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Resumo - O mercado de trabalho no Brasil tem maior prevaléncia entre as micro e pequenas
empresas. Para essas empresas a determinagdo do prego de venda constitui uma das principais e
das mais dificeis decisbes a serem tomadas, pois depende de um numero consideravel de variaveis,
onde as mesmas nem sempre partem de decisdes internas da organizagdo, merecendo um
planejamento consubstanciado, baseado em informagdes estratégicas de mercado e que possa
refletir os objetivos da organizagéo. Ao formar o preco de venda é preciso observar a base escolhida
para essa formacéao, a partir do custo, ou a partir do mercado. Escolhido o custo do produto como
base para formagao do preco de venda, pressupde-se que o mercado esta disposto a absorver o
pre¢o de venda determinado pela empresa. Sendo o custo o ponto de partida, deve-se procurar
utilizar um método adequado, que esteja de acordo com os objetivos da empresa, e seja capaz de

trazer o retorno esperado ao empresario, ou seja, o lucro.
Introdugao Uma das mais importantes e
complexas decisdes gerenciais diz respeito a

No Brasil a maioria de nossas fixacdo de precos de vendas de produtos ou

empresas sd0 micro e pequenas empresas
(MPEs), e grande parte delas sdo empresas
comerciais. Segundo Lobrigatti  (2003),
estudos do SEBRAE apontam que 86% das
micro e pequenas empresas (MPEs) néo
conhecem as técnicas de formagéo dos custos
de seus produtos. A falta desse conhecimento
pode leva-las a fixar seus pregos em bases
irreais, o0 que aumenta o0s riscos de
descapitalizacdo e fechamento das mesmas,
pois os pregos praticados na venda muitas
vezes nao cobrem seus custos ou ndo sao
competitivos.

A mensuragdo dos custos de forma
inadequada pode conduzir a informagdes
enganosas, cujos reflexos espelhar-se-ao
diretamente nas decisbes baseadas nas
mesmas, inclusive as relativas ao problema do
estabelecimento do prego de venda. O
empreendedor deve ter uma visdo ampla em
relagdo a formacédo dos pregos de seus
produtos, analisar o mercado, seus
concorrentes e seus fornecedores. Sdo esses
fatores que farao concretizar seu sucesso [3].

servigos. A lucratividade da organizagéo ou até
mesmo sua continuidade, se relacionam
diretamente com a politica de fixagdo de
precos adotada. E importante analisar todo o
contexto da empresa, a localidade, o nivel
financeiro da populagcdo, os riscos em que a
empresa estda exposta, a quantidade de
inadimplentes, a distancia de seus
fornecedores.Tudo isto tem uma influéncia na
formagédo dos precos, e deve ser levado em
conta, para que haja uma margem real de
lucro [1].

Segundo Santos (1994) o problema da
formagao dos pregos esta ligado as condigbes
de mercado, as exigéncias governamentais,
aos custos, ao nivel de atividade e a
remuneragéo do capital investido (lucro).

O calculo do preco de venda deve
levar a um valor que traga a empresa a
maximizagdo dos lucros, e que o prego a ser
cobrado dos clientes seja suficiente para cobrir
os custos de comercializagao.

O presente trabalho propde-se a
analisar aformagdo do preco de venda dos
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produtos em micro e pequenas empresas
comerciais, avaliando o contexto e o método
utilizado na formagdo dos pregos de vendas,
ao mesmo tempo demonstra que uma eficiente
gestdo dos custos, torna-as mais competitivas,
amplia o mercado de trabalho atingindo uma
melhor lucratividade.

Custo total de uma empresa

O custo total de uma empresa é
composto de custos fixos e custos variaveis.

Custos Fixos

Custos fixos sdo aqueles que
permanecem fixos em relagdo a atividade da
empresa, ou seja, independentemente do
volume de vendas da empresa os custos fixos
existirdo. Poderdo oscilar periodicamente em
fungdo da estrutura material ou pessoal, mas
sem relacdo direta com a atividade de vendas.
Normalmente, os custos fixos s&o: aluguel,
IPTU, salarios fixos, encargos sobre salarios,
contas de telefone, agua, Iluz, gas,
embalagens, contador, despesas bancarias,
sindicatos, associagdo do comércio e outros
gastos fixos [9].

Custos variaveis

Os custos variaveis sao aqueles que
oscilam proporcionalmente de acordo com as
vendas da empresa. Normalmente, sdo custos
variaveis: compras de mercadorias, impostos
pagos na aquisi¢ao, os fretes, as comissoes de
venda pagas aos vendedores, impostos que
incidem sobre a comercializagdgo das
mercadorias e outros que possam ocorrer.

Margem de Lucro

Muitos empresarios tém a idéia que
definir a margem de lucro € uma decisédo
simples, que ndao necessita de analise,
podendo ser definida rapidamente, sem a
interferéncia de outros fatores, o que nao é
verdade. Quem contribui significativamente
para que se determine a margem de lucro é a
sua pesquisa do mercado concorrente, que
tera apontado os pregos médios do mercado
onde a empresa esta atuando. N&do se pode
considerar uma margem de lucro tao alta,
pois o preco alto acabara tornando o produto

preco do seu produto possa competir com os
precos praticados pelos concorrentes [9].

Mark-up

O mark-up é um indice aplicado
sobre o custo de um bem ou servigo para a
formagao do prego de venda. Sua finalidade
€ a de cobrir as seguintes contas:
- Impostos sobre vendas;
- Taxas variaveis sobre vendas;
- Despesas administrativas fixas;
- Custos indiretos de producao fixos;
Para isto, muitas empresas utilizam-
se de um mark-up. E definido um percentual
a ser aplicado sobre o custo para se chegar
ao prego de venda ao cliente. O mark-up
também pode ser adicionado sobre o custo
de producdo ou de aquisigdo em termos
monetarios e ndo em forma de percentual [9].

Aplicagao do mark-up hipotético em uma
micro empresa para a formagao do prego
de venda

O presente modelo propde o estudo
de um dos métodos mais conhecidos e
utilizados, ‘O custo de comercializagido
aplicado no mark-up’, e através deste,
verificar a sua aplicabilidade nas micros e
pequenas empresas.

Supondo-se que a micro empresa
seja optante pelo sistema simples paulista e
tenha incorrido nos seguintes gastos para
adquirir e vender determinado produto,
sabendo que ela compra a mercadoria em
outro Estado com aliquota de ICMS menor
que do Estado de Séo Paulo (12%), com IPI
(12%) e frete de $17,40 por unidade.

Quantidade 10
Valor da mercadoria R$ 700,00
ICMS (diferenga) R$ 42,00
IPI R$ 84,00
Frete R$ 174,00

R$ 1.000,00

Custo unitario da mercadoria:
R$ 100,00 (R$ 1000,00 + 10 unidades)

Taxas hipotéticas para a formagdo do
mark-up:

inviavel, ndo sendo aceito pelo mercado. Sua Impostos 7,00%
margem de lucro tem que permitir que o Comissdes de vendas 3,00%
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10,00% (-) Total dos (R$ 100,00) (61,00%)
Custos Diretos

Despesas Adm Fixas 2,00% Margem de o
Despesas de Vendas Fixas 5,00% Contribuicao RS 47,60 29,00%
Lucro 22,00%
29,00%
Contribuigao Total 39,00% Conclusao
De um modo geral, para se calcular o
1°. Mark-up divisor preco de venda, o administrador deve néo
2°. Mark-up multiplicador apenas observar o custo, mas também
3°. Prego de vendas: mark-ups alguns comportamentos externo tais como:
multiplicador e divisor Os precos praticados pelos concorrentes, as
4°.  Comprovagdo da margem de necessidades do mercado e a capacidade de
contribuicdo de 29% oferta; a compatibilizagdo dos pregos
pretendidos com os pregos praticados pelo
Mark-up mercado; a pressdao dos pregos praticados

pelo mercado versos custos e lucros
pretendidos; e as metas pretendidas pela

Prego de venda 100,00%
' empresa.

(-) :\-/Ir\C/ ;gggz’ Além disso, devem ser considerados
(;) . ’ °° os demais aspectos econbmicos e
1°) mark-up divisor 61,00% financeiros da empresa, se €& possivel e

o viavel para a empresa fixar oprego de
(Z:z)ég/at}két:;)multlpllcador 1,64 acordo com condi¢cbes diferenciadas para

0 0

atender a volumes diferentes, ou seja, quanto
maior o volume, qual o melhor prego a ser
praticado, o prazo para o recebimento da
venda, que também estd relacionado
diretamente com o volume de vendas.

Na formagdo do prego de venda,
devem ser considerados, além da analise
marginal, o quanto é necessario, em termos

3°) Preco de Venda com base no:

Mark-up multiplicador

(Cl)Jsl\t/IoarLiJ(nitsrri;) ltiplicador R$ 10?’22 monetarios, para cobrir todos os custos e
X -up multipli ,
(=)Preco de Venda a Vista RS 164.00 obter o lucro esperado, conhecer os pregos

cobrados pelos concorrentes e ter a nogao
exata da percepgao de valor por parte dos
consumidores.

O papel do contador no auxilio as
micros e pequenas empresa é fundamental.

Mark-up divisor

(Cél;sltﬂoaiﬂtég?visor R$ 6110869’? Com base nas informagdes corretas e
(;)Prego (;)e Venda a Vista RS 1é4 08 precisas, o processo de formagédo do prego

de venda se torna mais eficiente e preciso,
dando condigdes para queas micros e
pequenas empresas se tornem cada vez
mais competitivas no mercado, conquistando
o0 consumidor, aumentando assim as suas
vendas e consequentemente atingindo o
lucro esperado.

4°) Comprovagao de margem de
contribui¢do de 29%:

Demonstragcao de Resultados
(Por Produto)
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