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Resumo

A formacdo dos precos de venda dos produtos obedece a varias técnicas, estratégias e
métodos de precificacdo, sendo que, 0 mais comum na pratica dos negdcios € o método
baseado no custo de compra da mercadoria. Os métodos sdo considerados fontes gerenciais de
bastante relevancia para a tomada de decisdes, pois proporcionam o alcance do retorno do
capital investido e a obtencdo dos objetivos previamente tracados. Para garantir a
lucratividade da empresa, os gestores devem considerar varios fatores como: custos, despesas,
impostos, dentre outros. Os custos ndo devem determinar o preco, porém, exercem um papel
fundamental na formulacdo de uma estratégia de precificacdo. Desta forma, a presente
pesquisa tem como objetivo geral descrever o processo de formacdo do preco de venda nas
empresas do comércio varejista de materiais de construcdo da cidade de Cachoeira do Sul/RS
e identificar a influéncia da precificacdo na lucratividade. Com base nos resultados obtidos
apos a coleta de dados, conclui-se que as empresas estudadas estdo dentro dos parametros de
precificacdo, ou seja, elas precificam seus produtos levando em conta os principais fatores que
compdem a estrutura para a formacgéo do preco de venda, para contribuir com o processo que
ja é executado com sucesso pelas empresas Casa do Pequeno Construtor e Casa Sanmartin,
recomenda-se 0 uso da ferramenta orcamento empresarial, para poder alocar de maneira mais
eficiente os recursos como forma de aproveitar as oportunidades encontradas no meio
empresarial e também o uso de planilhas para controlar de forma mais precisa as atividades
relacionadas a estruturacdo do preco de venda.

Palavras-chave: processo de formacdo do preco de venda; influéncia da precificacdo na
lucratividade; comeércio varejista de materiais de construcao



1. INTRODUCAO

Pode-se observar que o ambiente empresarial apresenta-se cada vez mais
competitivo, no qual as empresas almejam a missdo de conquistar espaco e serem
consideradas referéncia no ramo que atuam. E um mercado marcado pela busca de produtos
de qualidade, onde competird quem oferecer produtos com garantias de qualidade e, muitas
vezes, de menor preco. Conforme Padoveze (2003), a “competitividade de uma empresa pode
ser definida, em sentido amplo, como sua capacidade de desenvolver e sustentar vantagens
competitivas que lhe permitam enfrentar a concorréncia”.

Muitos empreendimentos nascem sem ter um adequado planejamento, acompanhado
da falta de andlise de fatores que interferem no seu crescimento, acabam passando por varios
problemas até chegar ao declinio irreversivel do negdcio. Algum dos impactos que afetam a
obtencdo dos objetivos nas empresas é os que dizem respeito a anélise dos custos e suas
influéncias nas decisdes para a formacao do preco de venda. Para que este processo ocorra, as
empresas devem executar a correta formacdo de seus precos de venda, a qual garante a
lucratividade desejada pelos gestores, devendo ser considerados varios fatores, como: custos,
despesas, impostos, instalacfes (prédio de atuacdo), mix de produtos, fornecedores,
funcionarios, posicionamento da empresa perante a concorréncia, dentre outros. Esse
ambiente de competicdo de pregos mais vantajosos requer controle de custos e despesas, 0
que permitira a sobrevivéncia e o crescimento da empresa no mercado.

Definir o preco de venda é uma tarefa bastante valiosa para 0s gestores, pois é por
meio da formacdo de preco de venda que a empresa comeca, efetivamente, a competir no
mercado cada vez mais acirrado. Considerando, desta forma, os aspectos estratégicos relativos
a formac&o do precgo de venda, o presente trabalho tem como objetivo descrever o processo de
formacdo do preco de venda nas empresas do comércio varejista de materiais de construcédo
da cidade de Cachoeira do Sul/RS e identificar a influéncia da precificacdo na lucratividade.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

A fixacdo dos precos é uma questdo que afeta diariamente a vida de uma empresa,
seja interna ou externamente, independente de seu porte, dos produtos que comercializa ou do
setor em que atua. Conforme Hogan e Nagle (2008), a precificacdo € uma questao crucial para
a administracdo porque representa a chave para destrancar as oportunidades de crescimento
com lucratividade.

Segundo Jorge e Morante (2009) a formacdo do preco de venda se insere na
formacdo do administrador como uma sintese de conhecimentos adquiridos ao longo da sua
vivéncia. A formacdo de precos de venda, denominada precificacdo ou aprecamento, enfoca
quatro aspectos:

e Precos e Custos;
e Precos e Composto de Marketing;

e Precos e Concorréncia e,



e Precos e Cliente.

Diante da importancia do preco em relacdo a sobrevivéncia das organizages, torna-
se necessario o uso de informacGes minuciosas, de forma que colabore na decisdo da empresa
sobre a formacéo do preco de suas mercadorias. Segundo Santos (2012), as empresas podem
formar os precos por meio da escolha entre varios métodos, como o método baseado no custo
da mercadoria, 0 método baseado nas decisdes das empresas concorrentes, 0 método baseado
nas caracteristicas do mercado, além do método misto.

2.1 Método baseado no custo de compra da mercadoria

Segundo Santos (2012) o método baseado no custo de compra da mercadoria é 0
mais comum na pratica dos negocios. Se a base for o custo total, a margem adicionada deve
ser suficiente para cobrir os lucros desejados pela empresa. Se a base for os custos marginais,
a margem adicionada deve cobrir, além dos lucros, os custos fixos.

2.2 Método baseado nas decisdes das empresas concorrentes

De acordo com Santos (2012) qualquer método de determinacdo de pregos deve ser
comparado com 0s pregos das empresas concorrentes, que porventura existam no mercado.
Esse método pode ser desdobrado em:

e Meétodo do preco corrente;

e Meétodo de imitagdo de pregos;

e MEétodo de pregos agressivos e,
e Método de precos promocionais.

2.3 Método do preco corrente

Este método é adotado para os casos de produtos vendidos a um prego por todos 0s
concorrentes.

2.4 Método de imitacdo de preco

Esse método pode ser adotado pela empresa na sua totalidade ou somente em alguns
produtos. Consiste em que 0S mesmos precos sejam adotados por uma empresa concorrente
selecionada no mercado.

2.5 Método de precos agressivos

Ocorre quando um grupo de empresas concorrentes reduzem drasticamente 0s precos
de seus produtos, até serem atingidos, em alguns casos, niveis economicamente abaixo do
custo das mercadorias. Conforme Santos (2012) ocorre quando uma empresa adota uma
politica de reducéo drastica de pregos com o objetivo de levar a ruina suas concorrentes e ter a
disposicdo a totalidade do mercado, configura-se a situagdo conhecida como dumping.



2.6 Método de precos promocionais

Neste método as empresas oferecem certas mercadorias a precos baixos com a
intengdo de atrair o publico para o local de venda, estimulando a venda de outros produtos a
precos normais.

2.7 Método baseado nas caracteristicas do mercado

Segundo Santos (2012) o método baseado nas caracteristicas do mercado exige
conhecimento profundo do mercado por parte da empresa. O conhecimento do mercado
permite ao administrador decidir se vendera o seu produto a um preco mais alto, de modo que
possa atrair as classes economicamente mais elevadas, ou a um preco popular, para que possa
atrair a atencdo das camadas mais pobres.

2.8 Método misto

O método misto para a formacédo de precos deve observar a combinacdo dos custos
envolvidos no processo, as decisdes da concorréncia e as caracteristicas do mercado.

2.9 O uso dos custos na formagéo de precos

A contabilidade de custos é a parte da ciéncia contébil que se dedica ao estudo
racional dos gastos feitos para se obter um bem de venda ou de consumo, um produto,
mercadoria ou servi¢co. Contabilidade de custos é o ramo da fun¢do financeira que acumula,
organiza, controla, analisa e interpretam os custos dos produtos, dos componentes da
organizacéo, dos planos operacionais e das atividades de distribuicdo para determinar o lucro,
controlar as operacdes e para facilitar o trabalho do administrador na tomada de deciséo.

Hogan e Nagle (2008) relatam que os custos nunca devem determinar o preco,
porém, exercem um papel fundamental na formulacdo de uma estratégia de precificacdo. As
decisdes de precificacdo sdo inexoravelmente atreladas a decisGes sobre o nivel de vendas,
considerando que as vendas envolvem custos de producdo, marketing e administracéo.

Para Martins (2010) o significativo aumento da competitividade que vem ocorrendo
na maioria dos mercados, seja industriais, comerciais ou de servicos, 0s custos tornam-se
altamente relevantes quando da tomada de decisdes em uma empresa. O conhecimento dos
custos € vital para saber se, dado o preco, o produto é rentavel, ou seja, se 0 produto trara
lucro para a empresa.

2.10 Formagéao do mark-up

O Mark-up € um metodo utilizado para calcular o preco de venda, tendo como base o
custo. Devido a sua facil implantacéo, este metodo espalhou-se no ambiente dos negdcios e
atualmente é uma das praticas mais comuns de politica de precos. Conforme Santos (2012) “o
mark-up é um indice aplicado sobre o custo de um bem ou servigo para a formagdo do preco
de venda”. Segundo Biagio (2012) “o mark-up exprime quanto o preco de venda de um



determinado produto ou de determinado servico esta acima do custo de producdo”. Para
Padoveze (2003) “o mark-up é uma metodologia para se calcular precos de venda de forma
rapida a partir do custo de absorcdo de cada produto. A partir, deste custo, aplica-se um
multiplicador de tal forma que os demais elementos formadores do preco de venda sejam
adicionados ao custo a partir desse multiplicador”.

Existem duas formas de calcular o mark-up: Mark-up divisor e Mark-up
multiplicador. Independentemente de qual seja utilizado, o valor do preco de venda sera igual
nas duas categorias.

Conforme Santos apud Souza (2011), o mark-up tem por finalidade cobrir as
seguintes contas:

e Impostos sobre vendas;

e Taxas varidveis sobre vendas;

e Despesas administrativas fixas;

e Despesas de vendas fixas;

e Custos indiretos de producéo fixos; e
e Lucro.

3. METODOLOGIA

O presente estudo caracteriza-se pela abordagem qualitativa, pois visa descrever o
processo de formacdo do preco de venda, onde, segundo Richardson apud Marconi e Lakatos
(2011) a pesquisa qualitativa pode ser caracterizada como a tentativa de uma compreenséo
detalhada dos significados e caracteristicas apresentadas pelos entrevistados, em lugar da
producdo de medidas quantitativas de caracteristicas ou comportamentos. Também possui
abordagem quantitativa, pois contara com busca de dados estatisticos, que, conforme Marconi
e Lakatos (2011), o pesquisador vale-se de amostras amplas e de informagfes numéricas.

Quanto aos objetivos, a pesquisa é de tipo exploratdria, onde permitiu um melhor
entrosamento entre o pesquisador e o tema pesquisado, visto que este ainda € pouco
conhecido, pouco explorado. Segundo Gil (2012) “as pesquisas exploratorias tém como
proposito proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipotese”. Classifica-se, também, descritiva, estabelecendo relacdo
entre as variaveis no objeto de estudo analisado que, na visdo de Gil (2012), ttm como
objetivo a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo, podendo ser elaboradas
também com a finalidade de identificar possiveis relacGes entre variaveis.

O método que conduziu a pesquisa foi o estudo de caso, que segundo Gil (2012),
consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetivos, de maneira que permita
seu amplo e detalhado conhecimento. Este método trouxe a realidade buscada, juntamente
com os gestores das empresas estudadas.

Quanto a coleta de dados, a pesquisa utilizou entrevista semiestruturada que,
conforme Marconi e Lakatos (2011), a entrevista deve ser um didlogo espontaneo, porém
profundo, aberto, cuidadoso, descartando perguntas muito diretas, com o objetivo de
compreender as perspectivas e experiéncias do entrevistado. Contou também com planilhas,



que visam medir e permitir o teste de hipoOteses, uma vez que os resultados sdo definidos e
menos passiveis de erros de interpretagéo.

Segundo Gil (2012) “para que se efetive um experimento, torna-Se NeCcessario
selecionar sujeitos”. Essa tarefa ¢ de fundamental importancia, visto que a pesquisa tem por
objetivo generalizar os resultados obtidos para a populacdo da qual os sujeitos pesquisados
constituem uma amostra.

Os sujeitos da pesquisa foram os proprietarios das empresas do comércio varejista de
materiais de constru¢do do municipio de Cachoeira do Sul. Os dois gestores possuem
formacgdo académica, o gestor da empresa A, é graduado em Administracdo e o gestor da
empresa B, graduado em Economia. Os dados foram coletados através de uma entrevista
semiestruturada, junto aos proprietarios das empresas, com o objetivo de coletar informacdes
sobre como ocorre o0 processo de formacao de preco de venda nas suas respectivas empresas.

As variaveis da pesquisa definem-se em Custos marginais de venda, Impostos e
contribuicdes sobre vendas, Despesas fixas da empresa e Lucro, as mesmas serviram como
orientadoras para a analise e interpretacdo dos dados que serdo obtidos ao fim deste projeto.
Conforme Kerlinger apud Marconi e Lakatos (2011) “variavel é alguma coisa que pode ser
classificada em duas ou mais categorias”. Segundo Galtung apud Marconi e Lakatos (2011)
“uma variavel ¢ um conjunto de valores que forma uma classificagdo”.

O presente trabalho de pesquisa utilizou-se de dois métodos de coleta de dados. Na
primeira parte, deu-se através de uma entrevista semiestruturada aplicada aos proprietarios
das empresas estudadas, que trouxe dados sobre como ocorre 0 processo de formacgdo do
preco de venda nos seus respectivos estabelecimentos.

A segunda parte se caracteriza por planilhas, que proporcionaram aplicar a técnica de
formagéo do preco de venda em uma linha de produtos das empresas pesquisadas e fazer um
comparativo com os resultados obtidos.

4. ANALISES

Na sequéncia, sao apresentados os resultados, descritos conforme as variaveis de
investigacdo determinadas para esta pesquisa.

4.1 Variavel 1 - Custos marginais de venda

Para analisar a percepgdo da varidvel custo marginal de venda, foram realizadas
perguntas com o entendimento sobre como os custos sdo classificados no momento da
formagdo do preco de venda e de que maneira este célculo é realizado, como é tratada a
comissdo variavel sobre as vendas e quais 0s custos indiretos marginais que participam sobre
as vendas.

Na empresa Casa do Pequeno Construtor, sdo consideradas as despesas fixas, custos
diretos e indiretos e varidveis. A gestora relata que é atribuida uma margem, conforme o
volume de vendas mensais da empresa para saldar todos esses custos que refletem na
formagéo dos precos. Na Casa Sanmartin, sdo consideradas também as despesas fixas, custos
diretos e indiretos e variaveis. O gestor menciona que sobre o custo direto é basicamente
atribuido uma margem, de acordo com o preco de mercado e com o volume de venda de cada
produto. Esta pratica de aplicar margens sobre custos e despesas ndo € totalmente segura, pois
estes fatores precisam ser individualizados para que 0 processo ocorra de maneira mais



uniforme, que conforme Santos (2012), caso “as partes certas” dos custos ndo sejam
conveniente e adequadamente levantadas e cadastradas, a empresa podera ter comprometida a
sua continuidade e correr os risco de desequilibrar os produtos, alocando mais custos em um
em detrimento de outros, gerando, com isso, reflexos diretos nos pregos de venda.

A comissao nada mais é que uma recompensa oferecida ao colaborador da empresa,
quando este cumpre metas e objetivos definidos previamente, visando incentivar os resultados
comerciais. Na Casa do Pequeno Construtor existe comissdo para 0s vendedores que
trabalham no balcdo vendendo todos os produtos comercializados pela empresa, é atribuida
uma margem de 0,5% sobre a venda mensal de cada vendedor. Por exemplo, se um
colaborador vender oitenta mil reais em materiais de construcao, este vai receber quatrocentos
reais de comissdo. Na Casa Sanmartin a comissdo também é sobre as vendas mensais, mas
existem produtos com comissdo diferenciada em percentuais, com o intuito de motivar a
venda de determinado produto. Uma politica de comissdes e de remuneracdo bem estruturada,
desafiante e sadia sdo de fundamental importancia para motivar a forca de vendas para a
busca da venda com qualidade (BERNARDI, 2010).

Os custos indiretos marginais sdo aqueles que dependem de célculos ou estimativas
para serem apropriados em diferentes produtos. A gestora da Casa do Pequeno Construtor
considera que todos os custos indiretos refletem sobre a empresa, a mesma cita a depreciacao
dos equipamentos que sdo utilizados na empresa, por exemplo, a empilhadeira para organizar
0s estoques e 0s gastos com materiais de limpeza. Na Casa Sanmartin, todos 0s custos
indiretos acabam influenciando no resultado da empresa e consequentemente no custo do
produto, no qual entram todos na margem geral estabelecida pela empresa de acordo com as
vendas. O conhecimento sobre custos se faz necessario as empresas, principalmente, ao final
de cada més, quando passam por uma avaliacdo para conhecer os resultados econémicos
obtidos apos as vendas.

A variavel custos marginais de venda apresentaram a importancia que 0s custos
representam dentro de uma organizacdo e consequentemente sua influéncia na formacdo do
preco de venda. Os gestores das duas empresas estudadas consideram todos 0s custos
relevantes no momento da precificacdo, apesar de ndo existir uma classificacdo formal de
custos, ou seja, controle monitorado mensalmente, a pratica consegue formar precos para
competir no mercado.

4.2 Variavel 2 — Impostos e contribui¢des sobre vendas

Para analisar a percepcdo da varidvel impostos e contribuicdes sobre vendas, 0s

gestores foram questionados sobre a existéncia de impostos que fazem parte sobre o calculo
de formacdo do prec¢o de venda, quais sdo estes impostos e como o calculo é realizado.
A gestora da Casa do Pequeno Construtor considera sobre os produtos o PIS (Programa de
integracdo social), COFINS (Contribuicdo para financiamento da seguridade social), IPI
(Imposto sobre produtos industrializados) e a substituicdo tributaria do ICMS. Que tem a
finalidade de simplificagdo na fiscalizacdo do ICMS por toda a cadeia produtiva, 0s governos
estaduais vém sistematicamente implementando e ampliando o regime, desta forma, o
primeiro elo da cadeia produtiva, fica responsavel pelo calculo, retencdo, recebimento e
recolhimento do ICMS para os elos seguintes da cadeia de suprimento (BERNARDI, 2010).
O calculo é feito de forma simples, aplica-se uma margem que ja engloba todos 0s impostos,
mais ou menos um percentual de 40%.



Na Casa Sanmartin quase toda a totalidade dos produtos séo tributados pela
substituicdo tributaria do ICMS, no custo de alguns produtos tem o IPI, além destes o PIS e
COFINS, IR (Imposto de Renda) e CSLL (Contribuicdo social). O calculo é realizado do
custo inicial da mercadoria, sdo considerados os impostos diretos na nota fiscal de entrada, a
partir do valor de venda os impostos variam com a rentabilidade de cada produto. E aplicada
uma margem que varia de 30% a 40% conforme as vendas.

A variavel impostos e contribuicdes sobre vendas ressaltou a importancia das
organizagdes considerarem um tributo ou outro no momento de formar pregos de venda. As
empresas pesquisadas consideram todos os tributos relevantes no momento da precificacéo,
ou seja, elas sabem quais os impostos que deverdo ser pagos sobre as vendas, obtendo
condicdes de calcular essas percentagens e agrega-las ao valor justo esperado pelo cliente.

4.3 Variavel 3 — Despesas Fixas da empresa

A variavel despesas fixas da empresa objetivou perceber quais as despesas fixas que
0s gestores consideram no momento da formacgdo do preco de venda. Despesa que, por
determinado periodo de tempo e amplitude de atividade chamada intervalo relevante, ndo se
altera totalmente, mas torna-se progressivamente menor em termos unitarios, quando o
volume aumenta (SANTQOS, 2012).

Na Casa do Pequeno Construtor é considerada como despesa fixa, a quantia de gua
gue a empresa consome durante 0 més, a energia, a conta de telefone, os materiais de
expediente, os salarios de todos os colaboradores, encargos e impostos, no qual é aplicada
uma margem de 20% sobre as vendas para cobrir estes custos. Na Casa Sanmartin também é
considerado as contas de &gua, luz e telefone, materiais de expediente, encargos, salérios e
impostos no qual é atribuida uma margem em torno de 25% para cobrir todas as despesas
fixas.

Foi identificado nas duas empresas a auséncia de um instrumento de analise para
classificar as despesas fixas, ou seja, um orcamento para possibilitar a representacdo das
despesas gque permite o agrupamento das contas de forma a oferecer uma visdo global dos
resultados alcangados pela gestdo. Esta é uma questdo que frequentemente se encontra, devido
a falta de parametros praticos, fica resolvida, na maioria das vezes, nos usos e costumes.

A variavel despesa fixa mostrou como € importante para a organizacdo identificar,
classificar e monitorar as despesas, pois este € um gasto necessario para a obtencdo de receita,
ou seja, mesmo as empresas ndo atingindo o nimero de vendas necessario para gerar lucro, as
mesmas irdo permanecer e precisardo ser contabilizadas. Desta forma, observa-se o quanto é
relevante a existéncia de uma ferramenta para contribuir com o processo das operacdes
econbmicas e financeiras das empresas, funcionando como um diferencial para a coordenacao
das despesas, gerando melhoria nos resultados.

4.4 VVariavel 4 — Lucro

As duas empresas conseguem obter lucro apos suas atividades. Conforme a gestora
da Casa do Pequeno Construtor o lucro esperado sobre as vendas da empresa gira em torno de
10%, ela frisa que precificar contra a concorréncia € muito desafiador e arriscado. Mas a
empresa é referéncia entre as lojas de materiais de construgdo no comércio Cachoeirense,
possuindo uma carteira de clientes relevante, o que é fundamental para a existéncia da mesma.



A gestora relata também que investiu fortemente no espaco fisico, alocando recursos
para garantir a qualidade nos seus servicos, o que ocasionou uma melhoria nos acessos de
entrada e saida da empresa, proporcionando mais conforto para os clientes, o que resultou em
muitos elogios por parte dos mesmos e fez aumentar ainda mais o seu fluxo de mercado. Na
Casa Sanmartin o lucro esperado sobre as vendas é em torno de 18%, segundo o gestor, a
Casa Sanmartin € uma empresa de tradicdo na cidade e o resultado disso sdo 40 anos de
trabalho e dedicacéo.

Para garantir o alinhamento cientifico do projeto, a préxima andlise refere-se aos
precos praticados pelas empresas Casa do Pequeno Construtor e Casa Sanmartin, e 0S precos
gerados pela técnica do mark-up, que tem a finalidade de cobrir as contas de despesas
administrativas fixas, despesas de vendas fixas, taxas sobre vendas, impostos, custos e lucro.

Ap0s coletar as informagdes sobre como ocorre o processo de formagéo do preco de
venda nas duas empresas, para mensurar os resultados de forma mais precisa, foi aplicado a
técnica em uma linha de produtos, no qual foi possivel fazer um comparativo para alcancar 0s
objetivos dessa pesquisa. Na empresa Casa do Pequeno Construtor foram usados cinco
produtos da linha de aberturas, e na Casa Sanmartin foram usados cinco produtos da linha
telhas. A Tabela 01 apresenta a formacdo do preco de venda, Casa do Pequeno Construtor —
Veneziana com vidro 100x100x120.

Tabela 01: Formacéo do preco de venda, Casa do Pequeno Construtor — Veneziana com vidro 100x100x120:

Casa do Pequeno Construtor - Veneziana com vidro 100x100x120

1 - Célculo do Custo da Mercadoria

Item | Especificacdo % Indicador/Valor

1 Valor da Compra 83,80
2 |IiPI) 5,00% 4,19
3 Valor Total da Compra 87,99
4 Crédito do ICMS (-) -
5 Frete s/Compras -
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6 ICMS s/Frete (-) 0,00%
7 Outros Custos (+)
8 CUSTO DA MERCADORIA 87,99
2 - Apuracdo dos Custos Fixos Mensais (Atualizados)
9 Totais dos Custos Fixos Mensais 20.029,40
3 - Vendas Médias Mensais
10 |Vendas médias mensais 255.225,25
4 -% de Incidéncias sobre 0 Preco de Venda
Especificacao Dias|| Taxa [[%
11 ||% do Custo Fixo sobre Venda Mensal (Item 9/Item 10) 7,85%
12 |Comissdes 0,50%
15 | Fretes s/Vendas
16 |PIS 0,65%
17 | COFINS 3,00%
18 | Imposto de Renda 1,20%
19 | Contribuicdo Social 1,08%
20 || Custo Financeiro sobre Vendas (Dias e Taxa) 0 0,00% | 0,00%
21 |Lucro Desejado sobre Vendas 10,00%
22 | % Total das Incidéncias 24,28%
5 - Calculos do Mark Up
23 |[Mark Up Divisor (100 - Total das Incidéncias) /100 0,7572




24 | Mark Up Multiplicador ( 100 / Mark Up Divisor)/100 1,3206

6 - Célculos do Preco de Venda

25 |[Preco de Venda Calculado 116,20

26 |[Preco de Venda a ser Praticado (Deciséo) 119,00

Fonte: Pesquisa

A Tabela 01 apresenta no item 1 o valor de compra da mercadoria adquirida pela
empresa R$ 83.80, item 2 IPI R$ 4.19 unitario sobre o produto, totalizando o custo da
mercadoria no item 8 em R$ 87,99. O item 9 é referente ao total dos custos fixos mensais
contabilizados nos ultimos trés meses, o item 10 refere-se as vendas médias mensais também
contabilizadas nos ultimos trés meses. O item 11 é o percentual gerado pelo item 9 e item 10,
item 12 é o percentual de comissdo pagos aos vendedores de materiais de construcdo 0,5%,
item 16 percentual de PIS 0,65%, item 17 percentual de COFINS 3,00%, item 18 percentual
de Imposto de Renda 1,20%, item 19 percentual de Contribui¢do Social 1,08%, considerando
que estes percentuais sdo unitarios. O item 21 indica o percentual de lucro desejado pelo
gestor sobre as vendas 10%, o item 22 resulta o percentual total das incidéncias 24,28%. O
item 23 é gerado pelo mark-up divisor 0,7572 e o item 24 pelo mark-up multiplicador 1,3206
que sdo responsaveis pelo resultado no item 25, o preco calculado pela técnica R$ 116,20. O
item 26 apresenta o valor praticado pela empresa R$ 119,00. A Tabela 02 apresenta a
formagéo do preco de venda, Casa Sanmartin — Telha Ondulada 0506x1530x4MM.

Tabela 02: Formacéo do preco de venda, Casa Sanmartin — Telha Ondulada 0506x1530x4MM:

Casa Sanmartin - Telha Ondulada 0506x1530x4MM

1 - Célculo do Custo da Mercadoria

Item | Especificacdo % Indicador/Valor

1 Valor da Compra 4,15
2 |IiPI() 5,00% 0,21
3 Valor Total da Compra 4,36
4 Crédito do ICMS (-) -
5 Frete s/=Compras -
6 ICMS s/Frete (-) 0,00%




7 Outros Custos (+)

8 CUSTO DA MERCADORIA 4,36
2 - Apuracéo dos Custos Fixos Mensais (Atualizados)

9 Total dos Custo Fixos Mensais 30.040,56
3 - Vendas Médias Mensais

10 | Vendas médias mensais 300.238,65

4 -% de Incidéncias sobre o Preco de Venda

Especificacdo Dias|| Taxa %

11 ||% do Custo Fixo sobre Venda Mensal (Item 9/Item 10) 10,01%
12 ||Comissdes 1,60%
15 | Fretes s/Vendas

16 |PIS 0,65%
17 | COFINS 3,00%
18 | Imposto de Renda 1,20%
19 | Contribuicdo Social 1,08%
20 || Custo Financeiro sobre Vendas (Dias e Taxa) 0 0,00% | 0,00%
21 |[Lucro Desejado sobre Vendas 18,00%
22 | % Total das Incidéncias 35,54%
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5 - Calculo do Mark Up

23 |[Mark Up Divisor (100- Total das Incidéncias) /100 0,6446

24 ||Mark Up Multiplicador ( 100 / Mark Up Divisor)/100 1,5512

6 - Célculo do Preco de Venda

25 |[Preco de Venda Calculado 6,76

26 |Preco de Venda a ser Praticado (Deciséo) 6,45

Fonte: Pesquisa

A Tabela 02 apresenta no item 1 o valor de compra da mercadoria adquirida pela
empresa R$ 4,15, item 2 IPI R$ 0,21 unitario sobre o produto, totalizando o custo da
mercadoria no item 8 em R$ 4,36. O item 9 é referente ao total dos custos fixos mensais
contabilizados nos ultimos trés meses, o item 10 refere-se as vendas médias mensais também
contabilizados nos ultimos trés meses. O item 11 € o percentual gerado pelo item 9 e item 10,
item 12 ¢é o percentual de comissdo pagos aos vendedores de materiais de construcéo 1,60%,
item 16 percentual de PIS 0,65%, item 17 percentual de COFINS 3,00%, item 18 percentual
de Imposto de Renda 1,20%, item 19 percentual de Contribuicdo Social 1,08%, considerando
que estes percentuais sdo unitarios. O item 21 indica o percentual de lucro desejado pelo
gestor sobre as vendas 18,00%, o item 22 resulta o percentual total das incidéncias 35,54%. O
item 23 é gerado pelo mark-up divisor 0,6446 e o item 24 pelo mark-up multiplicador 1,5512
que sao responsaveis pelo resultado no item 25, o prec¢o calculado pela técnica R$ 6,76.

Como forma de identificar a influéncia da precificacdo na lucratividade nas empresas
Casa do Pequeno Construtor e Casa Sanmartin, foi mensurado todos os dados e aplicada a
técnica do mark-up, bem como foram apresentadas nas Tabelas 01 e 02. As empresas
encontram-se dentro dos parametros de precificacdo, os precos gerados pelo mark-up e os
precos praticados pelas empresas sdo praticamente iguais, isto quer dizer que as mesmas
precificam os seus produtos de maneira sadia, levando em conta os custos, as despesas, 0S
impostos e buscando o lucro. Porém verificou-se a auséncia de uma ferramenta, para alocar de
maneira mais eficiente os recursos. E relevante para as empresas, controlarem de forma mais
precisa as despesas e custos de operacdo, seria importante a implantagdo de uma ferramenta
de gestdo para auxiliar no controle e monitoramento desses fatores. Recomenda-se 0 uso de
planilhas, método simples, mas que pode agregar muitos beneficios no momento da
precificacao.

5. CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo geral descrever o processo de formagdo do prego de
venda nas empresas do comércio varejista de materiais de construcdo da cidade de Cachoeira
do Sul/RS e identificar a influéncia da precificacdo na lucratividade, considerando como



variaveis 0s custos marginais de venda, impostos e contribuicdes sobre vendas, despesas fixas
da empresa e o lucro, buscando assim responder ao problema de pesquisa proposto: “Como o
processo de formacdo do preco de venda pode influenciar na lucratividade das empresas
varejistas no ramo de materiais de constru¢ao?”.

Inicialmente fez-se um resgate tedrico a respeito do tema, depois se apresentaram 0s
dados coletados da entrevista semiestruturada, descrevendo o0s principais fatores que
influenciam na formacéao do preco de venda, e para mensurar os dados de forma mais correta,
foi aplicado a técnica do mark-up em uma linha de produtos de cada empresa, como forma de
identificar a influéncia da precificacao na lucratividade.

Apos as analises das planilhas, verificou-se que, as duas empresas estudadas, Casa do
Pequeno Construtor e Casa Sanmartin, estdo dentro dos parametros de precificacdo, ou seja,
as empresas precificam seus produtos levando em conta os principais fatores para a formacéao
do preco de venda, como 0s custos marginais de venda, comissdes variaveis sobre vendas, 0s
custos indiretos de venda, os impostos e contribuigdes, as despesas fixas da empresa e o lucro.
Mas identificou-se a auséncia de alguma ferramenta para auxiliar no controle dos custos e
despesas, pois as mesmas nao possuem histérico monitorado desses fatores.

Para contribuir com o processo de formacéo do preco de venda das empresas Casa do
Pequeno Construtor e Casa Sanmartin que ja é executado com sucesso pelos seus respectivos
gestores, recomenda-se entdo, que as mesmas implantem o orcamento empresarial, ferramenta
que é muito importante para o sucesso de qualquer organizacdo. Ele tem seu inicio nos
objetivos que a empresa almeja alcancar, passando pela analise dos pontos fortes e das
limitagGes, sempre buscando alocar de maneira mais eficiente os recursos para aproveitar as
oportunidades, proporcionando retorno satisfatério para 0s recursos empregados pela
empresa. E relevante recomendar também o uso de planilhas, uma vez que as empresas nio
fazem uso deste método simples, mas que agrega muitos beneficios na classificacdo dos
custos e despesas e consequentemente na formacgéo do preco de venda.
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