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Este artigo visa demonstrar a importancia da formacdo do preco de venda para micro e
peguenas empresas comerciais, através de uma forma de célculo simplificada realizada por
meio de uma planilha excel. Na formulagdo deste calculo € apresentado um modelo
baseado no principio do mark-up, onde é percebido uma relagdo entre a real participacdo
do produto com o montante do faturamento alcancado pela empresa. Espera-se que atraves
da proposta de formagao do prego de venda, demonstrada pelo artigo, 0 micro e o pequeno
empresario possam obter uma ferramenta capaz de auxiliar o processo decisorio, sga na
definicdo de promogdes, na necessidade de reducdo de custos, ou até na percepcdo da
importancia financeira que o produto comercializado apresenta em meio a todos os
existentes no catalogo de produtos.

Palavras-chave: Prego de venda. Custos. Empresas comerciais.

1INTRODUCAO

Através da percepcao sobre questdes financeiras e econdmicas que envolvem
as organizacOes comerciais, € com a certeza de que uma empresa tem como objetivo pela
sua constituicdo o lucro, e que este lucro provem das vendas, € necessario que exista uma
boa administracdo, e uma perfeita organizagdo de controles internos basicos, para que o
preco gerado e langado no mercado possa trazer o lucro desgjado para a empresa,
possibilitando a sua duracdo, trazendo retorno para seus socios justificando assim seus
investimentos, e ainda mantendo a empresa competitiva no mercado de umaformageral.

Por meio desta breve andlise se pode perceber o quanto é importante uma
correta formagdo do prego utilizado no momento da venda. Com o intuito de descrever
sobre arelevancia da formagdo do preco de venda em uma empresa a obra de Assef (2003)
afirma que a certa definicdo de preco € imprescindivel para a sobrevivéncia e

desenvolvimento de qualquer ramo empresarial e qualquer porte e isso quer dizer, um
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preco que seja compativel com 0 mercado, mas que atenda os custos, o lucro desgjado e a
operacionalidade da empresa contemplada nos custos fixos, e ndo necessariamente um
preco baixo ou elevado demais.

Para muitas empresas, 0 preco € definido exclusivamente pelo mercado, sem
considerar o custo incidente sobre determinado produto. Claro que o mercado é de extrema
importancia, mas € necessario um cruzamento entre as duas formas de precificacéo, pois €
preciso um preco condizente com o mercado, no entanto ele ndo pode extrapolar o custo
parando gerar prejuizos ao inveés de lucros.

Este artigo possui como objetivo principal demonstrar ao micro e a0 pequeno
empres&rio do ramo comercial os beneficios que o controle do preco de venda praticado
sobre os produtos comercializados traz para 0 seu negécio. Considerando a legislacéo
vigente, através dai Lei Complementar nimero 123, de 14 de dezembro de 2006, ou sgja, a
Lei do Super Simples, alterada em seu artigo 3° (terceiro) pela Lei nimero 139, de 10 de
novembro de 2011, o micro empresario € aquele que fatura até R$ 360.000,00 (trezentos e
sessenta mil reais) no ano- calendério que compreende 12 (doze) meses, e 0 empresario de
pequeno porte é o que fatura entre R$ 360.000,01 (trezentos e sessenta mil reais e um
centavo) e R$ 3.600.000,00 (trés milhdes e seiscentos mil reais), também no periodo que
compreende o ano-calendario.

Por finalidade se espera que o0 preco obtido através do calculo sugerido pelo
artigo com base nos custos em comparacdo com preco de mercado, possa influenciar de
maneira positiva nas decisdes tomadas, nas pequenas e micro empresas comerciais,
auxiliando e servindo como base para as resolugdes que envolvam o preco utilizado na

revenda de produtos.
2 REFERENCIAL TEORICO

Em seguida, serd apresentado um referencial tedrico baseado em uma pesguisa
bibliografica, com o intuito de trazer o pensamento de diversos autores sobre o tema da
formacdo do prego de venda, e a visdo destes sobre a importancia de uma eficiente

administragdo, em um micro ou pequeno COMErcio.

2.1 Importancia da Definicdo do Preco de Venda
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Através do que € percebido na economia do mercado que envolve todos os
ramos de negocios, pode-se afirmar que o preco praticado na venda de um determinado
produto € responsavel pela maior obtencdo de recursos financeiros de uma empresa,
portanto tudo gira em torno do preco. Padoveze (2009) vem de encontro com esta
afirmativa, visto que para ele 0 sucesso ou 0 insucesso de um empreendimento depende do
fato de se definir o prego certo do produto oferecido e por meio disto se tem a Unica forma
de obter rentabilidade na empresa. Para este mesmo autor esta precificacéo da mercadoria
em qualquer ramo de negdcio precisa ser constantemente acompanhada e atualizada, o
preco é tdo importante de um modo geral, que o autor assegura ndo ser pelo prego que se
da partida a tomada de decisdes dentro da empresa, mas € nele, no preco, que se tem o foco
e 0 pensamento sempre, em todas as deci sdes anteriores e posteriores.

Mesmo com a percepcdo do impacto que a correta precificacdo traz para a
empresa € muito comum est analise ser desconsiderada, sendo que o principal item
detalhado e analisado é o custo, pois como cita Figueiredo e Caggiano (1997) os custos
recebem maior atencdo dos contadores do que vendas, volumes e lucro, por serem mais
suscetiveis de controle. Porém os mesmos autores concordam com a colocagdo acima de
Padoveze (2009), ja que eles destacam que o lucro de uma empresa pode ser aumentado
em decorréncia de uma boa definicdo de pregos, 0s mesmos autores advertem ser
necessario considerar os efeitos causados na demanda e no mercado, para que o volume de
vendas ndo sgja afetado. Baseado nesta colocacdo pode-se entender que a administragéo
precisa sim ter uma boa politica de pregos, alavancando a obtencéo de bons resultados, mas
ndo pode esquecer a avaliagdo destes precos com o mercado em que estainserida, para ndo
apresentar problemas com o seu volume de vendas 0 que poderia acabar invertendo a
intencéo de aumento nos lucros.

Ainda elencando a importancia da adequada fixacdo do preco de venda,
segundo Shapiro (1986), o preco traz consigo também uma defini¢do sobre a qualidade de
um produto, associa-se um preco mais ato determinando que o produto sgfa melhor, esta
obraja é antiga, mas seu pensamento ainda continua valido. Para exemplificar toda aforma

de buscar o preco ideal a citagdo de Martins (2003, p. 221) traduz bem isso onde diz que:

A administracdo global é a arte de conciliar circunstancias presentes e futuras
internas e externas a empresa. O dirigente procura o caminho que concilia
valores, posicdes e condicdes internos a Empresa com 0s que existem no meio
onde ela vive, e procura ndo s trabalhar com base no que hoje existe, como
também (e principal mente) no que se espera que va ocorrer no futuro.
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Através desta citagdo é possivel compreender o quanto amplo é o trabalho de
precificagdo, pois além de entender sobre os custos, € necess&rio entender sobre todas as
atividades que estéo envolta da empresa, mercado, clientes, markentig, e ndo apenas se
deter a0 momento atual, mas sempre pensar no futuro e na continuidade da empresa. Pode-
se, portanto dizer que existe grande interferéncia do mercado no processo de precificagéo,
tanto que para Bornia (2002) o mercado é quem define o preco de venda e a empresa deve
buscar reduzir o seu custo com o intuito de se adequar a este preco, porém € necessario
saber qual o custo no momento inicial para saber se assim € possivel acompanhar o
mercado ou se é necessario trabalhar para reduzi-lo, € no momento seguinte estar de
acordo com o mercado, alcangando o lucro desegjado para a empresa, 0 qual trard também o
retorno do investimento realizado pelo empresario.

Novamente considerando Padoveze (2009, p.391) ele ressalta que “o preco nao
deve refletir os custos do produto, mas o valor econémico que o cliente perceba nele.”
Considerando esta afirmag@o e o que ja foi visto até agora se pode presumir que 0 prego
ndo deve ser olhado isoladamente sobre a margem de seu custo, é importante avaliar o
custo para saber se o produto € rentavel ou ndo, mas jamais se pode esguecer 0 mercado e
0 gue o cliente esta disposto a pagar pelo produto em questdo. Dessa forma, parte-se de que
em primeiro lugar a empresa deve ter claramente 0 quanto o seu produto custa, para depois
analisar o mercado, e os consumidores envolvidos com este produto. Sendo entdo o custo a
ferramenta inicial para a tomada de decisdo sobre 0 preco que sera praticado torna-se
indispensavel um estudo sobre como calcular este custo, que envolve cada produto

existente na empresa.
2.2 Os Custos e a Formacao do Prego de Venda

Conforme ja visto sobre a extrema relevancia da adequada constituicdo do
preco de venda praticado, para que este sgja condizente com os custos e 0 mercado onde a
empresa esta fixada, é preciso que a administracéo tenha em mente alguns procedimentos
para que este calculo sgja atingido de forma correta, e dessa forma poder apresentar uma
boa politica de vendas. Com base nisto, buscou-se no SEBRAE/RS (2001) 0s passos mais
importantes, transcritos de forma simples, que como proposto para este artigo auxiliam o
pequeno comerciante na sua tarefa de conhecimento da sua empresa e de seu produto para

a sua correta precificagéo e posterior venda no mercado
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Para a formagdo do custo dos tributos incidentes sobre a venda € preciso
avaliar os créditos fiscais adquiridos com as compras que deverdo ser deduzidos destes
custos, considerando a tributacdo da empresa e o produto de analise, de acordo com Bruni
e Fama (2003) é preciso sim descontar o crédito do custo que se tera com o tributo que
representa uma ndo cumulatividade, para a real apuracéo do custo no momento da venda.
Para 0 caso do objeto de estudo deste artigo, a tributagdo usada pode ser a do simples
nacional, tributagdo esta detalhada pela Lei Complementar n° 123, de 14 de dezembro de
2006, onde os tributos sdo calculados através do acumulado de faturamento atingido nos
ultimos doze meses, e ndo ha uma cobrancga separada de impostos, todos sdo cal culados por
um percentual Unico, federais estaduais e municipais.

Como o estudo em questéo trata de uma empresa comercial a méo de obra é de
dificil mensuracdo para um custo variavel visto que, um mesmo funcionario efetua
diversas atividades, como o0 atendimento e a entrega, por exemplo, por isso compactuando
com a afirmacdo de Assef (2003), é melhor nestes casos considerar a méo de obra como
um custo fixo, que sera absorvido pela margem de contribuicéo, salvo no caso de se tratar
de despesa com comissdes aos vendedores, pois este é facilmente identificavel o percentual
incidente sobre cada produto.

Com o intuito de melhorar sempre o desempenho da empresa, a administracéo
em geral deve se preocupar de forma consideravel com as perdas e desperdicios que podem
ocorrer, impactando diretamente no custo e consequentemente no preco, segundo Bornia
(2002) a perda se trata de um valor de materiais consumidos de forma diferente da
habitual, e o desperdicio € o valor econémico que ndo acrescenta nada ao produto
comercializado e ndo é utilizado também para o trabalho que envolve o produto. Atraves
desta afirmacdo pode-se perceber que a perda € um consumo, um gasto fora do plangjado
pela empresa, e 0 desperdicio diz respeito a falhas e ineficiéncias que o processo que diz
respeito ao produto apresenta. Considerando os mesmos autores, dentro da empresa tudo
poderia ser tratado como desperdicio ja que um gasto anorma ndo deixa de ser uma
ineficiéncia, este ponto deve ser muito bem avaiado e merece muita atencéo, com o
propésito de ser reduzido ao maximo.

Visando que o propdsito deste trabalho é criar um sistema descomplicado que
auxilie micro e pegquenas empresas comerciais a definir qual o melhor preco de venda para
0s seus produtos, baseados fundamentalmente em seus custos e despesas, e claro como

mencionado acima considerando o valor praticado pelo mercado, Padoveze (2009) traz
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alguns itens que devem ser observados para a criagdo do programa de gestdo do prego de
venda. Segundo o autor, este processo deve conter a defini¢do dos critérios utilizados para
a determinac&o dos pregos dos produtos, ainda deve possuir um modelo para a deciséo do
preco definitivo, € necessario que tenha também uma maneira onde sgja possivel
acompanhar estes precos, ou sga, onde possa haver uma comparacdo entre o que foi
calculado pela empresa através de seus custos e 0 prego praticado pela concorréncia para
deste modo manter-se dentro da realidade existente no contexto econdmico e financeiro em
que esta inserido o empreendimento, e por fim deve possuir um acompanhamento da
lucratividade alcangada com o preco sugerido pelo programa, bem como armazenar 0s
precos ja definidos.

Para a precificacdo de mercadorias Wernke (2005) sugere que podem ser
seguidos dois caminhos, um deles € a formagéo do preco de venda e o outro € apenas a
andlise dos pregos praticados, e para ele 0 que mais ocorre € a segunda situagdo. Como
neste artigo o assunto tratado se refere a formagao do prego, vamos analisar a formagdo do
mark-up, para este mesmo autor se deve partir pela soma dos percentuais que incidem
sobre a venda (como impostos, comissdes e lucro) diminuir por 100% (cem por cento), e
assim temos o mark-up divisor, em seguida novamente utilizando o 100% (cem por cento),
mas desta vez dividindo pelo divisor encontrado anteriormente, entdo € encontrado o valor
do mark-up multiplicador, este calculo sera utilizado posteriormente na formulagdo do
preco de venda proposta pelo artigo. Apos este passo e ja tendo conhecimento do custo do
produto deve ser multiplicado um pelo outro e assim se obtém um prego de venda que €
capaz de liquidar os custos com venda, o custo do produto e um lucro pré fixado. Porém
além do custo do produto, do custo de venda deste, e o lucro esperado, ainda é necessario
que 0 preco possa contribuir para 0 pagamento dos custos fixos, que segundo Greco e
Arend (2001), sdo os custos indispensaveis ao funcionamento da empresa como um todo,
se diferenciando dos variaveis principamente por ndo terem ligagdo com a quantidade
vendida, nos varidveis existe essa dependéncia sendo, portanto de fécil alocacéo.

Visto que os custos fixos precisam compor o0 preco de venda juntamente com
os demais custos, torna-se necessario definir como realizar a alocacéo destes custos dentro
de cada produto. Para esta colocagao de custos fixos h& dois métodos de custeio, o custeio
por absorcéo e o custeio direto. De acordo com as colocages de Assef (2003), o método
por absorcdo implica no rateio dos custos fixos por agum critério pré determinado, e o

método direto utilizado mais a nivel gerencial, considera apenas 0S custos variaveis
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chegando-se a uma margem de contribuicdo obtida através da diminuicdo do preco de
venda ja utilizado e o custo variavel calculado. Segundo o mesmo autor pelo custeio direto
€ possivel identificar os produtos mais rentéaveis sem critérios rigidos de rateio. Ainda
através deste método podemos calcular o ponto de equilibrio que nada mais € do que a
receita total diminuida do custo total, no momento que este valor zerar, igualando custo e
receita, a empresa ja pagou suas despesas fixas e comega a lucrar, entdo é trabalhar em
politicas de venda que fagcam as vendas alavancarem para atingir primeiramente este ponto
de equilibrio e depois o lucro objetivado. O ponto de equilibrio também pode ser obtido
pelo total dos custos fixos dividido pela margem de contribui¢éo.

Se torna importante também fixar as vendas nos produtos que oferecam maior
margem de contribuicdo e assm atingir o ponto de equilibrio com maior rapidez. A
margem de contribuicdo € tdo importante que para Assef (2003, p. 49) “é a partir da
margem de contribui¢do que identificamos, no portfélio de produtos, aqueles que devem
ser preservados, alterados ou eliminados.” Para 0 caso de produtos novos gque ainda nédo
possuem um preco gque vem sendo trabalho pode-se utilizar como ponto de partida o preco
de mercado.

Ainda comentando sobre a margem de contribuicdo a citagdo de Martins
(2003) vem de encontro com os demais autores citados neste artigo quando ele diz que a
margem de contribuicdo € a principal forma de esclarecer a composi¢cdo dos custos de
determinado produto, e a partir dessa situagcdo buscar a maximizagdo das vendas para
suprimento dos custos e despesas. De acordo com Megliorini (2001), a valor representado
pela margem de contribuicéo é quanto sobra no prego depois de descontadas as despesas e
custos ocasionados pelo produto, e o lucro s comega a ser alcangado apos margem de
contribuicdo se ultrapassar o valor total de custos e despesas fixos.

Torna-se relevante comentar sobre a vida Util de cada produto, ou sgja, a fase
de lancamento, a fase do crescimento, a da maturacdo e o de declinio do produto.
Conforme Assef (2003) é importante saber em qual fase o produto se encontra no mercado,
para entdo saber quanto lucro esperar por ele, em fases como a introducéo e o declinio o
lucro sera menor, pois naintroducdo os gastos sdo maiores, e no declinio o produto ja ndo
€ mais tdo requisitado pelo mercado obrigando os baixos precos, e na fase de crescimento e
maturidade se esta no momento mais alto das vendas do produto, onde se encontram os
maiores lucros e é a ocasido de aproveitar para alavancar das vendas, € vaido considerar

que dependendo do produto seu ciclo de vida pode apresentar grande variacdo, sendo que
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alguns podem ter uma vida muito curta enquanto alguns parecem ndo ter fim por
estenderem seu ciclo por um longo periodo de tempo.

O passo seguinte depois de fixado o preco de venda com base nos custos para
Bruni e Fama (2003) deve ser a andlise das caracteristicas intrinsecas ao mercado, como
preco da concorréncia, volume de venda, prazo, qualidade oferecida, promocoes, entrega e
prazo, apos deve-se fazer um teste com esse preco e entdo se fixa o preco mais adequado as
condi¢des econémicas e financeiras da empresa. Dessa forma se ressalta a importancia do
cuidado que a empresa precisa ter quanto vendas a vista e, vendas a prazo, analisando qual
a forma de financiamentos e juros a serem adotados, também deve ser examinado segundo
Wernke (2005) a data das compras das mercadorias no sentido de atentar para ndo gerar
custos financeiros desnecessarios. Estes juros podem ser avaliados conforme 0 momento
financeiro do mercado, para que ndo sejam considerados fora do padréo atual.

Considerando todas as questdes vistas neste artigo e que envolvem a formacéo
do preco de venda para uma empresa comercial, buscando auxiliar 0 micro e pequeno
empresario na sua tarefa de precificacdo, percebe-se a necessidade da formacéo de uma
visdo gera exemplificando de forma mais pratica a identificacdo de cada tipo de custo ou
despesa incidente sobre os produtos comercializados, essa demonstracdo serd feita pela
tabela que segue, e para sua realizacdo foi utilizada como base o estudo feito para a

realizac&o do artigo.

Tabela 1: Definic¢des do tipo de custo e forma de alocagdo

Descricao Exemplos Forma de Alocacao
Custos e | Independente da | Aluguel, mé de | Custeio por absor¢do, onde €
Despesas | quantidade  revendida, | obra que pode ser | feito um rateio por critério
Fixas vao existir no mesmo | considerada no | definido. Ou custeio direto,
valor. Apresentando | comécio  como | onde se cacula o custo
pouca variagao. fixa. apenas dos gastos variave's,

obtendo a margem de
contribuicdo de cada item
para 0 pagamento dos gastos
fixos, e apdsiniciar ageracdo

de lucro.
Custos e | Custos e despesas que | Tributos, Diretamente no produto, por
Despesas | variam de acordo com a | comissoes. ser visivel o gasto decorrente
Varidveis | quantidade de mercadoria de cada venda
revendida, ndo costumam individua mente.
apresentar 0 mMesmMo
valor.

Autor (a): Rosicléia Squena.
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Através da simplificagdo demonstrada pela tabela acima, verifica-se claramente
qual o tipo de gasto que incide nos produtos, e como a melhor forma de distribui-los para
que facam parte do prego de venda, proporcionando, a0 micro e ao pequeno empresario,
condi¢des de efetuar 0 pagamento de suas obrigagOes, e gerar o lucro desgjado ao seu

negocio.

3METODO DE PESQUISA

Para a redlizagdo deste artigo foi elaborada uma pesqguisa bibliogréfica e com
base nela desenvolvida uma planilha excel. Na continuidade do trabalho ser& expressado
dados referentes a pesquisa realizada, o campo de trabaho utilizado, bem como os

objetivos pretendidos ao final do respectivo artigo.

3.1 Caracterizacdo do Ambiente de Pesquisa

O artigo foi elaborado através de uma pesquisa sobre a importancia da correta
precificagdo dos produtos comercializados por determinada empresa. Por meio da busca
destes conceitos identificou-se que para empresas de micro e de pequeno porte, no ramo do
comeércio se tornou interessante trazer um mecanismo baseado no excel, como forma de
planilha eletrdnica com o intuito que sgja uma ferramenta de apoio nesse processo de
formulagéo de prego.

Houve a busca de um segmento do mercado focado no comércio parao micro e
0 pequeno empresario, por esse motivo o caculo aqui proposto tenta de maneira fécil
elucidar esse comerciante nas diversas questdes que envolvem o prego de seu produto,

considerando custos e mercado onde se esta inserido.
3.2 Objetivos da Pesquisa
a) demonstrar a importancia da definicdo de um prego de venda com base em

custos e valor do mercado;

b) identificar as principais variaveis que interferem no prego de venda;
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c) demonstrar em uma planilha de forma clara um método de formacéo de
prego de venda;

d) demonstrar como alimentar os dados da planilha para que ela sgja aplicavel a
qualquer empresa de micro ou de pequeno porte;

e) Auxiliar aformagdo do mark-up e a utilizagdo da margem de contribuicéo, para
o cculo daformac&o de preco.

3.3 Técnicas e Procedimentos Adotados

Para a redlizagd0 deste artigo buscou-se inicialmente uma pesquisa
bibliografica, que esclarecesse 0s conceitos mais necessarios e relevantes para que o
objetivo demonstrado acima pudesse ser acangado, bem como as formas de custeio mais
apropriadas para 0 tema em questéo.

Como mencionado o método de pesquisa utilizado se refere a uma pesquisa
bibliografica, que conforme cita Marconi e Lakatos (2009, p.44) “Sua finalidade € colocar
0 pesquisador em contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre determinado
assunto.” Dessa forma se buscou autores com o intuito de esclarecer da melhor forma
possivel o tema deste artigo, para também alcancar os objetivos propostos pelo mesmo.
Para esta parte do trabalho seguiu-se 0s passos de uma pesquisa bibliografica ainda citando
Marconi e Lakatos (2009) incluem a escolha de um tema, a elaboracéo de um plano, um
roteiro para a confeccdo do trabalho, apés € feito um reconhecimento do assunto em
relacdo ao tema, a localizagdo de obras pertinentes ao assunto, e a jun¢édo deste material, e
ainda a identificacdo das citacbes mais importantes denominada pelos autores de
fichamento, posteriormente a realizacéo de uma andlise destas citagdes para enfim chegar a

redacdo do artigo propriamente dito.

4 DESENVOLVIMENTO DA PLANILHA

A planilha desenvolvida teve como base o estudo bibliografico reaizado
acima, onde seréo aplicadas as orientagdes encontradas nas obras pesquisadas. A planilha
foi desenvolvida utilizando o programa excel, estruturado de maneira simplificada, para
uma aplicagao direta nas micro e pequenas empresas comerciais pelo proprio proprietario,

ou responsavel pela administracéo do negécio, sendo de facil compreensdo. Nesta planilha
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devem ser fornecidos dados contendo os custos originados com a compra e com avenda do
produto comercializado, bem como os gastos com a manutengdo do estabelecimento, que
Como ja Visto acima sao os custos fixos.

De maneira fundamental € considerando a andlise com o mercado onde a
empresa se encontra inserida, para que o produto consiga estar de acordo com a realidade
do momento e trazer o retorno do investimento realizado, o pagamento de todos 0s custos
fixos ou variavels e € importante também que consiga dar suprimentos necessarios para

gue o empreendimento tenha continuidade ao longo do tempo.

4.1 A planilha Excel da Formacéo do Preco de Venda

A planilha criada com base no programa excel, foi estruturada de acordo com
0s estudos realizados no referencial tedrico do artigo. A planilha € dividida por sete guias
identificadas e separadas para cada tipo de dado a ser fornecido, dados estes necessarios
para a realizagéo do calculo de criacdo de um preco de venda com base em custos, e em
uma das guias existe um espaco para que seja comparado o prego encontrado com aguele
habitualmente praticado pela concorréncia. Na primeira guia existe um menu de
apresentacdo, com todos os links das demais guias para 0 seu acesso rgpido, € nestas guias
apresentadas através deste menu que serdo fornecidos os dados para a geracéo do preco de

venda, naforma sugerida pelo artigo.

Quadro 1: Menu de apresentacdo

Formacdo de Preco de Venda de Produtos para pequenas empresas comerciais

Custos Variaveis e Fixos Margem de Contribuicdo
Lucro e Rateio dos Fixos Historio de Preco, Margem de Contribuicdo e Ponto de Equilibrio
Mark-up

Concorrencia x Empresa

Autor (a): Rosicléia Squena

Revista Onis Ciéncia, Braga, V.1, Ano 1 N° 2, setembro / dezembro 2012 — |SSN 2182-598X 75



Revistall
-
L =

(W)

3
o1
[2.5

Apbs a apresentagdo desta guia de menu sera analisado cada uma delas
individualmente. Para o preenchimento por parte do empres&rio deve ser verificado
cuidadosamente gque células de cor cinza sdo 0s campos para a entrada dos dados, portanto
editaveis, e campos na cor vermelha possuem férmulas, ou sgja ndo podem ser aterados,
pois poderiam prejudicar o resultado final, e ainda nas células de cor amarela estéo
inseridos aguns comentérios visando o auxilio no preenchimento dos dados, e
esclarecimento sobre algumas interpretagoes.

A proxima guia se refere aos custos variaveis e custos fixos, existindo um
espaco para a colocagcdo de mais despesas e custos conforme a necessidade, as que foram
elencadas servem apenas como exemplo, como um ponto de partida para o0 empreendedor.

Quadro 2: Custos variaveis e fixos

Formacdo do Preco de Venda
Empresa:
Produto:
Custos Variaveis Voltar ac Menu Custos Fixos
Valor de Compra RS = Aluguel RS
Fretes RS - Saldrios e Encargos RS
RS = Energia eletrica RS
RS - Agua RS
RS - Telefone RS
RS = Internet RS
RS - Propaganda RS
RS - Pro labore RS
RS L RS
RS - RS
RS s RS
Custos Totais _ Custos Totais _
Percentuais Incidente sobre a venda
Comissdes 0,00%
0%
Impostos na venda 0,00%
Totl T

Autor (a): Rosicléa Squena

Nesta guia devem ser preenchidos os custos fixos e varidveis da empresa, e
como Visto anteriormente, os variave's estdo diretamente ligados ao produto enquanto que
os fixos sé0 aqueles que independem do montante vendido, ou sgja, se visualizando a
empresa sem nenhuma venda o que ainda restar de gastos ser&o os custos fixos. Ainda
nesta guia devem ser preenchidos percentuais que incidem na venda como comissdes e

impostos, por exemplo, estes percentuais de impostos sdo facilmente adquiridos com o
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contador da empresa, alias, € com 0 contador que se pode conseguir as principais
informagdes para a construcao do prego de venda.

A guia seguinte se refere ao lucro esperado com o produto objeto do célculo e
o rateio dos custos fixos. Este rateio sera baseado no percentual de participacdo do produto
sobre o faturamento total, para empresas ja existentes estes valores sao utilizados pelos
seus dados histéricos e para empresas novas, € necessario realizar uma estimativa de
vendas sobre o faturamento também estimado, de acordo com o porte que a empresa

podera suportar pela sua estruturainicial.

Quadro 3: Lucro erateio dos custos fixos

Formacdo do Preco de Venda
Empresa:

Produto:
WVoltar ao Menu
Valor referente ao lucro esperado com o produto

lucro com o produlo especilico 0,00%

Rateio - Custos Fixos ?

Faturamento Keal ou kEstimado Mensal Faturamento Keal ou kstimado do Produto

RS " Rs

Percentual de Participacdo do Produto no Faturamento Total Real ou estimado

Quantidade média vendida real ou estimada # unidades i
Percenlual ulilizado para o raleio _ 4

Portanto:

Custos fixos Totais
Valor Alocado ao produto

Autor (a): Rosicléia Squena

Ent&o nesta parte do processo é preciso informar o lucro que se desegja alcangar
com o produto, este valor sera utilizado para o calculo do prego de venda e € extremamente
importante, visto que se 0 preco da empresa estiver muito distante da média do preco da
concorréncia, andlise esta que sera realizada nas préximas guias, € este lucro que deve ser
repensado para mais ou para menos, dependendo das condic¢es mercadol dgicas. E para o
rateio dos custos fixos, € necessario informar os valores de faturamento e unidades
vendidas para encontrar o percentual de rateio. Como mencionado acima estes valores sdo
reais ou estimados dependendo do tempo de vida da empresa, enfatizando também que
estes valores se referem a movimentagdes mensais.

Na guia seguinte € realizado o calculo do preco de venda propriamente dito,

tendo como base 0s custos e despesas apresentados, e 0 lucro esperado com o produto,
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utilizando como referéncia os conhecimentos sobre mark-up apresentados com o estudo
realizado na parteinicial deste artigo.

Quadro 4: Mark-up

Formagio do Mreco de Venda
Empresa:

Produto:

Calculo do Mark-up voltar ao Menu

Percentuais incidentes sobre a vend_

Lucro com o produto especitico
Soma

Mark-up Divisor

Mark-up Multplicador
Toulal dus cuslos varidveis
Preyu de Venda du mark-up
Valor do custo Fixo

Freco Final

Autor (a): Rosicléia Squena

Esta parte da planilha é calculada totalmente por formulas, ou seja, com 0s
dados preenchidos nos passos anteriores o valor do preco fina € calculado
automaticamente pelas formulas inseridas no momento da criagdo da planilha. Na ultima
linha identificada como “preco final” se sabe que este preco esta fundamentado nos custos
e lucros do produto, porém é baseado inteiramente nos dados inseridos pelo responsavel
por este preenchimento, assim salienta-se a extrema atencéo exigida neste momento, para
gue todos os gastos sejam considerados de maneira correta, para ndo se ter o risco de obter
um preco distorcido que pode acabar acarretando interpretacdes erradas e até prejuizos.

Na proxima guia, é feita uma comparacao entre 0 prego encontrado pelo modo
de calculo sugerido e o pregco médio praticado pela concorréncia, este dado é facilmente
conseguido fazendo uma pesquisa em empresas gue possuem o0 mesmo produto e que sdo
Seus potenciais concorrentes. Estes concorrentes podem ser uma empresa na mesma
cidade, ou até mesmo uma empresa de venda de produtos pela internet, tudo ira depender
da quantidade de concorrentes préximos e qual a potencialidade destes de atuarem no

mesmo mercado em que a empresa se encontrainserida.
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Quadro 5: Concorrénciax empresa

Formacao do Preco de Venda

Empresa:

Produto:

Valor do prego da concorrencia Voltar aoc Menu
Concorrente 1 RS

Concorrente 2 RS

Concorrente 2 RS

Valor Médio do preco da Concorrencia

Valor do Preco calculado com base no custo

Diferenca

Avaliacdo:
Se positivo, o custo da empresa precisa ser revisto, pode estar muito alto, ou o lucro esperado esta alto demais
Se negativo pode-se aumentar o lucro, o produto pode estar na sua melhor fase de venda e deve ser aproveitada

Este valor serve como base para analise, ja que todo preco precisa ser competitivo.

Autor (a): Rosicléia Squena

Como ja mencionado na pesquisa redlizada acima o0 mercado € que faz
realmente 0s precos, no entanto Ndo se pode ter prejuizos na venda de um produto, por isto
0 conhecimento sobre o custo € importante. Se o valor atingido pelo programa estiver
muito acima, ou muito inferior a0 do mercado € preciso reavaliar amargem de lucro, pode-
se estar querendo lucrar muito acima do que o mercado pode oferecer, ou o0 produto néo
esta em sua melhor fase. Ou, pelo contrario a empresa esté visando um lucro pegqueno,
podendo obter melhores rendimentos neste momento. Ainda neste sentido uma solugdo de
longo prazo € o estudo de uma possivel reducdo de custos, que podem estar muito elevados
segja por desperdicios ou compras feitas sem o devido planejamento, por exemplo.

Através da planilha seguinte € demonstrada a margem de contribui¢do que o
produto fornece, de forma simples, nada mais é do que a quantidade de valor de venda do

produto € utilizada para 0 pagamento dos custos fixos gerados pelo negdcio como um todo.
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Quadro 6: Margem de contribuicéo

Formacdo do Preco de Venda
Empresa:

Produta:
Vaoltar an Menu
Valores incidentes sobre a Venda

Valor do Lucro

Custos Variaveis

Total de gastos incidentes
Historico de valor de venda com analise de margem de contribuigdo e ponto de equilibrio

Produto Prego de Venda Margem de Contribulcio

Autor (a): Rosicléia Squena

Esta guia da planilha também se encontra totalmente desenvolvida por
formulas sempre baseadas nos dados preenchidos nas guias iniciais, e fornece uma andlise
da participacdo do produto no todo da empresa, de formaindividualizada, sendo necesséria
a soma posterior da margem de cada produto para a reflexdo de quanta rentabilidade é
fornecida pela venda em questdo. Esta € uma Gtima maneira de avaliar se € interessante
continuar com esta venda, pois se de acordo com o prego do mercado, ndo € possivel
manter os lucros e a margem de contribuicdo favoraveis de acordo com 0s custos
presentes, € momento de repensar as estratégias e buscar aternativas seja nareducdo destes
custos, ou até na avaliagéo de continuar com este produto entre todos os fornecidos. Claro
que, para esta avaliagdo é preciso muita cautela, pois as vezes um produto apresenta uma
margem baixa, mas ele é importante para auxiliar na venda de outro produto que apresenta
uma margem excelente.

Por fim, & oferecido uma dultima guia com dados que permanecem
armazenados, devendo ser preenchida ao fina de cada célculo, mantendo um histérico do
produto, seu preco de venda, margem de contribui¢do e também um célculo para o ponto
de equilibrio.
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Quadro 7: Historico de preco, margem de contribui¢ao e ponto de equilibrio

Formacio do Prego de Venda
Empresa:
Produto:

Custos Flxos: Voltar ao Menu
0 Ideal & trahalhar com ns produtos que renham malor margem de contribulcd 3

Produto Preco de Venda Contribuigdo Unitdrio Total

Margem de Ponto de Equilibrio Quantidade Ponto de Equilibrio

Autor (a): Rosicléia Squena

Por esta guia, que pode ser aumentada seu nimero de linhas infinitamente, se
mantem um historico para consulta independente dos novos célculos reaizados, tanto do
preco quanto da margem de contribuicdo. Para a coluna que refere ao ponto de equilibrio
existe uma formula pré-estabelecida, onde € possivel acompanhar quanto valor de cada
unidade de produto vendida se obtém de valor para ser descontado dos custos fixos, e uma
coluna de quantidade que serve para projegdes ou até utilizando valores reais, buscando um
acompanhamento das vendas ja redlizadas, para se ter a informagdo de quanto a empresa
ainda precisa vender para cumprir com suas obrigacfes, para entdo iniciar realmente a

obter seu lucro.

5 ANALISE E INTREPRETACAO DOSRESULTADOS

Considerando os objetivos tragados para este artigo, e os contelidos
apresentados com embasamento nas obras constantes nas referéncias bibliogréficas, pode-
se perceber 0 preco de venda possui variaveis distintas, que dizem respeito tanto ao meio
interno quanto externo de todas as organizages empresariais. Estas variaveis se referem
internamente aos custos, e ao lucro e como varidveis externas o prego praticado pelo
mercado que acaba por se tornar a maior influéncia na deciséo final do preco.

Nas organizagdes de uma forma geral mais especificamente nas micro e

pequenas empresas analisadas por este artigo, percebe-se uma relutancia por parte destes
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empresérios na busca por ferramentas capazes de proporcionar maior seguranca na tomada
de decisdes relativas a operacionalidade de seu negocio. Este fato faz com que estas
decisbes sem uma base auxiliar se tornem fracas sendo baseadas apenas no que o
empresario acredita ser o correto, ndo que este conhecimento ndo segja valido ele apenas
ndo é suficiente, apresentando uma margem de erro muito grande se comparada a
determinacOes realizadas com o apoio de ferramentas gerenciais, obtidas através da correta
contabilizacéo dos fatos ocorridos na empresa, e a transformagéo dos dados obtidos pela
contabilidade em informagdes transcritas de forma clara, proporcionando ao empresario
uma visdo verdadeira sobre seu empreendimento.

Através da planilha demonstrada acima, e com o suporte do estudo
bibliografico realizado, pode-se dizer que o empresario possui uma ferramenta capaz de
auxilid-lo naformacéo do preco de venda de seu produto, salientando que isto serve para o
micro e pegqueno empresario comercial que possui uma quantidade menor de produtos, e
por e tratar de comércio uma facil alocagdo de seus custos fixos, e com custos varidveis
claramente identificavels. Desse modo nota-se que uma ferramenta desenvolvida de
maneira simplificada e com apenas dados béasicos, ja se torna de grande importancia para a
identificagcdo da rentabilidade ou a ineficiéncia apresentada por determinado produto, ou
pelo negdcio de umaformagerdl.

Por meio da planilha desenvolvida para este artigo se pode verificar que
pequenas projecdes e andlises podem transformar um pensamento, e podem modificar a
Visd0 que o0 empresario possui sobre seu proprio trabalho, auxiliando as realizagdes feitas,
com base em contabilidade e controladoria de forma traduzida para que este micro ou
pequeno empresario possa se valer de seus dados utilizando eles a seu beneficio, para estar

ativo no mercado participando da concorréncia com potencial de crescimento.
6 CONCLUSAO

Através da pesquisa realizada, gerando as informacdes contidas neste artigo, se
obteve a comprovacdo do quanto importante € para 0 empresario, independente de seu
porte, o conhecimento detalhado de todas as suas operagOes. Neste artigo se falou
especificamente do prego de venda, e nesse sentido notou-se que € preciso ndo apenas

conhecer os fatos que implicam internamente nos produtos comercializados pela empresa,
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como também é imprescindivel um conhecimento externo de tudo que envolve o negécio
em questdo, como pode ser citado 0s concorrentes.

Deste modo se percebe que o fato de precificar as mercadorias revendidas
envolve uma série de fatores, como vistos pela pesquisa o custo do produto, e valor médio
do mercado, e assim se tem a clara visdo da necessidade e importancia do envolvimento do
empresario, ou dos responsaveis pela administragdo no desenvolvimento de cada etapa que
diz respeito ao produto, garantindo desta forma o sucesso do empreendimento.

A pesquisa reaizada atraves das referencias bibliograficas consultadas serviu
como base para 0 desenvolvimento de uma planilha excell, para o auxilio da realizacdo de
um célculo para o prego a ser utilizado no momento da venda com base no custo e
efetuando uma comparagao o preco utilizado pela concorréncia.

Esta forma de cdculo é feita de maneira simples podendo ser alimentada pelo
préprio empresério, que por meio dos dados fornecidos tera ainformagéo de qual o melhor
preco de venda a ser utilizado para que possa suprir todos 0s gastos inerentes ao negocio e
ainda gerar o lucro desgjado, e é esse lucro que a empresa devera aterar para mais ou
menos, se 0 prego obtido no calculo estiver muito distante do preco médio utilizado pelo

mercado.

DEMONSTRATION OF ATOOL TO AID IN THE FORMATION OF SALES
PRICE IN MICRO AND SMALL BUSINESS.

ABSTRACT :This article aims at demonstrating the importance of sales’ price formation
for micro and small commercial companies; through a simplified calculation way
performed with excel plate. On this calculation formation it is presented a model based on
the mark-up principle, where one can perceive a relationship between the real participation
of the product to the full gross amount reached my the company. It’s expected that thought
this sales price formation proposal, demonstrated by the article, the micro and small
entrepreneur can get a tool capable to help on the decision making process, being on the
definition of promotions, the necessity of costs reduction or even on the perception of the
financial importance that the commercialized product represents among al the existing
product in the catal og.

Key words: Sales price. Costs. Commercial companies.
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