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RESUMO

Este artigo aborda a formacgéo de pregcos de venda em produtos da Microempresa
Mercado Familiar, destacando a importancia de utilizar ferramentas apropriadas para
estabelecer precos justos e competitivos, influenciando a decisdo de compra dos
clientes. Essas conclusdes foram fundamentadas em teorias cuidadosamente
pesquisadas e estudadas. Na conducao deste estudo, adotou-se uma abordagem
metodoldgica que empregou a pesquisa diagnostica como espécie, focalizando os
objetivos por meio de uma pesquisa descritiva. A abordagem do problema foi
realizada de forma quantitativa, enquanto os procedimentos técnicos se basearam
em uma pesquisa documental. O estudo envolveu a coleta dos precos praticados
pela gestora do mercado, seguida por uma comparacdo detalhada com os precos
sugeridos apdés a aplicacdo do método Mark-up. Ao adotar estratégias
fundamentadas na correta formacéao de precos, este estudo busca proporcionar ao
Mercado uma posicdo mais soélida, otimizando a competitividade e a satisfacdo do
cliente.
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1 INTRODUCAO

Para se destacar nesse mundo cada vez mais desafiador, € preciso trabalhar
a altura da concorréncia, superando as expectativas e dando o seu melhor tanto nas
vendas e na boa gestdo quanto na fidelizacdo dos clientes, que estdo em constante
crescimento pela exigéncia de produto de qualidade, ligado a inovagcdo e bons
precos (Macaes, 2017).

Para Bernardi (2017), a definicAo do preco, é uma tarefa extremamente
importante, € o que proporcionara crescimento, rentabilidade e competitividade
dentro do ambiente de trabalho. O preco é uma das pecas fundamentais do
planejamento empresarial, mas deve ser compativel com as exigéncias do mercado,
levando em consideracao as imposi¢des dos clientes, especialmente em um cenario
atual marcado pela abundancia de opc¢les, altas expectativas, maior poder de
negociacéo dos consumidores e acesso a informacao.

A formacgao do preco adequado de venda de um produto em uma empresa
necessita do equilibrio entre o valor calculado e o preco de mercado, considerando
0S custos e as despesas. Aspectos mercadoldgico e financeiro também influenciam
diretamente sobre o valor da mercadoria, e & através desses céalculos que permitira
a empresa entrar no ambito competitivo.

De acordo com Kotler (2000), isso determina o preco de venda de um produto
ou servi¢o, a empresa precisa levar em consideracao trés elementos: os custos do
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produto ou servico, 0S precos e possiveis reacdes dos concorrentes e 0
comportamento dos consumidores em relacdo as diversas faixas de pregos
alternativas.

Para isso, leva-se em consideracdo a importancia de considerar Varios
fatores, incluindo custos, concorréncia e percepcdo dos clientes. Definir e
estabelecer precos € um processo que envolve uma complexa rede de relacBes e
procedimentos internos, além de depender das observagdes do mercado e dos
objetivos da empresa. O principal principio que orienta esses processos, bem como
a estratégia e a politica comercial, nos dias de hoje, baseia-se na ideia do que o
mercado esté disposto a pagar pelo produto ou servigo (Bernardi, 2017).

O presente trabalho se fez necessario para atentar a Micro e Pequenas
empresas, principalmente varejo, em especial a empresa em estudo, o Mercado
Familiar localizado no Vale do Taquari, da importancia do uso das ferramentas para
0 processo decisério na compra e na formacdo do preco de venda dos produtos
vendidos neste tipo de negdcio.

Localizada no Vale do Alto do Taquari, a 190km da capital galcha, Porto
Alegre/RS, o municipio de Anta Gorda/RS foi fundado em 1963, com predominancia
de descendentes italianos (Anta Gorda, [2021]; Ibge, 2020). Em 06/06/2002 surgiu a
Microempresa varejista familiar, e passados 17 anos, uma nova geréncia assumiu o
mercado, sendo formado apenas por mulheres. A atual sécia proprietaria e sua filha
atuam no mercado de trabalho desde 10/09/2019, contando com a ajuda de suas
iIrmas, que prezam pela sua origem.

Os custos representam um papel fundamental que é representado pela
formacdo do preco dos produtos vendidos, além disso, esse processo deve se
manter ligado as condi¢c6es do mercado. Por isso, € de suma importancia manter os
precos de venda adequados aos produtos, permitindo assim, a maximizacdo dos
lucros considerando a qualidade em relacdo as necessidades do consumidor, a
demanda e o mercado de atuacao do produto. “O preco estara limitado entre o custo
e o valor: nenhuma empresa oferecera produtos por precos inferiores ao custo por
tempo indeterminado” (Kotler, 2000).

Seguindo esse raciocinio, visando se diferenciar e criar um destaque positivo
diante da concorréncia na cidade em que esta inserida, prop6s-se 0 seguinte
problema: quais os custos e precos de venda adequados aos produtos da
Microempresa?

Sendo assim, o objetivo geral do presente artigo é Identificar os custos e
precos de venda adequados aos produtos da empresa, ja 0s objetivos especificos
sao os sequintes: a) Detalhar e definir os produtos a serem analisados no estudo; b)
Aplicar o método Mark-up de formacdo de precos aos produtos selecionados; c)
Verificar se o preco de venda atual € adequado quando comparado ao preco
calculado; d) Avaliar a dinamica atual do processo de compras;

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 EMPRESAS DO SETOR DE COMERCIO

Empresas do setor de comércio sdo definidas, de acordo com o Sebrae
(2021, p. [p. 1]) da seguinte forma: “[...] sdo aquelas que vendem mercadorias



diretamente ao consumidor — no caso do comércio varejista — ou aquelas que
compram do produtor para vender ao varejista — comércio atacadista”. Dentre os
diversos tipos de empresas comerciais, € importante realizar uma pesquisa de
mercado antes de langcar um produto ou servico para conhecer melhor o publico-
alvo, suas preferéncias e tendéncias do mercado, e ajustar a oferta de acordo para
aumentar as chances de sucesso no mercado.

No que diz respeito as empresas que se dedicam a venda de produtos ou
servigos, as que se destacam séo, as que “[...] compram e depois vendem produtos
tangiveis sem alterar a sua forma basica. Esse setor inclui empresas engajadas no
varejo (como livrarias ou lojas de departamentos), na distribuicdo ou no atacado”
(Horngren; Datar; Foster, 2004, p. 33).

Com base no fornecedor de dados para complementar esse estudo, o IBGE
(2021), que desempenha um papel importante no entendimento do setor de
comeércio,

as atividades comerciais diferem, tanto em relacdo a origem das
mercadorias (importadas ou nacionais, agricolas ou industriais) quanto ao
seu destino (para consumidores de alta ou baixa renda, para uso
intermediario ou para uso final, para o mercado interno ou externo) (IBGE,
2021, p. [1]).

IBGE (2021, p. [1]) também ressalta que, “[...] as empresas atacadistas
funcionam como distribuidoras ou intermediarias no processo produtivo, revendendo
a varejistas, estabelecimentos agropecuarios, cooperativas e agentes produtores em
geral (empresariais e institucionais)”.

Este tipo de comércio caracteriza-se como empresas de grande porte, em
relagdo a méao de obra e a geracdo de receita, pois contam com elevado
volume de vendas, cujas operacdes podem influenciar a formacdo de
precos na economia. No comeércio varejista, observa-se um alto nimero de
estabelecimentos de pequeno porte, em termos de pessoal ocupado, e
cujas vendas destinam-se ao consumidor final, para uso familiar ou pessoal

[p. 1].

Além disso, a exceléncia no resultado de um processo empresarial no
comércio comeg¢a com uma gestdo administrativa eficiente, que se inicia na
elaboracdo de um plano de negdcios bem estruturado para definir os objetivos da
empresa. Esse plano €, entdo, executado de maneira estratégica, seguindo métodos
gue levem a exceléncia.

2.2 O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Para decidir o que comprar, oS consumidores seguem um processo que
envolve algumas etapas fundamentais, que determinardo quais produtos atenderéo
melhor as necessidades deles. As empresas podem usar esse conhecimento para
entender melhor seus clientes e oferecer produtos e servicos que satisfacam as
diferentes demandas.

Para Andrade e Bueno (2020, p. 124): “A decisdo de compra é um processo
que tem varias fases”. Saber sobre essas etapas € essencial para o gestor de



marketing, uma vez que em cada uma delas ha oportunidades para agir de maneira
a aumentar a capacidade de persuasdo sobre o consumidor. Contudo, € importante
ter conhecimento adequado para agir corretamente em cada fase. Salomon 2008
(apud Andrade; Bueno, 2020, p.124), por exemplo, divide-as em: [..]
reconhecimento do problema; busca de informacdes; avaliagdo das alternativas e
resultado” (Andrade; Bueno, 2020, p.124).

Ja Kotler e Keller (2006 apud Andrade; Bueno, 2020) consideram o
comportamento pds-compra parte do processo dessas fases. No que diz respeito a
relacdo do consumidor com o produto e a marca, que pode se estender além do
consumo e inclui a possibilidade de promover a marca por meio da propaganda boca
a boca, por exemplo.

Segundo o autor acima, a orientacdo de que o sucesso das organizagbes
depende da satisfacdo do cliente € amplamente discutida nos negocios. As
expectativas do consumidor em relagdo a oferta de valor sdo formadas em cada
interacdo com a empresa. A capacidade da empresa em atender ou superar essas
expectativas € o que determina a satisfacdo do cliente. E necessario também prestar
atencdo a experiéncia do consumidor durante o consumo, “...] de modo que o
consumidor passe a procurar ndo apenas a funcionalidade do produto, mas também
a experiéncia em todo processo” (Andrade; Bueno, 2020, p.134).

2.3 CUSTO E GESTAO DE PRECOS

O proposito da gestdo de precos e custos € identificar maneiras de otimizar
0S investimentos para maximizar a margem de lucro, entendendo a partir dos
calculos realizados, quanto cada produto custa para seu negdcio. A abordagem de
formacdo de precos orientada pelos custos considera que o preco deve ser
suficiente para cobrir todos 0s custos e despesas, além de proporcionar um lucro
capaz de remunerar adequadamente 0s investimentos realizados (Meglirioni, 2011).

Leone (2012) explica que, a contabilidade de custos desempenha um papel
essencial nas organizacdes modernas, fornecendo informacgdes cruciais para a
tomada de decisbes em uma ampla gama de contextos, abrangendo desde
operacbes rotineiras até estratégias nao repetitivas. Além disso, contribui
significativamente para a formulacdo das politicas principais das empresas. Desta
também, a importancia de criar um sistema de custos eficiente que forneca dados
prontos para solucionar problemas da administracdo empresarial. Por fim, enfatiza
gue a classificacdo e relatorios precisos sao fundamentais para o bom desempenho
da contabilidade (Leone, 2012).

Porém, muitos empreendedores enfrentam problemas ao determinar o preco
de venda de um produto ou servigo porque o custo varia dependendo do método de
calculo e da forma como os recursos sdo valorizados, considerando fatores como
preco de aquisicdo, condicbes de pagamento e correcdo de valores ao longo do
tempo (Meglirioni, 2011).

Segundo o Instituto Brasileiro de Contadores, a tarefa de determinar precos
de venda ¢é influenciada por iniameros fatores, destacamos alguns como: a
capacidade e a disponibilidade de pagar do consumidor; a existéncia de produtos
substitutos a precos mais vantajosos. Discute a importancia do poder de compra do
cliente e do momento que ele esta disposto ou capaz de pagar, além da existéncia



de produtos substitutos mais baratos. Afirma também, que precos muito elevados
podem encorajar a concorréncia e a ampliacdo do mercado (CRC/SP, 1995).

2.4 ANALISE DE PRECOS DE VENDA

2.4.1 Calculo do custo de compra e preco de venda orientativo

E indispensavel saber se o preco de um produto estad muito acima ou abaixo
do praticado no mercado. Isso se deve ao fato de que muitos consumidores levam
em consideragdo o preco como um fator relevante para a fidelizacdo a uma marca,
bem como para a decisdo de experimentar novos produtos ou servicos

No atual ambiente de mercado, que € caracterizado por uma concorréncia
acirrada e uma queda real nas margens de lucro, é importante prestar muita atencéo
a uma das estratégias cruciais de marketing: a precificagdo. Isso significa que, em
um mercado competitivo, definir precos apropriados pode ser fundamental para
manter a empresa competitiva e rentavel.

Segundo Wernke (2005, p. 147), quando se trata de fixar precos de venda, ha
dois caminhos basicos que podem ser escolhidos:

(1) formacédo de preco de venda ou (2) andlise dos precos de venda
praticados. No primeiro caso, a empresa estipula um “preco de venda
orientativo” aplicando uma taxa de marcacdo (ou Mark-up) sobre o custo
unitario do produto ou mercadoria, conforme demonstrado na Figura 1.

Figura 1 - Formacéo de preco de venda orientativo

Preco de Venda Orientativo = Custo Unitario x Mark-up
Preco de Venda Orientativo = $ 1.500 x 2,25314
Preco de Venda Orientativo = $ 3.379,71

Fonte: Wernke (2005, p.147)

Wernke (2005, p.147) ainda afirma que, “[...] essa modalidade de precificacédo
€ mais utilizada pelas entidades que tém poder para impor precos ao mercado
consumidor.” Fazem parte dessa categoria as empresas que possuem produtos
diferenciados em relacdo aos concorrentes, podendo estabelecer precos mais
elevados, bem como as empresas que se aproveitam das peculiaridades de
monopolio ou oligopdlio do segmento em que atuam. A empresa que usa 0 preco
minimo de venda como uma referéncia para avaliar a competitividade de seus
precos no mercado também tem essa condicdo, no qual ja estd embutida a margem
de lucro almejada.

A andlise de rentabilidade de precos de venda pode ser efetuada pela
margem de contribui¢cdo, representando a diferenca entre a receita e o custo variavel
de cada produto e € o valor que cada unidade contribui efetivamente para a
empresa, sem margem para erros. Outra definicAo importante é o "ponto de
equilibrio”, que é crucial para a estratégia de vendas de uma empresa. Saber seu
ponto de equilibrio permite a empresa tomar decisbes estratégicas, como
promocgdes para reduzir estoques, apoés atingir esse ponto (Biagio, 2012).




2.5 ESTRATEGIA DE PRECIFICACAO

As estratégias de precificacdo sdo métodos aplicados para estabelecer o
preco de um produto ou servico de modo a gerar lucro para a empresa. Essas
técnicas permitem obter informagbes mais precisas sobre 0s consumidores e a
demanda, aumentando a probabilidade de se definir um preco adequado.

Para a Administracdo, a precificacdo € uma questdo crucial, porque é
fundamental para alcancar a lucratividade. Embora as empresas invistam tempo e
capital consideraveis para melhorar o desempenho de fixacdo de precos,

a transicdo da precificacdo tatica para a estratégica em mercados
caracterizados por competicdo global, grupos de compras experientes e
ciclo de vida de produto mais curtos na melhor das hipéteses €, dificil. Essa
dificuldade amplia-se porque a maioria das empresas ndo tem total
compreensdo sobre os componentes inter-relacionados da estratégia de
precificac@o e sobre como eles devem trabalhar em conjunto para alcance
de resultados sustentaveis (Nagle; Hogan 2007, p. 29).

Ainda sobre Nagle e Hogan (2007, p. 29), “[...] os decisores de pre¢o nao
perguntam ‘Como devo mudar o preco?’, eles perguntam “O que mudou para tornar
0 preco inaceitavel e como posso reparar nisso?”. Quando um cliente reclama do
preco, pode ser por desconhecimento do valor diferencial do produto. Nesse caso,
baixar o preco ndo é a solucédo adequada. E necessario educar o cliente sobre as
caracteristicas Unicas do produto e justificar o preco mais elevado por meio de uma
comunicacao efetiva e estratégia de marketing adequada.

ApoOs esse entendimento, € necessario identificar as variaveis fazendo uma
analise estabelecendo o pre¢o para possiveis clientes. Para Cruz et al. (2013, p. 18):
“‘As etapas apresentadas no fluxo inicial de precificacdo podem ser plenamente
operacionalizadas na maioria dos setores comerciais, industriais e de servigos”.
Observando na Figura 2 o fluxo inicial da formac¢éo de precos:

Figura 2 - Fluxo inicial de precificacéo

Entendimento

« Entendimento das
do bem ou v
: caracteristicas do bem ou
servigo
servigo a ser precificado
Identificagdo :
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das varidveis de
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servico a ser precificado

Andlise das

GRS « Interpretacao e andlise das
varidveis do bem

varidveis do bem ou servico

ou servigo
a ser precificado

Formagao do
preco de venda

Fonte: Cruz et al. (2013, p.18).



Definir o preco de venda de um produto ou servico ndo se resume apenas a
fazer calculos financeiros. Envolve também considerar fatores externos que fogem
ao controle da empresa, como regulamentacdes governamentais, avangos
tecnologicos, obsolescéncia, mudancas nas preferéncias dos consumidores e 0s
precos praticados pela concorréncia, entre outros (Meglirioni, 2011). Por isso, o
processo de estabelecer o preco de venda passa por quatro etapas cruciais para
considerar todos esses aspectos.

2.6 POLITICA DE PRECOS

Para Bernardi (2017), esse € o ponto de partida como base para identificar
oportunidades, ameacas, pontos fortes e fracos da empresa em suas politicas e
estratégias de precos, em comparacdo com o mercado e seus concorrentes.

Para que um empreendimento tenha sucesso, € imprescindivel que o gestor
implemente uma politica de precos adequada. E fundamental que ele esteja sempre
atento as mudancas e movimenta¢des do mercado, a fim de tomar decisdes ageis e
precisas. Nesse sentido, a politica de precos deve ser flexivel para se adaptar as
demandas e condicdes do mercado. A decisdo estratégica envolvendo diretoria,
marketing e vendas € crucial para criar uma politica de precos consistente e
adequada as necessidades da empresa (Bernardi, 2017).

Aos conceitos de Nagle e Holden (2003, p.193), “Para empresas que ja
perderam a integridade de precos aos olhos dos compradores, o problema é como
voltar a uma politica de aprecamento baseada em valor.” O caminho €, comecar a
mudar as expectativas para ser capaz de impor precos fixos. E para ajudar nesse
processo, € preciso seguir algumas diretrizes como por exemplo: forcar os clientes
gue estdo acostumados com precos baixos a fazer solucbes de compromissos;
comprometer-se com 0s clientes que estdo pagando preco acima da média e deixar
claro sobre o que eles estao obtendo.

2.7 FORMACAO DE PRECOS: ASPECTOS QUANTITATIVOS

Os aspectos quantitativos desse modelo de formacdo de precos tém como
objetivos, de acordo com Bruni e Fama (2011, p. 265-266),

[...] proporcionar, a longo prazo, o maior lucro possivel; permitir a
maximizacao lucrativa da participacdo de mercado; maximizar a capacidade
produtiva, evitando ociosidade e desperdicios operacionais; maximizar o
capital empregado para perpetuar os negdcios de modo autossustentado.

‘Um dos mais importantes aspectos financeiros de qualquer entidade
consiste na fixacdo dos precos dos produtos e servicos comercializados.” (Bruni;
Fama, 2011, p. 265). Embora o sucesso empresarial possa ndo ser uma
consequéncia direta da decisdo correta de precos, um preco equivocado com
certeza causara a ruina do produto.

A veiculacdo de publicidade com ofertas de produtos ou servicos que
contenham erros € uma questdo polémica nas relagbes de consumo. Ademais, a



qualidade do produto € prioridade para os consumidores, mas juntamente com isso,
€ preciso saber controlar o dinheiro para formular um preco de venda adequado e
vantajoso para quem esta comprando.

Em andlise, o autor explora a distingdo entre valor e preco. Afirma que o
preco € o custo monetario de um produto, mercadoria ou servigo, enquanto o valor &
a quantia que o consumidor estd disposto a pagar por ele. O consumidor estara
inclinado a comprar se perceber que o preco € menor que o valor, resultando em
beneficios adicionais na aquisi¢do (Yanase, 2018).

2.8 FORMACAO DE PRECOS: ASPECTOS QUALITATIVOS

Conforme, Bruni e Fama (2011) os aspectos qualitativos da formacdo de
precos de venda envolvem,

capacidade e disponibilidade de pagar do consumidor; qualidade/tecnologia
do produto em relagédo as necessidades do mercado consumidor; demanda
esperada do produto; niveis de producgdo e/ou vendas em que pretende ou
gue se pode operar; mercado de atuacdo do produto; controle de pregos
impostos por 6rgdos governamentais; custos e despesas de fabricar,
administrar e comercializar o produto; ganhos e perdas de gerir o produto.

Para Bruni e Fama (2019), existem varias técnicas quantitativas para
determinar precos, geralmente com base nos custos, mas o preco real de um
produto sempre é influenciado pelo mercado, ou seja, pelo valor que os clientes
atribuem a ele.

O valor do produto atribuido justifica a cobranca de precos maiores, podendo
ser apresentados em cinco niveis que interferem nesse processo, conforme
apresenta Kotler (2000, p. 377): “[...] beneficio nucleo; produto genérico; produto
esperado; produto ampliado; produto potencial”. Finaliza afirmando que os produtos
gue tém maior capacidade de agregar valor sdo aqueles que conseguem ampliar ao
mMAaximo o seu conceito de produto.

As empresas mais bem-sucedidas se preocupam em compreender bem o
mercado em que atuam e as necessidades dos consumidores antes de lancar um
novo produto. Elas investem em pesquisas de mercado, testes com consumidores,
analise de concorréncia e outras acbes de marketing para obter informacdes
valiosas que possam ser utilizadas no desenvolvimento e aprimoramento do
produto, agregando valor.

Ao finalizar essas etapas, a empresa teve uma compreensao mais clara sobre
as necessidades e expectativas do mercado, permitindo definir um preco adequado
para o produto e lan¢a-lo com maiores chances de sucesso.

2.9 DETERMINACAO DE PRECOS DE VENDA-ALVO

Para que os clientes percebam o valor prometido em sua proposta de valor, é
necessario utilizar o mix de marketing, que envolve publicidade, produto, promocao
e canal de distribuicdo. Além disso, € importante identificar a elasticidade de preco



dos concorrentes e oferecer mais valor do que eles, demonstrando isso aos
compradores em potencial e entendendo o processo de deciséo do cliente.

“‘Um meétodo baseado no custo ou um método baseado no mercado pode ser
aplicado para determinar os pregos de vendas” (Monden; Antunes Junior, 1999, p.
79).

O método baseado no custo, também conhecido como método do custo
adicionado acrescenta uma margem de lucro estabelecida sobre o custo
total ou os custos variaveis para obter um preco de venda especifico. Esse
método é mais efetivo quando o mercado é vendedor e quando o produto
de sua empresa € nitidamente superior e diferente dos produtos de seus
competidores, de forma que estabelecer um preco de venda baseado nos
custos da sua empresa nao trara risco de fracasso na competicdo com
empresas rivais (Monden; Antunes Junior, 1999, p. 79).

Ja pelo método baseado no mercado, Monden e Antunes Junior (1999)
explica que, a empresa examina o0s precos dos produtos competidores no mercado
estabelecendo precos que acompanhem seus produtos. Consequentemente esse
método para determinar precos de venda-alvo sugere: “Via de regra, o preco de
produtos (ou seja, produtos competidores) em um mercado altamente competitivo
depende do nivel funcional atingido pelas varias fun¢des do produto” (p. 79).

2.10 FORMACAO DO PRECO DE VENDA DE UMA EMPRESA COMERCIAL

Um desafio fundamental para os comerciantes é estabelecer uma prética de
formulacdo e analise de precos de venda confiavel, que leve em consideracéo todos
0S custos e despesas associados a esse processo, a fim de tornar a empresa mais
competitiva e lucrativa. Como Lorentz diz (2021, p. 300): “Além do retorno sobre os
investimentos, os precos também devem proporcionar o crescimento e continuidade
ao negocio”.

Conforme Santos (2013, p. 118) ha condic6es no mercado que se referem a
precificacao:

Normalmente, quem determina o preco € o mercado, porém, se a demanda
€ alta, provavelmente o preco de venda deve carregar uma margem de
lucro maior. Por outro lado, quando existe competicdo acirrada, a situacao
se inverte, ou seja, o preco tende a baixar — considerando a qualidade do
produto exigida pelo mercado.

Horngren, Datar e Foster (2004, p. 285) afirmam que: “[...] os clientes
influenciam o preco a medida que promovem a demanda por um produto ou
servigo”. Deixam em alerta também, a relacdo quanto aos concorrentes, que podem
influenciar na demanda e nos pre¢os quando surgem com produtos alternativos
(Horngren; Datar; Foster, 2004).

Lorentz (2021, p. 302) também define que,

[...] na empresa comercial, os custos dos estoques representam os gastos
relativos a aquisicdo das mercadorias, que se transformarao em custos das
mercadorias vendidas (CMV) no momento da venda. Para as operacdes de
venda a empresa incorrera, ainda, em outros custos operacionais, que
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também deverado ser consideradas na formacao de preco, como comissdes
sobre vendas, impostos sobre vendas (ICMS principalmente), despesas
fixas, entre outras.

O autor finaliza constatando que o preco de venda de uma empresa no setor
do comércio, precisa gerar receita suficiente para cobrir 0s custos operacionais do
negocio e ainda lembrar da margem de lucro para compensar os so6cios ou
acionistas, que séo os investidores (Lorentz, 2021).

2.10.1 Mark-up

“Por meio do markup, é possivel elaborar o preco de venda, ou seja, € um
indice utilizado para a formacdo do preco de venda, que considera o somatorio de
tudo o que a empresa gasta para levar o produto ou servico até o cliente” (Bortoli,
2020, p. 89).

Megliorini (2011) traz um calculo ilustrativo para a formacdo do mark-up,
compondo o preco de venda, as aliquotas do ICMS, o PIS e a COFINS, as
comissdes sobre vendas, o percentual do lucro almejado e os percentuais das
despesas de vendas e administrativas. Conforme demonstra a Figura 3:

Figura 3 - Calculo ilustrativo para formacdo do mark-up

Receita de vendas 100,00%
ICMS 18,00%
PIS 0,65% 23,65% de impostos e
Cofins 3.00% taxas sobre vendas
Comissdes sobre vendas 2.00%
Despesas de vendas 500% )

. . o 32.,00% de margem de
Despesas administrativas 7,00% lucro bruto
Lucro antes do imposto de renda 20,00%
Impostos e taxas sobre vendas (+) Margem de lucro bruto = 55,65%

Fonte: Megliorini (2011, p. 237)

Para Lorentz (2021, p.304), “[... a taxa de marcacdo & um coeficiente divisor
ou multiplicador que, aplicado ao custo corrente da mercadoria, produto ou servico,
nos fornece o preco de venda a vista.” J4 para as vendas a prazo, € preciso
considerar os encargos financeiros correspondentes.

“Estabelecer precos por meio de markup garante o retorno financeiro, pois
pode ajudar a adotar ferramentas que permitam formar pre¢cos mais competitivos”
(Bortoli, 2020, p. 89). E valido lembrar que cada produto pode ter o seu markup, n&o
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€ necessario ter apenas um markup para todos os produtos em uma empresa
comercial (Megliorini, 2011).

2.11 CONCORRENCIA

Precificacdo baseada na concorréncia € uma técnica de precificacdo que
envolve analisar os precos de produtos ou servigos oferecidos pelos concorrentes e
estabelecer um preco similar ou ligeiramente diferente para o produto ou servico em
questdo. Essa estratégia € considerada simples e pratica e pode ajudar as empresas
a se manterem competitivas no mercado.

Para Nagle e Hogan (2007, p. 249): “Precificar contra a concorréncia é mais
desafiador do que precificar um produto Unico. Na auséncia de concorrentes, 0s
gerentes podem antecipar o efeito de uma alteracdo inteiramente pela analise da
sensibilidade a precos dos consumidores”.

Destacam que os descontos em precos podem parecer uma boa ideia para
aumentar as vendas e lucros imediatos em um mercado competitivo. No entanto,
esses descontos podem ter consequéncias negativas a longo prazo, como mudar o
segmento de compra dos clientes para algo pior. O autor adverte que € importante
considerar cuidadosamente as implicac6es de tais descontos antes de implementéa-
los (Nagle; Hogan, 2007).

Os autores enfatizam a importancia de tomar decisdes de precos como parte
de uma estratégia de marketing a longo prazo para garantir a lucratividade da
empresa. Embora reduzir os pre¢cos possa ajudar a vencer batalhas de mercado no
curto prazo, pode prejudicar a lucratividade a longo prazo. A eficacia de uma
estratégia de preco depende de como clientes e concorrentes reagem a ela (Nagle;
Holden, 2003).

2.11.1 Estratégias de competicao baseadas em preco

Existem quatro circunstancias que Nagle e Hogan (2007, p. 275-276)
consideram para a ado¢do de uma estratégia de precificacdo agressiva, justificada
em termos de recompensa:

1. Se uma empresa usufruir uma vantagem de custo incremental
substancial ou pode obté-lo por meio de uma estratégia de baixo preco, 0s
concorrentes podem ser incapazes de equipar seus cortes de preco.

2. Se a oferta do produto de uma empresa € atraente apenas para uma
parcela pequena do mercado atendido pelos concorrentes, ela pode
corretamente assumir que estes ndo terdo disposicdo em responder
ameaga.

3. Se uma empresa pode efetivamente subsidiar prejuizos em um mercado
por conta dos lucros que € capaz de gerar vendendo produtos
complementares, elas poderdo estabelecer um diferencial de preco que os
concorrentes gue serdo incapazes de eliminar.

4. Por vezes, a competicao de preco expande a tal ponto um mercado que,
a despeito de imagens mais baixas e da recusa de concorrentes em permitir
gue outras empresas as reduzam, a lucratividade setorial ainda pode
crescer.
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As empresas procuram estabelecer um preco que proporcione um lucro
adequado e, acima de tudo, evite entrar em uma disputa de precos com seus
concorrentes. Competir por meio do preco € uma estratégia desafiadora que pode
levar a canibalizacdo do mercado.

Nagle e Hogan (2007, p. 276) salientam que:

Nenhuma outra arma no arsenal de marketing pode impulsionar as vendas
tdo rapida ou efetivamente quanto o preco. A concessao de descontos no
preco - seja explicita ou disfarcada em bénus, cupons ou condigBes
generosas - é geralmente um caminho certo para melhorar a lucratividade a
curto prazo.

Garantir vendas através de precos pode ser viavel para a lucratividade a
longo prazo somente se for incluida em uma estratégia de marketing que busque
estabelecer, explorar e manter uma vantagem competitiva de longo prazo. A chave
para uma estratégia bem-sucedida é a criatividade na construcdo e sustentacdo
dessa vantagem competitiva. “Ha momentos em que a reducdo de preco €
consciente com a construcdo de uma vantagem, mas nunca € um substituto
apropriado para ela.” (Nagle; Hogan, 2007, p. 276).

3 METODOLOGIA

O método € um conjunto de atividades sistematicas e racionais que sao
utilizadas para produzir conhecimento valido e verdadeiro. Ele oferece um caminho a
ser seguido, permitindo a deteccéo de erros e auxiliando nas decisdes do cientista.
O objetivo do método € garantir que a pesquisa seja conduzida de forma segura e
econdmica, resultando em conhecimentos confiaveis (Marconi; Lakatos, 1999).

A metodologia de pesquisa define os procedimentos que serédo adotados para
alcancar os resultados desejados. Ela descreve as etapas do estudo, incluindo as
informacdes, técnicas e instrumentos utilizados. A metodologia serve como um guia
gue orienta o pesquisador sobre como coletar, analisar e interpretar os dados
necessarios para responder as perguntas de pesquisa ou alcancar os objetivos do
estudo (Farias Filho; Arruda Filho, 2015).

Existem muitas oportunidades para realizar projetos de diagnéstico interno ou
do ambiente em organizacGes de diversas areas. Essas pesquisas geralmente néo
envolvem custos muito elevados, porém, podem ser dificultadas pela questdo da
confidencialidade dos dados ou pela relutancia dos empresarios em compartilhar
informagdes com estagiarios (Diehl; Tatim, 2004).

Nesse caso, a pesquisa caracteriza-se como pesquisa diagndéstico, propondo
identificar e compreender problemas, desafios ou questdes em um determinado
contexto. Envolve a coleta de informacdes e andlise do ambiente para auxiliar na
identificacéo de percepcdes e fornecer uma viséo clara da situagdo em questdo. E
uma etapa essencial para entender os problemas e buscar solugdes efetivas.

Ainda sobre os autores Diehl e Tatim (2004), a pesquisa de diagndstico é
especialmente atraente para estudantes interessados em analise administrativa, pois
ela envolve o uso de técnicas e instrumentos de analise que permitem ndo apenas
identificar problemas, mas também encontrar solu¢cdes e melhorias para os sistemas
em questao.
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O principal objetivo da pesquisa descritiva é descrever as caracteristicas de
determinada populacdo ou fendmenos, ou estabelecimento de relacbes entre
variaveis, utilizando a técnica padronizada da coleta de dados para fazer o
levantamento (Gil, 2019).

Entre as pesquisas descritivas, destacam-se aquelas que objetivam o
levantamento de opinides, atitudes e crencas da populagcdo. Em tese, segundo Gill
(2019), em certas pesquisas descritivas, busca-se principalmente a identificacao
simples da existéncia de relacdes entre varidveis, com o objetivo de determinar a
natureza dessas relacbes. Essas pesquisas, embora classificadas como descritivas
em termos de seus objetivos, muitas vezes acabam proporcionando uma nova
perspectiva sobre o problema em questéao.

A pesquisa adquire uma natureza quantitativa quando é viavel expressar em
nameros as opinides e informacdes coletadas, permitindo assim classifica-las e
analisa-las de forma sistematica (Farias Filho; Arruda Filho, 2015). A pesquisa
guantitativa usa numeros para coletar e analisar informacdes de forma precisa. Ela
utiliza técnicas estatisticas para calcular médias, desvios padréo e outras medidas, e
assim obter resultados confiaveis. Isso ajuda a evitar erros na interpretacdo dos
dados e aumenta a confiabilidade dos resultados, garantindo uma andlise mais
sélida (Diehl; Tatim, 2004).

Nessa pesquisa, 0 objetivo é obter resultados precisos e quantificaveis,
permitindo generalizacbes para uma populacdo maior. A pesquisa quantitativa &
amplamente utilizada em diversas areas, como ciéncias sociais, psicologia,
economia, marketing e saude, entre outras.

No entanto, as pesquisas qualitativas eram vistas como as Unicas
consideradas cientificamente rigorosas por um longo tempo, devido a influéncia do
positivismo, uma corrente filosofica que defende o uso de métodos quantitativos,
semelhantes aos das ciéncias naturais. Embora ainda sejam as mais valorizadas
nas ciéncias sociais, estamos vendo um aumento no numero de pesquisas
qualitativas e de estudos que combinam abordagens quantitativas e qualitativas (Gil,
2019).

A pesquisa envolvendo formacgédo do preco de venda de uma empresa, deve
ser categorizada de acordo com procedimentos técnicos estabelecidos, como
pesquisa documental, sendo abordados os dados que se baseiam no uso de
documentos como principal fonte de informacdo. A pesquisa documental pode
fornecer informacdes essenciais para compreender a relacdo de formacao de preco
de venda. Ao examinar documentos relevantes, como registros financeiros e
informacdes de mercado, é possivel obter insights sobre fatores que influenciam o
preco, como custos, concorréncia e tendéncias do mercado. Essa pesquisa auxilia
na tomada de decisfes estratégicas relacionadas a precificagao.

De acordo com Marconi e Lakatos (2022), toda pesquisa envolve a coleta de
dados de diversas fontes, independentemente dos métodos ou técnicas utilizados.
Essas fontes de dados s&o valiosas ndo apenas por fornecerem conhecimento no
campo de interesse, mas também por ajudarem a evitar esforcos desnecessarios.
Além disso, essas fontes podem sugerir problemas, hipéteses e direcionar para
outras formas de coleta de dados.

O levantamento de dados é uma etapa essencial da pesquisa, realizada com
0 objetivo de coletar informacdes relevantes sobre o campo de interesse. Essa fase
constitui um dos primeiros passos em qualquer pesquisa cientifica e pode ser
conduzida de duas formas principais: por meio de pesquisa documental ou por meio
de fontes primarias (Marconi; Lakatos, 2022).
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A pesquisa documental tem como caracteristica 0 uso de documentos
escritos ou ndo como fonte principal de coleta de dados, conhecidos como fontes
primarias. Esses documentos podem ter sido produzidos no momento em que o fato
ou fenbmeno ocorreu, ou em um momento posterior (Marconi; Lakatos, 2022).

Atualmente, antropologos sociais e sociologos enfrentam um desafio: lidar
com um excesso de documentacéo decorrente da complexidade das sociedades e
do acumulo de documentos ao longo dos séculos. Para evitar que o pesquisador se
perca em uma vasta quantidade de textos, um dos primeiros passos do estudo é
definir os objetivos da pesquisa, a fim de determinar quais tipos de documentacéo
serdo adequados para o seu trabalho (Marconi; Lakatos, 2022).

Ainda, para a elaboracdo do presente estudo, tornou-se necessaria a coleta
de informagfes diretamente com a proprietaria da empresa, referente as planilhas
dos custos para a formacao do preco de venda, justificando a utilizacdo da pesquisa
documental.

A partir das técnicas selecionadas, foi conduzida uma entrevista nao
estruturada juntamente com a proprietaria da empresa analisada, a fim de coletar
dados relevantes. Além de oferecer a oportunidade de obter dados mais ricos,
abrangentes e contextualizados, a entrevista contribui para uma compreensao mais
completa da area contébil e auxilia na identificacdo de informacdes relevantes para
andlises futuras.

De acordo com a perspectiva de Diehl e Tatim (2004), a entrevista nao
estruturada é caracterizada pela completa liberdade do entrevistador para direcionar
a entrevista conforme considerar apropriado. Essa abordagem tem como objetivo
explorar amplamente uma questdo especifica. Em vez de seguir um roteiro
predefinido, as perguntas sdo abertas, promovendo uma conversa informal que
possibilita respostas mais abrangentes.

Além da entrevista, documentos foram utlizados, analisados e
compreenderam anotacdes e controles da empresa quanto a sua formacao de preco
de vendas. ApGs a finalizacado do processo de obtencdo das informacdes e dados
essenciais para o presente estudo, procedeu-se a analise e compreensdo dos
mesmos.

A fim de atribuir significado aos dados obtidos, realizou-se uma analise que
permita sua interpretacdo. Esse processo envolveu etapas como tabulagéo, resumo,
organizacado e apresentacdo dos dados em formatos como tabelas por exemplo (Gil,
2019). Nessa fase, é possivel avaliar se os resultados alcancaram o objetivo da
pesquisa, uma vez que a analise tem a finalidade de descrever e interpretar o
contetdo em questao (Farias Filho; Arruda Filho, 2015).

Como auxilio para a analise dos dados, utilizou-se a ferramenta Microsoft
Office Excel 2013 na execuc¢do da parte pratica. Verificou-se o preco sugerido pelo
software da empresa e confrontou-se com o célculo de pre¢co com base na planilha
do Excel em estudo.

A empresa deste estudo possui uma ampla gama de produtos em seu
portfélio. No entanto, este estudo teve suas analises e comparacg0des limitadas a uma
selecdo especifica de produtos. Essa sele¢do abrange tanto itens que compdem a
cesta basica, fundamentais para o sustento basico das familias, quantos produtos
supérfluos, que sao considerados como itens de desejo. Essa abordagem permitiu
uma comparacao direta da formacdo de precos diversos grupos de produtos,
proporcionando uma analise mais ampla das diferentes dindmicas envolvidas na
determinacao dos precos.
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E importante destacar que uma limitacdo adicional que pode ser identificada
diz respeito a generalizacdo dos resultados obtidos. Esses resultados séo
especificos para a empresa situada no municipio de Anta Gorda/RS e, portanto, ndo
podem ser extrapolados para andlises de empresas em outras localidades, devido
as suas caracteristicas particulares. No entanto, é valido ressaltar que os resultados
obtidos séo pertinentes e relevantes para esta pesquisa em especifico.

4 DESENVOLVIMENTO PRATICO

4.1 Calculo de formacéo do Preco de Venda

No processo de estabelecimento do markup, um componente crucial foi a
consideracdo do percentual do Simples que a empresa paga, essencial para a
determinacdo do preco de venda. Para compor o markup, foram calculados
elementos como o imposto de 9,5%, conforme a aliquota da Figura 4 do Simples
Nacional, o Cif obtido a partir das despesas dos Ultimos seis meses da empresa,
dividido pela média do faturamento, e as taxas de cartdo de crédito. Essa
abordagem cuidadosa na formulagdo do markup busca n&do apenas refletir os custos
de aquisicdo, mas também incorporar de maneira precisa 0s aspectos tributarios e
despesas operacionais, proporcionando, assim, uma referéncia solida para a
definicdo dos valores de venda de cada produto.

Figura 4 — Aliquota Simples Nacional

Receita Bruta Total em 12 meses Aliquota Quanto descontar do valor recolhido
Até R$ 180.000,00 4% 0

De R$ 180.000,01 a2 R% 360.000,00 7.3% R$ 5.940,00

De R% 3560.000,01a RS 720.000,00 8,5% R$ 13.860,00

De R% 720.000,01 2 R% 1.300.000,00 10,7% R$ 22.500,00

De RS 1.800.000,01 a RS 3.600.000,00 14,3% R$87.300,00

De R$ 3.600.000,01 a R 4.800.000,00 19% R$ 378.000,00

Tabela Simples Macional 2023 comércio

Fonte: A autora (2023).

A tabela referente a Figura 4, apresenta as faixas de receita e as respectivas
aliquotas, conforme estabelecidas pelo escritério de contabilidade encarregado dos
servigcos contabeis para a empresa.

Conforme apresentada a Figura 5, na elaboracéo da planilha, optou-se por uma
selecdo aleatéria de produtos, categorizando-os de acordo com a natureza dos
itens, tais como limpeza, cesta basica, higiene pessoal e produtos supérfluos. Dentro
de cada categoria, foram analisados cinco diferentes produtos, cada um com suas
quantidades especificas, e os precos de compra foram extraidos diretamente das
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notas fiscais de compra. Esse método proporcionou uma representacdo abrangente
dos custos de aquisicéo, possibilitando uma anélise mais detalhada do desempenho
financeiro de cada tipo de produto. Antes de procedermos ao calculo dos precos,
realizamos a coleta de informacdes, sendo definido o percentual de 9% do CIF. Esse
valor foi determinado a partir da média de faturamento e das despesas dos ultimos
seis meses, proporcionando uma base sélida para a formulagdo de estratégias de
precificacao.

Figura 5 — Formacao do Preco de Venda

FORMAGAO DO PRECO DE VENDA Faturamentoc Médio 8B.702,62

Despesas Fixas
VAREIO % formar Markup
cusTo Comissbes Brmo 't Pr ety
PRODUTO TABELA NOME PRODUTO ToTAL | | 'MPOSTO|  CE | catio 7| Margem | (ndopde | Markup |\ oyl vends |P¥ereticad |PV Praticado
GRUPOD COMPRA Lucro passar Divisor Sugerido o
9,50 9,00 2,0000 100) PY¥Suqerido

Sae AGUA SANITARIA QBOA 21 5,81 9,50 9,00 2,0000 10,00 30,50 0,6950 1,44 8,36 -1,37 5,99
2T £ 5 [DESINFETANTEYPE 2L 7,72 950 900 7 0000 10,00 30,50 10,6950 144 11,11 0,51 10,50
& °a AMACIANTE ROUPAS YPE 2L 5,99 950 9,00 2 0000 10,00 30,50 10,6950 144 8,62 0,37 8,99
5ABAD EM PO BRILHANTE 1.6KG 16,68 9,50 9,00 2,0000 10,00 30,50 0,6950 1,44 24,00 -1,50 22,50

LA¥A ROUPAS LiQ GIRANDO SOL 21 11,66 9,50 9,00 2,0000 10,00 30,50 0,6950 1,44 16,78 112 17,90

= =8 FEIJAO FRITZ E FRIDA IKG 715 9,50 9,00 2,0000 10,00 30,50 0,6950 1,44 10,29 -1,30 8,99
"g 3 2 E ARROZ FRITZ E FRIDA ZKG 9,27 9,50 9,00 2,0000 10,00 30,50 0,6950 1,44 13,34 -1,44 11,90
& Y@ [AGUCAR CRISTAL ALTO ALEGRE 2K| 7,80 950 9,00 2 0000 10,00 30,50 10,6950 144 11,22 072 10,50
OLEO PRIMOR DE S0OJA S00ML 5,62 9,50 9,00 2,0000 10,00 30,50 0,6950 1,44 8,09 -0,84 7,25

FARINHA DE TRIGO ORQUIDEA 5KG 17,98 9,50 9,00 2,0000 10,00 30,50 0,6950 1,44 2587 437 21,50

E 5 3 CREME DENTAL COLGATE 350G 6,91 9,50 9,00 2,0000 15,00 35,50 06450 1,55 10,71 =148 9,25
'g 3 ‘@ v » T DESOD REXONA AEROSOL 150ML 10,50 9,50 9,00 22,0000 15,00 35,50 0,6450 1,58 16,28 -1,78 14,50
a = & SABONETE DOYVE ORIGINAL 390G 4,00 9,50 9,00 22,0000 15,00 36,60 0,6450 1,55 6,20 -0,70 5,60
SHAMPOO DOVE HIDRAT Z00ML 9,69 9,50 9,00 22,0000 15,00 35,50 0,6450 1,58 15,02 -2,03 12,99

PAPEL HG DUETTO 1ZBLS 14,00 9,50 9,00 22,0000 15,00 36,60 0,6450 1,55 21,71 -3,21 18,50

5 £ _, [CHOCOLATE NESTLE ALPIND 85G 4,25 9,50 5,00 22,0000 20,00 40,50 05950 168 714 1,64 5,50
T84S [MARSHMALLOW FINIZ50G 732 9,50 9,00 2,0000 20,00 40,50 01,5950 168 12,30 240 9,90
3 SALGADINHO CHEETOS ELMA CHIP| 6,59 9,50 5,00 22,0000 20,00 40,50 05950 168 11,08 -1,08 9,99
CEREAL NESTLE NESCAU 210G .21 5,50 5,00 2,0000 20,00 40,50 0,5550 1,66 12,12 2,62 9,50
REFRIGERANTE COCA-COLA 2L 6,63 9,50 5,00 2,0000 20,00 40,50 0,5950 168 11,14 1,64 9,50

Fonte: A autora (2023).

Continuando a analise da Figura 5, destaca-se a definicdo da margem de lucro
especifica para cada categoria de produtos. Observou-se que, para os itens de
limpeza e cesta bésica, foi estabelecida uma margem de lucro de 10%. J& nos
produtos de higiene pessoal, essa margem foi aumentada para 15%, refletindo uma
estratégia diferenciada para essa categoria. Além disso, nos produtos supérfluos, a
margem de lucro foi fixada em 20%, indicando uma abordagem mais ampla em
termos de rentabilidade. Importante ressaltar que esses percentuais foram obtidos
por meio de discussdes diretas com a gestora do mercado, proporcionando uma
compreensdao mais aprofundada das estratégias adotadas para maximizar os
ganhos em cada segmento de produtos.

Ao examinar a Figura 5, é perceptivel uma discrepancia entre 0s precgos
praticados e os precos sugeridos, com alguns se posicionando abaixo da margem
sugerida, indicando uma perda de lucro para a empresa. Vale ressaltar que alguns
precos parecem adequados, enquanto outros ja se encontram com margens de lucro
satisfatorias. Nao obstante, como sugestéo, apos a aplicacdo do método de markup,
recomendo que a empresa revise cuidadosamente todos os precos. Embora alguns
possam nao necessitar de alteragfes, a implementacdo dessa ferramenta ainda
seria valiosa, especialmente para aqueles produtos que se encontram notavelmente
abaixo das margens sugeridas, visando aprimorar a competitividade e otimizar os
ganhos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do trabalho proposto consistiu em realizar uma analise de custos e
calcular os precos de venda, visando a importancia estratégica de manter a empresa
competitiva no mercado. A busca por precos atrativos para o consumidor final é
fundamental para garantir a atratividade dos produtos e a sustentabilidade do
negocio em um cenario empresarial dinamico.

Os resultados alcancados neste estudo atenderam aos objetivos propostos,
0s quais tinham como finalidade identificar os custos e estabelecer precos de venda
adequados para os produtos da empresa. Para atingir essa meta, delineou-se um
escopo detalhado, especificando quais produtos seriam alvo de analise. A aplicacéao
cuidadosa do método Mark-up na formagcdo de precos para o0s produtos
selecionados proporcionou uma base soélida para a avaliacdo. Além disso, a
comparacao entre os precos de venda atuais e os calculados proporcionou insights
valiosos sobre a adequacédo dos valores praticados. Nesse contexto, identificou-se
tanto as virtudes quanto os problemas na dinamica atual do processo de compras,
propondo acdes especificas para aprimorar sua eficiéncia operacional.

A coleta de dados foi realizada por meio de uma breve conversa, alinhando os
percentuais com a gestora do comeércio, localizado Vale do Taquari. Foram obtidas
informagdes de cada grupo de produtos, incluindo seus precos e a margem de lucro
desejada para cada categoria, permitindo uma analise aprofundada da estrutura de
precos do mercado. O objetivo principal foi apresentar alternativas que propiciassem
uma maior flexibilizacdo na determinacdo dos precos, contribuindo assim para uma
gestdo mais dindmica e adaptativa diante das variaveis do mercado. A abordagem
direta com a gestora foi um meio eficaz de obter informacfes especificas e
relevantes para a conducdo do estudo, proporcionando uma base soélida para as
analises e recomendacdes apresentadas.

No decorrer desse processo, foram elaboradas planilhas de calculos, cujo
propésito € fornecer a geréncia da empresa instrumentos que evidenciem o custo
efetivo dos precos de venda dos produtos no mercado. Essas ferramentas
possibilitam uma formacéo de preco estratégica, alinhada ndo apenas com 0s custos
diretos, mas também com uma compreensdo mais abrangente das variaveis
envolvidas, contribuindo para uma gestao financeira mais informada e eficaz.

Conclui-se que a formacéo de precos de venda da empresa estudada pode
ser conduzida mediante uma analise criteriosa dos custos e da margem de lucro
almejada, empregando métodos de calculo eficazes e praticos, sustentados pelas
ferramentas necessarias. Este estudo ressalta a importancia de identificar e
contabilizar todas as atividades relacionadas as despesas e ao faturamento da
empresa, visando obter uma média final precisa.

Ao analisar e interpretar a planilha, observou-se que o preco atualmente
praticado pela empresa esta ligeiramente abaixo do recomendado. Diante dessa
constatacdo, é recomendavel que os gestores realizem uma revisao cuidadosa dos
precos, efetuando as adaptacdes necesséarias para assegurar uma adequacdo mais
alinhada com as informacgdes apresentadas na planilha. Essa revisdo pode contribuir
significativamente para otimizar a competitividade e a rentabilidade da empresa no
mercado.
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