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RESUMO

O presente artigo visa propor um método de precificacdo para uma empresa do ramo do
comeércio, denominada neste artigo como empresa X. Para guiar a pesquisa foram apresentadas
as seguintes informac0es: descricdo do método de precificacdo atual, identificacdo de todos 0s
custos e despesas, categorizacao dos produtos, e a anélise dos dados para definicdo do método
mais adequado para o negécio. Dessa forma, conclui-se que o método é o de precificagdo misto,
que integra duas vertentes para definicdo de preco de venda.
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1 INTRODUCAO

A precificacdo do produto é um dos processos que demanda significativa atencdo do
gestor, para que se tenha o maior indice de acerto no preco final de venda do produto.

Para Neves e Viceconti (2003) a precificacdo é uma atividade muito complexa e que
deve levar diversas varidaveis em consideracdo, como por exemplo, o custo, a concorréncia,
acordos comerciais, demanda do produto, exigéncias do consumidor entre outras. Segundo
Dolan e Simon (1998) para estabelecer os precos de seus produtos, muitos gestores acabam se
baseando na sua experiéncia de mercado, no preco do concorrente, ou até mesmo na propria
intuicdo, ignorando os métodos e estudos em torno desse tema.

A contabilidade gerencial e a propria administracdo apresentam diversos métodos para
definicdo de preco de venda e o uso de cada método deve observar, entre diversas questdes, as
particularidades do negécio. Sendo que de acordo com Vianna (2015), o preco final deve
contemplar os custos e despesas, apresentar a margem de lucro desejada, e ainda assim ser
competitivo dentro do mercado em que a empresa esta inserida.

Nesse contexto, a pergunta de pesquisa se apresenta da seguinte forma: Como propor

um modelo de precificacédo para os produtos de uma microempresa do ramo do comércio
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localizada em Chapec6-SC? Para guiar 0 percurso para respondé-la, o objetivo geral deste
estudo é propor um modelo de precificagdo para 0s produtos de uma microempresa do ramo do
comeércio localizada em Chapec6-SC e subdividindo-o em quatro objetivos especificos, sendo:
a) descrever o método de precificacdo atual; b) identificar todos os custos e despesas envolvidos
nos produtos; c) categorizar os produtos; e, d) analisar as informacfes encontradas para
identificar o melhor método de precificacao.

A presente pesquisa tem sua relevancia demonstrada a medida em que busca auxiliar na
melhoria da gestdo de uma microempresa, através da contabilidade gerencial aplicada ao
processo de precificacdo. O processo de precificacdo demanda conhecimentos e habilidades
especificas do gestor, que por vezes pode tomar decisGes equivocadas em relacdo aos pregos
dos seus produtos. O preco, segundo Resende (2013) é um fator que influencia o cliente em sua
decisdo de compra, e estar atento as consequéncias desse processo e compreender que a

precificacdo é também uma estratégia de mercado pode auxiliar o gestor na tomada de decisdes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A manutencéo do equilibrio na atividade econdmica da sociedade depende de diversos
fatores, entre eles o preco (SILVA, 1978). As discussdes em torno desse tema acontecem ha
muitos anos e envolvem diversas areas do conhecimento como economia, administracéo,
marketing, contabilidade, e segundo Baker (2005) ndo ha registro de quando comecaram as

divergéncias sobre os métodos de determinacdo de precos.

2.1 PRECO

Para Silva (1978, p.620-621), o preco pode ter conceitos diferentes a depender da area
do profissional que est& analisando, por exemplo, para 0s economistas, prego ¢ “[...] a relagdo
numérica, ou expressao monetaria, do montante em moeda pelo qual uma mercadoria pode ser
adquirida [...]” j& os administradores consideram o preco como algo maior e com mais
significado tendo em vista que a determinacdo do preco serd dada através de uma anélise de
diversos fatores como por exemplo escala de descontos, prazo de pagamento, segmentacao de
mercado, saturacdo de mercado, entre outros. Ainda referente ao conceito de prego, para
Churchill (2012, p.321), prego ¢ “[...] a quantidade de dinheiro, bens, ou servigos que deve ser
dada para se adquirir a propriedade ou o uso de um produto”. Segundo Monroe (1990, apud

BAKER 2005, p.248) preco ¢ “[...] a quantidade de dinheiro que devemos sacrificar para
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adquirir algo que desejamos”. Ja para Neves (2003, p.44) o conceito ¢ “[...] prego ¢ a valoragdo
do produto ao mercado”.

A literatura traz diversos fatores como influentes sobre o preco, para Silva (1978, p.619)
“[...] na medida em que uma mercadoria ou um servigo seja escasso ou abundante no mercado,
0 seu preco varia em fungdo de sua demanda, de maneira a determinar sua oferta maior ou
menor” essa analise relacionada a demanda também ¢ conhecida como curva de demanda que
foi explicada por Churchill (2012, p.322 - 323) como “[...] a representacdo grafica da
quantidade de um produto demandada em varios niveis de precos”, o autor também afirma que
outros fatores também podem influenciar no preco, como por exemplo, ciclo de vida do
produto, fatores demograficos e psicoldgicos, tipos de concorréncia entre outros.

De acordo com Crepaldi (2004, p.313 - 318) o mercado também pode influenciar no
prego, porém “[...] ter os pregos definidos exclusivamente pelo mercado € um risco, ou seja, o
mercado ndo é, nem deve ser o Gnico caminho para definigdo de pregos”, além disso traz o
governo como uma peca de forte influéncia sobre os pregos através de subsidios, incentivos
fiscais, estimulos, etc. e afirma que “[...] o grau de influéncia de cada fator oscila ao longo do
tempo”.

Ainda de acordo com Crepaldi (2004, p. 313), a gestdo estratégica de custos e o
conhecimento do mercado em que se esta atuando é muito importante, tendo em vista que
também sdo fatores que influenciam na decisdo de preco. E que para se chegar ao pre¢o de um
produto é necessaria uma analise técnica que além de levar diversos fatores em consideragédo
pode-se utilizar diversos métodos para sua definicdo. Porém, ao final do processo, espera-se

obter margem de contribuicdo suficiente e adequada.

2.2 FORMACAO DE PRECO

O processo de formacao de preco é um dos principais processos pelo qual uma empresa
passa, frequentemente, durante toda a sua atua¢do no mercado. Segundo Crepaldi (2004, p.
322) “O primeiro objetivo na formulacdo do preco de um produto ¢ cobrir todos os custos
variaveis incorridos em sua fabricacdo e venda. O segundo € obter a maior margem possivel a
fim de que possam ser cobertos os custos fixos e seja obtido lucro”.

A determinacdo do preco pode ser um processo complexo por necessitar uma analise de
diversos fatores externos e internos, porém, além dos ja citados anteriormente os objetivos da

empresa sdo um importante fator na estruturacéo do preco de venda de um produto.
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Quando o objetivo for, por exemplo, a conquista de parcela significativa do mercado
e 0 estabelecimento de uma imagem forte, precos mais competitivos podem ser
utilizados, com menores indices de resultado e uma expectativa de retorno num prazo
mais longo. O contrario deve ocorrer, provavelmente, quando se tratar de bens com
um ciclo de vida curto (CREPALDI, 2004, P.316).

A estratégia adotada na formacéo do preco dependera, entre outros fatores, da decisdo
relacionada ao posicionamento e aos objetivos da empresa no mercado. Segundo Kotler e Keller
(2012), existem seis etapas para a definicdo da politica de determinacéo de preco, séo elas: 1)
selecdo do objetivo da determinagdo de prego; 2) determinacdo da demanda; 3) estimativa de
custos; 4) analise de custos, precos e ofertas dos concorrentes; 5) selecdo de um método de

determinacéo de preco; e por fim 6) selecdo do preco final.
2.2.1 12 Etapa: Selecdo do Objetivo da Determinacéo de Preco

Em relacdo a selecdo do objetivo da determinacdo de preco, Kotler e Keller (2012)
trazem os principais objetivos empresariais em relacdo a determinacdo de precos, conforme

mostra 0 Quadro 2:

Quadro 2 - Principais objetivos empresariais em relacdo a determinacéo de prego

Sobrevivéncia Precos cobrem custos variaveis e alguns custos fixos; objetivo de curto prazo; a
longo prazo pode enfrentar faléncia.
Maximizacéo Precos que possibilitem maior lucro, fluxo de caixa ou retorno de investimento;
do lucro atual objetivo de curto a médio prazo; limitagdes legais podem atrapalhar os resultados
esperados.
Maximizacéo da Precos menores que os de mercado; maior volume de vendas possivel; mercado
participacéo no precisa ser sensivel a prego.
mercado
Desnatamento do Precos inicialmente altos que gradualmente diminuem.
mercado
Lideranca na Bens ou servigos caracterizados por altos niveis de qualidade, bom gosto e status
gualidade do produto | percebidos, e por um pre¢o alto, mas ndo a ponto de ficar fora do alcance dos
consumidores.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p.418).

2.2.2 2% Etapa: Determinacdo da Demanda

Em relacdo a determinacao de demanda Kaotler e Keller (2012) trazem trés pontos que
devem ser analisados, séo eles: a sensibilidade a preco, estimativa das curvas de demanda e

elasticidade preco/demanda. A sensibilidade a preco é o quanto a variacdo de preco influencia
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na decisdo de compra do cliente, tendo em vista que individuos diferentes possuem
sensibilidades diferentes. J& a estimativa das curvas de demanda trata-se de, segundo Churchill
(2012, p. 322) “[...] uma representagao grafica da quantidade de um produto em varios niveis
de pregos” onde “Cada produto tem sua propria curva de demanda”. A elasticidade
preco/demanda é, segundo Kotler e Keller (2012, p. 420), “[...]Jo quanto a demanda seria reativa,
ou elastica, a uma mudanca de preco.

2.2.3 3?Etapa: Estimativa de Custos

A estimativa dos custos segundo Crepaldi (2004, p. 318) “[...] constitui um fator
decisivo na formacdo do preco de venda de um produto, mercadoria e servico e tende a
funcionar como parametro que estabelece o limite inferior do pre¢o de venda.”. Da mesma
forma, Kotler e Keller (2012, p.421) trazem que “A demanda estabelece um teto para o prego
que a empresa pode cobrar por seu produto e os custos determinam o piso”. As empresas t€ém
gastos para produzir um produto e se espera que 0 preco de venda possa recuperar esses gastos
e ainda obter retorno justo pelo esfor¢co empregado ou ao menos algum lucro.

Ainda referente a estimativa dos custos Kotler e Keller (2012) afirmam que existem
dois tipos de custo, o custo variavel, que varia conforme a quantidade produzida, e o custo fixo,
que nao depende do numero de unidades produzidas, e a soma desses custos gera 0s custos
totais. A gestdo desses custos pode aumentar ou diminuir o lucro da empresa, por exemplo,
através do aumento da producdo, onde os custos fixos sdo distribuidos em mais unidades

atribuindo assim um custo total unitario menor com a variacéo do nivel de producéo.

2.2.4 42 Etapa: Analise de Custos, Precos e Ofertas dos Concorrentes

A andlise dos custos, precos e ofertas dos concorrentes pode-se tornar uma etapa
complicada pois pode depender da interpretacdo das empresas envolvidas. De acordo com
Kotler e Keller (2012, p. 424) “A introdugdo ou alteracao de qualquer prego pode provocar uma
reacdo por parte dos clientes, concorrentes, distribuidores, fornecedores e até mesmo do
governo”. Nesta etapa, segundo Neves (2003), pode-se utilizar de ferramentas como sistemas
de informacéo e pesquisa de mercado para obtencdo de um quantitativo de dados maior e mais

preciso.
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2.2.5 5%Etapa: Selecdo de Um Método de Determinacéo de Preco

Na quinta etapa, € feita a escolha do método de determinacdo de preco, Churchill (2012,
p.328) afirma que “[...] a formagdo de precos deve levar em conta a quantia necessaria para
cobrir os custos e obter lucro, os precos dos concorrentes € as percepcoes de valor dos clientes”.
Dessa forma existem diversas abordagens para definicdo do método de determinacgéo de preco
e cada autor traz suas argumentacdes e consideracOes sobre cada uma delas. As abordagens
béasicas sdo fundamentadas em custo, concorréncia e valor para os clientes.

Referente as abordagens baseadas nos custos, diversos autores trazem como a principal
0 metodo mark-up, que para Silva (1978, p. 643) em resumo consiste em

“[...] adicionar a um custo-base, cujo computo pode obedecer a qualquer de diversos
critérios, uma margem geralmente determinada como proporgéo fixa do custo-base. Se
0 custo-base adotado como referéncia for o custo total da mercadoria, a margem a ser
adicionada deve ser a suficiente para cobrir os lucros desejados pela empresa”.

Esse método € designado por uma expressdo americana, chamado mark-up, que para
Churchill (2012, p.329) trata-se de um “[...] acréscimo de uma porcentagem padrao ao custo do
produto a fim de chegar a um prego de venda”. Ja para Kotler e Keller (2012, p.424) “prego de
mark-up é o método mais elementar de determinagao de prego [...]”. Segundo Crepaldi (2004),
com a apuracao e agregacao de todos os custos aos produtos, o estabelecimento do preco de
venda pode utilizar o mark-up como método e muitas vezes de fato as empresas se utilizam
desse método para precificacdo. Além disso, Bruni (2004, p. 340) traz como conceito que 0
mark-up “[...] do inglés marca acima, indice que, aplicado sobre os gastos de determinado bem
ou servigo, permite a obtencdo do preco de venda”.

O estabelecimento dos percentuais pode se basear nos custos totais ou nos custos
parciais, por exemplo, os custos totais englobam todos 0s custos do produto j& os custos parciais
referem-se s6 aos custos de aquisicdo da mercadoria. O comércio varejista e atacadista utiliza
muito o custo parcial quando escolhe o mark-up como método. Para Silva (1978, p.644) "As
margens utilizadas na prética, principalmente no comércio, tendem a se estabelecer pelo uso

para cada ramo, para cada regido, e para cada tipo de funcdo mercadologica exercida”.

“Os markups sobre o custo costumam ser maiores em itens sazonais (para cobrir o risco
de encalhe), itens especiais, itens com vendas mais lentas, itens com altos custos de
armazenagem e de manuseio e itens de demanda inelastica, como medicamentos
vendidos apenas com receita médica (KOTLER; KELLER, 2012, p.425).”

Para Kotler e Keller (2012), o uso de markups padrdo ndo é o ideal pois é necessario
avaliar a demanda atual, o valor percebido e a concorréncia para que se chegue ao preco ideal

para alcancar as vendas e o lucro desejado.
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O mark-up como j& mencionado € um indice para se chegar ao preco de venda ideal e 0
calculo para se chegar a esse indice pode-se utilizar a formula do mark-up divisor ou mark-up

multiplicador.

Formula Mark-up divisor
MKD: [100 — (DF + DV + ML) =+ 100

Sendo:

MKD: Mark-up divisor
DF: Despesa fixa

DV: Despesa variavel

ML: Margem de lucro

O valor tanto das despesas fixas e variaveis quanto a margem de lucro deve ser colocada
na formula no formato de indice, baseado no percentual de participagdo no faturamento.

Ja o mark-up multiplicador a férmula é descrita abaixo:

Férmula Mark-up multiplicador
1+ MKD

Ainda sobre os métodos baseados em custo, Kotler e Keller (2012) trazem outros
métodos menos utilizados, como por exemplo preco de retorno-alvo, quando a empresa
determina o preco que renderia sua taxa-alvo de receita operacional liquida, 0 método preco de
valor percebido onde o cliente baseado em diversos fatores conclui se a empresa entrega o valor
prometido em seus produtos, e o método do valor ideal onde as empresas cobram um valor
relativamente baixo por produtos de alta qualidade obtendo assim a fidelizacdo do cliente.

A facilidade e simplicidade na utilizagdo desse método ao mesmo tempo que o faz
popular entre os administradores, contadores e demais profissionais que trabalham com
precificag¢@o, também destaca suas limita¢des, de acordo com Churchill (2012, p.332) “Talvez
a limitagdo mais importante das técnicas de precos baseadas em custos seja que elas ndo
consideram os pregos dos concorrentes e o efeito do prego sobre a demanda dos clientes [...]”.
Silva (1978) acrescenta que a simplicidade e mecanicidade constitui a principal desvantagem

dos métodos baseados no custo e que podem levar a administracdo a perigosos erros.
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Referente as abordagens baseadas na concorréncia, Silva (1978, p.645) afirma que “[...]
qualquer método de determinagdo de preco deve ser complementado com algum meio de
relacionar o seu resultado com o0s precos de concorrentes que, porventura, existam no mercado”.
Os metodos baseados na concorréncia podem ser classificados em quatro grupos, sédo eles:
métodos de preco corrente, métodos de imitacdo, métodos agressivos e métodos promocionais.

No método de prego corrente hd uma homogeneidade nos precos do mercado, ou seja,
as empresas percebem que Seus concorrentes apresentam o prego muito semelhante para o
mesmo produto ou similares e entdo adota os precos muito semelhantes para seus produtos. 1sso
pode ocorrer quando hé oligopdlio perfeito, convénio de precos, tradicdo de precos etc. Nesses
casos, por mais que haja uma andlise por parte da empresa para estabelecer um preco diferente
dos concorrentes, ela ndo tem forca suficiente para alterar o padrdo de precos do mercado
(SILVA, 1978). Muito semelhante a isso, 0 método de imitacdo de precos onde por iniciativa
propria ou por acordo coletivo entre empresas € definido o preco de acordo com determinada
empresa, onde as demais apenas imitam os valores.

Ja o método de precos agressivos € quando se tem no mercado uma tendéncia de reducgéo
repetida de precos, onde pode-se chegar a valores abaixo dos custos das mercadorias, 0 que
pode ser chamado de concorréncia suicida. Quando o objetivo da empresa é acabar com as
concorrentes através de precos muito abaixo do mercado pode-se denominar dumping ou guerra
de precos, porém essas préaticas sdo raras, por outro lado quando se trata de estratégia voltada
para a eliminacdo de estoques obsoletos da - se 0 nome de escaramugcas de precos, pratica um
pouco mais comum no mercado (SILVA, 1978).

Para finalizar, as categorias de métodos baseados em concorrentes temos 0 método
promocional, onde o objetivo é atrair clientes com precos atrativos, aumentando o fluxo de
pessoas e clientes potenciais e estimulando a venda de outros produtos (SILVA, 1978).

Contudo, os métodos baseados nos concorrentes também apresentam desvantagens ou
limitagdes, para Churchill (2012, p. 333) “Como ndo inclui informagdes sobre custos, essa
estratégia deixa em aberto as interrogacdes sobre a possibilidade de geracéo de lucro num dado
preco” e complementa “[...] ndo explora diretamente o valor para os clientes” tendo em vista
que eles podem perceber o preco como indicador de qualidade e evitar comprar de empresas
com precos abaixo do mercado, por exemplo.

Além dos métodos baseados em custos e dos métodos baseados nos concorrentes, Silva
(1978) traz 0 método baseado no mercado, onde, para a determinacdo do preco de venda é

utilizado uma anélise mais profunda do mercado através de analise da demanda e pesquisa de
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mercado reunindo informacdes referentes aos consumidores, dados como idade, sexo, habitos
e comportamentos, renda etc. J& o autor da area de marketing, Churchill (2012, p.333) traz a
classificagdo do prego baseado no valor para o cliente, onde “[...] os compradores podem nédo
comprar o produto se ndo acharem que a oferta vale o seu dinheiro, ou seja, as decisdes de
precos devem levar em conta as percepgdes dos clientes sobre o valor de uma troca”.

Como todo o método também apresenta limitacdes, e baseia-se apenas no valor
percebido pelos clientes pode levar a uma situacdo de risco para a empresa pois o valor
percebido pelos clientes pode nao ser o suficiente para oferecer uma margem de lucro adequada
para a empresa (CHURCHILL, 2012). Além disso, métodos, como o mark-up, que tem como
base a estimativa de um custo-padrdo da empresa, € necessario separar corretamente 0s custos
pertencentes aos produtos (varidveis) e 0s custos pertencentes a estrutura operacional da
empresa (fixos) (BRUNI, 2004).

2.2.6 62Etapa: Selecédo do Preco Final

Finalmente a sexta etapa para defini¢do da politica de determinacao de preco ¢ a selecédo
do preco final, Kotler e Keller (2012, p.430-431) afirmam que “Os métodos de determinagdo
de precos estreitam a faixa na qual a empresa deve selecionar seu prego final”, porém, traz ainda
outros fatores que podem apresentar influéncia sobre o preco tais como “[...] politicas de preco,
o compartilhamento de ganhos e riscos e o impacto do prego sobre terceiros”. Crepaldi (2003)
complementa afirmando que na etapa de selecdo do preco final deve-se considerar os fatores
psicoldgicos e a influéncia e o impacto de outras varidveis, como por exemplo, comunicacao e
distribuicéo.

Em relacdo as politicas de preco, as empresas precisam atentar-se para estabelecer
precos que estejam de acordo com suas politicas internas. Quando se fala em compartilhamento
de ganhos e riscos trata-se de quando o cliente percebe muito risco em determinada compra.
Isso o faz regredir na compra, fazendo com que a negociagdo proposta possa ser O
compartilhamento de risco, parte ou todo o risco fica com a empresa caso nao seja entregue 0
valor total prometido ao cliente. Além disso, o impacto do preco sobre terceiros trata do quanto
as reacOes dos distribuidores ou revendedores, por exemplo, podem influenciar na selecéo do
preco final (KOTLER; KELLER, 2012).

2.3 CUSTO FIXO E VARIAVEL, DIRETO E INDIRETO, CUSTO PADRAO
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Para a composicdo do preco de venda, como ja citado anteriormente, é necessario
compreender alguns conceitos, dentre eles estdo o custo fixo, custo variavel, custo direto e custo
indireto. Segundo Silva Junior (2000, p. 18) os custos sdo “[...] os gastos realizados na produgao
de bens ou servi¢os” e Bruni (2004) complementa, a classificagdo dos custos vai depender da
sua relacdo com a unidade de produto ou servigo oferecido ao mercado.

Os custos fixos, segundo Bruni (2004, p.32) “[...] sdo custos que, em determinado
periodo de tempo e em certa capacidade instalada, ndo variam, qualquer que seja o volume de
atividade da empresa”. Em outras palavras sdo os custos que existem mesmo que nao haja
producdo ou vendas, e apesar de serem fixos podem sofrer oscila¢fes ao longo do tempo. J& os
custos variaveis, segundo 0 mesmo autor, variam de acordo com as atividades da empresa,
“[...]quanto maior a produgdo, maiores serdo os custos variaveis”. Ja Silva Junior (2000, p.19)
afirma que ¢ “[...] o montante de gastos de um periodo que esta diretamente relacionado com o
volume de vendas”.

Quanto aos custos diretos, Bruni (2004, p.31) traz que “[...] sdo aqueles diretamente
incluidos no calculo dos produtos. Consistem nos materiais diretos usados na fabricacdo do
produto e mao-de-obra direta.” Ja os custos indiretos, segundo Pizzolato (2000), sdo aqueles
onde ndo é possivel identificar diretamente onde e em quais produtos foram aplicados.
Complementa Bruni (2004, p. 31), “[...] s3o aqueles que necessitam de algum critério de rateio
para serem atribuidos aos produtos”.

O chamado custo padréo, segundo Pizzolato (2000), se trata de um sistema que utiliza
0 mapeamento dos custos e determina um custo padrdo por unidade. Dentre os tipos de padréo,
0 mais utilizado é o da média dos custos passados, por sua simplicidade e onde o proprio nome
explica, € uma série histérica de custos onde é possivel estabelecer uma previsdo or¢camento,
por exemplo, além de poder ser utilizado no méetodo de precificacdo baseado em custos. Bruni
(2004, p. 169) complementa “[...] custos padrdo podem ser usados na afericdo de desempenho,

na elaboracéo de or¢camentos, na orientag¢ao de pregos [...]".

2.4  DESPESA FIXA E VARIAVEL

Segundo o Sebrae - SP (2016), “[...] despesas sdo gastos relacionados a administragdo
da empresa. Estdo ligados ao consumo de bens e a utilizacdo de servicos das areas
administrativa, comercial e financeira. Direta ou indiretamente, esses gastos visam a obtencéao

de receitas”.
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Despesa, segundo Silva Junior (2000, p. 18), “[...] estd relacionada aos gastos
consumidos direta ou indiretamente para obtencdo de receitas” e “[...] pode ser associada a
nocao de sacrificio”.

Semelhante as defini¢Ges de custo fixo e custo varidvel, as despesas fixas ndo variam
em funcdo do volume de vendas ou producdo, como exemplo pode-se citar o aluguel. Ja as
despesas varidveis variam de acordo com o volume de vendas, o exemplo mais comum s&o as
comissdes sobre vendas (BRUNI, 2004).

2.5 MARGEM DE CONTRIBUICAO E LUCRO

Margem de contribuicdo, segundo Silva Junior (2000, p. 21) “[...] representa um
parametro que demonstra a capacidade de cobertura dos custos fixos.” O autor Cogan (2002, p.
25) complementa: "Margem de contribuicdo € a diferenca, para mais, entre o preco de venda e

0s custos variaveis referentes as unidades vendidas”.

“Em termos relativos (percentualmente), pode ser um indicador da estratégia de
posicionamento da empresa. Assim, caso a margem de contribuicdo relativa seja muito
pequena, € provavel que se trate de um negdcio para produgdo em massa que necessita
uma grande expansdo do volume de vendas para se tornar lucrativo. [...] J4 no caso de
segmentos de varejo de produtos de luxo, a margem de contribuicdo tende a ser mais
elevada, possibilitando a manutengdo de volume de vendas inferiores.” (SILVA
JUNIOR, 2000, p. 21-22)

O lucro, segundo Silva Junior (2000, p. 91) é a “[...] diferenga positiva entre receita e
despesa”. Pizzolato (2000, p. 28) complementa trazendo os diversos tipos de lucro que podem
compor o demonstrativo de resultado de uma empresa, como por exemplo o lucro bruto, lucro
operacional, lucro do exercicio, mas de forma geral o lucro ¢ “[...] o resultado de um dado
exercicio, a diferenca entre as receitas auferidas durante o exercicio e as despesas incorridas,
que contribuiram para a formacéao de tais receitas, ao longo do mesmo exercicio”.

De forma pratica, a margem de contribui¢do, segundo Soares (2019) “[...] é a diferenga
entre a Receita e 0s Custos e Despesas Variaveis de cada produto. E o valor que sobra da receita
para amortizar os custos e despesas fixas e gerar lucro para a entidade. ” O Quadro 1 demonstra

um resumo do que é a margem de contribuigéo:
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Quadro 1 - Margem de contribuicao

PRECO DE VENDA (-) CUSTO (=) MARGEM DE CONTRIBUICAO
Ajustado ao mercado para ser |A ser administrado e Suficiente para remunerar o custo fixo e propiciar
competitivo minimizado um retorno adequado

Fonte: Adaptado de CREPALDI (2004, p. 323).

26  AEMPRESA

A empresa onde foi realizado esse estudo atua no setor agropecudrio, com venda de
material genético animal para inseminacé&o artificial, conta com uma equipe de 10 pessoas, entre
0s setores comercial, administrativo e técnico, atende o pais inteiro, porém atua mais fortemente
nos trés estados do sul do Brasil, Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

O foco principal é na venda do produto sémen bovino, que é vendido por por dose, cada
dose equivale a 0,25 ml, e pode conter milhdes de espermatozoides. A empresa X possui no seu
portfélio mais de dez racas de bovinos, em que o produto sémen esta disponivel, essas racas se
dividem em diversas categorias, com isso busca-se atender diversos tipos de clientes e 0s mais
diversos objetivos e necessidades da propriedade e do produtor rural.

A categorizacdo dos produtos, de acordo com o relatado pelo diretor da empresa na
entrevista, passa por diversas etapas, niveis, quesitos, caracteristicas, e até mesmo metodologias
de avaliacdo diferentes e, por vezes, pode se tornar extremamente complexo e de dificil
compreensdo para leigos.

Inicialmente a categorizacdo do sémen bovino é feita entre convencional e sexado, onde
sémen convencional é o sémen que tem 95% de chance de gerar animais do tipo macho,
normalmente mais barato, é utilizado quando ndo se tem o objetivo de especifico de gerar
animais do tipo fémea. J& a categoria de sémen sexado trata-se de um produto mais especifico,
esse sémen apresenta 75% de chance de gerar um animal do tipo fémea.

Aléem dessa distingcdo entre convencional e sexado, existem niveis dentro dessas
categorias, que definem de forma geral, a qualidade do sémen, sdo elas: ELITE, A, B, e C, 0

Quadro 2 demonstra essa categorizacdo béasica.

Quadro 2 - Categorias e niveis basicos

CATEGORIAS NIVEIS
ELITE
CONVENCIONAL g
C
SEXADO ELITE
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O|m|>

Fonte: elaborag&o da autora (2022).

Sendo assim, para que seja possivel a realizacdo da pesquisa em questao, sera utilizado
como base essa categorizacao.
O mercado da inseminacéo artificial € um mercado que trabalha com produtos de alto
grau de tecnologia e conhecimento empregados, aléem de estar sempre em crescimento e
expansdo no Brasil, conforme dados da ASBIA - Associacdo Brasileira de Inseminacéao
Artificial (2022) em 2021 houve um crescimento de mais de 20% no uso de sémen para
inseminacao artificial no Brasil conforme comenta o diretor executivo da ASBIA em entrevista
publicada pelo site da entidade:
“Nos ultimos anos, o setor de inseminagdo artificial brasileiro vem registrando um
crescimento exorbitante e revelando que cada vez mais produtores rurais investem nas
estratégias genéticas para aumentar a produtividade, a eficiéncia e a sustentabilidade
dos rebanhos, contribuindo com ganhos importantes para toda a cadeia produtiva do
leite e da carne”
Além disso, o relatdrio publicado pela ASBIA em 2022 em relacdo aos dados de 2021
mostra que a inseminacdo artificial foi usada em um total de 4.463 municipios brasileiros,

representando um aumento de 4,1% no alcance da tecnologia, em relagdo a 2020.

3 METODOLOGIA

Segundo Zanella (2013) a metodologia cientifica se ocupa do estudo analitico e critico
dos métodos de investigagao, significa o estudo do método. O método de pesquisa € o indutivo,
que segundo Marconi e Lakatos (2003) caracteriza-se por iniciar o processo partindo de dados
conhecidos e particulares e finalizar com alguma generalizacdo.

Em relacdo ao nivel, esta classificada como exploratoria, pois tratard de um novo
método de precificagdo para a empresa. Para o delineamento do artigo, a técnica utilizada ¢ do
tipo levantamento ou survey. Segundo Carvalho (2019) “Nessa modalidade de pesquisa, define-
se um problema e, a partir dele, criam-se meios de gerar informagdes (como um questionario,
por exemplo) para — apds a coleta e a analise dos dados — se chegar as conclusdes”. Os
instrumentos de coleta de dados serdo: documentos e questionario.

Os documentos que fardo parte da coleta dos dados sdo: relatorios extraidos do proprio

sistema informatizado da empresa, contendo as mais diversas informacdes que possam ser uteis
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para o desenvolvimento desta pesquisa. Além disso também serdo utilizados documentos
referentes aos produtos, contendo as informagdes técnicas dos produtos auxiliando na etapa de
categorizagao mencionada nos objetivos especificos.

O questionario sera utilizado direcionado para a equipe com o objetivo de identificar o
método de precificagdo utilizado atualmente. Esse questiondrio serd aplicado durante o segundo
semestre de 2022 de forma online, e terd questdes abertas e de multipla escolha, a estrutura
deste questionario pode ser consultada no Apéndice A.

A amostra dessa pesquisa ¢ uma microempresa, do ramo do comércio, sediada em
Chapeco6 — SC ha quatro anos, denominada nesse trabalho como empresa X. A populacdo a ser
considerada ¢ o grupo das demais microempresas do comércio do pais, especificamente as que
atuam no ramo do agronegocio.

Em relacdo a técnica de andlise esta pesquisa classifica-se como quantitativo tendo em
vista que objetiva a criagdo de um modelo de precificacdo para os produtos da Empresa X e em
relacdo as técnicas de anélise e interpretacdo de dados foram utilizados o estabelecimento de
categorias, tabulacdo e juntamente com isso a interpretacdo dos dados através do modelo
matematico utilizado no método de precificacdo definido.

Vale ressaltar que em relacdo a proposta de preco, objetivo geral desta pesquisa, sera
considerado a classificacdo basica mencionada no item 2.6 pois, devido a complexidade das

demais classificagdes, tornaria a pesquisa inviavel.

4 RESULTADOS

Conforme todo o referencial tedrico apresentado, para a determinacao do pre¢o de venda
é sugerido por diversos autores a aplicacdo de uma sequéncia de etapas. Essas etapas foram

aplicadas e geraram os seguintes resultados:

4.1 12 ETAPA: SELECAO DO OBJETIVO DA DETERMINACAO DE PRECO

Para a aplicacdo dessa etapa utilizou-se o questionario, onde o diretor da empresa afirma
qual objetivo empresarial ele considera mais adequado para a empresa, nesse caso ele afirma
ser lideranga na qualidade do produto, e justifica “[...] buscamos oferecer produtos com alto
nivel de qualidade, de fornecedores exclusivos, onde nosso cliente tem acesso a genética animal

utilizada e premiada em toda a Europa e além disso oferecemos uma equipe capacitada para
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realizar um trabalho totalmente personalizado para o produtor no sentido de possibilitar a

escolha dos melhores produtos para atender os objetivos do produtor.”.

42  22ETAPA: DETERMINACAO DA DEMANDA

A determinacdo da demanda, na empresa em questdo, pode variar de acordo com o tipo
de cliente, classificacdo criada pela propria empresa para auxiliar no processo de venda. Através
do questionéario verificou-se que hoje a empresa atende basicamente trés tipos de cliente, sdo
eles: prefeituras, distribuidores e cliente final/produtor final. Cada um deles apresenta
particularidades.

No caso das prefeituras a demanda pode ser determinada através da quantidade de
contratos negociados entre empresa e prefeitura, todos esses contratos sdo gerados através da
disputa de licitagdes com outros fornecedores. Nesses processos a administracdo publica
seleciona a proposta mais vantajosa que atenda aos seus interesses, e muitas vezes isso significa
precos abaixo do mercado. Para esse tipo de cliente (prefeitura) o objetivo na compra do
produto € de incentivar 0s produtores a se manterem na atividade pecuaria e a melhorarem seu
plantil e seus resultados através do melhoramento genético advindo do uso de sémen na
inseminacao artificial dos animais.

Ja os distribuidores sdo parceiros, pessoa fisica ou juridica, que promovem e revendem
0 produto tendo como vantagem a compra do produto com uma margem de desconto de 30%
para que o distribuidor possa promover o produto com a sua propria margem de lucro. Portanto
esse tipo de cliente compra os produtos da empresa por um valor acima do cliente prefeitura,
porém abaixo do preco praticado para o cliente do tipo cliente final.

O cliente do tipo cliente final/produtor final é o cliente que € atendido diretamente pelos
representantes da empresa, com o0 minimo de desconto possivel, gerando maior receita, porém

também demanda maior investimento no que tange as despesas com vendas.

4.3  3FETAPA: ESTIMATIVA DE CUSTOS

Nessa etapa foi realizado toda a estimativa de custos que envolvem o produto e também
o funcionamento da empresa. Os custos relacionados direta ou indiretamente ao produto séo:
nitrogénio liquido, custo de compra (inclui o custo do botijdo para armazenamento), racks de
aluminio, salario do funcionario (estoquista), despesa com despacho aduaneiro, e o aluguel

referente ao espaco ocupado para armazenamento do estoque.
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O nitrogénio liquido é utilizado para conservacdo do produto. O sémen animal €
armazenado em palhetas de plésticas, semelhante a tubos de tinta de caneta, que podem ser
chamadas de doses, essas palhetas/doses sao armazenadas em racks de aluminio que podem ter
capacidade de até 20 doses e essas racks sdo armazenadas em um botijao de aluminio onde €
mantido a temperaturas de aproximadamente -196 °C através do nitrogénio liquido. Cada
botijdo tem capacidade média de cinco mil doses.

O custo de compra engloba o custo por dose mais o custo do botijdo onde estdo essas
doses. Cada compra tem em média 5 mil doses justamente para completar um botijdo e
distribuir o custo desse botijao no méximo de doses possivel.

As compras em territorio nacional tém o frete incluso no proprio valor do produto ja as
compras oriundas de importacdo geram um custo adicional, referente a contratacdo de servico
de despacho aduaneiro.

Além disso, para 0 manuseio do sémen, separacdo de pedidos, organizacdo e
procedimentos de estoque, armazenagem e manipulacdo existem os custos com salario do
estoquista que em termos de jornada de trabalho, que representam 50% de sua carga horaria. O
custo com aluguel se refere a uma parte do aluguel total referente ao espaco que o estoque
ocupa, sendo 50% do espaco total da empresa.

O calculo realizado para definir os custos unitarios em relacdo ao nitrogénio liquido,
racks de aluminio, salério estoquista, despacho aduaneiro e aluguel foi, a média mensal do custo
dividido pela média mensal do nimero de doses compradas. Na Tabela 1 tem-se a relacdo dos
custos unitarios por categorias e niveis que se referem ao custo de compra por dose e 0s demais

custos rateados conforme descrito acima.

Tabela 1 - Relacgéo dos custos por unidade

TIPO DE CUSTO CATEGORIAS NIVEIS CUSTO UNITARIO EM R$
ELITE 30,0000
A 20,0000
CONVENCIONAL 3 10,0000
C 5,0000
CUSTO VARIAVEL (CV ELITE 80,0000
SEXADO A 70,0000
B 60,0000
[ 50,0000
NITROGENIO LIQUIDO 0,3750
RACKS DE ALUMINIO 0,0581
SALARIO ESTOQUISTA 0,0313
CUSTO FIXO (CF) DESPACHO ADUANEIRO 0,0906
ALUGUEL 0,0875

Fonte: elaboragdo da autora (2022).
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O custo total por dose, categoria e nivel tem-se na soma dos custos fixos, totalizando
R$ 0,21 (vinte e um centavos) por dose e na soma dos custos varidveis totalizando R$ 0,43
(quarenta e trés centavos) por dose. O resultado da juncao do custo variavel e do custo fixo é

demonstrado através da Tabela 2:

Tabela 2 - Custo total unitario

J CUSTO DIRETO (CV: CUSTO CUSTO USTO
CATEGORIA |NIVEIS|  MEDIA VALOR INDIRETO | INDIRETO | SU57°
COMPRA) (CF) (CV)
ELITE 30,0000 0.21 043 30,64
A 20,0000 0.21 043 20,64
CONVENCIONAL —5 10,0000 0.21 043 10,64
C 5,0000 0.21 043|564
ELITE 80,0000 0.21 0.43] 80,64
A 70,0000 0.21 0.43] 70,64
SEXADO B 60,0000 0.21 043 6064
C 50,0000 0.21 0.43] 50,64

Fonte: elaboracdo da autora (2022).
Além dos custos, para que a empresa possa manter sua operacao, S&o necessarios outros
tipos de gastos que podem ser classificados como despesa fixa (DF) e estdo relacionados na

Tabela 3, abaixo:

Tabela 3 - Relacdo de despesas fixas e variaveis

Classificacdo Descricdo Valor Mensal
DF Aluguel 1.400,00
DF Energia elétrica 180,00
DF Agua 100,00
DF Telefone, internet, sistemas 1.500,00
DF Material de expediente 300,00
DF Contabilidade 1.200,00
DF Marketing 1.500,00
DF Servigo terceirizado diversos 300,00
DF Mao de obra - ADM 3.000,00
DF Gerenciamento 20.000,00
DF Mao de obra - VENDAS 23.000,00
DF Outras despesas administrativas 2.000,00
DF Despesas de viagem - VENDAS 15.000,00
DF Despesas bancarias 500,00
DF Total 69.980,00

Fonte: elaboragdo da autora (2022).

Em relacdo as despesas variaveis vale destacar que, a empresa atua no regime de lucro
presumido, nesse regime o célculo do imposto é feito através de uma presungdo do lucro
baseada na receita e ap0s isso € aplicado uma aliquota de IRPJ (Imposto de Renda sobre Pessoa

Juridica) e CSLL de acordo com a atividade da empresa. No caso da empresa que foi realizada
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essa pesquisa, 0 percentual para a presuncdo do IRPJ é de 8% e da presuncdo do CSLL
(Contribuicdo Social sobre o Lucro Liquido) é de 12%, ap6s o célculo da presungdo s&o
aplicadas as aliquotas do imposto, no caso do IRPJ é 15% e para o CSLL a aliquota é de 9%
dessa forma encontra-se o0 valor a ser pago, que serd pago trimestralmente. Nesse regime de
tributacdo ainda existe um adicional de IRPJ, nesse caso quando a presunc¢éo for maior do que
60 mil reais, para o valor que ultrapassar deve ser aplicada uma aliquota de 10%, porém para a
empresa em questdo nao foi necessario pois ndo ultrapassou os 60 mil.

Existem outros impostos classificados como despesa variavel, sdo eles o ICMS
(Imposto sobre Circulagéo de Mercadorias e Servigos), PIS (Programa de Integracdo Social) e
COFINS (Contribuicdo para Financiamento da Seguridade Social), que no caso do produto
comercializado pela empresa, sémen bovino, apresentam aliquota zero ou isencdo conforme a
legislacdo vigente. No caso do ICMS, o imposto tem isen¢do no territorio catarinense
determinada pelo artigo 2, Inciso V do Anexo 2 do RICMS/SC que descreve o Art. 2°. Ja em
relacdo ao PIS e COFINS a aliquota é zero e a base legal esta na Lei n® 10.865/2004, ARTIGO
28, inciso V que descreve o Art. 28. A Tabela 4 apresenta o resumo das despesas variaveis
mensais considerando 180.000,00 reais de média de faturamento mensal para célculo de

comissao.

Tabela 4 - Relacdo de despesas variaveis

Classificacdo Descricdo Aliquota Valor Mensal  Observacao
DV Comissdes vendas 17,00% 30.600,00 MEDIA
DV ICMS (sobre venda) 0,00% - ISENTO
DV PIS/COFINS (sobre venda) 0,00% - ALIQUOTA ZERO
DV IRPJ (sobre venda) 1,20% 2.160,00
DV IRPJ (Adicional) 10% - NAO ATINGIU VALOR
DV CSLL (sobre venda) 1,08% 1.944,00
DV Total 34.704,00

Fonte: elaboracdo da autora (2022).

Vale ressaltar que todos os dados para a relacdo de custos e despesas foram obtidos
através do sistema de informacéo da prépria empresa, utilizando uma serie historica de doze

meses, de junho de 2022 ate agosto de 2023.

4.4 A ETAPA: ANALISE DE CUSTOS, PRECOS E OFERTAS DOS CONCORRENTES

Nessa etapa, inicialmente foi definido que, com o objetivo de construir uma tabela

comparativa de métodos, para a posterior definicdo do método de precificagdo (na 5° etapa), foi
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realizada a aplicacdo de dois métodos de precificagdo. A escolha desses métodos levou em
consideracdo o tempo disponivel para realizacdo da pesquisa e a possibilidade de acesso aos
dados necessarios para aplicar cada método.

Primeiramente, dentro do escopo dos métodos baseados na concorréncia foi aplicado o
método do preco concorrente onde, para fins de comparacao, foi selecionado duas empresas de
porte semelhante a empresa da pesquisa, para que fosse possivel a realizacdo da anélise dos
precos e ofertas concorrentes de forma mais adequada, para que houvesse um comparativo
justo.

Na Tabela 5 é apresentada a listagem de prego de venda inicial de cada categoria e nivel
de acordo com as informac@es fornecidas por essas duas empresas juntamente com a média dos

precos.

Tabela 5 - Aplicacdo do método preco dos concorrentes
CATEGORIAS NIVEIS EMPRESA CONCORRENTE CONCORRENTE MEDIA DOS

X 1 2 CONCORRENTES
ELITE R$ 79,00 RS 89,00 RS 95,00 RS 92,00

RS 49,00 RS 78,60 RS 80,00 RS 79,30

CONVENCIONAL —5=—p¢735 00 RS 69,00 RS 65,00 R$ 67,00
C  R$18,00 RS 17.60 RS 22,00 RS 19,80

ELITE R$18000 RS 302,00 RS 289,00 RS 295,50

A R$15000 RS 287.30 R$ 277,00 R$ 282,15

SEXADO B R$12000  R$ 233,00 RS 242,00 RS 237.50

C  R$S11900  R$ 202,00 RS 205,00 R$ 203,50

Fonte: elaboragdo da autora (2022).

Posteriormente, dentro do escopo dos métodos baseados no custo, foi aplicado o método
do mark-up, baseado nos custos totais do produto. Conforme ja demonstrado na 32 etapa, toda
a estimativa de custos foi baseada em um faturamento mensal médio de R $180.000,00 (cento
e oitenta mil reais) e na compra mensal média de 16.000 (dezesseis mil) doses de sémen. Na
tabela 6 apresenta-se um resumo dos custos e despesas totais e unitarios com a respectiva

participacdo em percentual em relagdo ao faturamento.

Tabela 6 - Relagéo de custos e despesas
TIPO DE GASTO TOTALR$  Participagdo no faturamento (%) UNITARIORS$ INDICE

Despesa fixa (DF) 69.980,00 38,88% 4,37 38,88
Despesa variavel (DV) 34.704,00 19,28% 2,17 19,28
Custo fixo (CF) 3.350,00 1,86% 0,21 1,86
Custo variavel (CV) 6.930,00 3,85% 0,43 3,85

Fonte: elaboracdo da autora (2022).
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Na sequéncia foi realizada a distribuicdo dos custos fixos e varidveis para os produtos
de acordo com as categorias e niveis estabelecidos conforme ja apresentado na tabela 2, vale
ressaltar que o custo total do produto é a soma do custo direto (custo de compra) e custo indireto
(custo fixo e variavel).

Apos isso foi aplicada a formula do mark-up divisor para descobrir o mark-up tendo em
vista as margens de lucro esperadas, em cada categoria e nivel, atualmente na empresa. A

Tabela 7 demonstra o resultado por categoria e nivel.

Tabela 7 - Calculo do Mark-up divisor

; MARGEM DE MKD= (100- INDICE DA MARGEM
CATEGORIAS - NIVEIS ) ycRo 0 (DF+DV+ML))/100 DE LUCRO

ELITE 15.00% 0,2684 15.00

15.00% 0.2684 15.00

CONVENCIONAL —5 15.00% 0,2684 15,00

C 15.00% 0.2684 15.00

ELITE 15.00% 0.2684 15.00

A 12.00% 0.2984 12.00

SEXADO B 11.00% 0,3084 11,00

C 10.00% 0.3184 10,00

Fonte: elaboragdo da autora (2022).

Apos o céalculo do custo total e do mark-up foi de fato aplicado o método do mark-up,
onde o célculo é feito através do preco unitario dividido pelo mark-up e resultou na tabela 8

gue mostra o preco de venda caso fosse aplicado esse método para a precificacéo.

Tabela 8 - Aplicagdo do método mark-up divisor

PRECO DE VENDA PELO MKD

CATEGORIAS NIVEIS CUSTO TOTAL (PRECO DE CUSTO/MKD)
ELITE 30,64 114,16
A 20,64 76,90
CONVENCIONAL B 10,64 39,65
C 5,64 21,02
ELITE 80,64 300,43
A 70,64 236,72
SEXADO B 60,64 196,62
C 50,64 159,04

Fonte: elaboracdo da autora (2022).

Conforme citado no referencial teorico, existem diversos métodos de precificagcdo e
poderiam ser feitas varias outras simulacdes, testes e aplicacdes de métodos para encontrar o
mais adequado para a empresa, porém devido a limitacdo de tempo, de informaces e recursos

optamos por aplicar os dois métodos supracitados.
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45 5 ETAPA: SELECAO DE UM METODO DE DETERMINAGAO DE PRECO

Tendo em vista os resultados obtidos através da comparacdo dos precos dos
concorrentes e da aplicacdo de métodos de precificacdo, pode-se obter a tabela 9 que apresenta

a comparacgdo dos métodos aplicados.

Tabela 9 - Comparativo de métodos
CATEGORIAS NIVEIS PRECOS ATUAIS CONCORRENTES MARK UP DIVISOR

ELITE R$ 79,00 R$ 92,00 R$ 114,16

A R$ 49,00 R$ 79,30 R$ 76,90

CONVENCIONAL B R$ 30,00 R$ 67,00 R$ 39,65
C R$ 18,00 R$ 19,80 R$ 21,02

ELITE R$ 180,00 R$ 295,50 R$ 300,43

A R$ 150,00 R$ 282,15 R$ 236,72

SEXADO B R$ 129,00 R$ 237,50 R$ 196,62

C R$ 119,00 R$ 203,50 R$ 159,04

Fonte: elaboracdo da autora (2022).

Observa-se que na maior parte dos niveis 0s precos praticados pela empresa estao abaixo
tanto dos precos praticados pelos concorrentes quanto do preco dado pelo método do mark-up
divisor, o que demonstra que, de forma geral, a empresa poderia aumentar seu preco de venda

em até 20% que ainda assim estaria com precos competitivos no mercado.

46  6°ETAPA: SELECAO DO PRECO FINAL

Para a selecdo do preco final sugere-se um método misto, nos niveis onde o preco
calculado pelo mark-up divisor for menor que o apresentado pelo método dos concorrentes,
adere-se ao preco do concorrente, e nos casos em que for maior utiliza-se um percentual de até
20% maior que o prego praticado pelos concorrentes. Sendo que esse percentual pode ser
readequado de acordo com o gque a empresa e 0 mercado permitirem, podendo ser justificado
pelos diferenciais da empresa e dos produtos do acordo com o objetivo empresarial.

A tabela 10 apresenta o comparativo de métodos aplicados com a adi¢do da coluna

nomeada Misto, onde apresenta os valores definidos a partir do sugerido anteriormente.

Tabela 10 - Comparativo de métodos e método misto

CATEGORIAS NIVEIS PRECOS ATUAIS CONCORRENTES I\Sﬁ\ﬁgoURP MISTO
ELITE R$ 79,00 R$ 92,00 R$ 114,16 R$ 110,40

CONVENCIONAL A R$ 49,00 R$ 79,30 R$ 76,90 R$ 79,30
B R$ 30,00 R$ 67,00 R$ 39,65 R$ 67,00
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C RS 18,00 RS 19,80 RS 21.02 R$23.76

ELITE R$ 180,00 RS 295,50 RS 30043 RS 354,60

A R$ 150,00 R$ 282.15 R$ 236,72 R$ 282.15

SEXADO B RS 129,00 RS 237,50 RS 196,62 RS 237,50
C R$ 110,00 RS 203,50 R$ 159,04 RS 203,50

Fonte: elaboragdo da autora (2022).

De acordo com a comparativo apresentado é possivel observar que na categoria
convencional apenas o nivel ELITE e C tiveram o preco por mark-up divisor maior que o
praticado pelos concorrentes, e na categoria sexado apenas o nivel ELITE. Portanto, para esses
casos, foi aplicado o percentual de 20% em relacdo ao preco do concorrente como sugestéo
para a empresa, com o objetivo de se manter competitiva, porém alinhada com o objetivo
empresarial, de lideranca na qualidade do produto, sinalizado pelo diretor da empresa na

entrevista realizada.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme os objetivos propostos, a descricdo do método de precificacdo atual mostra
que a empresa possui uma metodologia que pode, muitas vezes, ser falha ao levar em
consideragdo poucos aspectos, nesse caso a categorizagdo e o conhecimento de mercado e
concorrentes, dos representantes. Além disso, estd muito sujeita as variacdes dos concorrentes
e do mercado como um todo, além de possibilitar a influéncia dos préprios funcionarios, nesse
caso, dos representantes, que podem buscar competir no mercado de uma maneira desalinhada
dos objetivos da empresa.

Em relacdo a identificacdo dos custos e despesas, ap0os todo o levantamento observa-se
que o custo de compra dos produtos é expressivo e pode ser um ponto a ser observado pelo
gestor, objetivando negocia¢cdes mais vantajosas com o fornecedor. Ja a categorizacao, devido
a alta complexidade das especificacdes técnicas do produto, optou-se por utilizar nesta pesquisa
a categorizagdo bésica, o ponto inicial das categorias de produtos, para com isso propor um
método de precificacdo que possa ser o preco inicial ou minimo de venda e que possa ser
utilizado como base e quando for considerado os demais aspectos técnicos possibilitar uma
precificacdo que ndo prejudique o resultado da empresa.

Contudo, durante a analise dos dados e baseado no referencial tedrico, foi realizada a
aplicacdo das etapas do processo de determinacdo do preco de venda, com isso foi possivel
estabelecer um comparativo entre trés métodos, o primeiro, Como a empresa atuava e 0S outros

dois como possiveis propostas. Tendo em vista que cada método considera determinados
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aspectos e desconsidera outros, como alternativa propde -se que seja utilizado o método mark-

up divisor combinado com o método dos concorrentes.
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