como mistos, pois para eles o termozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA semi significa metade de algo e nao apenas 

parte dele. Nao havendo como mensurar ate que ponto um custo fixo ou variavel deixa de 

se-lo. 

2.3 Metodos de custe io 

Conforme Martins (2008, p.37) "custeio significa apropriagao de custos". O objetivo dos 

metodos de custeio e estabelecer de que maneira os custos serao atribuidos aos produtos. 

Os metodos de custeio tem por objetivo determinar o custo unitario de cada bem ou servigo 

produzido pela empresa. Os mais utilizados, sao o Custeio por Absorgao, Custeio Variavel e 

Custeio ABC. 

Bomia (2010, p. 30) diz: 

A analise de um sistema de custos pode ser efetuada sob dois pontos de 

vista. Primeiro podemos ver se o tipo de informagao gerada e adequado as 

necessidades da empresa e quais seriam as informagoes importantes que 

deveriam ser fornecidas... pois a relevancia das informagoes depende de 

sua finalidade... a analise do sistema, sob este enfoque, sera dada a 

denominagao princlpio de custeio. 

A outra visao no estudo do sistema diz respeito a parte operacional do 
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mesmo, ou seja, a como os dados sao processados para a obtencao das 

informagoes. A expressao metodo de custeio sera empregada para se 

referir ao sistema encarado sob este prisma. 

2.zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA3.1 Metodo de Custeio por Absorgao 

E aquele que apropria todos os custos de produgao do perfodo, sejam eles fixos, variaveis, 

diretos ou indiretos. A legislagao fiscal exige sua utilizagao por reconhecer o custo do 

perfodo como sendo aquele efetivamente realizado e por obedecer aos Principios 

Fundamentals da Contabilidade. 

Segundo Horngren, Datar e Foster (2000, p.211), o custeio por absorgao e o metodo de 

estoque "no qual todos os custos de fabricagao, variaveis e fixos sao considerados custos 

inventariaveis, isto e, o estoque absorve todos os custos de fabricagao". 

Santos (2009) conceitua custeio por absorgao como a forma de custear um produto 

atribuindo-lhe parte do custo fixo, consistindo num metodo de apropriagao de todos os 

custos de produgao aos produtos elaborados de forma direta e indireta. 

Para ele, esse metodo e considerado basico para a contabilidade, pois permite avaliagao de 

estoques facilitando o levantamento de balangos patrimoniais e de resultados. 

Bruni (2010, p.48) afirma que esse metodo "estabelece que todos os gastos produtivos, 

inclusive os indiretos, devem ser incorporados ao valor dos estoques". 

Martins (2008, p. 37) diz que: 

Custeio por absorgao e o metodo derivado da aplicagao dos Principios de 

Contabilidade Geralmente Aceitos (...). Consiste na apropriagao de todos os 

custos de produgao aos bens elaborados, e so os de produgao; todos os 

gastos relativos ao esforgo de produgao sao distribuidos para todos os 

produtos ou servigos feitos. 

E o metodo mais utilizado em quase todo o mundo, porque incorpora todos os tipos de 

custos aos produtos, o que permite extrair de cada um destes o custo unitario, alem de 

facilitar a formagao do prego de venda atraves do seu custo, que servira como base para o 

mercado atuante (DUBOIS, KULPA E SOUZA, 2009). 

Segundo Oliveira/Perez Jr. (2000 p. 117): 
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No custeio por absorgao, todos os custos de produgao sao alocados aos 

bens ou servigos produzidos, o que compreende todos os custos variaveis, 

fixos, diretos ou indiretos. Os custos diretos, por meio da apropriagao direta, 

enquanto os custos indiretos, por meio de sua atribuigao com base em 

criterios de rateios. 

Este metodo e vantajoso, pois permite a apuragao dos custos atraves dos seus centros, nao 

separando os de manufatura dos componentes fixos e variaveis, tornando-se menos 

dispendioso, alem disso, forma custos para estoque e considera o custo total por produto. 

Segundo Dubois, Kulpa e Souza (2010) o metodo por absorgao e o unico aceito pela 

Contabilidade Financeira que atende aos principios contabeis; e valido para fins de 

obtengao do Quadro Demonstrative de Resultados dos exercicios fiscais. 

Como desvantagens, este metodo nao leva em consideragao a capacidade ociosa que a 

entidade apresenta; nem sempre os criterios de rateio sao justos, pois sao arbitrarios; para 

fins gerenciais fornece pouca quantidade de informagoes; e alguns produtos podem ter seus 

custos elevados forgadamente. 

Para Martins (2008) e um metodo falho como instrumento gerencial e realiza rateios 

arbitrarios. 

E facil compreender essa visao de Martins (2008), pois pelas informagoes fornecidas por 

esse metodo, a sua utilizagao toma-se eficiente em auditorias externas, entretanto deixa de 

fomecer informagoes relevantes para o bom gerenciamento da entidade, sobretudo com 

relagao a arbitrariedade dos rateios, ja que esta pode distorcer o real custo dos produtos. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

2.3.2 Metodo de Custeio Variavel 

Conforme a propria nomenclatura, nesse metodo apenas os custos variaveis sao atribuidos 

ao produto, enquanto os custos fixos atribuem-se apenas aos periodos que efetivamente 

ocorreram. E de grande relevancia para a tomada de decisao porque faz a distingao entre 

custos fixos e variaveis, o que auxilia o controle, a formagao do prego e o planejamento do 

lucro de um produto. 

Para Horngren, Foster e Datar (2000, p. 211), custeio variavel "e o metodo de custeio de 

estoque em que todos os custos de fabricagao variaveis sao considerados custos 
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inventariaveis. Todos os custos de fabricagao fixos sao excluidos dos custos inventariaveis: 

eles sao custos do periodo em que ocorreram". 

Para Bornia (2010, p. 35): 

No custeio variavel ou direto, apenas os custos variaveis sao relacionados 

aos produtos, sendo os custos fixos considerados como custos do perfodo. 

Entendendo os principios de custeio como filosofias intimamente ligadas 

aos objetivos do sistema de custos, podemos dizer que o custeio variavel 

esta relacionado principalmente com a utilizagao de custos para o apoio a 

decisoes de curto prazo, quando os custos variaveis tonam-se relevantes e 

os custos fixos, nao. 

A principal vantagem do custeio variavel e o auxflio a tomada de decisoes pelos gestores e 

o nao-rateamento dos custos fixos. 

Jiambalvo (2009) apresenta como vantagens principais desse metodo a separagao de 

custos fixos dos variaveis, necessaria a analise custo-volume-lucro, facilitando o 

planejamento para uma melhor tomada de decisao; e a limitagao dos ganhos dos gerentes 

em decorrencia do volume de produgao, pois nao permite a manipulagao da produgao de 

itens alem dos que podem ser vendidos, impedindo assim geragao de prejuizos para a 

empresa. 

Como desvantagens, podemos apontar sua nao aceitagsio pelo Fisco por ferir os principios 

contabeis, especialmente o Regime de Competencia e a Confrontagao; a nao 

recomendagao de suas informagoes para solucionar problemas de longo prazo; a diffcil e 

demorada segregagao de custos em fixos e variaveis devido aos custos semifixos e 

semivariaveis; e sua nao aplicagao isolada para a formagao do prego de venda. 

Jiambalvo (2009) afirma que a unica diferenga entre o metodo de custeio por absorgao e o 

variavel esta no tratamento que cada um da aos custos indiretos fixos de produgao, pois no 

primeiro estes sao incluidos no estoque sendo tratados como despesa apenas quando o 

estoque e vendido, ja no segundo os custos indiretos fixos entram na determinagao da 

despesa do mesmo modo que os demais, independente de serem vendidos ou nao. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

2.3.3 Metodo de Custeio Baseado em Atividades (ABC) 

Conhecido como ABC (Aetivity-Basead Costing) o Custeio Baseado em Atividades e um 
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metodo de custeio que procura reduzir as distorgoes provocadas pelo rateio arbitrario dos 

custos indiretos (MARTINS, 2008). 

Segundo Bornia (2002, p. 121) "a ideia basica do ABC e tomar os custos das varias 

atividades da empresa e entender seu comportamento, encontrando bases que representem 

as relagoes entre os produtos e essas atividades". 

Para Martins (2008) o metodo ABC pode ser aplicado por meio de quatro etapas: 

1. Identificagao das atividades relevantes - na qual se faz um levantamento de todas as 

atividades desenvolvidas na empresa, identificando as mais relevantes em cada 

departamento; 

2. Atribuigao de custos as atividades - nesta etapa identifica-se a relagao entre as 

atividades e os recursos necessarios para desempenha-las, podendo ser feita por meio de: 

alocagao direta, quando existe clareza na identificagao dos custos com certas atividades; 

rastreamento, quando ha identificagao da relagao de causa e efeito entre ocorrencia da 

atividade e geragao de custos; e rateio, utilizado somente quando nao e possivel utilizar 

nem a alocagao direta nem o rastreamento; 

3. Identificagao e selegao dos direcionadores de custos - na qual sao identificados os 

fatores que determinam o custo de uma atividade (direcionadores), selecionando os que 

melhor demonstram a relagao entre custos de atividades com o produto. 

4. Atribuigao dos custos das atividades aos produtos - nesta etapa os direcionadores de 

custos selecionados sao utilizados para atribuir os custos das atividades ao produto. 

Para Warren, Reeve e Fess (2008) o metodo de Custeio Baseado em Atividades evita 

distorgao no custo do produto, pois determina o custo indireto de fabricagao com maior 

precisao. 

Segundo Dubois, Kulpa e Souza (2010) um dos maiores beneficios do metodo ABC e tomar 

disponivel para administragao os melhores recursos para controle, redugao ou eliminagao 

de algumas atividades, tendo em vista que a administragao conhecendo a necessidade ou 

nao de tais atividades pode optar por repassar para seus clientes os custos incorridos para 

desenvolve-las. Para os autores, porem, esse metodo torna-se desvantajoso na medida em 

que eleva os custos administrativos em virtude da criagao de multiplos centros de 

atividades, alem de nao evitar a alocagao arbitraria na sua totalidade. 
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2.4 Formagao do prego de venda 

Antes de se efetuar um detalhamento da formagao dos pregos de venda de bens e servigos, 

e interessante diferenciar prego e valor. O primeiro refere-se a expressao quantitativa do 

valor de um bem ou servigo, sendo, portanto igual para todos os consumidores enquanto 

que o segundo e dotado de certo subjetivismo e depende do grau de utilidade que tera para 

os consumidores, ou seja, o valor se toma maior para aqueles que mais necessitam desses 

bens e servigos (DUBOIS, KULPA e SOUZA, 2009). 

Ja em termos gerenciais, Dulbois, Kulpa e Souza (2009) afirmam que os pregos sao 

recursos contabeis que indicam e ajudam a controlar a eficiencia dos bens e servigos 

fabricados, refletindo um determinado resultado da propria eficiencia de produgao das 

empresas. 

Bruni (2010, p.241) afirma que "a formagao de pregos representa uma das mais importantes 

e nobres atividades empresariais, pois a definigao equivocada do prego pode arruinar um 

negocio". Para o autor, a manutengao das atividades empresariais nasce da diferenga entre 

os pregos e os custos plenos e impostos. 

Segundo Berto e Beulke (2005, p.264, apud NOGUEIRA, 2009) a formagao do prego de 

venda e "elemento essencial da gestao economico-financeira e mercadologica das 

empresas", uma vez que e a principal fonte de entrada de recursos da empresa, que serao 

utilizados para saldar custos e despesas, visando remunerar o capital investido pelo 

proprietario. Nessa perspectiva, observa-se que o prego de um bem ou servigo e, sem 

duvida, um dos maiores desafios encontrado pelos gestores de uma entidade empresarial, 

pois sua determinagao torna-se decisiva a sua existencia num mercado cada vez mais 

competitivo. 

Para Horngren, Datar e Foster (2004) as precificagoes sao decisoes administrativas 

estrategicas porque o que se cobra pelos produtos e servigos afeta a quantidade produzida 

e vendida e, consequentemente, receitas e custos da entidade. 

A afirmagao dos autores acima mencionados reforga a ideia da influencia direta do prego de 

venda sobre o gerenciamento das atividades empresariais, uma vez que os pregos dos 

produtos fabricados ou vendidos devem auferir receitas suficientes para cobrir todos os 

custos gerados pelos mesmos. Santos (2005) afirma que o calculo do prego de venda deve 

resultar em um valor que maximize os lucros da empresa, atenda aos anseios do mercado 
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com qualidade e aproveite melhor os niveis de produgao sendo necessaria a determinagao 

de um prego-base de acordo com as caracterfsticas existentes no mercado e que tenha um 

nivel de seguranga que permita uma certa flexibilidade as diversas mudangas que por 

ventura venham ocorrer. 

Para Bemardi (1996) uma empresa pode estabelecer sua propria politica de pregos, 

podendo utilizar para tanto tres caminhos. 

Um dos caminhos e o estabelecimento da politica de pregos em fungao dos objetivos da 

empresa, ou seja, a empresa determina seus objetivos para entao determinar o prego de 

venda de seus produtos. Para o autor esses objetivos podem ser: 

- Penetragao no mercado - no qual se estabelecem pregos baixos para atrair consumidores 

e aumentar sua participagao no mercado; 

- Aumento de participagao - no qual se estabelecem pregos baixos para adquirir fatias do 

mercado; 

- Recuperagao do caixa - no qual o estabelecimento de pregos e feito para que haja uma 

rapida recuperagao do investimento; 

- Maximizagao dos resultados - no qual os pregos sao estabelecidos para que o retorno e os 

lucros sejam os maximos possiveis; 

- Prego / Qualidade - no qual o prego e estabelecido de acordo com a qualidade do produto; 

- Prego / Oportunidade - no qual o estabelecimento de pregos e fungao da oportunidade de 

venda. 

Um segundo caminho a ser seguido, de acordo com o autor, e uma politica de pregos em 

fungao da demanda, onde o prego e determinado de acordo com a epoca, com o tipo de 

cliente, com o local ou com momento, apresentando o mesmo grande diferenciagoes. 

E o terceiro caminho e uma politica de pregos em fungao da concorrencia, onde os pregos 

sao determinados de acordo com o mercado, podendo ser praticados pregos medios, pregos 

mais altos ou mais baixos em determinados patamares e ainda pregos competitivos 

elaborados de fora para dentro da organizagao. 

Segundo Bomia (2010), tradicionalmente, calcula-se o prego de venda de um produto a 

partir do seu custo acrescendo-lhe um percentual de lucro. Podendo ser assim 

representado: 
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PRECO = CUSTO + LUCRO (1) 

Isso significa que a determinagao do prego de venda esta intrinsecamente ligada ao seu 

custo. 

Bruni (2010) defende que apesar das duvidas e discussoes sobre a formagao do prego de 

venda, sob a optica da empresa e certo que ele deve ser superior aos custos incorridos, 

incluindo ai os tributos, pois e da diferenga entre os pregos e os custos plenos e impostos 

que nasce o conceito de lucro e consequentemente a manutengao das atividades 

empresariais. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

2.4.1 Fatores que influenciam a determinagao do prego de venda 

Antigamente as empresas fixavam os pregos de venda de seus produtos tomando como 

base um custo total adicionado de uma margem que cobrisse as despesas e proporcionasse 

determinado lucro (DULBOIS, KULPA e SOUZA, 2009). Trata-se de uma relagao logica, 

haja vista que esse prego deve cobrir no minimo as despesas incorridas para obtengao 

destes produtos, ou caso contrario estaria apenas gerando prejuizo. 

Atualmente em um cenario tao competitivo, varios outros fatores devem ser considerados ao 

se formular o prego de venda de bens e servigos, pois o mesmo deve atender muito mais as 

exigencias do mercado do que mesmo aos interesses do empresario. 

Bornia (2010) enfatiza a mudanga dessa relagao ao modificar a equagao que envolve prego, 

custo e lucro. Segundo ele, atualmente o prego de venda e determinado pelo mercado, 

transformando a equagao (1) em: 

LUCRO = PRECO - CUSTO (2) 

A equagao acima mostra claramente a mudanga no comportamento das empresas 

modernas, onde o lucro torna-se variavel dependente do prego de venda estabelecido pelo 

mercado. 

Oliveira e Perez Jr. (2009) afirmam que com a alta competitividade, as empresas foram 

obrigadas a rever seus conceitos na elaboragao do seu prego de venda, pois o mesmo 

passou a ser dependente de fatores externos a empresa, em virtude da rejeigao de 

consumidores a produtos similares que apresentavam prego superior. Os autores destacam 
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que "e o infcio de uma nova situacao, em que o preco vem do mercado e nao mais da 

fabrica". 

Com base nisso Bornia (2010, p.39) afirma que "programas de redugao e controle de custos 

sao importantes e o ataque aos desperdicios e particularmente relevante, a partir do 

momento em que o preco comeca a ser reduzido". Sugerindo ainda a criagao de uma 

terceira equagao para destacar a relevancia de um bom gerenciamento dos custos, 

comecando a partir da aquisigao dos produtos. Ficando assim definida: 

CUSTO = PRECO - LUCRO (3) 

Esta nova equagao possibilita ao gestor empresarial inteirar-se dos custos, permitindo-lhe 

uma melhor tomada de decisoes ao gerencia-los, garantindo assim a sobrevivencia de sua 

empresa no mercado. 

Contudo, Oliveira e Perez Jr. (2009, p.285) defendem que "o prego obtido a partir do custo e 

uma referenda valiosa para comparar com o prego de mercado e determinar a conveniencia 

ou nao de vender o produto pelo prego que o mercado estiver disposto a pagar". 

Martins (2008) afirma que conhecer o custo do produto e uma informagao necessaria, porem 

insuficiente para administrar pregos de venda. Para ele, alem do custo e preciso saber o 

grau de elasticidade da demanda, os pregos dos concorrentes e dos produtos substitutos; a 

estrategia de marketing da empresa entre outros fatores que dependem do tipo de mercado 

em que a empresa atua. 

O grau de elasticidade da demanda fixa o prego de venda de acordo com a procura do 

produto, se esta for alta, o prego a ser fixado tambem e alto, ao passo que se a procura for 

baixa, talvez seja necessario reduzir o prego estabelecido (WARREN, REEVE e FESS, 

2008), ou seja, a "elasticidade da demanda determina ate quanto podemos alterar o prego 

de venda sem que haja alteragao na demanda" (NOGUEIRA, 2009, p. 170). 

Os pregos dos concorrentes e dos produtos substitutos afetam o estabelecimento do prego 

de venda dos produtos na medida em que a existencia no mercado de produtos similares 

com pregos inferiores induz os consumidores a adquiri-los, forgando as empresas a 

equipararem seus pregos aos dos seus concorrentes (NOGUEIRA, 2009). O aumento da 

concorrencia compromete a rentabilidade de uma entidade, pois a obriga diminuir seus 

pregos reduzindo sua lucratividade (BRUNI, 2010). 

A estrategia de marketing e o conjunto de escolhas que determina o diferencial competitivo 

da empresa ante as demais, (NOGUEIRA, 2009) auxiliando na decisao de precificagao por 
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ser responsavel pela analise do comportamento do produto no mercado em que a empresa 

se encontra, permitindo o levantamento das informagoes de pregos, quantidades possiveis 

de venda, anseios de consumidores, etc. (MARTINS, 2008). 

Bruni (2010) destaca que o processo de formagao de prego pode ser feito sob duas 

vertentes: 

- a formagao dos pregos em um processo "de frente para tras" ou a partir 
dos custos; 

- a determinagao dos custos maximos em um caminho " de tras para 

frente", a partir do valor percebido pelo mercado. 

E corroborando com essa ideia, Martins (2008) afirma que os pregos podem ser fixados com 

base nos custos, no mercado ou numa combinagao desses dois fatores. 

Homgren, Datar e Foster (2004), entretanto, afirmam que o prego de um produto ou servigo 

depende da oferta e procura e sobre estas incidem tres influencias: os clientes, pois pregos 

excessivamente altos podem levar a rejeigao dos produtos/servigos conduzindo-os a serem 

substituidos pelos da concorrencia; os concorrentes, uma vez que a existencia de produtos 

alternatives na concorrencia afeta a demanda levando a empresa a baixar muito os pregos, 

ou nao havendo concorrencia a empresa pode praticar pregos altos; e os custos que 

influenciam os pregos por afetarem a oferta, pois quanto mais baixo for o custo para produzir 

um produto maior sera a capacidade de fornecimento por parte da empresa, maximizando 

seus lucros. 

O Conselho Regional de Contabilidade de Sao Paulo - CRC-SP (1997) alerta que o 

administrador responsavel por esta area deve observar nao apenas o custo exaustivamente 

analisado e determinado e nesse sentido, menciona que devem ser analisados aspectos 

externos a empresa, considerando outras variaveis para a determinagao do prego de venda 

tais como o prego dos concorrentes, pois pregos praticados acima da media podem reduzir 

a demanda comprometendo a lucratividade da empresa; as necessidades do mercado e a 

capacidade de oferta uma vez que ao fornecer produtos poucos ofertados pode permitir a 

pratica de pregos mais elevados; compatibilizagao dos pregos pretendidos com os do 

mercado ja que uma empresa de forma isolada nao tem poder sobre os pregos praticados 

no mercado; pressao dos pregos de mercado versus custos e lucros pretendidos, pois nem 

sempre e viavel acompanhar os pregos estabelecidos pelo mercado, haja vista que estes 

podem nao cobrir os custos incorridos na produgao dos mesmos, nao gerando o lucro 

almejado pela empresa, ocasionando prejuizo; instituigao do prego conveniente que e 

aquele que cobre os custos e permite a geragao do lucro desejado; formagao de pregos 
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baseada em custos na qual o preco e determinado atraves do custo do produto acrescido de 

uma margem de lucro desejada. 

Para Santos (2005), outros fatores interferem diretamente na formacao do preco de venda, 

como a quantidade do produto em relagao as necessidades do mercado consumidor; a 

existencia de produtos substitutos a pregos mais competitivos; a demanda esperada do 

produto; o mercado de atuagao do produto; os niveis de produgao e de vendas que se 

pretende ou que se pode operar; os custos de fabricar, administrar e comercializar o 

produto; os niveis de produgao e de vendas desejados. 

Assef (2002) afirma que inumeros fatores influenciam na formagao do prego de venda e 

estes devem ser considerados e incorporados aos pregos. Para o autor esses fatores 

podem ser internos e externos dos quais se destacam: 

Internos - a sobrevivencia, na qual os pregos sao voltados para a manutengao das 

operagoes da empresa; a maximizagao dos lucros, quando a empresa busca maximizar 

suas margens de curto prazo; a lideranga de participagao de mercado, na qual os pregos 

sao definidos objetivando ganhar mercado de forma mais rapida; e a lideranga da qualidade, 

quando a qualidade se torna o principal criterio de decisao de compra para o consumidor. 

Externos - o mercado, que observa os produtos concorrentes e suas praticas comerciais, 

sendo o fator externo mais significativo; a elasticidade prego-demanda, no qual as 

alteragoes nos pregos provocam modificagoes no volume de venda; e outros fatores tais 

como os macroeconomicos como taxas de juros atuais e suas previsoes, taxas de cambio, 

custo de oportunidade de aplicagao do dinheiro, alem de aspectos politicos e normativos, 

fazem parte da correta estrategia de pregos de uma organizagao. 

Estabelecer pregos e uma decisao dificil e complexa, sobretudo quando o mesmo e 

estabelecido pela primeira vez, ou quando se objetiva muda-los. A formagao dos pregos, 

orientando-se pelo ponto de vista interno, podera adotar os seguintes caminhos: Pregos 

Baseados nos Custos, Retorno do Investimento e a Maximizagao dos Lucros (BERNARDI, 

1996). 

Os pregos baseados nos custos sao aqueles aos quais se adiciona uma margem de lucro 

desejadazyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA (mark-up) ao custo total do produto. O tamanho da margem depende do lucro 

operacional desejado, havendo, portanto muitas maneiras de se chegar ao prego-alvo, 

dentre as quais se destaca a obtengao da margem como um percentual dos custos variaveis 

de manufatura, dos custos variaveis totais, dos custos totais ou do custo total de 

manufatura, ou seja, os pregos podem estar baseados em varios tipos de informagoes de 



31 

custo, dos custos variaveis de manufatura aos custos totais podendo cada um destes ser 

relevantes para a decisao de precificagao (HORNGREN, SUNDEM e STRATTON, 2004). 

O retorno do investimento corresponde a uma taxa incidente sobre o ativo total investido, 

podendo ser calculado com o uso da equagao abaixo: 

Taxa de retorno sobre investimento = lucro operacional ^ 

ativos investidos zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

Fonte: Warren, Reeve e Fess, 2004 

Essa taxa de retorno sobre o investimento e util porque utiliza receitas, despesas e ativos 

investidos no seu calculo, podendo ser usada para compara-las, pois mede a rentabilidade 

relativa a soma dos bens investidos. Quanto maior a taxa de retorno melhor a divisao no uso 

de seus bens para gerar lucro (WARREN, REEVE e FESS, 2004). 

2.5 Metodos de formagao de prego de venda 

Os metodos de formagao de prego de venda sao procedimentos contabeis utilizados para 

formar os pregos dos bens ou servigos, com o objetivo de garantir a obtengao de lucro e a 

boa atuagao de uma empresa no mercado. 

Segundo Assef (2004), os metodos de formagao de pregos sao: 

• metodo baseado no custo da mercadoria; 

• metodo baseado nas decisoes das empresas concorrentes; 

• metodo baseado nas caracterfsticas do mercado; e 

• metodo misto. 

2.5.1 Metodo baseado no custo da mercadoria 

E o metodo mais utilizado na formagao do prego de venda tendo como base o custo total ao 

qual e adicionada uma margem que seja suficiente para resultar em um lucro desejado pela 

empresa. Essa margem recebe o nome de Mark-up e serve para cobrir os gastos nao 

incluidos no custo dos produtos ou servigos (HORNGREN, DATAR e FOSTER, 2004; 

SANTOS, 2005; MARTINS, 2008; DUBOIS, KULPA e SOUZA, 2009; BRUNI, 2010). 
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Segundo Wernke (2005, p. 152) no calcuio do mark-up podem ser inseridos todos os fatores 

que se deseja cobrar no preco de venda sob a forma de percentual. Bruni (2010) afirma que 

a definicao e aplicacao de taxas de marcacaozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA (mark-ups) tornou-se usual para facilitar o 

processo de formacao de precos no comercio. Assim: 

Markup = % desejado x Ca (5) 

Onde: Ca= custo unitario 

Como o markup e um percentual sobre o custo unitario (Ca), pode-se ter a seguinte 

equagao: 

Prego de Venda = Custo unitario + markup 

Onde: markup = % do custo unitario 

Uma vantagem obvia desse metodo e sua facil aplicagao, tendo como limitagoes a escolha 

do percentual de margem de lucro a ser aplicado, pois para tanto se fazem necessarios 

testes com diferentes margens de lucro para se chegar a uma decisao final (JIAMBALVO, 

2009). 

Outra limitagao desse metodo e nao contemplar as despesas nem os impostos que incidirao 

sobre o prego de venda, nao fornecendo uma indicagao do valor do lucro que a empresa 

deseja obter (DUBOIS KULPA e SOUZA, 2009). 

Martins (2008) confirma a deficiencia desse metodo ao afirmar que ele nao considera 

inicialmente as condigoes de mercado e fixa o percentual de cobertura de despesas de 

forma arbitraria. 

Para Santos (2005) os mark-ups sao "estereotipos" que podem conduzir uma empresa ao 

fracasso especialmente se esta ignora os pregos praticados pelos concorrentes. 

2.5.2 Metodo baseado nas decisoes das empresas concorrentes 

Segundo Bornia (2010) desde que a oferta de produtos comegou a superar a procura, o 

aumento da concorrencia diminuiu a padronizagao dos produtos, no sentido de que novos 

modelos foram sendo introduzidos de maneira mais rapida, reduzindo drasticamente a vida 

util dos produtos. 
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Bomia (2010) afirma ainda que esse aumento de concorrencia tornou as linhas de produgao 

flexiveis, fazendo com que as mesmas produzissem diversos modelos de um mesmo artigo 

produto e impos a reducao continua dos pregos de venda, significando redugao sistematica 

de imperfeigoes e ineficiencias. 

Para Santos (2005, p.114), "qualquer metodo de determinagao de pregos deve ser 

comparado com os pregos das empresas concorrentes, que porventura existam no 

mercado" e pode ser desdobrado em 4 metodos: metodo do prego corrente, da imitagao de 

pregos, de pregos agressivos e metodo dos pregos promocionais. 

O metodo do prego corrente e utilizado nos casos de produtos vendidos a um mesmo prego 

por todos os concorrentes, pois sua determinagao e feita de maneira forgada, nao tendo o 

responsavel pela sua definigao poder para altera-lo. 

O metodo da imitagao de pregos e empregado quando muitas vezes os gestores nao tem 

experiencia nem conhecimento necessario para determinar os pregos escolhendo uma 

empresa especifica para imita-los, sendo tambem utilizado por empresas que seguem os 

pregos praticados pela empresa-lider do setor. 

O metodo de pregos agressivos ocorre quando uma ou mais empresas desejam aumentar 

sua participagao no mercado praticando pregos muito abaixo do normal, quando reduzem 

drasticamente o prego de seus produtos a fim de arruinar seus concorrentes, obtendo a 

totalidade do mercado, esse metodo recebe o nome dezyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA dumping, e; 

O metodo de pregos promocionais, adotado quando se quer atrair consumidores potenciais, 

ofertando para tanto, artigos a pregos mais baixos, induzindo-os a adquirir os demais 

produtos que nao estao em promogao. 

2.5.3 Metodo baseado nas caracteristicas do mercado 

Nesse metodo o prego de venda de um produto e determinado principalmente pelo poder de 

compra dos consumidores e sua utilizagao exige da empresa um alto conhecimento do 

mercado consumidor para o qual direcionara seus produtos. Tal conhecimento pode ser 

obtido atraves de pesquisas de mercado, que fomecerao dados precisos sobre o real poder 

de compra de seus clientes. 
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Uma forma de determinar o preco com base no mercado e estabelecer metas, como o 

preco-meta que e estimado para um produto ou servigo que clientes em potencial pagarao. 

Essa estimativa e baseada na aceitacao do valor de um produto por parte dos clientes que 

mantem contato com a empresa por meio do debito de vendas e de sua area de marketing, 

A empresa pode ainda, conduzir pesquisas de mercado sobre as caracteristicas dos 

produtos que os clientes desejam e os pregos que estao dispostos a pagar (HORNGREN, 

DATAR e FOSTER, 2004). 

2.6 O u s o dos c u s t o s na formagao do prego de venda 

Os principals metodos utilizados no processo de formagao de prego de venda com base nos 

custos empregam alguns fatores, como o custo pleno que se baseia na aplicagao de todos 

os custos das mercadorias acrescido da margem de lucro; o custo de transformagao que 

nao considera nos calculos efetuados, os custos com materials diretos e materias-primas; o 

custo marginal, atraves do qual mesmo que a empresa obtenha um resultado negativo ou de 

prejuizo, na formagao do prego de venda sera considerada a cobertura oferecida pela 

contribuigao na absorgao dos custos marginais; a taxa de retorno exigida sobre o capital 

investido no qual a preocupagao e que sua margem de lucratividade garanta um retorno em 

relagao ao capital investido e o custo-padrao (COGAN 2004, apud CAMPOS 2008; 

SANTOS, 2005). zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

2,6.1 Metodo do custo pleno 

Custos plenos sao aqueles apurados segundo o metodo de custeamento por absorgao. A 

principal vantagem do custo pleno e que ele assegura a recuperagao total dos custos e a 

obtengao de uma margem planejada de lucros, o que e muito importante na formagao de 

pregos em longo prazo (SANTOS, 2005). 

Nesse metodo os pregos sao estabelecidos com base nos custos plenos ou integrals, que 

sao os custos totais de produgao, acrescidos das despesas de vendas, de administragao e 

da margem de lucro desejada e apresenta como desvantagem o fato de nao considerar a 

instabilidade da procura, por nao equiparar seus pregos com aqueles estabelecidos pelo 

mercado, e, principalmente por nao diferenciar custos fixos dos custos marginais. Alem de 
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aplicar, baseado na previsao dos lucros, uma porcentagem uniforme, o que pode acarretar 

prejuizos a empresa (BRUNI e FAMA, 2004). zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

2.6.2 Metodo baseado no custo de transformagao 

Entende-se por custo de transformagao o custo total utilizado no processo produtivo, 

representado pela soma dos custos indiretos com a mao de obra direta utilizada no decorrer 

dessa produgao. 

Santos (2005) o define como o custo estrutural incorrido no processo de transformagao de 

ideias e materiais em produtos e servigos que atendam as expectativas e necessidades de 

cada cliente, sendo uma ferramenta eficaz para repassar aos mesmos, atraves do prego 

apenas a parcela do custo estrutural fixo que realmente foi utilizado, evitando que a 

ineficiencia seja repassada aos pregos. 

Portanto, esse metodo nao considera nos calculos os custos com materiais diretos, uma vez 

que os esforgos das empresas estao centrados praticamente nos custos de transformagao, 

ou seja, na mao-de-obra e nos custos indiretos de produgao (BRUNI e FAMA, 2004). 

O metodo baseado no custo de transformagao pode ser aplicado por empresas em que a 

natureza e os elementos de custo dos itens produzidos variam em medida consideravel 

(SANTOS, 2005). 

2.6.3 Metodo baseado no custo marginal 

Custos Marginais sao aqueles que guardam proporgao direta com o volume de vendas 

realizado e, segundo Santos (2005), atraves dele, o dirigente responsavel pela formagao de 

pregos tem maior liberdade de agao, tendo como objetivo descobrir as combinagoes de 

pregos e de volume que maximizarao os lucros, contanto que o prego seja, no minimo, 

maior do que os custos marginais ou desembolsados. 

Segundo Bruni e Fama (2004, p.332), "o custo marginal poderia ser conceituado como o 

incremento de custo correspondente a produgao de uma unidade adicional de produto. 



36 

Assim, corresponde aos custos que nao seriam incorridos se um produto fosse eliminado ou 

nao produzido". 

Ainda conforme Santos (2005), esse metodo apresenta como vantagem o fato de permitir ao 

empreendedor uma visao detalhada dos custos e iucros gerados pelos seus produtos. 

Como bem afirmam Warren, Reeve e Fess (2008), o custo marginal e util na determinagao 

do prego de venda na medida em que produtos adicionais sao fabricados alterando o valor 

dos custos totais, uma vez que os custos fixos nao podem ser evitados, mas os variaveis 

sim, desde que o produto nao seja fabricado. Essa alteragao na produgao faz com que seu 

prego de venda seja pelo menos igual ao custo variavel de fabrica-lo e de vende-lo, pois 

qualquer prego acima do de venda minimo cobre os custos fixos e gera lucro. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

2.6.4 Metodo baseado no retorno exigido sobre o capital investido 

Esse metodo leva em consideragao uma taxa pre-determinada de retorno sobre o capital 

investido, definida pelos proprietaries e acionistas, e nao como um percentual a ser aplicado 

sobre o custo ou sobre prego de venda, como no caso do markup (SANTOS, 2005; 

DULBOIS; KULPA e SOUZA, 2010). 

Essa taxa geralmente e expressa atraves de um percentual ao ano, onde da sua escolha 

podem ser considerados diversos criterios, tais como os objetivos da empresa, dentre os 

quais se destacam sobrevivencia, manutengao e crescimento; os niveis de retornos que 

podem ser proporcionados pelo ramo de atividades alcangadas por outras empresas; e a 

reagao do publico e de seus clientes quanto a taxa de retorno desejada, de forma a nao 

prejudicar sua imagem junto a sociedade (SANTOS, 2005 apud MIQUELETTO, 2007). 

Esse metodo tem como uma de suas restrigoes o fato de que uma mudanga no prego de 

venda, por si mesma, nao teria efeito direto sobre o investimento no inventario, que e 

declarado pelo seu custo. Entretanto isso pode ser evitado se o inventario for apresentado 

como a proporgao do custo da fabrica, em vez de uma proporgao do prego de venda 

(CAMPOS, 2007). 
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2.6.5 Metodo baseado no custo-padrao 

Custo-padrao e um custo pre-atribuido, tornado como base para o registro da produgao 

antes da determinagao do custo efetivo, Indica um "custo ideal" que devera ser perseguido, 

norteando a administragao mediar a eficiencia da produgao e conhecer as variagoes de 

custo. Deve ser obtido pelas empresas nas condigoes de plena eficiencia e maximo 

rendimento (ZANLUCA, 2011). 

Nesse metodo a empresa estima seu custo-padrao, com o cuidado de separar corretamente 

os custos pertencentes aos produtos (custos variaveis) e os custos pertencentes a estrutura 

operacional da empresa (custos fixos). 

Seu objetivo e fixar uma base de comparagao entre o que ocorreu de custo e o que deveria 

ter ocorrido, considerando que o custo padrao nao e um metodo de contabilizagao de 

custos, mas sim uma tecnica auxiliar, que so se torna eficaz se existir um Custo Real para a 

comparagao de ambos observando as divergencias existentes (MARTINS, 2008). 

Para Santos (2005) com base nas variagoes entre os custos-padrao e custo-real faz-se uma 

analise e constatam-se as provaveis causas de oscilagoes e iniciam-se as decisoes com 

efeitos preventivos. 

O autor defende ainda o desdobramento dos custos-padrao em: padroes ffsicos que medem 

as variagoes de quantidades consumidas ou produzidas e; padroes monetarios que medem 

as variagoes de pregos e de taxas tanto de materias-primas de produtos como da mao-de-

obra. 

O uso de padroes tem sido criticado por provocar limitagoes de melhorias de operagoes, ja 

que os gestores restringem-se a alcangar um patamar pre- estabelecido, deixando de atingir 

patamares mais elevados. Entretanto, a maioria dos gerentes apoia fortemente o sistema de 

custo-padrao, pois o considera essencial para o funcionamento eficiente de grandes 

negocios (WARREN, REEVE e FESS, 2008). 
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Conforme visto anteriormente, o preco de venda de um bem ou servigo alem de garantir a 

lucratividade da empresa, precisa cobrir todos os seus custos, inclusive os tributos sobre 

eles incidentes. Apesar de nao haver registros contabeis nos custos, os impostos se tornam 

relevantes no processo de formagao de pregos. Portanto, e necessario que o empreendedor 

forme os pregos de venda de seus bens e servigos levando em consideragao os tributos que 

devera arrecadar para o governo (DULBOIS, KULPA e SOUZA, 2010). 

Os impostos podem ser de tres diferentes esferas - federal, estadual e municipal - e de dois 

tipos basicos: cumulativos que nao geram credito fiscal, isto e, nao permitem dedugao 

posterior do desembolso com o tributo; e nao-cumulativos que permitem o aproveitamento 

posterior do imposto pago, nao devendo ser incorporado ao custo dos produtos (BRUNI, 

2010). 

Muitos empresarios acreditam que apenas os impostos diretos, como ICMS e I PI devem ser 

considerados para formagao do prego de venda, porem, vale ressaltar que outros tributos 

fazem parte de seu custeio e por isso devem tambem ser considerados, como e o caso do 

IPTU e outros (DULBOIS, KULPA e SOUZA, 2010). Os principais tributos associados ao 

processo de formagao de prego de venda podem ser classificados em relagao aos pregos 

como: 

- Gerais incidentes em quase todas as empresas, como e o caso da COFINS (Contribuigao 

para o Financiamento da Seguridade Social) sobre o prego de venda total, tendo por base a 

receita bruta, excluida do IPI, tendo alfquota de 3% na forma cumulativa e 7,6% na nao 

cumulativa; e do PIS (Programa de Integragao Social) sobre o faturamento de empresas que 

comercializam mercadorias ou prestam servigos de qualquer natureza, possuindo aliquota 

de 0,65% na forma cumulativa e 1,65% na nao cumulativa e: 

- Especificos, incidentes em algumas operagoes apenas, como o ISS (Imposto Sobre 

Servigos) de esfera municipal, tendo como fato gerador a prestagao de servigos de qualquer 

natureza, incidindo sobre o prego de venda total do servigo prestado; o ICMS (Imposto sobre 

a Circulagao de Mercadorias e Prestagao de Servigos de Transporte Interestadual e 

Intermunicipal e de Comunicagao) e IPI (Imposto sobre Produtos Industrializados) (BRUNI, 

2010). 
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Observa-se que nao existem soiucoes simples para a maioria dos problemas de prego, por 

isso, devem-se considerar muitos fatores de importancia variada e a contabilidade pode 

contribuir preparando analises de varios pianos de precificagao de curto e longo prazo 

(WARREN, REEVE E FESS, 2008). 
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3 A N A L I S E D O S R E S U L T A D O S 

Neste capitulo serao apresentados os resultados obtidos na pesquisa, atraves da aplicacao 

do questionario, mostrando inicialmente a caracterizacao do respondente e da empresa para 

posteriormente evidenciar os aspectos mais relevantes relacionados a formagao do prego de 

venda. 

3.1 Caracter izacao dos respondentes 

A tabela 1 apresenta o nivel de escolaridade dos respondentes. 

Tabela 1 - Grau de escolaridade do empresario 

G R A U D E E S C O L A R I D A D E E M P R E S A S % 

Ensino Fundamental 2 22,22 

Ensino Medio 2 22,22 

Ensino Superior 5 55,56 

Fonte: pesquisa de campo - 2011 

De acordo com os dados da tabela 1, cinco (55,56%) gestores das empresas pesquisadas 

possuem grau de escolaridade de nivel superior, enquanto que apenas dois (22,22%) 

possuem nivel medio e dois (22,22%) possuem apenas ensino fundamental. 

Dentre os cursos de nivel superior mencionados na pesquisa, destacam-se os de 

Administragao e Ciencias Contabeis, o que implica que os gestores possuem 

conhecimentos sobre area de negocios em relagao aos demais bem como sao 

conhecedores das ferramentas de gerenciamento de uma entidade. 

Interrogou-se ainda quanto ao tamanho da empresa, tendo em vista que, ha uma tendencia 

de, em empresas pequenas, haver uma limitagao no que diz respeito aos sistemas de 

informagoes, seja pela relagao custo beneficio ou por outros fatores, alem do fato de 

empresas que atuam no mesmo setor de tamanhos diferentes acabam por pressionar umas 

as outras no que diz respeito ao prego de venda. 
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Tabela 2 - Tamanho da empresa 

T I P O D E E M P R E S A E M P R E S A S % 
Micro 4 44,44 

Pequeno porte 0 0 

Medio porte 5 55,56 

Grande porte 0 0 

Fonte; pesquisa de campo - 2011 

Conforme a tabela 2 observa-se que cinco (55,56%) sao de medio porte, e quatro (44,44%) 

micro empresa, o que demonstra que existe uma certa competitividade no setor investigado, 

entre empresas do mesmo porte, no entanto nao ha empresas maiores que possam 

pressionar as politicas de pregos. 

Outro fator investigado trata-se do tempo de atuacao no mercado, inferindo-se que quanto 

mais tempo se permanece no mercado maior o conhecimento que se detem deste e que 

pode refletir na forma como se reage as modificagoes de demanda, pregos de fornecedores, 

concorrencia, entre outros. 

Tabela 3 - Tempo de atuacao no mercado 

T E M P O N O M E R C A D O E M P R E S A S % 

De 1 a 5 anos 

De6 a 10 anos 

De 11 a 15 anos 

De 16 a 20 anos 

De 21 a 25 anos 

De 26 a 30 anos 

De 31 a 35 anos 

Fonte; pesquisa de campo - 2011 

Segundo os dados da tabela 3, nota-se que a maioria das empresas participantes da 

pesquisa (66,66%) possui um tempo consideravel de experiencia no mercado, haja vista que 

apenas uma delas (11,11%) apresenta menos de 5 anos de constituigao e, portanto, pode-

se inferir, na pior das hipoteses, que as demais encontram-se em uma zona de conforto, 

pois caso contrario, nao permaneceriam atuantes por tanto tempo sem contar que ja 

ultrapassaram a taxa de mortalidade media das microempresas e empresas de pequeno 

porte, como aponta o SEBRAE. 

1 11,11 

3 33,33 

0 0 

3 33,33 

1 11,11 

0 0 

1 11,11 
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Com relagao aos produtos comercializados pela empresa, investigou-se se a empresa 

trabalha apenas com calgados ou se adota algum tipo de diferenciagao como estrategia, 

como pode ser observado na tabela 4. 

Tabela 4 - Produtos comercializados pela empresa 

P R O D U T O S C O M E R C I A L I Z A D O S E M P R E S A S % 

Somente calgados 0 0 

Calgados e acessorios (cintos, bolsas e 6 66,7 

carteiras) 

Roupas, calgados e acessorios 3 33,3 

Fonte: pesquisa de campo - 2011 

Com isso, percebe-se que todas elas comercializam outras mercadorias que nao calgados, 

como por exemplo, roupas e acessorios (cintos, bolsas e carteiras), o que evidencia, alem 

da estrategia de diferenciagao, uma especie de chamariz representada por produtos 

complementares. 

3.2 Ana l ise da formagao do prego de venda 

Os dados apresentados a seguir, embasam a pesquisa ao fornecer informagoes acerca dos 

procedimentos utilizados pelos empresarios na formagao do prego de venda de seus 

produtos, permitindo a verificagao da aplicabilidade dos metodos mencionados pela 

literatura existente. 

Inicialmente questionou-se sobre como as empresas obtem informagoes necessarias na 

obtengao de custos e aos calculos e/ou estabelecimento do prego de venda, como pode ser 

visualizado no grafico 1. 
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GRAFICO 1 - FORMAS DE OBTENQAO DE DADOS E FORMAQAO DO PREQO DE VENDA 
Fonte.zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA pesquisa de campozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA -2011 

Percebe-se que a obtencao dos dados de custos e a formacao do preco de venda sao 

realizadas em grande parte atraves da utilizacao de metodos proprios (67%) e consta a 

experiencia de mercado como outro fator importante. 

E notavel ainda nesse contexto, a ausencia da informacao contabil para esse tipo de 

informacao, seja pelo fato do custo da informacao ou ate mesmo do contador nao dispor 

desse tipo de acompanhamento, o que revela urn dado preocupante, uma vez que, a 

contabilidade por representar urn importante banco de dados nao esta sendo levada em 

consideracao em situacoes como estas. 

Com relacao ao estabelecimento do preco de venda, questionou-se sobre em que momento 

essa acao seria mais relevante, ao que foi respondido que a decisao de formar precos de 

venda se torna mais relevante quando e preciso estabelecer o preco pela primeira vez zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

(44,40/0) ou quando ha necessidade de altera-lo (44,4%), como pode ser visto no grafico 2. 
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GRAFICO 2: RELEVANCIA DA FORMAQAO DO PREQO DE VENDA 
Forte;zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA pesquisa de campo -zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA 2011 

Os resultados evidenciam que os precos dos produtos elaborados por uma entidade devem 

estar de acordo com os objetivos almejados pela mesma, por isso a precificacao se torna 

um processo tao complexo, seja ao determinar o preco de um produto pela primeira vez, 

seja para altera-los quando as condicoes do mercado obrigam, pois os precos indicam e 

auxiliam no controle da eficiencia dos bens e servicos comercializados, refletindo um 

determinado resultado da propria eficiencia de producao das empresas. 

A formacao do prego de venda constitui uma etapa relevante para a sobrevivencia de uma 

empresa, uma vez que a venda de mercadorias e a principal fonte de entrada de recursos 

de uma empresa e o prego praticado deve ser suficiente para cobrir todos os gastos 

necessaries a realizacao da atividade alem de garantir o retorno do capital investido, alem 

disso, deve-se ressaltar que a precificacao e uma decisao estrategica da empresa que pode 

afetar a quantidade de produtos vendidos. 

3.2.1 Polfticas de pregos 

Varias sao as formas de se estabelecer o preco de um produto, que levam em consideracao 

aspectos como clientes, demanda, mercado, entre outros, nesse sentido, a utilizacao de 

uma politica de precos tende a facilHar a ocorrencia desse processo. 
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Essa politica pode ser estabelecida em fungao: dos objetivos da empresa, com a pretensao 

de entrar no mercado, maximizar o lucro; da demanda, mediante a necessidade dos 

clientes, da epoca ou do local; e da concorrencia, praticando o prego do mercado, podendo 

estes estar acima, na media ou abaixo dos oferecidos pelo mercado. 

Nesse sentido, foi questionado sobre quais seriam os objetivos que se deseja alcangar, 

quando se estuda o prego de venda a ser praticado, permitindo que o respondente 

apontasse mais de um objetivo. Os resultados encontram-se evidenciados na Tabela 5. 

Tabela 5 - Prego de venda em fungao dos objetivos da empresa 

DOS OBJETIVOS EMPRESAS % 

Penetragao no mercado 5 55,56 

Maximizagao do lucro 0 0 

Recuperacao do caixa 0 0 

Prego/qualidade 5 55,56 

Preco/oportunidade 0 0 

Outros 1 11,1 

Fonte: pesquisa de campo - 2011 

De acordo com os resultados obtidos, percebe-se que a penetragao no mercado (55,56%) e 

a relagao prego/qualidade dos produtos (55,56%) sao os maiores objetivos pretendidos 

pelas empresas pesquisadas ao estabelecer o prego de venda de seus produtos. 

Ainda com relagao ao prego de venda, questionou-se dentro da demanda quais seriam as 

variaveis que sao julgadas como mais influentes, tambem possibilitando a escolha de mais 

de uma variavel. 

Tabela 6 - Prego de venda em fungao da demanda 

DA DEMANDA EMPRESAS %_ 

Nocliente 6 66,7 

Na epoca 1 11.1 

No local 1 11.1 

Outros 1 11.1 

Fonte: pesquisa de campo - 2011 

Os resultados tambem demonstram que em fungao da demanda o estabelecimento do prego 

tern como foco o cliente (66,7%), apresentando outros aspectos como epoca (11,11%) e 

local (11,11%) menor relevancia, como mostra a tabela 6. 
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Ainda sob a perspectiva da formagao do prego de venda, outro fator investigado foi a 

influencia dos concorrentes e os resultados podem ser visualizados na tabela 7. 

Tabela 7 - Prego de venda em fungao da concorrencia 

DA CONCORRENCIA EMPRESAS % 

Prego medio praticado 1 11,1 

Pregos mais altos em determinados patamares 1 11,1 

Precos mais baixos em determinados patamares 1 11,1 

Preco competitivo 6 66,7 

Outros 0 0 

Fonte: pesquisa de campo - 2011 

As respostas apontam que, em fungao da concorrencia, a maior parte das empresas 

pesquisadas considera o prego competitivo (66,7%) como fator proeminente ao determinar 

os pregos de seus produtos, enquanto que pregos medios (11,11%), mais altos (11,11%) ou 

mais baixos (11,11%) sao fatores que exercem pouca influencia sobre essa determinagao. 

Isso indica que a formulagao do prego de venda dessas empresas e feito "de fora para 

dentro", requerendo de seus gestores um conhecimento detalhado do seu quadro 

concorrencial. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3.2.2 Influencia de fatores internos e externos 

Muitos fatores exercem influencia sobre a formagao do prego de venda, sejam eles internos, 

quando exercidas pelos interesses dos gestores, ou externos, quando exercidas pelo 

mercado. Nesse sentido foi questionado sobre quais os fatores internos que mais 

influenciam no prego praticado. 

Tabela 8 - Influencia de fatores internos na formagao de pregos 

FATORES INTERNOS EMPRESAS % 

Sobrevivencia 2 22.2 

Maximizagao dos lucros 0 0 

Lideranca de participacao de mercado 2 22,2 

Lideranga da qualidade 6 66,7 

Outros 1 11,1 

Fonte: pesquisa de campo - 2011 
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Os dados da tabela 8 mostram a percepcao dos gestores diante da elaboragao dos pregos 

de seus produtos, tendo como fator interno mais influente a lideranga da qualidade (66,7%), 

que induz os consumidores a adquirir os mesmos pela sua qualidade, tornando-a o principal 

criterio de decisao de compra, independente de quanto precisem desembolsar. Os dados 

tambem mostram que a maximizagao de lucros, fator relevante para expansao da entidade, 

nao foi mencionada por nenhum dos respondentes. 

Da mesma forma, foi questionado sobre os fatores externos, como pode ser visualizado na 

tabela 9. 

Tabela 9 - Influencia de fatores externos na formagao de pregos 

FATORES EXTERNOS EMPRESAS %_ 

Mercado 7 77,7 

Elasticidade prego demanda 1 11,1 

Taxadejuros 1 11,1 

Outros 1 11,1 

Fonte: pesquisa de campo - 2011 

Assim, observa-se que o fator externo mais influente na formagao dos pregos das empresas 

pesquisadas e o mercado (77,7%), reforgando a utilizagao do prego competitivo pelas 

mesmas e confirmando as informagoes apresentadas na teoria onde se afirma o mercado 

como fator externo mais significativo no momento da precificagao de produtos. zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA

3.2.3 Metodos utilizados 

Com base na literatura existente, a formagao do prego de venda pode ser feita atraves do 

uso de varios metodos, entre os quais estao: ozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA markup, que consiste na adigao de uma 

margem de lucro desejada suficiente para cobrir os custos totais do produto e proporcionar a 

empresa a rentabilidade desejada; o baseado em empresas concorrentes, que imita os 

pregos dos produtos de seus competidores; e o metodo que tern por base as caracteristicas 

do mercado, que analisa o poder aquisitivo dos clientes para entao formular seus pregos; e, 

com base nesses metodos, questionou-se quais eram utilizados na formagao do prego 

praticado pelas empresas, e as respostas obtidas podem ser vistas na tabela 10. 
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Tabela 10 - Metodos de formagao de preco de venda utilizados 

METODO EMPRESAS % 

Acrescendo sobre o custo do produto uma margem de 
lucro desejada 

5 55,6 

Tomando como base o preco de seus concorrentes 1 11,1 

De acordo com o poder aquisitivo de seus clientes 2 22,2 

Baseado em outro metodo 1 11,1 

Fonte: pesquisa de campo - 2011 

Conforme os resultados mostrados na tabela acima, constata-se que o metodo mais 

utilizado pelas empresas pesquisadas e ozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA markup (55,6%), o que corrobora a literatura 

existente, muito embora a mesma afirme que, apesar da sua facil aplicabilidade, se a 

escolha do percentual for feita de forma arbitraria, pode nao cobrir as despesas nem gerar a 

lucratividade desejada. Esse risco torna-se ainda maior se estas empresas ignorarem os 

precos praticados pelos seus concorrentes. 

Os dados mostrados na tabela 10 podem ser melhor visualizados atraves do grafico que 

segue: 

6 

GRAFICO 3 - METODOS DE FORMAQAO DO PREQO DE VENDA UTILIZADOS 
Fonte:zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA pesquisa de campo -2011 

Os resultados apontam ainda a permanencia da utilizacao dos metodos empregados na 

elaboracao dos precos pelas empresas, onde se percebe que todas elas nao modificaram 

os mesmos nenhuma so vez no decorrer do seu tempo de atuacao no mercado. 
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Tabela 11 - Maior van tag em proporcionada pelos metodos 

VANTAGEM EMPRESAS % 
Maximtzacao dos lucros 0 0 

Adesao de novos clientes 2 22,2 

Facilidade de aplicacao 1 11,1 

Satisfacao dos clientes 6 66,7 

Outra 0 0 

Fonte: pesquisa de campo - 2011 

Para as empresas participates da pesquisa a maior vantagem proporcionada pelos 

metodos empregados e a satisfacao dos clientes (66,7%), seguida pela adesao de novos 

clientes (22,2%) e pela facilidade de sua aplicacao (11,1%), contrapondo a teoria, que 

aponta a facil aplicabilidade dozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA mark-up como a maior vantagem de sua utilizacao. 

Vale ressaltar que nenhum dos respondentes citou a maximizacao dos lucros como maior 

vantagem propiciada pelo metodo empregado, como pode ser observado na tabela 11. 

• Muito satisfatorios 

• Satisfatorios 

Poucos satisfatorios 

Insatisfatorios 

GRAFICO 4 - NfVEL DE SATIS FAQ AO DOS RESULTADOS OBTIDOS 
Fonte.zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA pesquisa de campo -2011 

Os dados obtidos indicam tambem que os gestores estao satisfeitos com os resultados 

atingidos com a empregabilidade do metodo, ja que a maioria (66,7%) os considera 

satisfatorios e os demais (33,3%) muito satisfatorios. 
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4zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA CONSIDERAQOES FINAIS 

A competitividade cada vez mais acirrada entre as empresas exige que seus gestores 

disponham de ferramentas eficazes para a precificagao de seus produtos. Uma dessas 

ferramentas pode ser a utilizacao dos custos, pois esta permite aos mesmos uma visao 

geral do seu negocio. 

A organizagao de dados pode facilitar o gerenciamento das informagoes necessarias ao 

processo decisorio da empresa, permitindo objetividade em sua precificagao, tornando 

possivel a oferta de produtos que atendam aos anseios dos consumidores e a obtengao de 

lucro desejada pela entidade. Para tal organizagao, o empreendedor pode utilizar o sistema 

de custos, que e capaz de gerar relatorios com informagoes precisas que melhor retratem a 

realidade da empresa. 

Nesse sentido, objetivando identificar os metodos de formagao do prego de venda utilizados 

pelas empresas do setor calgadista da cidade de Sousa/PB, descrevendo os elementos 

formadores do prego de venda, identificando as informagoes que sao levadas em 

consideragao bem como a satisfagao com os metodos utilizados. 

O estudo realizado revelou a nao participagao do contador no processo da contabilizagao 

dos custos e na precificagao dos produtos das empresas pesquisadas, as quais aplicam 

metodos empiricos. 

Constatou-se, ainda que a maior parte dos gestores adiciona uma taxa ao custo do produto 

suficiente para cobrir todas as despesas oriundas da aquisigao desses bens, ou seja, 

aplicam ozyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA mark-up, nao pela sua facil aplicagao, mas por contemplar os anseios de seus 

clientes. 

Os gestores se mostraram satisfeitos com o metodo aplicado, ja que a maioria considera os 

resultados obtidos atraves de seu uso, satisfatorios ou muito satisfatorios, alem do que 

persistem em utiliza-lo mesmo possuindo um tempo de atuagao no mercado consideravel, o 

que os tornaria capazes de usar outros metodos. 

No que tange o prego de venda, o estudo evidenciou a relevancia de sua formagao em 

quaisquer momentos, haja vista que os gestores tern dificuldades em formula-lo tanto ao 

langar um novo produto como ao alterar os dos produtos ja existentes. 
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Tal fato pode ser explicado pela influencia de inumeros fatores, sendo o mais decisivo no 

ambito interno, a lideranca na qualidade que prima pela excelencia dos produtos ofertados, 

e no ambito externo, o mercado que cada vez mais acirra a concorrencia entre as empresas, 

obrigando-as a desenvolver mecanismos eficientes para permanecerem atuantes. 

Esses fatores interferem diretamente nos anseios da entidade, fato que se comprova ao ver 

que em fungao dos objetivos, esta estabelece seus pregos de acordo com o prego/qualidade 

e com sua penetragao no mercado. 

O presente estudo tambem apontou o cliente como fator proeminente na tomada de 

decisao, tendo em vista que os gestores deixam fatores como maximizagao de lucro, que 

contribuiria para uma maior rapidez da expansao de seu negocio, em segundo piano, alem 

de praticar pregos competitivos inferindo a adesao de novos clientes. 

Diante do exposto no embasamento literario da pesquisa em questao, e nos dados por ela 

revelados, verifica-se que apesar da influencia exercida pelos pregos no andamento dos 

negocios, os empreendedores nao dispoem de uma pratica bem definida para a elaboragao 

dos mesmos, levando a aplicagao de metodos arbitrarios que podem conduzir ao 

desconhecimento de fatores primordiais para o gerenciamento de sua empresa, como 

tambem para o surgimento de resultados insatisfatorios. 

Por isso, sugere-se a sistematizagao dos metodos utilizados, que permite avaliar os 

aspectos mais relevantes para a sustentagao da entidade, disponibilizando estrategias 

suscetiveis as mudangas impostas pelo mercado. 

Ao tratar do tema formagao de prego de venda observa-se que a contabilidade de custos 

torna-se fundamental, pois permite uma melhor compreensao das atividades administrativas 

e contabeis dentro de uma entidade por meio do uso de varios metodos, entretanto outros 

estudos precisam ser realizados nessa area para o comparativo de resultados entre as 

diversas realidades e as teorias existentes. 
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1. PERFIL DA EMPRESA 

1.1 Grau de escolaridade do empresario 

( ) Ensino fundamental 

( ) Ensino medio 

( ) Ensino superior 

1.2 Tipo de empresa: 

( ) Micro 

( ) Pequeno porte 

( ) Medio porte 

1.3 Tempo de atuacao no mercado: 

anos 

1.4 Produtos comercializados pela empresa 

( ) Somente calgados 

( ) Calcados e acessorios (cintos, boisas e carteiras) 

( ) Roupas, calgados e acessorios 

2. DADOS R E F E R E N T E S A PESQUISA 

2.1 O levantamento dos dados dos custos e de formagao de prego de venda e obtido 

at raves de: 

( ) Contador 

( ) Metodos proprios 

( ) Experiencia pelo tempo de trabalho 

( ) Ajuda de outros. Quern? 

2.2 COMO A EMPRESA E S T A B E L E C E O PREQO DE VENDA DE S E U S PRODUTOS EM 

FUNQAO:zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA (Marque uma ou mais opgoes se for o caso) 

2.2.1 Dos objetivos? 

( ) Penetragao no mercado 

( ) Maximizagao do lucro 

( ) Recuperagao do caixa 

( ) Prego/qualidade 

( ) Prego/oportunidade 

( ) Outros. Quais? 

2.2.2 Da demanda? 

( ) No cliente 

( ) Na epoca 

( ) No local 

( ) Outros. Quais? 
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2.2.3 Da concorrencia? 

( ) Prego medio praticado 

( ) Pregos mais altos em determinados patamares 

( ) Pregos mais baixos em determinados patamares 

( ) Prego competitivo 

( ) Outros. Quais? 

2.3 OS CUSTOS DOS PRODUTOS INTERFEREM NO PREQO DE VENDA DE FORMA: 

( ) Direta ( ) Indireta 

2.3.1 A EMPRESA APRESENTOU PROBLEMAS AO DETERMINAR O PREQO DE 

VENDA, POR NAO CONSIDERAR OS CUSTOS DOS PRODUTOS, TAIS COMO:zyxwvutsrqponmlkjihgfedcbaZYXWVUTSRQPONMLKJIHGFEDCBA (Marque 

uma ou mais opgdes se for o caso) 

( ) Prego de venda abaixo do real diminuindo os lucros da empresa. 

( ) Prego de venda acima do real dificultando as vendas. 

( ) Aquisigao de produtos que dao pouco lucro em detrimento de outros mais rentaveis, 

ocasionando ma alocagao dos recursos. 

( ) Esforgo de venda nao orientado para produtos mais lucrativos. 

( ) Dificuldades para identificar e fixar agoes para redugao de custos e despesas, levando a 

empresa a operar com custos e despesas mais altos do que deveria. 

( ) Nenhum dos problemas citados acima 

( ) Outros problemas. Quais? 

2.4 EM QUE SITUAQOES A DECISAO DE FORMAQAO DE PREQO DE VENDA S E 

TORNA MAIS RELEVANTE: (Marque uma ou mais opgdes se for o caso) 

( ) Quando a empresa tern de estabelecer o prego pela primeira vez 

( ) Quando as circunstancias levam a empresa a considerar as possibilidades de alterar os 

pregos. 

( ) Outros. Quais? 

2.5 QUAIS FATORES INTERNOS E EXTERNOS INFLUENCIAM NA FORMAQAO DO 

PREQO DE VENDA DE S E U S PRODUTOS? (Marque uma ou mais opgdes se for o caso) 

2.5.1 Internos 

( ) Sobrevivencia 

( ) Maximizagao dos lucros 

( ) Lideranga de participagao de mercado 

( ) Lideranga da qualidade 

( ) Outros. Quais? 

2.5.1 Externos 

( ) Mercado 

( ) Elasticidade prego-demanda 

( )Taxa de juros 

( ) Outros. Quais? 
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2.6 COMO E O METODO UTILIZADO NA FORMAQAO DE PREQOS DE S E U S 

PRODUTOS? 

( ) Acrescendo sobre o custo do produto uma margem de lucro desejada 

( ) Tomando como base o prego de seus concorrentes 

( ) De acordo com o poder aquisitivo de seus clientes 

( ) Baseado em outro metodo. Qual? 

2.6.1 E s s e metodo foi sempre o utilizado por sua empresa: 

( )Sim 

( ) Nao. Qual o metodo utilizado anteriormente? 

2.6.2 Qual motivo ocasionou a mudanga de metodo? 

( ) Aumento da competitividade 

( ) Maior exigencia dos consumidores 

( ) Desejo de maior obtengao de lucro 

( ) Necessidade de permanecer atuante no mercado 

( ) Nao houve mudanga no metodo 

2.6.3 Qual a maior vantagem proporcionada pela utilizagao de tal metodo? 

( ) Maximizagao dos lucros 

( ) Adesao de novos clientes 

( ) Facilidade de aplicagao 

( ) Satisfagao dos clientes 

( ) Outra. Qual? 

2.6.4 Quanto aos resultados obtidos atraves do metodo utilizado por sua empresa, 

voce os considera: 

( ) Muito satisfatorios 

( ) Satisfatorios 

( ) Pouco satisfatorios 

( ) Insatisfatorios 

3. INFORMAQOES COMPLEMENTARES 
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