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A INFLUENCIA DA FORMACAO DO PRECO DE VENDA NA MICRO E PEQUENA
EMPRESA DO COMERCIO VAREJISTA NOS RELATORIOS GERENC IAIS

Eliane Sperling

RESUMO

A formagdo do preco de venda € um dos maiores gm@d enfrentados pelas
pequenas e microempresas. E comum o empresariditélas sobre o que incluir na
formacédo do preco de venda. Este trabalho foi dededdo através de estagio supervisionado
e visa identificar a influéncia da formacé&o do pree venda na pequena e micro empresa,
considerando a lucratividade e a sobrevivénciaelsmm. Adotou-se uma pesquisa qualitativa
de natureza descritiva, onde foi realizado estwlcado de uma empresa de pequeno porte do
comércio varejista. Os dados foram obtidos atralesluas entrevistas face a face com o
sOcio administrador. Neste contexto, conclui-se gaeformacdo do preco de venda, o
administrador utiliza informacdes que sdo do commecto do contabilista e desta forma,
entende-se que a participacao do profissional deabdidade neste processo pode contribuir
de forma relevante.

Palavras - chave: Formacdo de Preco de Venda. WMame Contribuicdo. Ponto de
Equilibrio. Mark-up. Custeio Variavel.

1 INTRODUCAO

Um dos problemas enfrentados pelos pequenos msragnpresarios do comeércio
varejista € a formacdo do preco de venda das nmiaactcomercializadas. Os empresarios
sabem que para gerenciar uma empresa rentavemdsyg@reocupar com o lucro em cada
estratégia tracada. E a forma de fixar o preccedea € fundamental.

A fixacdo correta dos precos é um fator de sumaitpcia, qualquer que seja o
porte da empresa, visto que a decisdo da formagéi@mdcos é da administracdo e € fator
primordial para sua sobrevivéncia, lucratividadppsicdo no mercado. Para que isto ocorra é
necessario que o empreséario tenha pleno conhecmdeat seus custos e despesas
operacionais, além de saber controla-los.

E neste contexto, que a participagdo do profissicoratabil, interno ou terceirizado, é
relevante e podera contribuir para que os empossamplantem controles que permitam
identificar adequadamente os elementos que compdesua formacdo resultando na
lucratividade da empresa.
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Inicialmente sera feita uma pesquisa bibliografiegessaria para a fundamentacao
tedrica. A partir desta pesquisa propor-se-a o onethétodo para formacdo do preco de
venda da empresa escolhida, que aqui se denommarCal ME Ltda, cujos reflexos seréo
sentidos no resultado.

Este segmento do mercado, além de pouco matespbmivel para orientagdo, tem
como dificuldade maior, a variedade dos produtomeroializados, ou seja: produtos
alimenticios e nédo-alimenticios, produtos de altbaixa rotatividade, produtos béasicos e
supérfluos.

A empresa estudada iniciou suas atividades em ®9@8rtence ao segmento do
comércio varejista, mais precisamente um mini-ntrcaclassificada como sociedade
limitada, enquadrada como Empresa de Pequeno @amserita no SIMPLES. Esta situada,
as margens de uma via publica, com caracteristieasorredor de servigos. Sua estrutura
conta com o auxilio de 12 (doze) empregados e amwuafmento bruto anual é de R$
2.000.000,00. Tem aproximadamente 230m? de argardas e 90m?2 de deposito. Atua com
trés check-outs e comercializa aproximadamente 4i6fls, entre alimenticios e néo
alimenticios, que sédo subdivididos em seces. énidla € formada por pessoas de baixa
renda e seus concorrentes mais proximos estaoraiome 4km.

Diante da situacdo exposta tem-se uma questdoeprablQual a influéncia da
formacao do preco de vendas dentro do processsodiechas micro e pequenas empresas do
comeércio varejista?

Pressupbe-se que a falta de conhecimento, a i@egiatou insuficiéncia de controles
para a identificacdo de custos e despesas, fazqoenas pequenas e micro empresas do
comércio varejista precifigjuem seus produtos afeatente ou indevidamente, sem
fundamento, gerando prejuizo.

Um quadro estatistico bastante desolador levamalio Sebrae (2002) confirma que
49,9% das empresas que encerraram suas atividiathesntaté dois anos de existéncia,
56,4% até trés anos e 59,9% até quatro anos. tBod® empresas extintas no Brasil, 51%
eram do comércio e na Regido Sul 44%.

O presente trabalho objetiva evidenciar a influgrda formacdo do preco de venda
nas micro e pequenas empresas do comércio varej@iao do processo decisério, a fim de
conscientizar o empresario da necessidade de mueamgua sistematica de calculo de preco
de venda.

As formas de apresentacéo e analise dos dados &ramés dos dados levantados na
entrevista. Por falta de controles por parte daresgpestudada, tomou-se como base, para
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definir as compras e vendas, as entradas do mésitdero de 2005 e o preco de venda
anotado manualmente no corpo da nota fiscal, partdo principio de que, as entradas de
mercadorias do referido més, foram todas vendidasa deste periodo.

Para apuracao dos custos fixos foi elaborada uaralp com dados coletados junto
ao escritorio de contabilidade nos lancamentosabelid, e outros foram coletados através da

entrevista com o sécio administrador.

2 CARACTERIZACAO DE MICRO E PEQUENA EMPRESA

De acordo com a Lei 9.317/96 e alteragcbes postsriggodem ser enquadradas como
Microempresa (ME) ou Empresa de Pequeno Porte (E#3P¢mpresas com determinado
limite de faturamento e que nao estejam entre @agdes previstas na referida Lei.

O enguadramento como micro e pequena empresa vieatimular seu
desenvolvimento econdémico e social, através de fiodo® e incentivos previstos na
legislacdo que dispde sobre o assunto, aumentanexpartacdes, gerando mais empregos e
renda, entre outros. Os beneficios e incentivoséradwe tratamento simplificado e
diferenciado com a instituicdo do Sistema Integratkh Pagamento de Impostos e
Contribuicbes das Microempresas e Empresas de Rediete (SIMPLES). Existem alguns
critérios adotados para definir quem séo as migegeienas empresas:

1. O regime simplificado de tributagdo SIMPLES adotaritério do Estatuto para
enquadrar pequena empresa;
2. A Lei Complementar 123 de 14 de dezembro de 20086, igstituiu o estatuto da

Microempresa e Empresa de Pequeno Porte adoti#ocda receita bruta anual:

a) Microempresa: receita bruta anual igual ou inferilorR$ 244.000,00
(duzentos e quarenta e quatro mil reais);
b) Empresa de Pequeno Porte: receita bruta anualisupeR$ 244.000,00 e
igual ou inferior a R$ 2.400.000,00 (dois milhéasatrocentos mil regis
3. O Sebrae utiliza, além do critério adotado pelatagi, o conceito de pessoas
ocupadas. Para 0 comércio e servicos sdo consideraroempresas as empresas

com até 9 (nove) empregados, as empresas de pegoet®o de 10 (dez) a 49

(quarenta e nove) empregados, as médias de 5Qi¢cita) a 99 (noventa e nove)

empregados e nas grandes empresas 100 (cem) oemmsgados.

Os dados estatisticos demonstram a relevancia @a@e m pequenas empresas na
economia nacional. Segundo o IBGE, dados de 2@Byasil existiam 4.916.370 milhdes de
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empresas, das quais 4.605.607 eram microempre2ad4.@09 empresas de pequeno porte,
representando 99,2% das empresas formais. Respopdia57,2% dos empregos totais e por
26,0% da massa salarial. No comércio, do total.dB12488 empresas, 99,6% eram micro e

pequenas empresas.

3 GESTAO DE CUSTO PARA COMERCIO VAREJISTA

As informacdes geradas pelo sistema de custostsizadas para apoiar 0 processo
decisério da empresa, ou seja, auxiliar na tomad#edisbes gerenciais.

O comércio varejista ocupa 11% da populagdo binasilkeconomicamente ativa,
representando 17% do PIB e 47% do volume totaleshelas do comércio nacional, segundo
relatorio da Latin American Financial & Investime3grvices — Lafis, se¢cdo Brasil (SOUZA,
2000).

Os dados estatisticos apresentados demonstramvanei do comércio varejista na
economia do pais, justificando uma atencao espadifianto a gestédo de custos e fixagdo de
pregos dos produtos comercializados.

A gestdo de custos no comércio varejista é umantis importantes tarefas dos
administradores. Qualquer erro nos calculos smmifima ameaga a saude financeira da
empresa.

O custo das mercadorias “no comércio, de manerad, geo item de maior peso na
estrutura de custos. E influenciado pelas fontesigemento e condicdes de negociacdo”.
(ANDREOLLA, 2004, p. 11).

Embora a formacéao do preco de venda seja deterangaath vez mais pelo mercado
do que pelo custo, é necessario que o empresaha eno conhecimento do custo do
produto, a titulo de orientacdo, para saber quatoo minimo pelo qual deve vender seu

produto.

4 CONCEITOS E CARACTERISTICAS BASICAS DOS METODOS DE CUSTEIO

Método de Custeio € o critério que uma entidadeaitpara apropriar os custos. De
acordo com Martins (2003, p. 37) “Custeio signifigaropriacdo de Custos”. Martins (2003)
também elenca os métodos de custeio existentes, @las o Custeio por Absor¢do, Custeio

Variavel, ABC e Custeio Meta.
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Antes, porém, da utilizacdo de qualquer métodoptdepaiacdo de custos na empresa,
€ necessario definir qual dos métodos € o maigapdn para a empresa.

Como o objetivo deste trabalho é a formacdo deopdegvenda nas pequenas e micro
empresas do comércio varejista, os métodos deicumtalisados serdo o0s apropriados a
empresa estudada.

4.1 CUSTEIO POR ABSORCAO

Custeio por Absor¢cdo é o método mais simples deeiger esta razdo é a técnica
mais utilizada. Sao apropriados aos produtos todasistos, diretos e indiretos.

Para ludicibus e Marion (2000), custos diretosasaoustos faceis de identificar, seja
sobre as compras ou sobre as vendas. Os custmasdido os de dificil identificacdo, tanto
sobre compras ou sobre vendas e sao alocados éedmeas através de rateio, cujos critérios
podem variar conforme o caso. Os gastos adminigigat(honorarios da diretoria,
depreciacdo de modveis, publicidade, salarios ergosa aluguel e outros), financeiros,
tributarios podem ser classificados como indiretOscritério de rateio mais utilizado é
baseado no valor ou no volume de venda. (IUDICIBRUSARION, 2000).

No Custeio por Absorcdo é apropriado ao custo daaderia todos 0s custos, sejam
eles fixos ou varidveis. De acordo com Wernke (2@020) "consiste na apropriacdo de todos
0s custos de producdo aos produtos, de forma diteitadireta mediante critérios de rateios”.

4.2 CUSTEIO VARIAVEL OU DIRETO

Considerado o método de custeio mais adequado tparadas de decisfes, este
apropria a producdo ou comercializacdo do prodpenas 0s custos diretos, 0s custos
indiretos séo transferidos para a apuracdo deadsslcomo despesas do periodo.

Sédo considerados custos variaveis dos produtosveEa® aqueles que variam de
acordo com o volume de vendas. Dentre eles poad#aseo custo da mercadoria vendida,
tributos sobre vendas, comissfes de vendas, anteso

No Custeio Variavel, Martins (2003, p. 198) esdalar&S6 sédo alocados aos produtos
0s custos variaveis, ficando os fixos separadoensiderados como despesas do periodo,
indo diretamente para o Resultado; para o0s estogsfuesgio, como conseqiéncia, custos

variaveis”.



SPERLING, Eliane. A influéncia da formagéo do pregovenda na micro e pequena empresa do comeércio
varejista nos relatdrios gerenciai®evista Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau, v.2, n.1, p.01-18,
Sem I. 2008

ISSN 1980-7031

5. FORMACAO DO PRECO DE VENDA

A formacdo do preco de venda ndo visa o simpleseatondo faturamento da
empresa, mas a combinacao de pre¢o e volume neagiwe, pois faturamento maior nem
sempre significa lucro maior. O pre¢o de venda devgusto para o consumidor e adequado
para garantir a sobrevivéncia da empresa. O pregeada €, sem duvida, a ferramenta que
produz os efeitos mais intensos e imediatos. Aostapdo cliente a redugéo de pre¢os néao
deixa duvidas quanto a isso.

De acordo com o Sebrae (2003, p. 11) “Preco € dumaigue o valor de um produto: é
guanto o cliente paga para suprir uma necessidade!”

Na literatura encontram-se diferentes métodos deagdo de preco de venda. Alguns
fatores devem ser considerados para a formacdaedo ple venda. E preciso conhecer o
custo da mercadoria, que embora necessario, naofiédeste. No caso de empresas
comerciais pode-se levar em conta as caractedsticamercado, o segmento da economia
gue atua, a linha de produtos da empresa e outros.

Outras informacdes também sdo importantes, taisocaonhecer os precos das
mercadorias dos concorrentes, 0s precos de prosgimdares ou substitutos, a estratégia de
marketing da empresa, entre outras.

Com base nas informagdes obtidas, o preco de yemdia ser formado a partir dos
custos, a partir do mercado ou numa combinacdonu®s devendo proporcionar aos
empreséarios a maximizacdo dos lucros e alcangaetes de vendas previstas.

Wernke (2004) defende quatro métodos para a fomndggreco de venda:

a. Baseado no custo da mercadoria: € o mais comunrategdos negdcios.

Consiste em adicionar uma margem fixa a um custe,b@nhecida como mark-up,

suficiente para cobrir 0s lucros desejados pelaesap

b. Baseado no preco da concorréncia: qualquer métedetérminacdo de pregos

deve ser comparado aos precos dos concorrentesexagteam no mercado. Esse

método pode ser desdobrado em: Método do precenter(precos semelhantes em
todos os concorrentes); Método de imitacdo de prépoeco semelhante de um
concorrente especifico); Método de precos agresq@docao de reducdo drastica de

precos); e Meétodo de precos promocionais (pre@sod para atrair clientes e

compensagao com a venda de outros produtos).
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Entretanto, ao adotar este método pura e simpldsmanempresa pode ter a
lucratividade comprometida, uma vez que ndo sedmmmecimento se a concorréncia esta
tendo ou nao lucro.

c. Baseado nas caracteristicas do mercado: este mgtmoconhecimento profundo do
mercado por parte da empresa. O conhecimento dmad®permite ao administrador
decidir se vendera o produto por um pre¢co maispata atingir as clientes de classe
econdmica mais alta, ou a um preco popular parapgsea atrair a atencdo das
camadas da populagéo mais pobre;

d. Método misto: consiste na combinacdo dos custoohddes, do preco dos
concorrentes e na caracteristica do mercado. Adipdiomdo preco de venda, sem levar
em consideracdo esses trés fatores, pode ser @®rigois 0s métodos anteriormente
citados adotam somente um ou outro desses fatores
Para Crepaldi (2002, p. 268) ha uma tendéncia potre pde alguns autores na

utilizacdo da Margem de Contribuigc&o, para politiegrecos.

A diferenciagé@o na utilizacdo dos custos é outnd@rcia dos autores, ou seja, custos
diferentes para finalidades diferentes. Para fiaales contdbeis sdo os custos historicos e
para formacao do preco de venda sao os precos.giQREPALDI, 2002).

5.1 FORMACAO DO PRECO DE VENDA A PARTIR DO CUSTO

A inflacdo camuflou a situacdo econdmico-financeias empresas, por muitos anos
no Brasil, por isso ndo havia uma preocupacdo quarformacdo de precos. Hoje, com a
inflacdo relativamente estabilizada e com a coéowmia cada vez mais acirrada, €
fundamental que as empresas tenham informacéasgsasobre o custo de cada produto.

Nas micro e pequenas empresas esse cuidado devedsérado, pois diante da
escassez de capital de giro, problema caracteridianaioria dessas empresas, uma decisao
errada pode comprometer ndo s6 o lucro de um perimds a propria continuidade da
empresa.

Na formacdo do pregco de venda a partir do custdeqsa do pressuposto que o
mercado absorvera os precos determinados pela samfbora, iSso nem sempre acontece,
este célculo servird de parametro para analisenpa@cao.

Padoveze (2004) levanta outras situacdes que tamkigem a formacédo do preco de
venda a partir do custo, tais como: Estudar adnigdo de novos produtos; Andlise de precos
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e custo de produtos atuais; Pedidos especiais; paohamento dos precos de produtos na
concorréncia.

Para calcular precos a partir do custo, de acoodo Martins (2003) de dentro para
fora, o ponto de partida € o custo do bem ou serapgurado adotando um dos critérios de
método de custeio. A empresa decidird qual o médedmusteio que melhor Ihe convier.

Ainda segundo Martins (2003) embora o custeio fmoado seja um dos critérios
mais utilizados pelas empresas, ha alguma defieigredo fato de ndo considerar a principio
as condicdes de mercado, e de apropriar as dedp@sade forma arbitraria. Nao considera a
sazonalidade da mercadoria e ndo leva em conséterquee dois produtos diferentes ndo
absorvem 0s mesmos custos.

Embora a determinacdo do preco de venda estej@ smuth vez mais ditada pelo
mercado, a empresa necessita saber qual o pregmanpelo qual deve vender suas

mercadorias, ou seja; um preco de venda orientgddVERNKE, 2004).

5.1.1. Calculo custo de compra

Para chegar ao preco de venda orientativo, € régtesslcular o preco de custo da
compra. Nesta primeira etapa utilizou-se um prodigoalta rotatividade, com freqiéncia
semanal de compras e obteve-se um custo de comt& 8,10. Estes dados foram extraidos
das notas fiscais de entrada do més de outubroQte 2

Tabela 1 — Célculo Custo de Compra de Mercadoria

Coca Cola Pet 2 litros Custo Nota Fiscal
(+) Custo unitario na fatura R$ 1,
(-) Desconto na fatura (incondicionais R$
(+) Fretes/seguros/outra R$
(+) Impostos néo recuperaveis (1P R$ 0,.
(+/-) Outros R$ 0,
(=) Custo de compra da mercadori R$ 2,

Font&Vernke (2004, p. 129)

5.1.2 Construcdo do mark-up

Para Bruni e Fama (2003), mark-up € um indice qlieaalo sobre os gastos de uma
mercadoria obtém-se o pre¢co de venda. A finalidbwlenark-up é cobrir a tributacdo sobre
vendas, comissOes sobre vendas, despesas admidstriaas, despesas de vendas fixas,

custos indiretos de producéo fixos e margem delucr
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A margem de lucro € um dos pontos polémicos a skrado no mark-up, pois
depende de varios fatores. Nos supermercadosxpodo, utiliza-se margem de lucro baixa
em alguns produtos que servirdo de chamariz pagaoqaliente leve outros produtos de
margem de lucro maior. (WERNKE, 2004).

Como os negdcios de varejo, normalmente conténtomprodutos, o mark-up surge
como um esquema controlavel para a determinacg@oeges. Com esse sistema de marcacao
de precos de venda é possivel fixar precos paraeras produtos. (LONGENECKER, et al.
1997).

Na legislacéo brasileira os impostos séo dividigas dois grupos: empresa com
tributacdo normal e empresa enquadrada no Simplag definir o percentual de acréscimo
sobre o custo, é necessario conhecer os tribuindas as despesas operacionais da empresa.
Inadimpléncia também é um custo que precisa setisppena constru¢cdo do mark-up, pois
representa todas as vendas perdidas, por exempdvoducdo de cheques de vendas a vista e
nao somente atrasos de pagamentos. (SEBRAE 2003).

Foi necesséario mapear os custos fixos e encontparcentual médio para construcao
do mark-up. Elaborou-se uma planilha com os custos de novembro de 2004 a outubro de
2005, a fim de eliminar os fatores sazonais muditmwm no comércio. Os custos fixos da
Comercial ME Ltda de novembro de 2004 a outubr@@f¥b, totalizaram R$ 225.183,64 e a
média mensal ficou em R$ 18.765,30.

Para eliminar fatores sazonais foi utilizada a médénsal dos custos indiretos (total
da tabela 2, dividido por 12 meses) e utilizar ame critério para o faturamento da empresa,
ou seja, somar 12 meses do faturamento bruto didpor 12, que nesta empresa tem um
valor médio de R$ 90.033,53.

Para obter o percentual médio de custo fixo a pitaglo ao mark-up do produto,
utilizou-se a média mensal dos custos fixos e aiamdéénsal de venda. O percentual médio
de custo fixo da Comercial ME Ltda obtido foi 20¥84demonstrado no calculo abaixo.

Tabela 2 — Célculo do Percentual Custo Fixo

Valor total dos custos indiretos mensais (225.183,6 12) R$ 18.765,30
(1) ()

Valor faturamento médio mensal (1.080.402,35/ 12) R$ 90.033,53
(=) =)

Quociente 0,20842572
(x100) X 100
Percentual de custos indiretos para Mark-up multiplicador 20,84%

Fonte: Wernke (2004, p.133)
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A despesa variavel em percentual de 9,12% refeehibutos sobre as vendas, a
saber:

1. Simples Nacional em vigor desde julho de 2007 dedaccom a Lei
Complementar 123 de 14 de dezembro de 2006.

Na etapa seguinte apurou-se a forma de precificagicada pela empresa. No caso
dos refrigerantes o mark-up utilizado foi 30% oyas#.30, porém na linguagem do
comerciante, 30% é a margem de lucro. O preco ddavea coca cola pet 2 litros resultou
em R$ 2,73 e foi calculado da seguinte forma:

Custo da nota fiscal Mark-up multiplicador Precovdrda
calculado

R$ 2,10 ‘ 1,30 ‘ R$ 2,73

Para comprovar que a “margem de lucro” estimada gainerciante, na realidade nao

era 30%, mas 23,08% foi efetuado o seguinte calculo

Preco de venda calculado R$ 2,73 100,00%
(-) Custo da Mercadoria Nota Fiscal R$ 2,10 76,92%
(=) Margem de lucro R$ 0,63 23,08%

Ou seja, o valor de R$ 0,63, corresponde a 23,08%ndrgem de lucro” em relacdo a
venda do produto. O mark-up aplicado para formarego de venda € aleatério e sem
fundamentacdo. Aplicam sobre o custo da nota fdetdrminado percentual, sem saber se
este percentual cobre os impostos, custos fixomargem de lucro.

Foi elaborada uma tabela comprovando o equivoamd®rciante, ao determinar um
mark-up para célculo do preco de venda de sua mercadsia, conhecer as informacées
necessérias para a construcaordok-up

A tabela 3, primeira coluna, esclarece que, se mena de lucro desejada fosse
realmente 30%, onark-upseria 1,42857, e o preco de venda R$ 3,00. Nandagcoluna
percebe-se que ao incluir o percentual de despesé@sveis 9,12% e o indice de custos
indiretos 20,84% obtém-se o mesmo preco de venda$dd,00, ou seja este preco cobre
apenas os custos e despesas. Na terceira colwagde comprovada de que a margem de
lucro obtida foi 23,08% sobre a venda, o mark-oprfa 1,30005 e o prego de venda R$ 2,73,
0o mesmo calculado pelo comerciante, embora com wuis@ de margem de lucro

equivocada.



SPERLING, Eliane. A influéncia da formagéo do pregovenda na micro e pequena empresa do comeércio
varejista nos relatdrios gerenciai®evista Interdisciplinar Cientifica Aplicada, Blumenau, v.2, n.1, p.01-18,

Sem |. 2008
ISSN 1980-7031

Apoés analisar os custos que deveriam comporack-up concluiu-se que, devido a

caracteristica do produto, alta rotatividade e @rda concorréncia, a margem de lucro

desejada ndo poderia ser maior que 5%.

Partindo do custo da nota fiscal de R$ 2,10, daoegmtual dos custos variaveis,
(9,12%), de 5% de margem de lucro desejada e dmmeal dos custos fixos (20,84%),

obteve-se amark-up multiplicador de 1,53752, cujo preco de vendauaio seria de R$

3,23.
Tabela 3 — Comparacao Mark-up x Preco de Venda
margem de mark-up mark-up mark-up mark-up
lucro - incluido todos| baseado no | incluido todos| baseado no
proposta do 0s custos - |preco de vendg o0s custos + | preco de vende
gestor margem lucro sugerido margem lucro praticado
Descricao zerg
Preco de venda em ¢ 100,00% 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%
(-) Simples Naciona 0,00% 9,12% 0,00% 9,12% 9,12%
(-) Indice de custos indireto 0,00% 20,84% 0,00% 20,84% 6,38%
(-) Lucro desejado (conforme & 30,009 0,00% 23,08% 5,00% 0,00%
mercadoria)
Soma (100% menos deducbes em 70,009 70,04% 76,92% 65,04% 84,00%
%)
Mark-up multiplicador (100 : soma) 1,428%7 1,42776 1,30d405 317,59 1,1904
Preco custo da Nota Fisci R$ 2,1(| R$ 2,1(| R$ 2,1(| R$ 2,1(| R$ 2,1(
Preco de Venda Calculad R$ 3,00 R$ 3,00 R$ 2,73 R$ 3,23 R$ 2,50

O comerciante adotou o preco praticado de R$ 2i)yente do preco calculado de
R$ 2,73, pois a Coca Cola Pet 2 litros € uma meri@dnuito visada, e constantemente
ofertada através dos meios de comunicacao (T &ganfletos). Percebe-se, porém, que ao
praticar este preco o comerciante dilui apenasspada variavel de 9,12% e parte dos custos
indiretos 6,88%.

Para avaliar o resultado da mercadoria no preqgulealo e no preco praticado foi
construido um demonstrativo de resultados.

Pode-se observar na tabela 4, que a avaliacidosdéa comprovou que tanto o
preco de venda calculado quanto o preco de venaicamio, tiveram uma margem de
contribuicdo unitaria positiva, mas resultaram emjyizo para a empresa ao apropriar o
percentual de custo fixo médio mensal. Entretansmo gerando prejuizo para a empresa,
esta mercadoria ndo pode ser tirada de linha petaua e ndo pode ter seu preco majorado,
pois o preco ofertado na concorréncia é R$ 2,4@n&ibui para diluir parte do custo fixo.

Tabela 4 — Avaliacdo do Resultado: Preco Calculadé Preco Praticado
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Coca Cola Pet 2 litros Preco de % Preco %
venda Praticado
calculado

1) Preco unitério de venda R$ 2,73| 100,00% | R$ 2,50] 100,00%

(-) Custo unitario da mercadoria R$ 2,10 76,92% R$ 2,10] 84,00%

(-) Tributos sobre vendas unitario R$ 0,25 9,12% R$ 0,23 9,12%
2) Total de custos e despesas variaveis R$ 2,35| 86,04% R$ 2,33] 93,12%
3) (=) Margem de contribuic&o unitaria (1- 2) R$ 0,38 13,96% R$ 0,17 6,88%
4) Custo Fixo R$ 0,57 20,84% R$ 0,52] 20,84%
5) Lucro/Prejuizo (3 - 4) R$ (0,19)] -6,88% |R$ (0,35)] -13,96%

Fonte: Adaptado Wernke (2004)
Para compensar 0 prejuizo gerado por esta e onteasadorias com as mesmas

caracteristicas, 0 comerciante considerou que onmesria absorvido pela venda do mix de
produtos.
Foram utilizadas duas ferramentas gerenciais paitficar, se o comerciante adotou a

estratégia correta: margem de contribuicao dael@gonto de equilibrio.

5.1.3 Margem de contribuicdo

Pelo método de custeio direto ou variavel chega-seargem de contribuicdo, que
consiste em identificar as despesas de vendasreco gde custo da mercadoria, avaliando o
desempenho unitario ou total do produto.

A margem de contribuicdo pode ser avaliada sob @sisectos: margem de
contribuicdo total e unitéaria.

A separacdo dos custos fixos proporciona uma mellsdio sobre o produto, pois
estes ocorrerdo com a empresa produzindo ou ndomAsm alguns casos um produto pode
ter uma margem de contribuicdo que ndo cubra o®sUx0s, mas a combinagdo com
outros, ndo prejudica o lucro final da empresa.

O Sebrae (2003) enfatiza a importancia do conakstonargem de contribuigéo tanto
na andlise do pre¢co de venda de um produto quantesultado de um determinado més.
Atrelado ao conceito de custos fixos e variaveis\v@lor que sobra do pre¢o de um produto
apos subtrair os custos variaveis, custos este®cpreem no momento da comercializagao
do produto.

A margem de contribuicdo da loja é bastante Utdesior, pois reline os Varios setores
(perfumaria, bebidas, mercearia, etc) ou departimeeda loja. Algumas informacgdes
extraidas do relatério de margem de contribuica®@@apoderdo: Avaliar o desempenho da
gerente da loja; Analisar os resultados do periddoloja; Verificar se os gastos com
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promocdes deram o retorno esperado; Definir seéasn@ do investimento cobre a estrutura
de custos da loja e se é viavel manté-la; Calcolpahto de equilibrio

Para elaborar estes relatérios gerenciais baseadpslados documentados, foi
extremamente trabalhoso, pois como a empresa macesées controles, foram coletados
dados das notas ficais do més de outubro de 2@@%o(cla nota fiscal e a venda calculada
manualmente) e somado por secdo para que se putdksemstrar, como tais relatérios
podem ser Uteis no processo decisério da empresa por exemplo, a decisdo para formar
preco de vendas.

Este relatério (tabela 5) demonstrou claramente,agqonargem de contribuicdo da loja,
ndo cobriu os custos fixos necessérios para a magad da loja, resultando num prejuizo de
R$ 7.841,84, ou seja, 7,97% da venda total.

A informacéo do percentual de participacdo dasesepa venda total da loja, também
contribui para que o administrador possa avali@isjas grupos que podem ter sua margem

de contribuicdo melhorada, com o aumento da madgelucro desejada.

Tabela 5 — Margem De Contribuicdo E Resultado Da La

Secdes Acougue | Bebidas | Diversos Frios |Perfumaria | Hortifruti | Limpeza |Mercearia| Padaria Total %
Receita Bruta 15.015,10 | 12.301,08 | 20.043,37 | 10.500,61 | 3.462,83 | 3.743,16 | 2.434,95 | 30.235,13 602,42 | 98.338,65 {100,00%
Custo mercadorias vendidas 12.125,32 | 9.888,95 | 16.162,22 | 8.593,77 | 2.663,91 | 2.245,90 | 1.852,51 | 23.941,75 | 502,02 | 77.976,35 [ 79,29%
Tributos s/vendas 1.369,38 | 1.121,86 | 1.827,96 | 957,66 31581 | 341,38 | 22207 | 2.757,44 54,94 8.968,48 | 9,12%
Margem Contribuicao Secéo 1.520,40 [ 1.290,27 | 2.053,19 | 949,18 483,11 | 1.155,88 | 360,37 | 3.535,94 4546 | 11.393,82 | 11,59%
Margem Contribuicao % 10,13% | 10,49% | 10,24% | 9,04% 13,95% | 30,88% | 14,80% | 11,69% | 7,55% 11,59%

Custo fixo loja 19.235,66 | 19,56%
Resultado da loja (7.841,84)| -7,97%
Participacao da segao na venda

total da loja 15,27%| 12,51%| 20,38%] 10,68% 3,52% 3,81% 2,48%| 30,75% 0,61% 100,00%

Fonte: Adaptado Wernke (2004, p.142)

Esta andlise € decisiva no resultado da loja, ewéiu do mix de produtos, enquanto
algumas mercadorias, ou grupos de mercadoriases@tidos com margem de lucro menor,
outros grupos devem compensar com margem de luarmr,niogicamente, adotando certos

critérios, por exemplo, ndo ficar com seus pregimado mercado.
5.1.4 Ponto de equilibrio
Ponto de Equilibrio € mais uma informacdo de cargéeencial que da suporte as

empresas. Também denominado: Ponto de Rupturak-Bveam Point, Base Line, ponto de
partida, ponto de nivelamento, ponto critico outpate quebra.
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O ponto de equilibrio pode ser adaptado a neceksidia empresa, seja em valores ou
em unidades e dependendo do tipo de analise @isempbde-se optar por um dos tipos de
ponto de equilibrio abaixo. (WERNKE, 2004).

Ponto de equilibrio Contabil: em unidades (PEC datgrmina a quantidade que deve
ser vendida para que o resultado seja zero; e &m(REC valor) determina o valor minimo
a ser vendido para que a empresa nao tenha luerm @rejuizo.

Ponto de equilibrio econémico: Este tipo de port@gluilibrio busca a informagéo de
guantas unidades é preciso vender ou qual o velssario de vendas, para atingir o lucro
necessério. Na sua formula esté inclusa a variueb desejado”.

O ponto de equilibrio, outra ferramenta gerenciadlicou o quanto a empresa
precisaria vender tendo como base outubro/200%, rgauperar todos 0s seus custos fixos e
variaveis. Utilizou-se a formula de ponto de etpii contabil e ponto de equilibrio
econdmico:

Ponto de equilibrio contabil:
PEC R$ = valor custo fixo mensal (outubro/2P0X 100
% margem contribuicdo (outubro/2005)
PEC R$ = 19.235,66X 100
11,59%
PEC R$ = 165.967,73

O ponto de equilibrio contabil apontou um valorvdeda de R$ 165.967,73 para que

a empresa nao tivesse prejuizo, nem lucro.
Ponto de equilibrio econdmico:

PE econ. = valor custo fixo mensal (outubro/200%)cto desejado R¥X 100

% margem contribuicdo (outubro/2005)
PEC econ.= R$ 19.235,66 + 5.000,80100
11,59%
PEC econ. = R$ 209.108,37

Caso a empresa desejasse um lucro de R$ 5.000pabt@ de equilibrio econdémico

apontou um valor de venda de R$ 209.108,37, ou3&8% de lucro sobre a venda total.

A partir da tabela 6, Relatorio de Margem de Cobuotgdo e Resultado da Loja foram
alteradas algumas varidveis, criando um segunddricgrsimulando um resultado mais
atrativo para o comerciante com o intuito de refoig necessidade de controles para que o

mesmo possa identificar nas simula¢gdes o cenaeiguadio para sua empresa.
Tabela 6 — Margem De Contribui¢éo E Resultado Oa Lo
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Secoes Acougue | Bebidas | Diversos | Frios |Perfumaria [Hortifruti | Limpeza [Mercearia| Padaria Total %
Receita Bruta 16.516,61 | 14.146,24 | 22.047,71 | 12.075,70 [ 4501,68 | 4.117,48 | 3.165,44 | 33.258,64 | 662,66 | 110.492,16 |100,00%
Custo mercadorias vendidas 12.125,32 | 9.888,95 | 16.162,22 | 8.593,77 | 2.663,91 | 2.24590 | 1.852,51 | 23.941,75| 502,02 | 77.976,35| 70,57%
Tributos s/vendas 1.853,16 [ 1.587,21 | 2.473,75 | 1.354,89 505,09 | 461,98 | 355,16 | 3.731,62 74,35 | 12.397,22 | 11,22%
Margem Contribuicao Secdo 2.538,13 | 2.670,08 | 3.411,73 | 2.127,04 | 1.332,68 | 1.409,60 | 957,76 | 5.585,27 86,29 | 20.118,59 | 18,21%
Margem Contribuicao % 1537% | 18,87% | 1547% | 17,61% | 2960% | 34,23% | 30,26% | 16,79% | 13,02% 1821%

Custo fixo loja 17.312,09 | 15,67%
Resultado da loja 2.806,49 [ 2,54%
Participagao da secao na venda

total da loja 14,95%| 12,80%| 19,95%| 10,93% 4,07%| 3,73%| 2,86%| 30,10%| 0,60% 100,00%

Fonte: Adaptado Wernke (2004, p.142)

6 ANALISE DOS DADOS

Atualmente, embora 0s soOcios sintam a necessidadenplantar estes controles,
sentem-se receosos, justamente, pela falta de comm®os de técnicas administrativas.
Também, consideram o custo muito alto para comiatale profissional qualificado para
auxilia-los na administracdo, sem sequer, avaliaentusto versus beneficio de tal
contratacéo.

As opcoes que o sistema de informatizacdo dispaailsdo consideradas, de certa
forma, inconveniente, na visao dos sécios, poimsdressoas, além dos socios tem acesso ao
sistema, vindo a desencadear informagfes contriaditdmotivo pelo qual, as opcdes de
controle de estoque e célculo do preco de venddessaiivadas.

As informac¢Bes contraditorias, segundo o empresdéo ocasionadas pelo fato de
varias pessoas registrarem as notas fiscais dadante caso a opcdo do calculo de vendas
esteja ativada, o sistema gerara novos precosndia \aimentando as maquinas registradoras
e 0s precos de vendas nas gbndolas (area de veodéguarao desatualizados, criando uma
situacdo embaracosa perante os clientes.

Outra questdo agravante com relacdo as informag@edraditérias seria o
cadastramento duplicado do produto, resultando remifigacdo e estoque incorretos, e por
esta razdo, foi sugerido pelo representante densiste informética, informacgéo repassada
pelo s6cio administrador, desativar a op¢éo dejasto

Para formar o preco de venda das mercadorias, gumask situacdes baseiam-se no
preco negociado com o vendedor e ao entrar a naiaadequer checam os valores das
notas fiscais para confirmarem o valor informadio pepresentante do fornecedor.

Os precos de venda séo calculados manualmentesegnua cadastrados no sistema
e etiquetados nos produtos. Ndo séo feitas pesquisaprecos na concorréncia para
acompanhamento, pois alegam que 0s mesmos ficano rdistantes de sua empresa.
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Ocasionalmente, quando algum cliente reclama dgopde determinada mercadoria, 0
empresario vai até o concorrente mencionado e fpesgjuisa”, retorna ao estabelecimento e
acompanha o prego.

As informacbes sdo omitidas para efeitos legaisoltrales gerenciais e sequer
conhecem seu faturamento bruto real ou quanto gosta manter a loja, ou qual a
lucratividade da empresa. Quando questionado sobraturamento bruto mensal, o
empresério comunicou que o Ultimo levantamentchéodois meses e pelo “controle” feito
através dos valores encontrados no caixa, foiedgéorno de R$ 210.000,00.

Como nao ha controle sobre o quanto pagou pelasadmiias destinadas a revenda,
fica dificil levantar um valor de compras correspeme a receita do ultimo levantamento.
Segundo o empresario, sua loja é lucrativa, poga meus fornecedores, funcionarios e
impostos no vencimento e com o que sobra (luck@sie em imoéveis.

Pelo relatério gerencial Margem de Contribuicad_dgm, percebe-se que o negécio é
invidvel, pois a margem de contribuicdo da lojay ndbre as despesas fixas necessérias para
manter o negdcio, e o ponto de equilibrio da engpsegere R$ 165.967,73 de vendas para
nao gerar lucro nem prejuizo.

A falta de informacdes confiaveis, provenientes diescaso com o0s controles
necessérios deixa 0s socios a deriva de seus sapEgocios, situagdo reconhecida por eles,
pois fica impossivel elaborar qualquer tipo detéela gerencial confiavel, que os pudesse
orientar na melhoria de seus resultados, numayssshpliacdo do negdcio, ou num projeto
mais ousado, em que fosse necessario um finandianmen mesmo, o simples dever de
conhecer seu negdcio.

Ao analisar os dados, resultado da entrevista catcm administrador percebe-se
também, que as razdes pelas quais nao foi implamedhum tipo de controle, além da falta
de conhecimento da importancia das informag6es) flevado valor do faturamento bruto

real e o consequente aumento dos tributos.

7 CONSIDERACOES FINAIS

As micro e pequenas empresas exercem comprovadamentpapel relevante na
economia nacional, criando empregos e gerando nonaxkitos e servicos. Um dos fatores
preponderantes de sobrevivéncia, lucratividade sicjpmamento dessas empresas no

mercado é a correta definicdo na formacdo do ptege@nda, pois influem no resultado final.
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Embora, a Contabilidade, normalmente consideradaspempresarios, um mal
necessério para o cumprimento das obrigacfes Jadjapde de ferramentas indispensaveis
no processo de tomada de decisoes.

Pelas razdes ja mencionadas, a questdo problemas&win formulada: Qual a
influéncia da formacdo do preco de vendas, dentropmbcesso decisorio, nas micro e
pequenas empresas do comércio varejista?

Os dados levantados através da entrevista e dasspdocumentais demonstram
claramente que a formacdo do preco de venda temdgrmfluéncia dentro do processo
decisoério nas micro e pequenas empresas, poitarafigo resultado da empresa.

Os pressupostos se confirmaram, quanto a faltaodbeecimento, ndo ha controles
para identificar custos e despesas, 0s precos rdolsitps sao fixados aleatoriamente e o0s
relatorios gerenciais confirmaram o prejuizo. uyize, segundo dados levantados, decorrem
da formacdo de preco de venda incorreta, pois davelo mix de produtos ndo cobre seu
custo fixo.

A formacéo de prego de venda € apenas uma refarpaca a tomada de decisées, 0
desafio € encontrar um preco 6timo que satisfagjeente 0 e empresario.
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