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Resumo:

A presente pesquisa objetiva comparar o preco de venda praticado no canal eletrénico e o
preco de venda apurado com base no mark-up, afim de identificar as contribui¢cées da gestdo
de custos e precificagdo no processo decisorio dos gestores. Para obter respostas ao
questionamento da pesquisa e atender os objetivos, metodologicamente, de forma exploratoria
e descritiva, e através de um estudo de caso em empresa unica do comércio varejista de
produtos comercializados por meio do e-commerce, com abordagem quali-quanti, se pode
analisar e explorar a teoria base de formacdo do preco de venda, elaborar modelagem
especifica de precificacdo para auxiliar a comparac¢do entre o preco com base no mark-up e o
preco praticado no mercado e identificar as variagdes e possiveis causas. Os achados da
pesquisa evidenciam que o uso do método mark-up com base nos custos amplia a qualidade
das informagodes, a assertividade dos gestores no processo decisorio e permite a prdatica da
gestdo de custos ao utilizar modelagem de base tedrica consolidada na literatura, permitindo
calcular e controlar os custos e antecipadamente alinhar as estratégias do mercado em funcdo
das variagées da oferta e da demanda, otica comportamental do consumidor e competicdo
diante da concorréncia. Nesse sentido, entende-se que o objetivo proposto foi alcancado por
meio do resultado de diversas tabelas e quadros com a apresentacdo dos dados e andlise.

Palavras-chave: Preco de venda, Mark-up, Comércio eletrénico, E-commerce.

Area tematica: Custos como ferramenta para o planejamento, controle e apoio a decisées
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que o uso do métodmark-up com base nos custos amplia a qualidade das infdesaa
assertividade dos gestores no processo decisqresmeite a pratica da gestdo de custos ao
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1 Introducéo

No panorama atual, as empresas vivem em um amldentpetitivo onde precisam,
cada vez mais, de informacdes relevantes e fidadigara subsidiar seus processos de tomada
de deciséo, principalmente na apuragao e gestaoudtss e por seguinte na precificagéo de
seus produtos e servico. Para Cinquini e Tenu@diqRa contabilidade de custos se apresenta
como elemento estratégico, emitindo informacdagrdede utilidade para a tomada de deciséo
e para o planejamento e controle dos recursos pa de praticas de gestao estratégica de
custos. Bem como Martins (2010) traz como esskadtantabilidade de custos no auxilio,
controle e geracdo de informacdes aos adminisgadopossibilitando maximizar o
desempenho da organizacéo.

Ainda segundo Martins (2010), apurar os custoslispensavel para determinar se um
produto é rentavel ou ndo rentavel para o resulfadempresa. De mesmo modo, Pinto (2018)
afirma que a gestdo adequada dos custos € neaesadai satisfazer os objetivos primarios
empresariais: 0 aumento da sua parcela de mercadoedhora constante e consistente dos
resultados.

Uma vez conhecido os custos envolvidos na operaed@az necessario a precificacdo
final correta dos produtos para a rentabilidaderdanizacdo. De acordo com Bruni e Fama
(2012) com o calculo do preco de venda é posshegar a um valor em que ha maximizacgéo
dos lucros mantendo a qualidade e atendendo astatipas do mercado a aquele determinado
preco e ainda aproveitando o melhor dos niveigadugao.

Com o avanco tecnoldgico, e o surgimento de novasas de comercializacédo, o
comércio eletrbnico se destaca nos tempos atuaissoastante crescente tornou-se um dos
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principais meios de comercializagédo de produtanégs. O comércio eletrdnico no Brasil &
uma realidade que vem crescendo nos ultimos antiemea exponencial, em 2017, segundo
dados da Federacdo do comércio de S&o Paulo (Fexo8f), houve um crescimento de 7,5%
nas vendas online, somando R$ 47 bilhdes de faam@n com a estimativa que
aproximadamente 55,15 milhdes de brasileiros @alim ao menos uma transacao de compra
virtual, um aumento de 15% em relacdo a 2016. Ageetiva para 2020, segundo a Associacao
Brasileira de Comércio Eletronico (2020), estima awanco de 18% em relacdo a 2019,
ultrapassando os R$ 106 bilh6es em vendas em qiata$ dee-commerce, sendo a primeira
vez a superar a marca dos R$ 100 bilhdes. Sendistaie37% das transacgdes siaartphone.

A gama de produtos e servicos oferecidos e negoidel forma online é extensa, desde
materiais de construcdo e servicos diversossaggtphones de Ultima geracdo e diversos
servicos. Assim como o0s produtos e servigcos coalerados, as plataformas de vendas
também sao diversificadas, € possivel estabelecarralacdo de comércio em redes sociais,
plataformas proprias, alugadas ou gratuitas, epicadvosmobile.

Diante do contexto, o estudo propde responder oirgiegquestionamento: Quais as
contribuicdes no processo decisorio ao comparaegopde venda com base mark-up e o
preco de venda praticado no comércio eletrénico?

Nesse sentido a pesquisa objetiva comparar o pleegenda praticado apresentado no
canal eletrénico e o preco de venda apurado com hasark-up, e de forma especifica:
explorar o tema proposto, selecionar a empresaduims, coletar e apurar 0os custos de cada
produto selecionado, calcular o preco a vista erazgy comparé-los e identificar as
contribuicdes da gestao de custos e precificagipratesso decisorio dos gestores.

O Estudo se justifica por permitir a aplicacao dsteio variavel e métodwoark-up na
precificacdo de produtos comercializados em plateis dee-commerce, e compreender as
possiveis diferencas e forcas que atuam nas dif@seprovocadas pela teoria econémica,
mercado e custos. Yanase (2018), observa que megnego do produto sendo definido pelo
mercado, conhecer a estrutura de custos € fundalngois dessa forma sera possivel reduzir
custos e obter melhor a margem de lucro.

2 Referencial tedrico

2.1 Gestéo de Custos

No custeio variavel, segundo Martins (2010), somes#to alocados aos custos dos
produtos os custos de natureza variavel, diretasditetos, alocando esses nos estoques, e 0s
custos fixos considerados despesas no resultadeedodo. Crepaldi (2012) acredita na
separacao dos gastos em variaveis e fixos, vasiguei se alteram em decorréncia da mudanca
no volume de producdo e venda, e os fixos que setéma estiveis por existirem
independentemente da producéo, podendo oscilarodéatcertos limites. Dessa forma esse
método de custeio possibilita a comparacao entoeist®s unitarios, independente do volume
de producéo e possibilita melhor controle dos auims, também pode facilitar analise da
relacéo custo/volume/lucro (MUNERETTO; DIEDRICH,GN).

Para Bornia (2010) a classificacdo e 0 gerenciameiols custos sao de suma
importancia para a tomada de decisdo, bem comoaparavisdo e o planejamento do lucro,
uma vez que os procedimentos de analise de cudtone e resultado irdo salientar o nivel de
influéncia que as alteragcdes no volume e nos custodo ao resultado. Megliorini (2011)
complementa que no custeio variavel o lucro se ncone a mesma proporcao do volume de
vendas, permitindo melhores informacdes sobre endpsnho dos produtos da entidade,
facilitando o célculo da margem de contribuicAmtpale equilibrio, margem de seguranca e
rentabilidade, informacdes relevantes para o psacescisorio.
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De acordo com Martins (2010) margem de contribuid®) € caracterizada pela
diferenca entre a receita e a soma de custos es#swpariaveis, fazendo com que seja
evidenciado o valor que cada unidade produziddyalide produto, pedido ou cliente
proporciona a empresa de sobra entre a sua receitausto que de fato tenha provocado.
Zdanowicz (2012) trata ponto de equilibrio comadehoperacional onde o lucro do periodo
€ igual a zero. Onde o volume de vendas da empoesggue cobrir todos os custos variaveis
das unidades produzidas e vendidas, recuperands t@dseus custos fixos.

Pinto (2018) ressalta que no mercado atual altammorhpetitivo, a gestdo de custos
assume um papel fundamental como alicerce na toaadkecisdo. E para Leone (2000), a
contabilidade de custos tem por objetivo tratanfermar todos os dados relacionados aos
custos da empresa, a fim de apurar sua rentalelidayaliar seu patrimoénio.

2.2 Formacao do preco de venda

Segundo Berto e Beulke (2017) alguns fatores inflisan na composicao do preco de
um produto, como: a estrutura de custos, a dem@ndecado), a acado da concorréncia, o
governo e o0s objetivos pretendidos, tornando adQ&n de preco um elemento essencial na
gestao econdmico-financeira. Em conformidade, Saornia e Leite (2010) afirmam que a
percepcéao dos valores e liberdade da entidademad¢éo de precos variam de acordo com 0s
diferentes tipos de mercado.

Para Vieira (2013) ha quatro métodos usados pelagsesas na formacao de preco, o
método baseado no custo da mercadoria, aonde@eraduma margem fixa a um custo base
(mark-up); o0 método com base nas empresas concorrentas,fagsia o preco de acordo com
a tomada de decisdo da concorréncia; Outro métodméase nas caracteristicas de mercado,
estabelecendo precos de acordo com o nicho de thosgio@ se quer atingir, e por fim 0 método
misto, combinando 0os métodos anteriores. Das fomaas usuais no meio empresarial para a
formacgao de preco, mark-up inclui os demais gastos que nao tenham sido abscpdlo
método de custeio, além dos tributos e da margelucde pretendida, convertidos em indice
ou percentual (BERNARDI, 1996; GARRISON e NOREENQ2, WARREN, REEVE e
FESS, 2008).

De acordo com Bruni e Famé (2012) a formacgéo denmeto equivocado, com dados
desatualizados ou com inconsisténcias pode caushlemas sérios a empresa. Ainda de
acordo com Bruni e Fama (2012)rark-up tem duas formas com o qual pode ser calculado,
sendo uma delas mais usual, o multiplicador, domaa menos usual, o divisor. Vallim (2012)
se utiliza da proposta de Bruni e Faméa (2012) mksenvolver uma modelagem que
exemplifica de forma gréfica, figura 1, os compdasrutilizados na formacéo do preco de
venda, e a logica de calculosmark-up divisor emark-up multiplicador, tabela 1 e legenda na
tabela 2.

Figura 1: Viséo gréafica dos componentes utilizatdapuracdo do preco de venda

CVuitV
PVVu C‘C/;lcm Cttem
U MCu
Lunit

Fonte: Adaptado de Vallim (2012)

Na visdo de Bruni e Fama (2012) a utilizacdonwwk-up possibilita simplificar o
processo de formagéo de precos, incorporando ciilsbsse demais gastos.
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Tabela 1: Logicanarkup divisor e multiplicador

Légica do Markup Divisor (1) Légica do Markup Multi plicador (2)
MKPd = PVVu - CVu (ITV) — CFu Lucro
MKPm =1/ MKPd
MKPd = PVVu - CVu (ITV) -MCu _
PVVU = CVu (MD + MOD) / MKPd PVVu = CVu (MD + MOD) x MKPm

Fonte: Adaptado de Bruni e Fama (2012)

Tabela 2: Legendanarkup divisor e multiplicador

Principais sianificados aplicados na l6aica do marup
PVVu - Preco de Venda a Vi
MKPd - Markup Divisol
MKPm - Markup Multiplicado
CVu ITV - Custo variavel unitario dos impostos e taxas vais
CVu (MD + MOD) - Custo variavel unitario dos materiais diretos e mdobra diret
CVu Total - Custo variavel unitario tot
MCu - Margem de Contribui¢do unitaria

Lunit — Lucro unitario

Fonte: Adaptado de Bruni e Fama (2012)

2.3 Comércio eletrénico

Para Balarine (2002), comércio eletronjea@ommerce), sdo as transacfes que ocorrem
via internet, através da ligacdo entre compraderendedores. Assim como é “da natureza do
comércio eletrénico a auséncia de fronteiras tranlais, seja na ponta ofertante, seja na ponta
consumidora, como também pelo intermediario, queseecaso se resume, em muitas
oportunidades, a um Portal de servigos de IntelfBRANCHER, 2018, p. 8). Considerando
0 Webshoppers, estudo de maior credibilidade smboenércio eletrénico brasileiro e principal
referéncia para os profissionais do seguimento iNiisen (2019) maior referéncia em
inteligéncia competitiva para @commerce no pais, apresenta que 0s primeiros varejistas a
implementarem o comércio eletrénico no Brasil caanaq a atuar em 1995, figura 2, abrindo
seus canais de vendas a uma nova parcela da pdpglae busca praticidade em suas compras.

Figura 2: Viséo cronoldgica do crescimento das aemztla internet no Brasil
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pelo menos 1 compra
online am
Fonis: EBi | Mistsen

Fonte: Revista Webshopper 39 Ebit | Nielsen (2019)

Seu crescimento exponencial fez com que, essantité desconhecida modalidade de
comércio saisse do zero na sua fundacdo em 1995, wna variacdo expressiva de

faturamento, traduzida no gréfico 1, sendo R$ Bijioes em 2011 até R$ 61,9 Bilhdes em
2019 no Brasil.
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Tal volume de faturamento deve-se ao aumento eipoego nimero de pedidos, figura
3. Antes feitos através diesktop, o comeércio digital continua inovando e crescendo es
vendas por dispositivos moveis, chamadasnd®mmerce, que estdo proporcionando ainda

mais facilidade na compra, seja na venda por dpicau com o acesso a loja online pelo
browser do seusmartphone.

Figura 3: Contribui¢cdo do numero de pedidos pdeiwamento.
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Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppes 41

Como ¢ ilustrado na figura 4, em 2019 as vemt@emmerce se tornaram ainda mais
importantes visto que o uso dos aparelhos moves gunpras online superou o numero de

vendas feitas através dos computaddesktop, atingindo 68,5 milhdes de pedidos, 60% mais
que em 2018.

Figura 4: Crescimento do nimero de pedidos viaodifgos moveisr-commerce)
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Fonte: Ebit | Nielsen Webshoppes 41

Além do crescimento natural de compras efetuadaspim doe-commerce, as vendas
foram impulsionadas pela pandemia da COVID-19 gdesponibilizou as compras em lojas
fisicas, fazendo com que se tenha chegado a uadeaft00% entre marco e junho de 2020 em

&fico 1: Faturamento necommerce

B VENDAS EM BILHOES DER$ m VARIAC;\O VS ANO ANTERIOR

CAGR (2019-2010): 18% 61,9

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fonte: RetgiWebshopper 40, Ebit | Nielsen (2019)
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comparacdo ao mesmo periodo de 2019, segundo efgildopela Globo News
Economia (2020). Rodrigo Bandeira — vice-presiddatBCOMM (Associacao Brasileira de
Comeércio Eletrénico), em entrevista a Globo Newsriemia em julho de 2020 afirmou que
durante a pandemia houve o ingresso de novos efnjpeshegando a um pico de uma nova
loja virtual por minuto. Assim, como o ingressora®/os consumidores fazendo sua primeira
compra, o volume de novos usuarios ultrapassoutimdurante a pandemia.

Bert6 e Beulke (2017) afirmam que alguns fatosesam influéncia na composicao
do preco de um produto, como: a estrutura de custademanda (mercado), a acdo da
concorréncia, o governo e os objetivos pretendidosando a formacao de preco um elemento
essencial na gestdo econdémico-financeira. Em coidade, Santos, Bornia e Leite (2010)
afirmam que a percepcéo dos valores e liberdageng@gesa na formagao de precos variam de
acordo com os diferentes tipos de mercado.

2.4 Pesquisas anteriores

Visando ampliar e fortificar a pesquisa, verificeeiestudos semelhantes a respeito dos
temas gestdo de custos, custeio variavel, formdedweco de venda e comeércio eletrénico,
como pode-se verificar na tabela 3.

Tabela 3: Pesquisas anteriores

Objetivo Achados
- Cardoso, ~ Identificag&o dos principais
Comércio Kawamoto Descrever evolugdo e o
PO . i SN Isetores comercializados em e-
eletrénico: o varejo e caracteristicas do varejo virtua )
virtual brasileiro d brasileiro commerce e seu crescimento
Massuda. nos Gltimos anos
N s ~ N
o Mark-up versus : ~ . Divergéncia entre o prego de
= ) Analisar construgéo da formaggo .
© mercado: um . mercado de praticado e o
L de preco de venda de uma linha
estudo de caso emn Siqueira, . apurado segundo o mark-up,
- de tecidos e apresentar a AR D
comércio de et al. o R e inviabilidade de utilizacdo
; S padronizacao do indice Mark-up .
tecidos no interion da empresa do método na empresa
de S&o Pau estudad
x . . Alinhando custo, volume,
Formacao do prego Aplicar mix de produtos e
) - . ~ lucro, e preco de venda
alinhado a mix de Vallim, et | formacao do preco de venda com P . ~
i . > possivel gerar informacdes
produtos: o caso da  al. base no custeio variavel em uma . .
X relevantes e mais assertivas
arte reborn microempresa o
NS para a tomada de decisdo
(@]
5 Formacao do prego
. Analisar o processo de formacgtmportancia da contabilidade
de venda: estuda ,,. ;
Michels, do preco de venda dos de custos no planejamento,
de caso em uma ; . .
farmacia de et al medicamentos manipulados coroontrole, tomada de decisdo e
. ~ base no mark-up formagéo de preco.
manipulagéo
Lorand e A precificagdo estratégica
Precificacdo Bornia. | o identificar fatores que agregapara uma lucratividade
estratégica no valor no efetiva deve representar o
S comércio comeércio virtual e parametros gaalor do produto, pois se
P eletrénico — B2C precificacdo estratégica nesteévende o valor que o produto
(business to ambiente, como, 0s agrega ao cliente, e ndo
consumer) custos e a concorréncia. | componentes de custos mais
uma margen

Fonte: Elaborado pelos autores

3 Metodologia

A metodologia da pesquisa se apoiou na classificdegenvolvida por Vergara (2011),
quanto aos fins exploratéria por entender que mdgéo do preco de venda de produtos
comercializados por meio do comércio eletronicaesgnta um tema que demanda maior
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aprofundamento de conhecimento, e descritiva, gporeas caracteristicas de determinada
populacdo ou fendbmeno, que no caso desta pes@sshpjas Americanas no comercio
eletrdnico. Quanto aos meios investigativos, skzmao aprofundamento bibliografico com
base nas principais publicacbes de artigos em eesgs e revistas académicas, teses e
dissertacOes, livros, outras fontes para potemeaiabh desenvolvimento tedrico da pesquisa e
um estudo de caso Unico que afim de investigder@@nenos atuais e inclusos no contexto da
vida real das pessoas e empresas, com abordagétatiyase quantitativa.

Os produtos selecionados foram trés modelosm@etphones devido sua utilidade e
necessidade pelas pessoas e empresas no atua dengandemia e de isolamento social. A
coleta de dados se limitou a plataforre@ommerce das lojas Americanas, escolhida
intencionalmente por apresentar expressivo crestondas vendas por meio dos canais
eletrénicos, sendo que em junho 2020, atingiu 1il¥bes de acessos em seus canais de venda,
além do crescimento de 37,8% com relacdo aos reesesjaneiro a abril do mesmo ano (E-
COMMERCEBRASIL, 2020) e por meio dos relatorios atiministracdo e demonstracdes
contabeis publicadas pela empresa nos anos dea2@0%9, além, de pesquisa buscador de
precos Zoom.com.br, das melhores ofertas de prpgaticados no mercado pelas empresas.

A coleta permitiu identificar informag0es sobreaiéas, custos e despesas da empresa,
bem como detalhamento do preco de venda praticadstes dos produtos comercializados, e
apoiado por planilhas dbl.S Excel - 2016 comparou quantitativamente os resultados da
modelagem de formacédo de preco de venda com bas@nkeup € 0 preco praticado no
mercado.

4 Estudo de caso

2.3 Historico da empresa da amostra

A Lojas Americanas foi fundada em 1929, e atualmatia como empresa do comeércio
varejista nos canais de lojas fisicas@mmerce. Reconhecida como a maior empresa online
da América Latina, onde sua estratégia se consphdodesenvolvimento de sistema préprio
de logistica e plataforma exclusiva e escalavealugnrou suas vendas online em 1999 e em
2006 ampliou seu patriménio com a fusdo da em@abanarino, criando dessa forma a B2W
digital, que atualmente controla o Shoptime, Soa®ae o Submarin&inance. Em 2007
adquiriu a marca Blockbuster (BWU), somando a sda 427 lojas.

4.2 Detalhamento da modelagem de precificagéao

A pesquisa tomou como base modelo de precificagiekup apresentado por Bruni e
Fama (2012) e adaptado por Vallim (2012), tabel€a@hsiderando que o pre¢o de venda
(PVVu) representa o todo, 100%, as demais pariestp€ e Lucro ocorrem da seguinte forma:
o custos variavel unitario (CMiy), representa 0s impostos e taxas variaveis intedesobre
0 preco; o custo variavel unitario do custo dacadoria (CVgwm)) € originado da razéo entre
o custo efetivamente apurado do produtam@ikup divisor (MKPd); lucro unitario (Lucrgir)
€ objetivado em funcéo do retorno esperado dogiptapos e observacéo da sensibilidade do
mercado; e o custo fixo unitario (CFu), estimadofentédo da razdo entre os gastos fixos da
empresa e sua receita de vendas. A soma do custarfitario (CFu) com o lucro unitario
objetivado (Lucranit) Se apura a margem de contribui¢cdo unitaria (Mdwroduto em estudo
(MCu = CFu + Luni).
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Tabela 4: Exemplo da visdo dos (%) do PVVu e (%) dgstos com base no MKP

Elementos do PVVu (%)
PVVu 100,00%
CVu TV 25%
CVu CcM 30%
MCu 45%
CFu 20%
Lucro unit 25%

Fonte: Adaptado de Vallim (2012)

Tabela 5: Férmulas para apuracéo do MEPVVu

Markup Divisor MKP4 = PVVu- CVuU rv - CFu- Lucrcunit

Preco de Venda PVVu = CVucu / MKPy
Fonte: Bruni e Fama (2012)

4.3 Apresentacédo e analise dos dados

Foram coletados o pre¢o de venda médiosd@stphones Moto E6 Plus, LG K51S e
Samsung A31 coletados no caratommerce e vendidos especificamente através das
Americanas. O preco médio coletado de cada prauutoercado foi comparado com o preco
de venda apurado de cada produto com basmankup. Para o célculo donarkup divisor
(MKPg) foram consideradas as aliquotas dos imposto®ruoafo regime tributario lucro real
e utilizado pela Americanas, portanto: 18% de ICI65% de PIS e 7,6% de COFINS. Assim
sendo um total de 27,25% de custo variavel uni@o®impostos e taxas variaveis (GviL
Ja o custo unitario da mercadoria (@Mudos produtos em analise foi apurado com base nas
notas fiscais das compras efetuadas por uma ki@ file telefonia movel entre os meses de
junho e julho de 2020. Em seguida se atribuiu rcgeual médio de 5% de lucro liquido
objetivado, calculado a partir da relacdo do ludgmido pelas vendas e originados das
demonstracdes de resultado do exercicio (DRE) liosog 5 anos e divulgados pela CVM e
relacéo institucional da empresa.

Para determinar o percentual do custo fixo unit@@ieu) foi coletado dos relatérios da
administracdo a relacdo média do custo fixo comcée a receita dos ultimos 5 anos das
Americanas. A empresa demonstra por meio dos relatda administracdo, detalhamento e
especificacdes que possibilitam medir um percemgalio de 19% de custo fixo. Por fim, foi
apurado o percentual necessario de lucro pararamgustos com IRPJ de 25% (aliquota +
adicional) e CSLL de 9%, estabelecendo o lucrotagiss antes do imposto de renda e
contribuicédo social - LAIR, de 7,57%. Tal ajustdaenecessario em funcao da tributacao ser
lucro real e a CSLL e IRPJ n&o incidirem sobre eeR&, mas sobre o Lucro antes do Imposto
de Renda (LAIR), no quadro 1:

Quadro 1: Aptdia do Lucro ajustado com IRPJ e CSLL

Lucro unit 5,00%
IRPJ 25,000/ _ Lucro unit
CSLL 9,00% LAIR = [1—-(IRPJ+CSLL)]
LAIR 7,5758%

Fonte: Elaboraudos autores

Com base nos dados coletados dos produtos MotduEGLFR5 K51S e Samsung A31 e
dados apresentados anteriormente, foi possiveli@gio do preco de venda a vista, custos
unitarios, margem de contribui¢cdo unitaria e LA despectivos produtos, tabela 6:
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Tabela 6: Apuracéo do PVVu dos 3 produtos da amost

Apuracado do PVVu e PVPu do produto Moto E6 F- Lojas Americane

Elementos % R$/unid.
PVVu 100.00% R$ 1.331.7.
CVu ITV 27,25% R$ 362,9
CVu CM 46,18Y% R$ 615,0i
MCu 26,57% R$ 353,8:
CFu 19,00% R$ 253,0:
LAIR 7,57% R$ 100,8:
Apuracao do PVVu PVPu do produto LGK51- Lojas Americane
Elemento: % R$/unid.
PVVu 100.00% R$ 1.894.7
CVu ITV 27,25% R$ 516,3;
CVu CM 46,18% R$ 875,0
MCu 26,57% R$ 503,4-
CFu 19,00% R$ 360,0
LAIR 7,57% R$ 143,4.
Apuracao do PVVu e PVPu do prodiSamsung A31- Lojas Americane
Elementos % R$/unid.
PVVu 100.00% R$ 2.940.6
CVu ITV 27,25% R$ 801,3
CVu CM 46,18% R$ 1.358,0
MCu 26,57% R$ 781,3:
CFu 19,00% R$ 558,7.
LAIR 7,57% R$ 222 .6:

Fonte: Adaptado de Vallim (2012)

Para uma melhor compreensao da légica da apuracaaréup divisor (MKPy) e o
(PVVu), os percentuais de cada parte, j& apresesitaateriormente, foram convertidos em
nameros decimais e utilizados nas féormulas 1 eexdmplo do produto Moto E6 Play. Demais
produtos seguem a mesma logica de medicao.

(1) MKP; = PVVu — CVu;py — CFu — LAIR
MKP; = 1 —0,2725 — 0,19 — 7,5758
MKP, = 0,4618 ou 46,18%

CVuCM
2)PVVu =
(2)PVVu = Tnep

PVVu = R$1.331,74

_ R$615,00
0,4618

PVVu

Importante ressaltar que o custo unitario da mertadCVuwwm) dos produtos em
analise foram apurados com base nas notas fiszaisotnpras efetuadas por uma loja fisica de
telefonia movel entre os meses de junho e julh®0®® , e os resultados médios foram: Moto
E6 Plus R$615,00, LG K51S R$875,00 e Samsung A313%8,00.

Para a elaboracdo do preco de venda a prazo l@adt a média da taxa de
parcelamento das principais operadoras de cartaorétito (i = 3,66%) e um prazo de
pagamento compativel com o oferecido pelos canais-@dmmerce para esses tipos de
produtos, periodo de 10 parcelas (n = 10).

Para uma melhor compreenséo da légica da apuragaatorPMT e PVPu, os dados
informados e apurados foram convertidos em nunaosnais e utilizados nas formulas 3 e
na continuidade do exemplo do produto Moto E6 PIzgmais produtos seguem a mesma
|6gica de medicéo.
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. 1+ Xi _ (1+0,0366)10 X 0,0366 _ 0,052431602

(3) Fator PMT= = =0,12121304

(1+x)"-1 (1+0,0366)10-1 ~ 0,432557442

(4) PVPu = PVVu x FATOR PMT x n
PVPu = R$1331,74x0,12121304 x 10
PVPu = R$1.614,24

Com base no preco a vista apurado dos produtos E®#®lus, LG K51S e Samsung
A31, e determinagcdo do Fator PMT foi possivel aporgreco de venda a prazo de cada
produto, cujos resultados sdo apresentados naal abel

Tabela 7: Apuracdo do PVPu dos 3 produtos da aaost

Apuracao do PVPu do produto Moto E6 F- Lojas Americane

Elementos % R$/unid.
PVPu 100.00% R$ 1.614.2.
CVulITV 27,25Y% R$ 439,8
CVu CM 46,18% R$ 745,41
MCu 26,57% R$ 428,9(
CFL 15,67% R$ 253,0:
LAIR 10,90% R$ 175,8
Apuracado do PVPu do produto LGK5- Lojas Americane
Elementos % R$/unid.
PVPu 100.00% R$ 2.297.0
CVulITVv 27,25% R$ 625,9.
CVu CM 46,18% R$ 1.060,7
MCu 26,57% R$ 610,3:
CFL 15,67% R$360,0(
LAIR 10,90% R$ 250,3:
Apuracao do PVPu do produto Samsung - Lojas Americane
Elementos % R$/unid.
PVPu 100.00% R$ 3.564.4
CVulITVv 27,25% R$ 971,3;
CVu CM 46,18% R$ 1.646,0
MCu 26,57% R$ 947,0!
CFL 15,67% R$ 558,7.
LAIR 10,90% R$ 388,3¢

Fonte: Adaptado de Vallim (2012)

Com relacdo ao preco de mercado dos trés prodatasndstra foi realizado coletada
na base da “Zoom.com.br”, extraindo a variacdo réeqentre os dias 17 de julho e 16 de
agosto de 2020. Importante ressaltar que o pregeenga dos produtos Moto E6 Plus, LG
K51S e Samsung A31 comercializados pelas Americtorasn respectivamente R$854,05;
R$1.299,00 e R$1.799,00 no dia 16 de agosto de [&20efeito de comparacdo com o Preco
de Venda formado pelo método ahark-up. Nesse sentido, os calculos do GVuCVucwm,

CFu e tributagéo foram dimensionados considerasanesmos percentuais ja apresentados na
apuracao do preco de venda pelo métodmat&-up das Americanas.

Outro ponto importante observado foi compreenderatormacédo do preco de venda
com base nonark-up € essencial para subsidiar as tomadas de decie8emsmpresarios com
relacdo a gestdo de custos dos produtos e alinbarasrestratégias de comercializagdo no
mercado, pois, se observa expressiva variacaoedo ple venda dos produtos em analise no
periodo coletado, figuras 6, 7 e 8. Nesse serdigercepcéo € que a forca da teoria econémica
e valor percebido pelo consumidor atuam fortemeateariacdo dos precos. Entendimento que
pode ser ampliado ao identificar o atual distanem@m social em funcdo da pandemia, o
recebimento de auxilio emergencial através deatplicmobile, além dos estudos a distancia
e a necessidade d®me office pelas empresas.
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Figura 6: Oscilacdo de preco Motorola E6 Play

Histérico de Pregos (R$) Historico de Pregos (R$)

(itimos 6 meses Uitimas 40 dias

RS 849,90 em 21/07 RS 849,90 em 21/07

Uttimos 6 meses Ultimos 40 dias

Fonte: Zoom (agosto de 2020)

Figura 7: Oscilagédo de preco LG K51S

Histérico de Pregos (RS) Histérico de Pregos (R$)

(ttimos 6 meses Uitimos 40 dias Ultimos 6 meses Ultimos 40 dias

T

Fonte: Zoom (agosto de 2020)

Figura 8: Oscilacé@o de preco Samsung A31

Uttimos 6 meses Uitimos 40 dias Uttimos 6 meses Uitimos 40 dias

R$ 1.569,00 em 16/08 R$ 1.599,00 em 17/08

\”‘@ N AVt

Fonte: Zoom (agosto de 2020)

Analisando a oscilagédo dos ultimos 40 dias, assimoca oscila¢ao dos ultimos 6 meses,
os graficos demonstram uma mudanca de percepo&atedo mercado em relacdo ao preco
do produto, ja que o grau de utilidade aliado a&ssidade percebida pelo consumidor eleva o
valor em relacéo a expressao quantitativa do popgdalém de se alterar constantemente em
funcdo da variagdo da demanda e potencializadoasooscilagdes do doélar ocorridas nesse
periodo no mercado internacional.
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4.4 Comparagao entre o preco com base maarkup e preco com base no mercado

Ao confrontar o preco técnico calculado segundetodomark-up e o preco praticado
no mercadae-commerce pela Americanas.com é possivel estabelecer algoomssderacdes a
respeito das diferencas existentes. No geral, egoprlevantados no mercado apresentam
valores menores comparados ao preco técnico oo pmy base noark-up encontrado na
pesquisa. Na tabela 12 , dois momentos de compmafaign realizados, o primeiro compara
0 preco de venda a vista dos trés produtos da eanosin base no métodwoark-up com o
preco de venda a vista praticado no dia 16 de agies®020 pela Americanas; e 0 segundo
momento compara o preco de venda a prazo dosrtréstps da amostra com base no método
mark-up com o preco de venda a prazo praticadaanb6dde agosto de 2020 pela Americanas.
Importante ressaltar que o pre¢o de venda a véstassicado € 0 mesmo preco de venda a prazo
para pagamento em 10 prestacdes, portanto o PVvhedmado € igual ao PVPu do mercado.

Analisando os resultados verifica-se que na congfardo primeiro momento o valor
do preco de venda praticado no mercado, ha méga38% menor do que o preco de venda
realizado com base moark-up, e na comparacado do segundo momento o valor do pie
venda praticado no mercado , na média € 46,7% nadengue o preco de venda realizado com

base no mercado.
Tabela 12: Oscilagdo de preco

Especificacdo dos PVVu MKP comparado ao PVVu mercado- Americanas
produtos PVVu MKP PVVu Mercado Variacdo %
Moto E E6 Pla R$ 1.331,7 R$ 854,0! -35,87%
LG K51¢ R$ 1.894,7 R$ 1.299,0 -31,44%
Samsung A3 R$ 2.940,6 R$ 1.799,0 -38,82¥%
Especificacdo dos PVPu MKP comparado ao PVPu mercadc- Americanas |
produtos PVPu MKP PVPu Mercadc Variacdo %
Moto E E6 Pla R$ 1.614,2 R$ 854,0! -47,09%
LG K51¢ R$ 2.297,0 R$ 1.299,0 -43,45%
Samsung A3 R$ 3.564,4 R$ 1.799,0 -49,53¥%

Fonte: Elaborado pelos autores

Nessa perspectiva, constata-se que os aspectdstingd influenciam na formacao do
preco de mercado, e, portanto, podem justificaa@agéo entre os precos praticados no
mercado e 0 preco técnico apurado com baseankup, isto é, quanto de valor os clientes
atribuem ao produto; as variacdes entre a demantiata dos produtos; a concorréncia entre
as empresa num mercado altamente competitivoratégia de posicionamento e participacao
da empresa no mercado, ou seja, praticando PV\aatiaipara atrair as classes mais elevadas,
ou PVVu mais baixo para ampliar o ganho global coaumento do volume de vendas.

Nesse sentido, considerando o tamanho da empresstedo, se verifica que o volume
de vendas pode ser outro fator que justifica aadidpade entre o preco técnico e o de mercado
apresentado na tabela 12. As empresas varejisgsage porte, geralmente possuem grande
volume de vendas e mix de produtos diversificagoganto, € admissivel que exercam maior
poder de negociacdo com seus fornecedores e conggenor custo das mercadorias
adquiridas, assim como, a liberdade para geresitigcionalmente o giro de ativo e a margem
de lucro.

5. Concluséao
O objetivo da pesquisa foi comparar o preco de agmdticado no comércio eletrénico
e 0 preco de venda apurado com basemackup e de forma especifica identificar as
contribuicdes da gestao de custos e precificacgouesso decisorio dos gestores.
Metodologicamente para obter resposta ao problenpesluisa e atender os objetivos,
de forma exploratorio e descritiva, e por meiaude estudo de caso com abordagem quali-
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quanti, se pode analisar as teorias que tratanord@atdo do preco de venda com base no
markup e utilizar a modelagem especifica de precificggia comparar as variacdes existentes
entre 0s precos praticados no comércio eletrone® @recos apurados com basemaokup,

de trés produtosmartphones comercializados pela varejistanjas Americanas, bem como,
identificar e analisar as contribuicdes da gest@ alistos no processo decisério dentro das
empresas.

Os resultados obtidos na andlise de dados destamaims importantes para reflexao e
sugerem que: o uso do métadark-up como base de custos na formacéo de precos amplia a
qualidade das informagfes e a assertividade dtsrge$10 processo decisorio, ou seja, permite
que ajustes nos precos praticados possam seradksizantecipadamente e adaptados as
variagbes do mercado, gerando vantagem compegitaaho de desempenho; a importancia
da apuracéo do preco de venda com base nos cpstoste a pratica da gestdo de custos por
organizar os custos num modelo de base teérictaaee®alidada, por calcular e controlar os
custos, e consequentemente, alinhar com as esisatiggmercado, como: a demanda , a 6tica
do consumidor e a concorréncia. Além disso, corsitk as diferencas encontradas entres os
precos com base moark-up e precos praticados no mercado, é aceitavel, gnasovariaveis
e aspectos quantitativos e qualitativos externogjoca relacdo de oferta e demanda e a
perspectiva de valor em relacdo ao produto petmtei e os concorrentes podem influenciar
potencialmente na formacéao do pre¢o de mercado.

E importante destacar que este estudo possui ¢ideigapor ser realizado em apenas
uma empresa do setor varejista e poucos produtessgnpo, os resultados alcangados nédo
devem ser generalizados, mas, podem servir depaageutras pesquisas e fomentar debates
e discussOes importantes sobre as rela¢des dascpstco, mercado e desejos do cliente na
gestao de precificacdo das empresas.

Para futuras pesquisas, sugere-se um estudo radtph comparacdes e simulacdes
entre o preco formado internamente com base ndssceso preco de mercado minimo e
maximo em determinado periodo.
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