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e RESUMO
A pesquisa teve como objetivo contribuir para a gestao financeira das empresas ao propor um modelo para a determinagao do fator
de marcacao (F-mark-up) a ser aplicado sobre o custo, na fixacao do preco de venda, contemplando variaveis que incidem sobre a
receita e variaveis sobre o lucro. O modelo foi desenvolvido a partir de simulacdes exaustivas em trés etapas, utilizando-se técnicas
quantitativas com o auxilio do Software SPSS. A partir de testes de regressao identificou-se um modelo de regressao exponencial
que, aplicado sobre os custos de aquisicdo de produtos, servicos ou mercadorias, determina o preco de venda ideal a ser utilizado
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pelas organizacdes no processo de gestao de precos.

1 INTRODUCAO

A determinacdo do preco de venda em uma empresa
comercial, prestadora de servicos, industrial, ou ainda em outra
atividade, é uma das tarefas importantes no posicionamento do
produto para o seu consumidor. Garcia (1998) considera que a
determinacao do preco de venda é um dos mais importantes
problemas no processo de decisao de uma empresa. Inicial-
mente, tal preco deve considerar que, ao vender um bem, a em-
presa possa cobrir os gastos de aquisicao, de venda, dos tributos
e ainda de remuneracao dos participantes do capital social, na
forma de lucro.

A partir deste valor dado ao recurso da empresa, a etapa
seguinte é a verificagdo de aceitacdo do mercado, estudando-se
a possibilidade de o mercado estar disposto a pagar um valor
superior. Na sequéncia, sdo feitas as analises, para s6 entao definir
o preco final a ser praticado.

Os precos de vendas podem ser determinados a partir de
trés fatores: os objetivos definidos, a demanda identificada e a
concorréncia (BERNARDI, 1998). O autor considera que esta-
belecer precos é uma decisao dificil e coloca trés metodologias
utilizadas para este fim: Precos Baseados nos Custos, Retorno do
Investimento e Maximizacao dos Lucros.

Na definicao inicial do preco ideal para a empresa, calcu-
lado a partir da metodologia Precos Baseados nos Custos, as fi-
nangas apresentam uma férmula que define qual o fator mul-
tiplicador ou divisor do custo: o mark-up. Ao aplicar este fator
sobre o custo, identifica-se o preco de venda que remunera todos
0s gastos, atingindo-se o lucro desejado.

A férmula apresentada na literatura para determinacao do
preco de venda com utilizacdo do mark-up considera os per-
centuais que representam as variaveis incidentes sobre a receita
de uma empresa, como tributos, despesas administrativas, comis-
sdes sobre vendas, fretes, entre outros. No que tange a realidade
brasileira, constata-se que em uma empresa tributada pelo lucro

real, por exemplo, o imposto de renda e a contribuicao social
constituem variaveis, o que impacta o preco, e sao calculadas
sobre o lucro tributavel. Percebe-se, portanto, que a forma como
0 modelo tem sido aplicado tornaria inviavel a colocacao dos per-
centuais relativos a variaveis incidentes sobre o lucro, sendo
necessario estabelecer um coeficiente para ser inserido no mode-
lo atual praticado.

A presente pesquisa tem como objetivo contribuir para a
gestao financeira das empresas, ao propor um modelo para a
determinacao do fator de marcacao (F-mark-up) a ser aplicado
sobre o custo, na fixacdo do preco de venda, contemplando vari-
aveis que incidem sobre a receita e variaveis sobre o lucro. Assim,
o estudo se propde a responder a seguinte questdo: Qual a fun-
¢ao que define o fator de marcacao (F-mark-up), a ser aplicado
sobre o custo de aquisicio de um produto, mercadoria ou
servico, para a determinacao do preco de venda ideal, que con-
temple a possibilidade da existéncia de variaveis incidentes sobre
o lucro e sobre a receita?

A premissa utilizada para a construcdo do modelo é a de
que a margem de lucro liquido representa o lucro liquido ideal
de cada produto, servico ou mercadoria analisada.

O artigo divide-se em cinco secoes, incluindo a introducao.
A segunda secdo apresenta estudo sobre a formacdo de preco
pelas empresas incluindo as diversas metodologias em que a pre-
cificacdo a partir do mark-up € uma destas técnicas. A terceira
apresenta a metodologia adotada para o desenvolvimento da
pesquisa, em que se indicam as etapas utilizadas no desenvolvi-
mento do modelo e ainda o método. A quarta discorre sobre as
trés etapas do desenvolvimento e o teste do modelo. A quinta e
Gltima secao apresenta as conclusdes e as consideracdes impor-
tantes para a aplicacao do modelo.

2 REFERENCIAL TEORICO
De acordo com Santos, J. (1990, p. 173), a formagao dos
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precos esta ligada as condicdes de mercado [...] e a remuneracao
do capital investido (lucro). O calculo do preco de venda deve
levar a um valor que proporcione a maximizagao dos lucros da
empresa e, para atingir este objetivo, devem-se observar as ca-
racteristicas existentes no mercado, o volume de vendas, as
condicdes de entrega, a relagao custo/volume/lucro e demais as-
pectos econdmicos e financeiros da empresa.

Santos, R. (1995) considera que um modelo de decisdo de
preco de venda deve ter por finalidade encontrar a melhor alter-
nativa de preco dada uma situacdo deciséria, tanto na determi-
nacao de um preco especifico como no estabelecimento de
politicas e estratégias de precos. Assim considerando, sao diver-
sos os fatores que influenciam a determinacao do preco de
venda, como tributos, gastos fixos e outras variaveis que incidem
sobre o lucro. Desse modo, os precos refletem o valor de troca
de bens e servicos na economia. Esses bens e servicos incluem
os varios fatores e itens em estagios diversos de producao, itens
mantidos para fins especulativos e bens e servicos adquiridos
para fins de consumo (HENDRIKSEN e BREDA, 1999).

Cogan (1999), por sua vez, complementa a definicao de
Hendriksen e Breda (1999). Para o autor, os precos se formam
ao longo do tempo, acrescentando-se o lucro aos custos, ou
ainda, em funcdo da competitividade, o preco é determinado
pelo mercado. Contudo, na fixacdo dos precos de venda, podem
ser utilizadas diversas estratégias, por exemplo, a de precos dis-
tintos ou variaveis, em que diferentes precos sao aplicados a dife-
rentes compradores, para um mesmo produto; estratégias de
preco competitivos, em que uma empresa fixa precos iguais aos
de seus concorrentes; estratégia de precificacao por linhas de
produtos, em que o objetivo € maximizar os lucros para o total
dos produtos da linha, e ndo o maior lucro para um determinado
produto; estratégias de precos relativas a imagem e psicoldgicas,
em que é dado um preco moderado para uma versao do pro-
duto a ser colocada préximo a um modelo de alto preco, da
mesma marca.

Uma empresa somente consegue crescer, continuando a
existir, se praticar precos superiores aos gastos incorridos na pro-
ducao, entretanto, os precos sao delimitados pelo mercado. Se a
percepcao de valor do mercado para o produto for inferior ao
desejado, as vendas nao terao éxito. E preciso analisar o valor
percebido pelo mercado, para justificar a cobranca de precos a-
dequados. Em outras palavras, a formacao do preco de vendas
descreve, de forma ampla, o que as empresas querem alcancar
por meio da fixacao do preco. Todavia, o preco inadequado de
um determinado produto pode levar a empresa a amargar pre-
juizos e, consequentemente, ser levada a faléncia. (BRUNI e
FAMA, 2003).

A estratégia dos precos deve orientar-se por trés vertentes:
a) maximizacgao dos lucros: esta opcao pressupde que 0s precos
serao definidos de modo que o lucro da empresa seja maxi-
mizado em funcao dos recursos e estrutura utilizados; b) retorno
do investimento: neste método, o preco de venda é fixado com
base no retorno desejado do capital investido; o) precos baseados
nos custos: este método é um dos mais utilizados na formacao
de precos, devido a sua simplicidade. (BERNARDI, 1998).
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Observam-se quatro aspectos nos precos baseados em
custos: preco e sobrevivéncia, competitividade, rotinizacao das
decisdes e estrutura do preco. A formulacao de precos baseada
em custos é resultante da aplicacao de um indice sobre os custos
e despesas, conhecido como mark-up. O preco deve ser sufi-
ciente para cobrir todos os custos, as despesas (fixas e variaveis)
e os impostos incidentes sobre as vendas, de forma que o residuo
propicie o retorno esperado: lucro. (BERNARDI, 1998).

Em linhas gerais, podem ser empregadas trés metodolo-
gias na definicao de precos: a baseada em custos, no consumidor
e/ou na concorréncia. Na primeira metodologia, busca-se adi-
cionar algum valor aos custos. Na segunda, as empresas em-
pregam a percepcao que os consumidores tém do valor do
produto e a terceira se refere a concorréncia, fator determinante
dos precos a serem praticados. Por exemplo: pode ser mediante
ofertas, quando a empresa cobrar mais do que a concorréncia.
(BRUNI e FAMA, 2003).

Os modelos de formacao de preco de venda, com base
em custos, estabelecem os precos dos produtos por meio do cal-
culo dos gastos, acrescido da margem de lucro desejada, assu-
mindo que o mercado ira absorver a quantidade produzida ao
preco fixado pela empresa. Ja os modelos orientados pelo mer-
cado consideram somente a demanda do produto ou a acao da
concorréncia e o valor percebido pelos clientes, ou seja, para a
formacdo do preco de venda, a empresa utiliza informacdes
sobre o mercado, sobre os seus produtos e sobre seus clientes.

A relacao entre a empresa e o mercado envolve basica-
mente trés questdes: o que cada um deseja, quais 0s seus limites
e o que cada um deve fazer. O mercado visa obter a maxima
satisfacao, e a empresa, por seu lado, deseja o lucro ofertando
produtos com qualidade, preco justo e bom atendimento.

De maneira geral, a definicao de precos baseada em custos
é simplesmente a resultante da aplicacao de um indice sobre os
custos e despesas, conhecido como mark-up, ‘marcacao’ ou
‘ponto de marcacao’, usualmente expresso como um percentual
do preco de venda. (BERNARDI, 1998).

Para Bruni e Fama (2003), mark-up (‘marca acima’) &€ um
indice que, uma vez aplicado sobre os gastos de determinado
bem ou servico, permite a obtencao do preco de venda, tendo
como finalidade cobrir contas nao consideradas no custo, como
0s impostos sobre as vendas, despesas de vendas e o lucro de-
sejado pela empresa.

O termo mark-up (do inglés ‘marcar para cima’) é usado
para determinar o percentual de custos e despesas incidente
sobre vendas e, na presente pesquisa, também os tributos sobre
o lucro, bem como outras variaveis que incidem sobre o preco
de venda; assim, o mark-up contribuira para que as entidades
possam visualizar os custos e despesas gerais que influenciam
na formacao do preco ideal.

O mark-up pode ser definido como um indice ou per-
centual que sera adicionado aos custos e despesas. Sera estrutu-
rado de acordo com a incidéncia de impostos, as despesas
variaveis de vendas e o lucro desejado. Todavia, o preco formu-
lado pelo mark-up é apenas um referencial e ndo uma imposicao
ao mercado. (BERNARDI, 1998).
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Para Megliorini (2007, p. 180) “mark-up consiste em uma
margem, geralmente expressa em forma de um indice ou per-
centual que é adicionada ao custo dos produtos. Esse custo ap-
resentara variacoes dependendo do método de custeio utilizado”.
O autor ainda ressalta que, para compor o mark-up, € necessario
determinar os percentuais de despesas com vendas e adminis-
trativas, o percentual do lucro desejado e os impostos que inci-
dem sobre o lucro desejado. (MEGLIORINI, 2007).

Considerando que o preco deve ser suficiente para cobrir
0s gastos, os impostos e ainda propiciar lucro na venda, desen-
volve-se a estrutura do mark-up, em que:

+ custos

+ despesas
+ impostos
+ lucro

mark-up

Assim, o preco de venda = (custos + despesas + impostos
+ lucro).

Em suma, o preco é um elemento quantitativo que re-
sume, de forma numeérica, as estratégias que a empresa deve
seguir, representando o valor de troca que se oferece por algo,
para satisfazer uma dada necessidade. (SARDINHA, 1995).

3 METODOLOGIA

A determinacao do preco de venda ideal, da forma como é
apresentado nesta pesquisa, representa o valor base para a tomada
de decisao das empresas. Ao analisar a formula de formacao de
preco de venda, verifica-se que é possivel calcular o preco de
venda, como demonstrado nas tabelas 1, 2 e 3, dado o valor total
dos custos de um produto, de uma mercadoria ou de um servico,
identificando-se todos os gastos adicionais que incidirao direta-
mente sobre a receita, como tributos, despesas variaveis, e
definindo-se a margem de lucro para o item. No exemplo, foi con-
siderado que a empresa brasileira atua no ramo do comércio e
esta sob um regime de tributacdo em que o Imposto de Renda
da Pessoa Juridica (IRPJ) e a Contribuicao Social sobre o Lucro
Liquido (CSLL) séo calculados com base na receita bruta'.

Tabela 1 — Matriz de precificacdo de uma empresa comercial

a Tributos Incidentes sobre Vendas (b + c+d + e +f)

ICMS — Imposto sobre operacoes relativas a circulagao de

b mercadorias e sobre prestacoes de servicos de transporte 17,00%
interestadual, intermunicipal e de comunicagao
C PIS — Programa de Integracao Social 0,65%
d ge(s);zlrli\ilid—ecszzit;ilbuicéo para o Financiamento da 3,000
e CSLL - Contribuigao Social sobre o Lucro Liquido 1,08%
¢ IREJ - Imposto de Renda da Pessoa Juridica e 2.00%
Adicional do Imposto de Renda ’
g  Comissao sobre Vendas 5,00%
h  Despesas Variaveis 10,00%
i Margem de Lucro Liquido 10,00%
i TOTAL (b+ ... +) 48,73%
k Fator Divisor=1-0,4873 0,5127
| Fator Multiplicador — F-Mark-up = 1/Fator Divisor (1 / k) 19,505
m Custo de aquisicao da mercadoria (valor aleatério R$ 1.000,00

em reais)

Fonte: Autores

Na Tabela 1, foram considerados, para fins de determi-
nacao do F-Mark-up, os principais tributos brasileiros incidentes
sobre a receita ICMS, PIS, COFINS, CSLL e IRPJ) e suas aliquo-
tas, além dos principais custos e despesas de uma empresa co-
mercial (comissao sobre vendas e despesas varidveis). Consi-
derando tais custos e despesas, chegou-se ao fator multiplicador
(F-Mark-up) de 1,9505.

A férmula de determinacao do fator multiplicador (F-Mark-
up) é a seguinte:

1

F-Mark-up = (1-Yaliquotastributos- Y %despesas variavies-%omargem lucro)

Tabela 2 — Matriz de valores (RS)

n Preco de Venda = R$1.000,00 X 1,9505 (m x )

1.950,50
o ICMS (n x b) 331,59
p PIS (n x O 12,68
q COFINS (n x d) 58,52
r CSLL (h x e) 2107
s IRPJ e Adicional do IRPJ (n x f) 39,01
t Comissao sobre Vendas (n x g) 97,53
u Despesas Variaveis (n x h) 195,05

Fonte: Autores

Na Tabela 2, foram determinados os valores aplicando-se
o percentual de cada tributo, custo e despesa determinados na
Tabela 1, incidentes sobre o valor de venda (item n da Tabela 2).

Tabela 3 — Demonstracao do Resultado

1. Receita 1.950,50
2. Tributos sobre Venda (o + p + q) 402,79
3. Receita Liquida (1 - 2) 1.547,71
4 (-) Custo da Mercadoria Vendida (m) 1.000,00
5 Lucro Bruto G - 4) 547,71
6 Despesas Comerciais e Administrativas 292,58
7 Lucro antes do IRPJ e CSLL (5 - 6) 25513
8 IRPJ e CSLL (r + ) 60,08
9 Lucro Liquido (7 - 8) 195,05
10 Margem de Lucro Liquido (9 / 1 x 100) 10%

Fonte: Autores

O exemplo supracitado traduz um modelo em que todas
as variaveis incidem diretamente sobre a receita. Assim, € possivel
determinar o preco a ser praticado por uma empresa, para um
determinado item, preco este que lhe garanta uma margem de
lucro liquido desejada. Ocorre que, por exemplo, caso a empresa
seja tributada pelo lucro real, em que o IRPJ e a CSLL sao
definidos a partir de um lucro apurado, a equacao, da forma
como é apresentada, ndo atenderia as premissas para a aplicacao
do modelo, uma vez que existe interdependéncia entre a
margem de lucro liquido e os tributos sobre o lucro.

Diante do exposto, neste estudo optou-se pela abordagem
quantitativa e a técnica de analise de regressao, para a mode-
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lagem do fator de marcacao, a ser aplicado sobre o custo de um
produto, servico e/ou mercadoria, para a determinacao do valor
de venda ideal.

Na definicdo do modelo foram utilizados os métodos de
regressao linear e nao linear, empregando-se o aplicativo SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) para efetuar os testes
de significancia e definicao do coeficiente do modelo, que foram
feitos com o uso da ferramenta Excel.

A regressao e a correlacao sao técnicas que compreendem
a analise de dados amostrais, para obtencao de informacodes
sobre se duas ou mais varidveis se relacionam (Correlacao) e qual
a natureza desse relacionamento (Regressao). A regressao busca
explicar a relacdo entre as variaveis explicativas e uma variavel
dependente métrica (CORRAR, PAULO e DIAS FILHO, 2012;
FAVERO et al.,, 2009).

A partir da analise de regressao é possivel determinar a
funcao matematica que apresenta o comportamento de uma va-
riavel dependente, com base nas variaveis independentes. Tal
combinacao é apresentada como o modelo de regressao (Corrar,
Paulo e Dias Filho, 2012) representado pelo seguinte modelo es-
tatistico para regressao linear, a saber:

V= Bo+B1X1 +BzX2+ ............. ann+€

A regressao exponencial é representada pela seguinte
funcao:

Y=Bgexp B1Xq) +€

Onde:

Y é a variavel dependente;

X1, Xy, ... Xy sao as variaveis independentes;

Bo. B1. Bp-. By, sdo denominados parametros da re-
gressao ou coeficientes angulares;

€ é 0 termo que representa o residuo ou erro da regressao.
Quanto aos dois modelos de regressao, Favero et al. (2009) lem-
bram que, na forma linear, o coeficiente B indica o efeito mar-
ginal da variacao de Y em relacao a variacao de X, enquanto, no
modelo exponencial, este coeficiente é considerado como taxa
de crescimento.

Corrar, Paulo e Dias Filho (2012) acrescentam que o grau
de relacionamento entre as variaveis métricas é definido a partir
de uma analise de correlacao. Assim, duas ou mais variaveis sao

altamente correlacionadas se a mudanca ocorrida em uma delas
estiver fortemente associada a mudanca ocorrida na outra.

A capacidade explicativa do modelo é analisada pelo R2
da regressao. Esta medida mostra o quanto o comportamento
das variaveis X explica a variacao de Y. Este coeficiente varia de
-1 a +1. Quanto mais préximo de -1 ou de +1, maior o grau de
associacao, e quanto mais préximo de zero, menor (FAVERO et
al. 2009; CORRAR, PAULO e DIAS FILHO, 2012):

* -1 correlacdo negativa perfeita

* +1 correlacao positiva perfeita.

Na definicdo do modelo foram utilizados dados aleatérios
para a determinacao das variaveis independentes, em forma per-
centual, com variacao entre 1% e 99%.

O modelo foi definido em trés etapas:

1. Na primeira etapa verificou-se a existéncia de correlacao
entre a variacdo da margem de lucro liquido (MLL) e a variacao
da variavel explicativa que denominamos de variavel sobre o
lucro (VD), calculada em relacao a receita (VLR). Na sequéncia
determinou-se o modelo de regressao aplicado e a equacao
emergida do modelo.

2. Na segunda etapa utilizaram-se dados calculados a par-
tir do modelo estabelecido na etapa 1 e definiu-se o modelo de
F-mark-up.

3. Na terceira e dltima etapa apresentou-se o teste do
modelo.

4 APRESENTACAO DO MODELO

A seguir, sera apresentado o desenvolvimento do modelo
em trés etapas, utilizando-se técnicas quantitativas com o auxilio
do Software SPSS, que sao: definicdo do modelo de regressao;
identificacdo da férmula do F~-Mark-up; e teste do modelo.

4.1 Modelo de regressao

A primeira etapa do artigo visou estabelecer o modelo de
regressao simples envolvendo duas variaveis denominadas de
variavel sobre o lucro em relagdo a receita e margem de lucro
liquido. Atribuiram-se valores aleatérios para a receita, con-
siderou-se um determinado custo, um percentual de tributos
sobre a receita, um percentual atribuido a despesas variaveis, um

Tabela 4 — Calculo da Margem de Lucro e Variavel sobre o Lucro

H1 110.192,84 100.000,00 4.683,20 5.509,64 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
H2 112.050,82 100.000,00 4.762,16 5.602,54 1.686,12 573,28 1112,84 0,009932 0,005116
H3 113.986,21 100.000,00 4.844.41 5.699,31 3.442,49 1170,45 2.272,04 0,019933 0,010268
H4 115.987,91 100.000,00 4.929,49 5.799,40 5.259,02 1.788,07 3.470,95 0,029925 0,015416
H5 118.062,06 100.000,00 5.017,64 5.903,10 714132 2.428,05 4.713,27 0,039922 0,020566
Hé 120.211,74 100.000,00 5.109,00 6.010,59 9.092,15 3.091,33 6.000,82 0,049919 0,025716
H7 122.44112 100.000,00 5.203,75 6.122,06 11.115,31 3.779,21 7336,10 0,059915 0,030866
H8 124.754,73 100.000,00 5.302,08 6.237,74 13.214,91 4.493,07 8.721,84 0,069912 0,036015
H9 127157,43 100.000,00 5.404,19 6.357,87 15.395,37 5.234,43 10.160,94 0,079908 0,041165
H10 129.654,45 100.000,00 5.510,31 6.482,72 17.661,42 6.004,88 11.656,54 0,089905 0,046314

Fonte: Autores
TR — Tributos sobre receita DVR — Despesas Variaveis sobre Receita MLL — Margem de Lucro Liquido. VL — Variavel sobre o lucro VLR — % da variavel sobre o lucro em relacao a receita
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percentual referente a margem de lucro liquido e, ainda, um per-
centual representativo da variavel incidente sobre o lucro.

Com a utilizacao destes dados, foi calculada a margem de
lucro e o percentual das variaveis sobre o lucro em relacao a re-
ceita (9). Os resultados seguem apresentados na Tabela 4.

A partir destes dados, identificou-se que, a medida que a
margem de lucro liquido varia (aumenta), a variavel que incide
sobre o lucro, calculada em relacdo a receita, também sofre al-
teracao (aumenta). Assim, considerando o percentual da variavel
sobre o lucro em relacao a receita (VLR), como variavel depen-
dente, e a margem de lucro liquido (MLL), como variavel inde-
pendente, testou-se o nivel de correlacdo entre as variaveis e
definiu-se a equacao de regressao explicativa.

Com a utilizacdo do SPSS, identificou-se que o modelo
mais adequado é o representado por uma regressao linear, cujas
saidas sao apresentadas nas tabelas 5, 6 e 7.

A Tabela 5 traz informagdes sobre os coeficientes de ajuste
R2. Em uma regressao simples entre a variavel dependente e a
explicativa verifica-se uma correlacao perfeita (R?=1). Este resul-
tado demonstra que 100% da variacao do percentual da variavel
sobre o lucro em relacao a receita (VLR) é explicada pela variacao
na margem de lucro liquido. Esta afirmativa é reforcada pelo erro
padrao da estimativa, que, neste caso, foi zero.

Tabela 5 — Coeficiente de ajuste do modelo Model Summary®

Model R R Square Adijusted R Square Std. Error of the Estimate

1 1,000° 1,000 1,000 4,49E-7

a. Predictors: (Constant), Margem de Lucro Liquido (MLL)

b. Dependent Variable: Percentual da Variavel sobre o Lucro em relacao
a Receita (VLR)

Fonte: Autores.

A Tabela 6 apresenta a ANOVA (Analysis of Variance) em
que se verifica o resultado da significancia do modelo proposto.
Por meio do Sig. F=0,000<0,05, é possivel rejeitar a hipétese nula
de nao significancia conjunta dos parametros da equacao a 5%,
ou seja, o modelo é significante.

Tabela 6 — Significancia do Modelo — ANOVA?

Sum of Mean

izl Squares e Square Sig.
Regression ,002 1,002 10,844,136,295,849 ,000°
1 Residual ,000 8 ,000
Total ,002 9

a. Dependent Variable: Percentual da Varidvel sobre o Lucro em relagao
a Receita (VRD
Fonte: Autores.

Considerando a correlacao perfeita apontada pelos testes,
pode-se afirmar a existéncia de um modelo de regressao linear,
identificado na Tabela 7, onde: VLR = 0,515*MLL.

Tabela 7 — Significancia dos Parametros Coefficients?

Unstandardized  Standardized .
Model Coefficients  Coefficients S
S Beta
Error
(Constant) -1.21E-04 ,000 -457 660
1
Margem
de Lucro ,515,000 1,000 104,135,183 ,000
Liquido

a. Dependent Variable: Percentual da Variavel sobre o Lucro em relacdo a Receita
Fonte: Autores.

Diante do exposto, pode-se afirmar que, considerando um
percentual de 34% representando as variaveis sobre o lucro, a
equacao F~Mark-up poderia ser definida como segue:

1
F-Markup = (1-STR-S%DVR-0,515MLL-MLD

A partir do modelo apresentado, pode-se indicar que,
dado o custo de uma determinada mercadoria, no valor de
R$100.000,00, com o percentual de 4,25% representando
hipoteticamente o somatério da aliquota dos tributos sobre a re-
ceita; o percentual de 5% representando as despesas variaveis
sobre a receita; um percentual de 349% representando o per-
centual das despesas incidentes sobre a margem de lucro; e, por
fim, considerando uma margem de lucro de 10%, o fator de mar-
cacao sera:

1
F-Markup = (1-0,425-0,5-0,515+0,10-0,10) = 1,322751

Determina-se o valor da receita multiplicando-se o indice
encontrado (1,322751) ao valor do custo da mercadoria
(R$100.000,00 x 1,322751). Assim, o preco de venda desta mer-
cadoria especifica sera de R$132.275,10. O teste do modelo
segue apresentado na Tabela 8.

Tabela 8 — Teste do modelo de Mark-up (RS)

1. Receita (R$100.000,00 x 1,322751) 132.275,10
2. Tributos sobre a Receita (1 x 4,25%) 5.621,69
3. Receita Liquida (1 - 2) 126.653,41
4.(-) Custo da Mercadoria Vendida 100.000,00
5. Lucro Bruto (3 - 4) 26.653,41
6. Despesas Operacionais (1 x 5%) 6.613,76
7. Lucro antes da variavel sobre o lucro (5 - 6) 20.039,65
8. Variavel sobre o Lucro ( 7 x 349%) 6.813,48
9. Lucro Liquido (7 - 8) 13.226,17

Margem de Lucro Liquido (9 / 1 x 100)

Fonte: autores

10%

O F-mark-up utilizado na Tabela 8 foi definido con-

siderando-se o percentual de 34% como sendo a variavel inci-
dente sobre o lucro, correspondente ao IRPJ e CSLL incidentes
sobre o lucro. Adotando-se o mesmo procedimento para a
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definicao do fator de mark-up, foram testados outros percentuais
de variaveis sobre o lucro chegando-se aos mesmos resultados
estatisticos. Para cada percentual apresentou-se um parametro
de regressao diferente, conforme demonstrado na Tabela 9.

Tabela 9 — F-Mark-up

VL Coeficiente angular (8) F-marik-up

5% 0,053 1/(1-3TR-Y%DVR-0,053MLL-MLL)
10% 0111 1/(1-3TR-Y%DVR-0,111MLL-MLL)
15% 0176 1/(1-3 TR-Y%DVR-0,1776 MLL-MLL)
20% 0,250 1/(1-3TR-Y%DVR-0,250MLL-MLL)
25% 0,333 1/(1-3TR-Y%DVR-0,333MLL-MLL)
30% 0,429 1/(1-3TR-Y%DVR-0,429MLL-MLL)
35% 0,538 1/(1-3TR-Y%DVR-0,538MLL-MLL)

Fonte: autores

O resultado desta secao demonstra que existe, para os di-
versos percentuais representativos das variaveis sobre o lucro
(VL), uma variacdo no coeficiente angular (B), ou seja, a medida
que a VL aumenta, em funcao da elevacao da aliquota dos trib-
utos incidentes sobre o lucro (IRPJ e CSLL), o coeficiente angular
também aumenta. Diante deste resultado, o passo seguinte con-
siste na identificacao de modelo Gnico para a determinacao do
fator de mark-up.

4.2 F-MARK-UP

A secao anterior identificou os coeficientes angulares a
serem aplicados sobre a margem de lucro liquido, dado um per-
centual equivalente a variavel incidente sobre o lucro (VL). Nesta
secao, procede-se a identificacao de um F-mark-up a ser aplicado
a percentuais aleatérios.

Assim, o passo seguinte foi testar a correlacdo entre a var-
iavel incidente sobre o lucro (VL) e o coeficiente angular (B) e a
identificacdo do modelo de regressao a ser aplicado na definicao
do coeficiente angular, multiplicado pela margem de lucro, na
definicdo de uma equacao Unica de F-mark-up.

Utilizando-se o SPSS, considerou-se, como variavel depen-
dente, o coeficiente angular, e, como variavel independente, a
variavel sobre o lucro (em percentual). Para a definicao das var-
iaveis utilizou-se o0 modelo de regressao linear, apresentado na
secdo anterior, atribuindo-se o percentual de 1%, 2%, 3% e até
999% para a variavel independente, a fim de identificar o respec-
tivo coeficiente angular apresentado na Tabela 10.

Na definicao do modelo, testou-se a correlacao entre as
variaveis a partir dos diversos modelos de regressao nao linear
e, também, linear. O resultado do teste R2 apresentou os
seguintes valores: regressao linear — 0,224; regressao logaritmica
— 0,094; regressao inversa — 0,005; regressao quadratica —
0,417; regressao cubica — 0,570; regressao exponencial — 0,943.

A partir dos resultados dos valores de R2, a equacdo que
apresenta um maior poder explicativo da variacao do coeficiente
angular, dada a variavel sobre o lucro, € o modelo de regressao
nao linear exponencial. A Tabela 11 traz informacées sobre os

coeficientes R2 (0,943) e o erro padrao (0,407). Os resultados
apresentados permitem inferir que o percentual de 94,30% da
variacao no coeficiente angular é explicada pela variacao sobre
0 lucro.

Tabela 10 — Coeficiente Angular

Variavel sobre o Lucro (VD Coeficiente angular ()

1% 0,01010

2% 0,02041

3% 0,0309

4% 0,0417

5% 0,0526

6% 0,0638

7% 0,0753

8% 0,0870
99% 990,000

Fonte: autores

Tabela 11— Coeficiente de ajuste do modelo Model Summary

R R Square Adijusted R Square Std. Error of the Estimate

972 944 943 407

The independent variable is Variavel sobre o Lucro (em %)
Fonte: Autores.

A Tabela 12 apresenta a ANOVA em que se verifica o re-
sultado da significancia do modelo. Por meio do Sig.
F=0,000<0,05, é possivel rejeitar a hipétese nula de néao sig-
nificancia conjunta dos parametros da equacao a 5%, ou seja, 0
modelo é significante.

Tabela 12 — Significancia do Modelo — ANOVA

Sum of Squares  Df Mean Square F Sig.
Regression 270,788 1 270,788 1634,151 ,000
Residual 16,073 97 166
Total 286,862 98

The independent variable is Variavel sobre o Lucro (em %)
Fonte: Autores.

Considerando o poder explicativo da regressao de 0,943
e, ainda diante do teste de significancia do modelo, pode-se afir-
mar que a relacao entre as variaveis sera explicada por um mo-
delo de regressao nao linear, na forma exponencial, cujos pa-
rametros estao identificados na Tabela 13, representados pela
seguinte equacgao:

B =0,055exp (5,787*VD
1

F-Markup = (1-3TR-Y%DVR-0,055MLL(exp(5,787+VL)-MLL)

Tabela 13 — Significancia dos Parametros Coefficients

Unstandardized Standardized

Coefficients  Coefficients ¢ Sig.
B Std. Error Beta
Variavel sobre o 5,787 143 972 40,425 ,000
Lucro (em %)
(Constant) ,055 ,005 12,129,000

The dependent variable is In (Coeficiente angular).
Fonte: Autores.
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4.3 Teste do modelo

A terceira etapa do artigo em questao tem como alvo a-
presentar o teste do modelo identificado na subsecao 4.2.

Os testes foram feitos com a utilizacao do Software Excel,
com valores aleatérios para as diversas variaveis. Foram conside-
rados percentuais para os tributos sobre o lucro (TL), percentual
das despesas variaveis em relacao a receita (DVR), percentual da
variavel sobre o lucro (VL) e a margem de lucro liquido ideal,
também em termos percentuais. A partir dos valores atribuidos
a estas variaveis, calculou-se o F-mark-up, utilizando-se a equacao
definida na secao 4.2.

Tabela 14 — Determinacao do F-Mark-up

Hipétese VL TR DVR MLL F-mark-up
H1 1% 9,25% 4,00% 5% 1,227617
H2 2% 7,60% 5,00% 8% 1,267331
H3 4% 4,00% 6,00% 15% 135208
H4 6% 20,00% 8,00% 10% 1,633408
H5 10% 6,00% 2,00% 9% 1217774
H6 15% 4,25% 5,00% 4% 1159744
H7 17% 5,00% 6,00% 5% 1,200992
H8 18% 4,25% 5,00% 10% 1262764
H9 26% 4,25% 8,00% 9% 1,306826
H10 34% 4,25% 5,00% 10% 1,301818

Fonte: autores

Utilizando o F~-Mark-up para cada hipétese, atribuiu-se um
valor aleat6rio, como o custo de aquisicao de determinado pro-
duto, servico ou mercadoria, calculou-se o valor da receita e, por
fim, o calculo do valor de cada variavel, do lucro e da margem
de lucro liquido. A medida que as varidveis aumentam, o F-mark-
up também aumenta.

Verifica-se, pela analise dos resultados, a existéncia de uma
diferenca entre a margem de lucro desejado (MLL — item 9) e a
margem de lucro realizada (item 8), conforme demonstrado na
Tabela 15. Esta diferenca deve-se ao poder explicativo do mode-

Tabela 15 — Demonstrativo da apuracao do Lucro (R$)

lo, dado que apenas 94,30% da variacdo no coeficiente angular
sao explicados pela variacdo de percentuais aplicaveis diretamen-
te sobre o lucro.

5 CONCLUSAO

A formacao do preco de vendas é uma das tarefas mais
importantes em todo negécio, uma vez que, a partir deste valor,
é que a empresa oferece seus produtos no mercado. A literatura
especializada coloca, como modelos de precificacdo, os modelos
de decisao de preco de venda orientados pela teoria econémica,
pelo mercado e pelos custos. Na formacao de preco baseado em
custos, é colocado o mark-up como método de determinacao do
preco de venda.

A presente pesquisa teve como objetivo a proposicao de
um modelo para determinacao do fator de marcacao de preco
(mark-up), devido a existéncia de interdependéncia nas variaveis
independentes, no caso a margem de lucro liquido e variaveis
que incidem sobre a margem de lucro.

O modelo apresentado foi desenvolvido em trés etapas,
utilizando-se a ferramenta do SPSS e Excel. Na primeira, repre-
sentada na Tabela 4, foi identificada a Margem de Lucro Liquido
(MLLD) e o percentual da Variavel sobre o Lucro em Relacéo a
Receita (VLR), atribuindo-se um custo definido, percentuais
aleatorios representativos das aliquotas de tributos incidentes
sobre o preco de venda, um percentual equivalente a despesas
variaveis, concluindo que a medida que a margem de lucro
liquido varia, a variavel que incide sobre o lucro, calculada em
relacdo a receita, também sofre alteracao. Em seguida, aplicaram-
se os testes de regressao simples, verificando-se que existe cor-
relacao perfeita entre a variacao da margem de lucro e a variacao
da variavel sobre o lucro, calculada em relacao a receita. Por fim,
os testes demonstraram que, dado um percentual equivalente a
variavel incidente sobre a margem de lucro, 100% da variagao
da variavel dependente esta associada a variavel explicativa. Diante
dos testes efetuados, verificou-se existir uma variacao no coeficiente
angular, a medida que existem alteracdes, em termos percentuais,
das variaveis que incidem sobre o lucro. Dessa forma, nesta etapa
nao foi possivel identificar uma funcao abrangente.

B)ITR (8)Margem de

Hipdtese  (NCusto Recelta  @XBTR WORED W Q1230 GxMWLGb# 6o e D(Z:,:i‘aljo
H1 10000 122,76 11,36 491 6,50 0,06 643 5,24% 5,00%
H2 10000 126,73 9,63 634 10,76 022 10,55 832% 8,00%
H3 10000 13521 5,41 811 21,69 0,87 20,82 15,40% 15,00%
Ha 10000 16334 32,67 13,07 17,61 106 16,55 10,13% 10,00%
H5 10000 121,78 731 2,44 12,04 120 10,83 8,89% 9,00%
He 10000 11597 493 5,80 525 0,79 4,46 3,85% 4,00%
H7 10000 12010 6,00 7,21 6,89 117 5,72 4,76% 5,00%
H8 10000 12628 537 631 14,60 2,63 11,97 9,48% 10,00%
Ho 10000 130,68 5,55 1045 14,67 3,82 10,86 831% 9,00%
H10 10000 13018 5,53 651 1814 617 11,97 9,20% 10,00%

Fonte: autores
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A partir da primeira etapa, verificou-se a existéncia da pos-
sibilidade, por meio de simulacao, com a utilizacdo de regressao
linear, de identificar o coeficiente angular especifico a ser apli-
cado, devido a diferentes variaveis sobre o lucro. Assim, a cada
variacao na variavel percentual que incide diretamente sobre o
lucro (VL), tem-se um coeficiente angular diferente (B), ou seja,
a medida que as variaveis incidentes sobre o lucro aumentam,
aumenta também o coeficiente angular determinante do F-mark-
up (Tabela 9). Apos esta constatacdo, o passo seguinte foi a iden-
tificacdo de um modelo a ser aplicado de forma generalizada.

Utilizando-se mais uma vez a simulacao testou-se a corre-
lacdo existente entre a variacdo nos percentuais equivalentes as
variaveis incidentes sobre o lucro e o respectivo coeficiente an-
gular (B). Nos testes efetuados foi identificada uma relacdo, ex-
plicada por um modelo de regressao exponencial com um R2
de 0,943, em nivel de significancia menor que 0,05, demons-
trando que o modelo é significante.

Apbs a realizacao dos testes, concluiu-se que o modelo a-
presentado na segunda etapa é forte para ser aplicado na deter-
minacao do preco de venda em empresas que apresentam, na
sua composicao de precos, variaveis que incidem sobre o lucro.
Dessa forma, o estudo contribuiu para a identificacao da férmula
a ser aplicada por estas empresas, alterando-se, assim, o conheci-
mento que se tinha da aplicacao do fator de marcacdao apontado
na literatura, o qual considerava apenas as variaveis incidentes
sobre a receita.
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