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RESUMO

A formagdo do prego de venda em ¢pocas passadas foi considerada
como fator secundério para a gestio empresarial, porém com o passar dos tempos
detectou-se a necessidade de se conhecer mais profundamente esta ferramenta
que nos dias atuais é de cxtrema importdncia para a tomada de decisdes gerenciais.
Em virtude disto viu-se a necessidade de se conhecer a fundo ¢ detalhadamente
todos os fatores pertinentes a operacionalizagio da empresa, bem como estar

sempre atento sobre as oscilagdes existentes no mercado ¢ as exigéncias e
nccessidades do consumidor. Acredita-se que as micros € pequenas empresas
sd0 as mais carcntes de suportes e subsidios em relagio a formacio do prego de
venda em virtude muitas vezes da pouca ou nenhuma capacidade técnica de seus
dirigentes aliada a falta de um suporte e auxilio mais especializado nesta area.
O presente trabalho aborda primeiramente todos os pontos que julgam-
se importantes analisar para que se possa formar correta e conscientemente o
preco de venda dos produtos ou servigos oferecidos ao mercado consumidor.
Estes pontos abordados no presente trabalho referem-se a uma anilise
detalhada do n:vreado consumidor onde esta localizada a empresa, bem como os
fatores que intepram a metodologia de se formar o prego de venda, analisando-se
posteriormente as estratégias de pregos mais comuns utilizadas por empresas ¢
concorréncias na luta por um melhor posicionamento no mercado em que atuam.
Finalizando o trabalho, realizou-sc uma aplicagdo pratica em uma micro
empresa enfatizando-se algumas wituagdes que poderdo ser encontradas no dia-
a-dia de sua operacionalizagio.
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INTRODUCAO

As questdes econdmicas do mundo atual s3o de uma profundidade ¢ uma complexidade
nao registradas pela histéria em épocas passadas, porém, observa-se uma notavel evolugio tedrica
em seus varios segmentos. De uma posigdo menos ambiciosa, cm que s¢ distinguia uima visao
mais descritiva de eventos econdmicos, csta area tem assumido uma postura mais questionadora
e reveladora com relagdo ao comportamento do mercado ¢ ao processo das tomadas de decisdes
gerenciais das empresas.

Tais tomadas de decisSes estdo diretamente ligadas 4 descentralizagio e a simultinea
diversificagdo das operagdes que se tem observado nos ltimos anos, em que aumentou a
importincia econdmica do intercambio de produtos ¢/ou servigos entre os diversos segmentos das
organizagoes.

Dentre as inlimeras tomadas de decisdes a serem realizadas por uma empresa, a correta
formagiio do prego de venda dos produtos encontra-se entre as mais importantes e carcntes de
subsidios, pois, atualmente, convive-se com clicntes muito mais exigentes em qualidade aliados a
pregos competitivos. Manter e atrair clientes constituem-se nos grandes desafios para qualquer
empresa que almeje atingir os scus objetivos organizacionais.

Em virtude da importancia da decisdo sobre o preco de venda para que a empresa alcance
este sucesso, o responsavel direto por esta drea deve antes de tudo ter bem definido os objetivos,
bem como os fatores que poderdo influenciar direta ¢ indiretamente neste prego, aliado a condigdes
atuais em que encontra-se¢ o mercado consumidor, estando sempre atento as politicas de pregos
adotadas pelos principais concorrentes da empresa.

Sendo assim, Sardinha (1995:3) define prego de venda como sendo: “A guantidade de
dinheiro que o consumidor desembolsa para adquiriv um produto ¢ que a empresa recebe
ent troca du cessdo do mesmo”,

Partindo deste principio, o proprio Sardinha (1995:14) questiona: “Q que faria para
decidir sobre o prego de um produto?”?

Prosscguindo, Sardinha (1995:14) responde que o mais prudente seria: ! — Ferificar os
pregos da concorréncia; ¢ 2 — Estudar guanto o consumidor deseja pagar por determinado
produto.”

Acredita-se quc ambas as respostas acima estejam corretas ¢ ambas serdo extremamente
rclevantes quando se tratar de formagio do prego de venda, pois acredita-se que o primeiro
ocorre na maioria das vezes, através de pregos baseados nos concorrentes mais proximos com o
intuito de ser eompetitivo juntamentc com as principais empresas que dominam o mercado em
que a empresa atua. O segundo ocorre quando a empresa simplesmente acrescenta uma margem
de lucro que lhe seja conveniente ao custo do produto que esta sendo ofertado, porém obscrva-se
que para estabelecer-se corretamente o prego de venda de um produto deve-se atentar para
alguns fatores que julga-se importante conhecer como: o mercado econdmico onde a empresa
atua, os aspeetos relevantes que influenciam na formagio do pre¢o de venda, os métodos e as
principais estratégias utilizadas para esta formagao.

O MERCADO ECONOMICO

O cendrio econdmico na ultima década do século XX, registra fatores de perplexidade, de
incertezas e simultaneamente sinais de mudangas promissoras no que refere-se ao creseimento
econdémico do pais.

Neste sentido ¢ que Kotler ¢ Armstrong (1998:240) consideram que: “() mercado onde
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estd localizada a empresa é um dos fatores externos que mais influenciam nas decisdes de

Jixagdo de pregos, sendo que estes fatores influenciam nestas decisdes principalmente pela
demanda e pela concorréncia.”

Observa-se que alguns mercados sdo dominados por algumas empresas grandes, e outros
mercado contém milhares de vendedores. A teoria microecondémica reconhece dois tipos de
condigdes de mercados importantes para distinguir as véarias condigdes em que as empresas
produzem os seus produtos: A concorréncia perfeita e a concorréncia imperfeita.

Concorréncia Perfeita: Este tipo de concorréncia devido ao elevado nimero de empresas
concorrentes existentes no mercado, a participa¢do de cada um ¢ tio reduzida que, por mais que
as vendas unitarias de determinada empresa aumentem, sua parcela de responsabilidade pelo
abastecimento do mercado continuara insignificante, desta forma pode-se dizer que nenhuma
empresa por mais forte que seja, pode afetar significativamente o prego de venda imposto pelo
mercado.

Isto ocorre principalmente porque os produtores ofertados pelas empresas sdo muito
similares uns aos outros ¢ a politica de precos é somente aquela determinada pelo mercado em
que se encontram.

Concorréncia Imperfeita: Em se tratando de concorréncia imperfeita observa-se que
este tipo de mercado € caracterizado como estruturalmente imperfeito, em virtude de que este
mercado deixou de satisfazer a uma ou mais condig¢des de existéncia da concorréncia perfeita.
Dentro deste mercado considerado imperfeito destacam-se os seguintes segmentos: monopdlio,
oligopolio e concorréncia monopolistica.

Monopdélio: O monopolio conforme Kotler e Armstrong (1998:240) ¢ definido como
sendo: “Um tipo de mercado que consiste em um s6 vendedor, que pode ser um monopdlio
governamental (servigo postal dos Estados Unidos), monopdlio privado regulado (uma
companhia de eletricidade) ou monopdlio privado ndo regulado (DuPont, quando introduziu
o ndilon).”

Com esta afirmagdo pode-se dizer que se ocorrer um aumento de prego dos produtos
ofertados podera causar uma redugfio na demanda dos mesmos produtos. Pode-se ainda que as
principais caracteristicas deste tipo de marcado sio:

« A existéncia de um dnico ofertante dos produtos existentes no mercado; ¢

*» Nio hé substitutos proximos para os bens.

Oligopdlio: Outro tipo de mercado bastante encontrado ¢ o oligopélio, definido por
Leftwich (1991:73) como sendo: “A situacdo de mercado em que existe tdo pequeno niimero
de vendedores de um dado produto que as atividades de cada vendedor sdo importantes
para os demais.”

Em virtude do oligopdlio ser constituido por poucas empresas ofertantes do mesmo produto,
estas empresas sabem que a alteragdo no prego dos produtos ou no volume de produgio dos
mesmos podera induzir a umaalteragio de mesma natureza no prego ou no vojume de um ou mais
concorrentes.

Concorréncia Monopolistica: Este tipo de concorréncia € o mais comum em prética
atualmente, sendo definido por Frezatti (1988:18), como sendo: “ Uma estrutura de mercado em
gue existe grande numero de compradores mas nela os fatores de produgdo sdo de natureza
diferenciada. ”

Entdo pode-se dizer que os produtos neste tipo de mercado possuem substitutos proximos,
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mas que, no entanto, ndo sdo perfeitos. Os vendedores diferentes podem vender produtos similares,
ou at€ mesmo a mesma marca, porém diferem em um aspecto muito importante, ou seja, estio
localizados em lugares diferentes, sendo que o consumidor pode se dispor a pagar um prego um
pouco mais elevado pelo mesmo produto, simplesmente por ele estar localizado mais préximo.

ASPECTOS RELEVANTES PARA A FORMACAO DO PRECO DE VENDA

Além de conhecer-se o mercado consumidor existem outros aspectos que deve-se levar
em consideragdo quando da formagdo do prego de venda, pois caso estes aspectos sejam ignorados
a empresa corre um sério risco de sofrer prejuizos ou desencaixes financeiros significativos
provenientes da nio alocagdo ou da incorreta alocagio destes fatores.

Um destes principais fatores € a inflagdo definida por Mattos (1987:17) como sendo: “O
crescimento anormal e continuo dos meios de pagamento em rela¢do as necessidades de
circulagdo de bens”.

]

Ou entdo, “..0 excesso de moeda em circulagdo na economia.’

Nota-se a existéncia de diversas definigdes, porém com um finico pensamento, onde
todos entendem que é impossivel que os pregos de todas as mercadorias aumentem sem que 0s
compradores disponham do dinheiro suficiente para pagar os pregos mais elevados. Em sintese,
0 que ocorre é que o nivel de pregos comega a se elevar de forma crescente e desordenada.

No Brasil, no momento esta situagio nfo estd tdo acentuada como em épocas passadas,
onde encontrava-se uma inflagio altamente influenciadora, em se tratando de formagio do prego
de venda, em virtude de que toda empresa era obrigada a reajustar os pregos de seus produtos
mensalmente ou até mesmo quinzenalmente objetivando desta forma ndo sofrer desencaixes ou
prejuizos financeiro provocados pela desvalorizagdo monetaria de seus produtos em fungio da
inflagao.

Outro ponto relevante na formagao do prego de venda € o controle efetuado pelas entidades
governamentais, através da incidéncia de impostos sobre a operacionalizagdo da empresa.

Segundo Frezatti (1988:94), este controle: “Pode ser mais ou menos rigido dependendo
do momento vivido pelo pais, bem como do nivel de descontrole inflaciondrio, faz com que
o mercado seja distorcido e o desequilibrio passe a existir ha demanda e por outro lado,

ele € mais rigido, 56 permitindo o aumento apos andlises e consultas’.

Estes controles governamentais sio realizados principalmente através da criagio de
impostos, sendo inimeros os que incidem nas operagdes das empresas. Porém, ¢ preciso mencionar
que o administrador deve fazer o planejamento dos pregos levando em conta a possivel interferéncia
da variagdo dos impostos de cada regido. Caso contrario poderé trazer sérios problemas a sua
rentabilidade e lucratividade.

Frezatti (1988:99) relaciona ainda os fornecedores como um dos pontos importantes para
a formagdo de prego de venda, definindo-os como sendo: “...as fontes de recursos tais como:
matéria-prima, mdo-de-obra, maquinas, equipamentos e outros materiais.”

Os fornecedores tém influéneia na formagdo do prego de venda em fungdo de que a
empresa efetua para eles, desembolsos que deverdo ser repassados na venda dos produtos, sem
gsquecer que o transporte ou frete até o consumidor final também estd incluso na conta de
fornecedores.

Outro aspecto muito importante na formagdo do pre¢o de venda ¢ o custo operacional
fixo praticado pela empresa. Aqui reside a maior deficiéncia encontrada pelos empresarios de
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pequeno porte, pois estes tém grande dificuldade em distinguir e separar os custos fixos dos
custos varidveis e como aloca-los adequadamente a0 prego de venda.

Sardinha (1995:44) cita ainda os fatores tecnoldgicos também como fatores influenciadores
no prego de venda, pois: “As empresas tem visdes e estratégias diferentes para cada tipo de
mercado em que estd situada com relagdo a formagdo do preco de venda dos produtos”.

Se uma empresa encontra-se em um mercado extremamente oligopolista a fungdo principal
das inovagdes tecnologicas € para obter-se a redugdo dos custos operacionais da empresa, fazendo
com que haja conseqiientemente uma redugio no prego de venda dos produtos comercializados
ou por outro lado, caso o prego permanega constante, aumente o lucro ¢ a taxa de retorno da
empresa, conseqiientemente aumentando seu capital de giro. No caso da empresa estar situado
num mercado monopolista, as inovagdes tecnologicas estio direcionadas para o aperfeigoamento
na qualidade dos produtos produzidos, porém esta methoria poderd acarretar um acréscimo
proporcional no prego dos mesmos. E no mercado monopolista ocorre uma mescla dos mercados
anteriormente citados, onde as inovagdes tecnologicas visam tanto a melhoria dos produtos ofertados
como a redugdo de custos € prego dos mesmos.

Um dos pontos a serem observados também ¢ o ciclo de vida dos produtos que
segundo Sardinha (1995) esta etapa é composta por quatro estigios distintos, iniciando-se pela
fase introdutoria, sendo esta a fase onde a empresa corre o maior risco de sofrer o prejuizo dando
aceitagio do produto no mercado, sendo esta a fase de langamento do produto no mercado, onde
foram investidos em inovagdes tecnologicas, marketing e desenvolvimento do produto. A segunda
fase é a do crescimento do produto onde este ja foi aceito € aprovado pelo mercado consumidor,
sendo que a sua demanda € aceito gradativamente em virtude de sua aceitagdo no mercado. A
terceira ctapa € a fase da maturidade do produto no mercado, quando este ja alcangou seu auge,
continuando a aumentar o seu volume de vendas taxas menores do que anteriormente registradas
na fase de crescimento. A quarta e ultima fase é a queda ou declinio do produto, em fungdo do
produto muitas vezes tornar-se obsoleto para o mercado consumidor, em virtude de inovagdes
tecnoldgicas, mudangas nos padrdes de vida dos consumidores, dentre outras de igual teor ¢
importincia que muitas vezes tomam-se desinteressantes que as empresas mantenham o produto
no mercado em virtude de queda brusca no volume de vendas e da taxa de lucro deste produto,
tornando inviavel sua permanéncia no mercado em que esta situado.

Tudo isto aliado 4 demanda, pois segundo Sardinha (1995:40): “As necessidades que
movem a demanda, estdo expressas nas proprias dimensbes do produto, que introduzem os
ofertantes a se organizarem sob certas condicoes estruturais.”

Ou sgja, o perfil apresentado pela demanda de um determinado nicho de mercado determina
a estruturagdo e como irfio se comportar os produtores de determinado produto.

METODOS DE FORMACAQO DO PRECO DE VENDAS

Santos (1991:123) relata que para que se realize uma correta formagio do prego de
venda deve-se seguir um dos seguintes métodos: “método baseado no custo das mercadorias;
método baseado na decisdo dos concorrentes; e método misto.”

O método baseado no custo das mercadorias, segundo Santos (1991:123): “E o mais
comum na prdtica dos negocios. Se a base for o custo total, a margem adicionada deve ser
suficiente para cobrir os lucros desejados pela empresa. Se a base for os custos e despesas
varidveis a margem adicionada deve cobrir além dos lucros os custos fixos.”

Em fungao disto, observa-se que cada vez mais as informagdes de custos dentro de uma
empresa assumem grande importancia, pois desta forma exigem que as estratégias de pregos
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adotadas pela empresa estejam vinculadas as diferentes perspectivas e possibilidades de custos,
ou seja, de acordo com o posicionamento estratégico da empresa diante do mercado, 0s custos
assumem papéis distintos e permitem diferentes formas de atuagdo por parte dos administradores
responsaveis pela formagdo do prego de venda.

No método baseado nas decisdes das empresas concorrentes existem quatro itens que o
caracterizam, como segue: Prego corrente, sendo este utilizado em casos onde os produtos
comercializados sdo vendidos a um mesmo prego por todos os concorrentes que disputam o
predominio do mercado, Imitagdo de pregos, sendo este utilizado em casos onde a fixa¢do de
precos dos produtos comercializada ¢ realizada selecionando-se uma empresa concorrente ja
estabelecida ¢ estabilizada no mercado e fixando o mesmo prego de produtos similares, Pre¢os
agressivos, sendo que este ocorre quando uma ou mais empresas concorrentes estabelecem
entre si a tendéncia de uma redugio drastica dos precos de seus produtos, chegando em certos
casos a niveis de pregos economicamente injustificaveis pelo mercado € Pre¢os promocionais
ocorre principalmente em certos casos onde a empresa oferece certos produtos a pregos tentadores
a seus consumidores, com o intuito principal de atrair o publico-alvo para o local onde estd sendo
executado a venda, desta forma, intensificando o trafego de clientes potenciais no interior da
empresa, em fungio do estimulo das vendas de outros artigos que encontram-se no local, a pregos
normais.

Segundo Simon (1992} neste método é necessario conhecer-se o comportamento real do
cliente podendo-se auferir tal comportamento seja via observagdo direta das respostas dos
consumidores, seja via utilizagdo de dados histdricos.

Para isto é necessario que a empresa estabeleca politicas e estratégias para a formagio
do prego de venda. Cogan (1999) defende a existéncia de alguns tipos de estratégias, a saber:
Estratégia de pregos distintos, estratégia de pregos competitivos, estratégia de precificagio por
linha de produto e estratégia de prego imagem e psicologico.

Porém, Kotler e Armstrong (1998) dizem que existem ainda além desses anteriormente
citadas outras estratégias para a formagio do prego de venda, como segue: “fixagdo de pregos
por skiming; fixacdo de precos por penetrac¢do de mercado; fixacdo de precos por linha de
produtos; fixac¢do de pregos por produtos adicionais, fixacdo de pregos por produtos cativos,
Sixagcdo de precos por subprodutos e fixagdo de precos por pacote”.

A fixagio do prego de venda dos produtos da empresa era considerado um processo
dindmico e continuo em €pocas de inflagio. Atualmente, esse processo € alterado ao longo do
tempo ¢ ajustada conforme as diversas situagdes encontradas em cada cliente ¢ negociagio. As
estratégias de fixagio do pre¢o de venda alteram-se a medida que o produto atravessa scu ciclo
de vida, sendo que as empresas aplicam diversas estratégias de pregos, levando em consideragio
as diversas situa¢des e negociagdes encontradas.

FORMACAO DO PRECO DE VENDA - ESTUDO DE CASO

A empresa analisada € uma franquia de uma industria do segmento movcleiro localiza-se
no interior do estado do Rio Grande do Sul, sendo esta considerada uma das maiores fabricas de
moveis planejados do Brasil € a inica detentora do certificado 1SO 9001 de seu ramo de atividade
no pais. Atualmente a industria possui uma rede de 120 franquias localizadas nos mais diversos
pontos do territdrio nacional € no exterior com um faturamento anual de aproximadamentc R$
6.000.000,00. Em virtude do alto grau de concorréncia e compctigdo existente no mercado, bem
como um grau de exigéncia muito maior dos consumidores por produtos e servigos de alta qualidade,
com pregos competitivos, fez com que a franqueadora contratassc uma equipe de consultores,
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visando a implantagio da norma ISQ 9002, objetivando tornar sua rede mais competitiva e rentavel
no mercado em que atua.

A franquia na qual foi feita a aplicagio pratica deste trabaiho localiza-se no estado de So
Paulo, onde encontra-se 0 maior centro industrial ¢ comercial brasileiro ¢ onde a briga por um
lugar no mercado torna-se uma questdo de sobrevivéncia para todas as empresas que nele
encontram-se e almejam o sucesso futuro. Um dos pontos fundamentais para tornar a empresa
mais competitiva ¢ rentdvel refere-se a correta formagdo do prego de venda dos produtos e
servigos a serem ofertados no mercado.

Acredita-se que para uma empresa ser bem sucedida é necessdrio que esta observe sete
etapas a serem seguidas para a forma¢do do preco de venda. Para exemplificar estas etapas
realizou-se um estudo de caso.

1* ETAPA: IDENTIFICACAO E ANALISE DOS CUSTOS OPERACIONAIS FIXOS

Tomou-se como base e analisaram-se os seis Ultimos meses dos custos operacionais fixos
da franquia, visando conhecer-se detalhadamente o custo fixo atualmente praticado pela empresa,
o qual era parcialmente desconhecida pelos seus administradores e gestores, sendo esta média
avaliadaem R$ 17.857,34.

2* ETAPA: IDENTIFICACAO E ANALISE DO VOLUME DE VENDAS
Tomou-se como base e analisaram-se os ultimos seis meses de vendas da empresa em
questdo, que apresentou um volume médio de vendas de R$ 101.261,70.

3* ETAPA: IDENTIFICACAO E ANALISE DOS CUSTOS OPERACIONAIS
VARIAVEIS

Semelhante ao custo fixo e conforme o volume vendido pela empresa, levantaram-se e
analisaram-se os Ultimos seis meses de operacionalizagdo da franquia, que apresentou um custo
operacional variavel de R$ 81.667,54. Apds identificadas, discutidas com todos os integrantes
ligados diretamente a administragio da empresa e analisadas todas as variaveis que influenciam
dirctamente para a formagao Jo pre¢o de venda desta empresa, pode-se conhecer os demais
fatores e indices que irdo compor esta formagdo, como segue:

4* ETAPA: DEFINICAO DO LUCRO DESEJADO PELA EMPRESA

O gestor de pregos em virtude da estratégia adotada pela empresa para a obtengdo do
retomo desejado, definiu a margem de lucro liquido em 20% como sendo a ideal para as pretensdes
operacionais da empresa.

5* ETAPA: IDENTIFICACAO E ANALISE DO CUSTO DE FUNCIONAMENTO DA
EMPRESA
O custo de funcionamento de uma cmpresa € um indice que avalia o nivel pereentual que o
custo fixo absorve do prego de venda. Apos analise do volume de vendas e dos custos fixo e variavel
da empresareferente aos seis tltimos meses de sua operacionalizagao, pode-se concluir que o custo de
funcionamento desta empresa, com bhase em formula fornecida por Sebrae (1997), ¢

CTFT=C.Fixo X 100% = 17.857.34 X 100%
V. Vendas 101.261,70

CTFT=17,63%
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Pode-se verificar apos demonstrativo acima que 17,63% do prego de venda total do
produto comercializado por esta empresa ¢ destinado a cobertura do seu custo fixo. O restante
82,37% serio rateados aos demais indices que irfio compor o prego do produto como segue.

6" ETAPA: IDENTIFICACAO E ANALISE DO CUSTO DE AQUISICAO DAS
MERCADORIAS
O custo de aquisi¢do das mercadorias ¢ um indice de fundamental importincia a se
conhecer, pois € a fatta do prego de venda destinada ao pagamento do fornecedor dos produtos
comercializados pela empresa, o qual pode-se conhecer seu indice que serd agregado ao prego de
venda das mercadorias através do seguinte demonstrativo:

(") Pregode venda .........oocceeiiiiiiiiiiiii 100,00%
(-) Custo de funcionamento ................ccccooeeee. ( 17,63%)
(Y ICMS oo, ( 17,00%)
(=) PIS oo ( 0,65%)
(- COFINS .. ( 3,00%)
(=) ComMISSAD .ot { 10,00%)
(-) Lucro desejado ... {( 20,00%)
(=) Custo Total de Mercadorias................ 31,72%

Segundo observa-se acima, o indice pertencente a aquisi¢ao dos produtos destinados a
comercializagdo, corresponde a 31,72% do prego total da mercadoria. Apods a analise destes
dados, realizou-se o levantamento real de valores pagos ao fornecedor. Vamos supor que a
empresa tenha adquirido um determinado produto no valor estimado de R$ 2.244,64. Ela chegaria
ao seu destino final pelo custo de:

(*) Valor da mercadoria junto a fabrica..........cccccoceeeeee. R$ 2.244,64
() TPLL(T0%0)ceveeie e R$ 224,46
() Frete.(BY) et R$ 197,53
(=) Custo de Aquisicdo de Mercadorias............... RS$ 2.666,63

A mercadoria que anteriormente foi adquirida junto ao fornecedor por R$ 2.244,64, apds
todo o seu processo até o destino final, o custo total desta mercadoria seria de R$ 2.666,63, ou
seja, 18% a mais sobre o custo anteriormente mencionado que também serd adicionado ao prego
e que este custo total eqiivale na realidade aos 31,72% referente ao custo de aquisi¢do da
mercadoria anteriormente calculado. E finalmente apos conhecer-se € analisar-se todos estes
indices pode-se saber com exatidao qual o prego de venda final deste produto em questao.

7* ETAPA: IDENTIFICACAO E ANALISE DO PRECO DE VENDA A SER
PRATICADO PELA EMPRESA
Apos todo este processo de levantamento dos dados anteriormente exposto, pode-se
efetuar e saber a que prego sera vendido o produto acima, através da formula:
PV =R$ CAM X 100%
% CAM
PV =2.666.63 X 100%
31,72%

PV =8.406,77
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Apos todos estes demonstrativos e célculos, chegou-se a um prego final de venda ao

consumidor de R$ 8.406,77.

CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se enfatizar ¢ entender no decorrer do trabalho qual a importancia de se formar
adequadamente o prego de venda dos produtos a serem comercializados, pois segundo estatisticas
68% das micros e pequenas empresas fecham suas portas antes de completarem um ano de vida
e 50% antes de completarem cinco anos.

Este alto indice falimentar das empresas deve-se principalmente ao fato das mesmas nio
possuirem um planejamento estratégico definido previamente a abertura da empresa, bem como
um controle rigido e bem definido da operacionalizagdo da mesma.

E um destes controles que a empresa deve ter bem caracterizado e definido € como
formar o prego de venda de seus produtos em fungdo de que sfo diversas as variaveis que
influenciam para esta correta formagao, devendo a empresa estar atenta ao mercado onde esta
enquadrada, aos concorrentes e suas principais politicas e estratégias de pregos, bem como conhecer
e saber analisar os seus custos operacionais, tendo em vista que cada empresa possui uma estrutura
operacional e conseqiientemente custo de operacionalizagao diferente. Ressaltando a importincia
que todos os fatores anteriormente citados sejam analisados em conjunto visando tornar a empresa
mais forte ¢ competitiva no mercado em gue atua.
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