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Resumo:  Este  artigo  apresentou  como  proposta  demonstrar  a  importância  do  mark-up  na
formação do preço de venda dos produtos de um mercado da cidade de Ijuí/ RS. Através do estudo
foi proposto o uso do mark-up para a formação do preço de venda de 20 (vinte) produtos e
posterior foi realizada uma comparação do preço de venda da forma como é realizado (empírica) e
com a utilização da ferramenta proposta, desta forma foi possível identificar os benefícios gerados
pelo uso da mesma. O presente artigo estruturou-se através de introdução, metodologia, seguido
do referencial teórico, análise dos dados e conclusões. A escolha do tema justifica-se por tratar de
um assunto de elevada importância, pois, se o preço de venda dos produtos não for calculado
corretamente, a empresa poderá ter prejuízos financeiros, uma vez que este deve cobrir todos os
custos e despesas, inclusive os impostos integrantes do custeio, e ainda gerar a lucratividade
esperada. O artigo é um estudo de caso, e para alcançar os objetivos da pesquisa a metodologia
utilizada quanto aos fins foi descritiva e aplicada, quanto aos meios, bibliográfica e documental e
quanto  a  abordagem é  quantitativa  e  qualitativa.  Os  resultados  obtidos  demonstram que  é
relevante o uso desta ferramenta, pois, além de gerar o preço de vendas ideal, também permite
que a empresa possa visualizar o preço de venda mínimo, ou seja, o preço suficiente para cobrir os
custos e despesas sem gerar lucro ou prejuízo.
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Abstract:  The purpose of  this  article was to demonstrate the importance of  mark-up in the
formation of the sale price of the products of a market in the city of Ijuí / RS. Through the study it
was proposed the use of the mark-up for the formation of the sale price of twenty (20) products
and later a comparison was made of the selling price of the way it is realized (empirical) and with
the use of the proposed tool, in this way it was possible to identify the benefits generated by the
use of the toll. The present article was structured through introduction, methodology, followed by
theoretical reference, data analysis and conclusions. The choice of topic is justified because it is a
matter of great importance, because if the sale price of the products is not correctly calculated,
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the company may incur financial losses, since it must cover all costs and expenses, including the
taxes integral to the costing, and still generate the expected profitability. The article is a case
study, to achieve the objectives of the research, the methodology used for the purposes was
descriptive and applied, bibliographical and documentary and the approach is quantitative and
qualitative. The results show that the use of this tool is relevant because, in addition to generating
the ideal sales price, it also allows the company to visualize the minimum selling price, that is, the
price sufficient to cover costs and expenses without generating profit or loss.

Keywords: Selling price; Mark-up; Trade.

1 Introdução

          Exercer a atividade comercial é uma “arte”, todos os dias há um novo desafio, é preciso
atender aos clientes de forma a satisfazê-los com produtos de qualidade e preços competitivos os
quais estejam dispostos a pagar. A formação do preço de venda dos produtos pode ser uma tarefa
complexa,  mas  imprescindível  para  a  boa  gestão  dos  negócios.  Muitas  empresas  enfrentam
dificuldades ao executar tal tarefa, pois, esta reveste-se de importância, uma vez que deve-se levar
em consideração o aumento da competitividade, a influência do mercado, a qualidade do produto,
as preferências dos clientes, o poder aquisitivo da população e ainda a lucratividade almejada pela
empresa.
          Bomfim e Passarelli (2008) explicam que ao formar o preço de venda há uma tentativa de
“juntar” dois interesses, o do investidor, que busca o máximo de lucro com o mínimo de riscos, e
do  consumidor,  que  busca  o  máximo  de  satisfação  com  o  mínimo  dispêndio.  O  mercado
consumidor exige cada vez mais que as empresas ofereçam produtos de qualidade a preços
competitivos. Ao compor o preço final de seus produtos os gestores devem levar em consideração
ainda mais uma série de quesitos, tais como: os custos e as despesas, a margem de retorno sobre
o capital, o ramo de atuação, a concorrência, entre outros.
          Segundo Bruni e Famá (2004), a formação de preços é uma das ações mais significativas da
empresa. Não quer dizer que o sucesso do empreendimento decorre da formação dos preços,
porém uma política equivocada pode levar ao fracasso. Já na visão de Martins (2010), a fixação do
preço de venda leva em conta fatores relevantes, é necessário conhecer o custo do produto, o grau
de  elasticidade  da  demanda,  os  preços  dos  produtos  concorrentes,  os  preços  dos  produtos
substitutos, a estratégia de marketing da empresa, e, o tipo de mercado que esta atua. Após
considerar todos esses aspectos, os preços podem ser fixados com base nos custos, no mercado ou
em uma combinação de ambos. Já Bornia (2010) considera que a formação do preço de venda se
dá a  partir  dos  custos.  Porém explica  que não basta  apenas somar os  custos,  é  necessário
adicionar a estes uma margem de lucro. Assef (2011) segue uma linha de pensamento semelhante,
no entanto, pondera que é necessário também levar em consideração os fatores mercadológicos
em conjunto com os financeiros, a fim de que o empresário tenha certeza de que está obtendo
lucratividade.
          A técnica usada para calcular o preço de venda estrutura-se a partir do mark-up. Bruni e
Famá (2004) consideram que o mark-up é um método de determinação de preço muito usado no
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comércio,  o  qual  consiste  em  acrescentar  ao  preço  unitário  do  produto,  as  porcentagens
referentes a tudo que deve ser incluído nos preços, como impostos, custos e despesas fixas e
variáveis e o lucro desejado.
         O objetivo geral deste trabalho foi identificar se existem benefícios ao utilizar a ferramenta
mark-up no cálculo do preço de venda dos produtos do mercado Alfa da cidade de Ijuí/RS. Para
atingir o objetivo deste estudo foi levado em consideração os custos e despesas do mercado por
um período de três meses, a fim de obter uma média mensal destes, com o intuito de gerar
informações relevantes ao empresário, possibilitando a este formar o preço de venda ideal, frente
a rentabilidade esperada.
        Trata-se de um estudo de caso, e para alcançar os objetivos da pesquisa a metodologia
utilizada quanto aos fins foi descritiva e aplicada, quanto aos meios, bibliográfica e documental e
quanto a abordagem é quantitativa e qualitativa.

3 Metodologia

          Através desse artigo objetivou-se realizar uma pesquisa a qual identifique se existem
benefícios ao utilizar o método mark-up no cálculo do preço de venda dos produtos do mercado
Alfa da cidade de Ijuí/RS.  Para tanto,  foi  efetuado a revisão bibliográfica sobre o tema e a
identificação dos fatores que compõe o mark-up, posterior foi proposto o uso da ferramenta mark-
up  para  a  formação  do  preço  de  venda  de  20  produtos,  escolhidos  de  forma  aleatória,
contemplando margens de lucro brutas e líquidas diferentes e os diversos setores da empresa e
por último uma comparação do preço de venda da forma como é realizado (empírica) e com a
utilização da ferramenta proposta, a fim de verificar se existem benefícios ao utilizá-la.
          Vergara (2013) explica que a pesquisa possui dois critérios, quanto aos meios e quanto aos
fins, e pontua sobre eles. Quanto aos meios, trata-se de uma pesquisa, bibliográfica, documental e
é um estudo de caso. Bibliográfica, pois têm suas bases construídas a partir de livros, sites de
referência e artigos. Documental uma vez que são utilizados documentos internos da empresa
onde o mesmo está sendo aplicado, e trata-se de um estudo de caso, onde não há a comparação
entre duas ou mais empresas, significando que o estudo aplica-se àquela organização. Já no que
tange a abordagem a pesquisa é quantitativa e qualitativa.  Quantitativa por que interpreta dados
e transforma-os em informações quantificáveis as quais podem ser facilmente identificadas e
analisadas  a  partir  do  método  mark-up.  Qualitativa,  trazendo  conceitos  acerca  do  assunto
abordado e explorando informações sobre dados da empresa, os quais não podem ser traduzidos
em números, visto que a abordagem quantitativa o faz. Quanto aos fins a pesquisa é descritiva e
aplicada. Uma vez que considera a realidade da empresa para desenvolver o estudo, fazendo
levantamento de dados, cálculo e análise destes utilizando a ferramenta proposta, a fim de aferir
os resultados com e sem o uso desta.
          A coleta dos dados ocorreu através de documentos internos da empresa, as amostragens
contemplaram os diferentes setores do mercado e a interpretação dos dados ocorreu a partir de
cálculos realizados, os quais levaram em consideração todos os custos e despesas da empresa,
gerando um percentual de mark-up e um preço orientativo de vendas o qual foi comparado com os
preços já praticados. O nome utilizado para identificar a empresa é fictício, com o objetivo de
preservar a identidade desta.
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Resultados e Discusão         

          O processo de formação do preço de venda é uma variável extremamente importante para
as empresas, uma decisão errada pode afetar o planejamento, e consequentemente o lucro, ao
planejar ou formar um preço deve-se levar em consideração que este deve cobrir os custos do
produto ou serviço e ainda proporcionar o retorno monetário desejado pela empresa, a fim de que
esta mantenha-se competitiva no mercado. Wernke (2008) expõe que a correta formação do preço
de  venda  é  uma questão  fundamental  para  a  sobrevivência  e  o  crescimento  das  empresas,
independentemente do seu porte ou área de atuação. Explica também que é comum observar que
muitas empresas não fazem idéia da lucratividade que seus produtos ou serviços proporcionam,
assim como das necessidades para alcançar o equilíbrio operacional.
            Dubois; Kulpa; e Souza (2009) ponderam sobre a formação dos preços de bens e serviços,
explicando que estes ocorrem a partir da lei da oferta e da procura. Porém o empresário deverá
levar em conta seus gastos, e as receitas deverão superar tais gastos para se obter o lucro
desejado. Para os autores é importante que o formador do preço saiba o quão disposto está o
consumidor a pagar pelo produto, pois, o conceito de valor pode e influencia a decisão de compra.
Entende-se  por  valor  o  grau  de  utilidade  que  um  bem  representa  para  um  e  para  outro
consumidor. Os autores chamam a atenção para o fato de que a causa mais provável para muitas
empresas fecharem antes de completar um ano de “vida”, são falhas na gestão e na formação do
preço de venda de seus produtos ou serviços. Pontuam também sobre a enorme carga tributária
existente no País, e ressaltam o quão importante é que o comerciante forme seus preços de venda
levando em consideração os tributos que deve arrecadar para o governo, não acrescendo apenas
os impostos diretos, como o ICMS, devendo considerar os tributos integrantes do custeio como o
IPTU.
          O processo de formação de preços visa proporcionar o maior lucro possível a longo prazo,
objetivando a continuidade da entidade. Além disso, busca uma participação mais lucrativa no
mercado otimizando a estrutura existente e o retorno dos investimentos realizados. A estratégia
de preço pode ser influenciada pelas características do consumidor, do custo, da organização e da
concorrência.
          O mark-up é um dos métodos de precificação mais utilizados para formar o preço de venda,
considerado relevante para um preço justo e ao mesmo tempo como fator de rentabilidade para as
empresas.  É formado a partir  dos custos,  é o chamado cálculo da taxa de marcação, que é
determinado por um índice que multiplicado sobre o custo do produto possibilita repassar todos os
custos variáveis e fixos e ainda gerar um lucro pré-definido. Dessa forma, evidencia-se que um
controle de custos eficiente também favorece a formulação de preços em bases consistentes e
confiáveis.
          Bruni e Famá (2004) explicam que o mark-up tem como finalidade cobrir todos os custos
diretos e indiretos fixos e variáveis e além disso, a margem de lucro. A taxa de marcação deve
representar um multiplicador que aplicado sobre a base de formação de preços, permite obter o
preço final desejado.
Wernke (2005) relata que o mark-up é um método de determinação de preço muito usado no
comércio.  E que este consiste em acrescentar ao custo unitário do produto as porcentagens
referentes a tudo que deve ser incluído nos preços, como impostos, despesas variáveis e fixas,
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custos fixos e o lucro. Expõe ainda sua preocupação quanto à precificação relacionada com custos,
tendo em vista que a competitividade pode obrigar as empresas a praticarem preços semelhantes
ou menores que os da concorrência. Podendo, desta forma gerar margens de lucro menores, as
quais não sejam suficientes para cobrir todos os custos e despesas.
       No comércio, assim como em outros ramos a concorrência apresenta-se muitas vezes desleal
e pode-se dizer até mesmo cruel. Grandes empresas e redes compram seus produtos em maior
quantidade  que  as  pequenas,  obtendo  desta  forma  poder  de  barganha  para  negociar  seus
produtos.  Conseguindo  oferecer  preços  bem menores,  visto  que  as  pequenas  empresas  não
conseguem obter a mesma vantagem.
          O mark-up ajuda a empresa a garantir que seu preço final será suficiente para cobrir todos
os custos e ainda gerar uma margem de lucro satisfatória. Oferecendo a segurança necessária
para aplicar descontos nas vendas sem afetar a lucratividade. As principais razões para aplicar o
mark-up é a possibilidade de simplificar o processo de formação de preços, pois, os custos fixos e
demais  gastos  são  incorporados  diretamente  no  percentual  de  mark-up,  não  havendo  a
necessidade de apurá-los separadamente por produto ou serviço comercializado.
 Existem duas formas para calcular o mark-up, o multiplicador e o divisor, conforme o quadro 01.
 

4 Análise e interpretação dos dados

          Inicialmente com o objetivo de compreender o contexto que envolve a formação de preços,
buscou-se informações para então fundamentar o estudo de caso com o finco de aferir se existem
benefícios ao utilizar o método mark-up, para compor o preço de venda dos produtos do mercado
Alfa.
          O presente trabalho realizou-se em uma empresa comercial da cidade de Ijuí/RS, mais
especificamente em um mercado. Trata-se de uma empresa conceituada que atua no ramo de
varejo há 25 anos. É uma empresa familiar, e tem por nome fictício Mercado Alfa. O mercado
possui em seu quadro de pessoal 13 funcionários, os quais exercem suas atividades, alocados nos
diferentes setores da organização.
          A missão é vender produtos de qualidade, e com preços compatíveis com o “mercado”. Sua
visão é ser referência em atendimento e qualidade dos produtos que dispõe a seus clientes. Seus
principais valores são honestidade, confiabilidade e o respeito ao ser humano, seja funcionário,
cliente, fornecedor ou membro da comunidade em geral, independente de raça, idade, etnia ou
gênero. Busca pela excelência no atendimento, oferecendo a seus clientes produtos inovadores
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seguindo as tendências do mercado.

4.1 Metodologia empregada pela empresa para formação do preço de venda  

          A formação do preço de venda adotado pela empresa acontece de forma empírica, ou seja,
para cada segmento de produtos aplica-se um percentual de margem bruta, a qual acredita-se que
seja  suficiente  para  cobrir  os  custos  e  despesas  e  ainda  gerar   o  lucro  almejado  pelos
proprietários.
          O estudo apresenta, na sequência, um modelo de cálculo para formação do mark-up
adequado aos produtos.  Desta forma a empresa poderá praticar o preço de venda ideal dos
produtos selecionados, levando em consideração todos os custos e despesas e a margem de lucro
almejada. Foram selecionados 20 produtos de forma aleatória, os quais possuem margens de lucro
bruto diferentes, e contemplam todos os setores do mercado.

4.2 Custo de aquisição das mercadorias

No quadro 02, estão descritos os custos de aquisição das mercadorias. Estes são apresentados de
acordo com a nota fiscal de aquisição.

          Ao analisar o quadro 02 do custo de aquisição das mercadorias, percebe-se que alguns
produtos adquiridos tem cobrança de substituição tributária de forma separada, embora a grande 
maioria dos produtos selecionados sejam substitutos. Não há cobrança de frete, sendo que a
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empresa dificilmente adquire mercadorias com cobrança de frete.

4.3 Incidência de tributos normal ou substituição tributária

         O quadro 03 indica quais produtos são tributados pelo ICMS normal,  e quais pela
substituição tributária. Segundo o Portal Tributário, “A Substituição Tributária (ST) é o regime
pelo qual a responsabilidade pelo ICMS devido em relação às operações ou prestações de serviços
é atribuída a outro contribuinte”. O percentual apresentado refere-se a quanto de imposto do
Simples  Nacional  a  empresa  terá  que  recolher  sobre  cada  produto,  estes  percentuais  são
determinados de acordo com o faturamento da empresa, podendo ser variáveis.

          Analisando o quadro 03, é possível perceber que para a maioria dos produtos o imposto
incidente é o da substituição tributária, ou seja, estes são contemplados pelo menor percentual de
recolhimento do simples nacional, 6,60%, o que pressupõe que a empresa pagará menos impostos.

4.4 Despesas mensais e despesas com pessoal

          As despesas mensais ocorrem com gastos para a aquisição de bens e serviços, os quais
devem suprir as necessidades da área administrativa e comercial da empresa, com a finalidade de
obter receitas. As despesas administrativas servem para o controle, organização e planejamento
da empresa. Já as despesas comerciais ocorrem para colocar as mercadorias ao alcance dos
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consumidores.
          A empresa possui 13 (treze) funcionários, alocados entre os setores, além de uma sócia
proprietária. Nas despesas com pessoal são apresentados os salários e as provisões com férias, 1/3
sobre férias, 13° salário e FGTS. Também a retirada de pró-labore da sócia proprietária.

          O  quadro  04  apresenta  o  total  das  despesas  mensais  com  pessoal,  mais  os
provisionamentos, ao analisá-lo é possível perceber que o custo total com funcionários acrescido
das provisões é de R$ 25.761,96, o que representa 60,55% do total das despesas, e 12,88% sobre
o total do faturamento. No quadro 05 estão dispostas as despesas com pró-labore.

          Através dos dados apresentados nos quadros 04 e 05 referentes às despesas com pessoal e
pró-labore,  pode-se  observar  que estas  representam juntas  63,24% do total  das  despesas,  e
13,45% do total do faturamento.

4.5 Despesas com depreciação

          A depreciação dos bens do ativo imobilizado representa a perda de valor físico que estes
sofrem no decorrer do tempo, devido a seu uso. Marion (2009) explica que a maior parte dos
ativos imobilizados têm vida útil limitada, ou seja, são úteis para a empresa por um período finito,
e que a medida que este período decorre acontece o desgaste desses bens, que representa o custo
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a ser registrado. Os valores depreciados são registrados periodicamente na conta de despesa.

         Para obter o valor residual de depreciação foi utilizado um percentual de 20%.  A vida útil
dos bens é de cerva de 5 anos. O valor da depreciação mensal é de R$ 565,27, o que representa
1,33% do total das despesas mensais.

4.6 Despesas mensais

        Evidencia-se as despesas mensais que são inerentes as atividades do mercado. O somatório
destas despesas relaciona-se com o faturamento mensal e o percentual resultante deste cálculo irá
compor o índice para a formação Mark-up.       
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          No quadro 07 estão contempladas as despesas mensais da empresa. É possível perceber que
o total destas representa 21,27% do total do faturamento mensal, o qual irá compor o mark-up. O
maior percentual é representado pelas despesas com pessoal, seguido das taxas administrativas e
o menor pela despesa com o IPTU do depósito de mercadorias.

4.7 Formação do Mark-up

        O mark-up é formado a partir dos custos, é o chamado cálculo da taxa de marcação, é
determinado por um índice que multiplicado sobre o custo do produto possibilita repassar todos os
custos variáveis e fixos e ainda gerar um lucro pré-definido. Wernke (2005) explica que é um
método de determinação de preço muito usado no comércio, o qual consiste em acrescentar ao
custo unitário dos produtos porcentagens referentes a tudo o que deve ser incluído nos preços. No
quadro 08 pode-se observar o processo de formação do mark-up de cada produto.
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          O quadro 08 apresenta a formação do mark-up. Foi considerado 9,33% e 6,60% de simples
nacional, o qual a empresa se enquadra devido a seu faturamento e tipo de comércio, onde o
maior percentual é representado pelos produtos tributados com ICMS normal e o menor para
substituição tributária, 21,27% das despesas mensais e a margem de lucro para cada produto.
Considerou-se 100% para o preço de venda, descontando o simples nacional, as despesas e a
margem de lucro individual dos produtos, foi obtido o percentual de cada produto que divido por
100 resulta no mark-up divisor e consequentemente no mark-up multiplicador.

4.7 Formação do preço de venda orientativo e preço de venda mínimo

          Fixar o preço de vendas de forma correta é extremamente importante, pois, este deverá
cobrir todos os custos do produto e proporcionar o lucro almejado pelos proprietários.
         Após o cálculo do custo unitário de aquisição de cada produto, considera-se o percentual
indicador de mark-up mais a margem de lucro desejada e calcula-se o preço orientativo de venda
das mercadorias da empresa em estudo, conforme consta no quadro 09.
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          Após a realização dos cálculos dos preços de venda, foi possível perceber que a maioria dos
produtos está sendo vendido com preço acima ou igual ao preço orientativo pelo indicador mark-
up. Sendo que a maior diferença de valor negativo encontra-se no item arroz bella dica 5kg e a
menor diferença negativa no item biscoito Isabela Maria 400g. Já a maior diferença positiva é
representada pelo item chinelo havaianas top, e o menor pelo item steak empanado de frango
perdigão 100g.
          O quadro 10 refere-se ao preço de venda mínimo dos produtos, ou seja, o menor preço que a
empresa pode praticar ao comercializá-los, sem que estes gerem lucro ou prejuízo.
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          Ao analisar o quadro 10, percebe-se que alguns itens estão sendo comercializados abaixo do
preço de venda mínimo, ou seja, o valor de venda praticado não é suficiente para cobrir os custos
e despesas. O preço de venda mínimo tem a finalidade de demonstrar ao gestor o ponto de
equilíbrio, ou seja, identificar que o valor praticado é suficiente para cobrir os custos e despesas
fixos e variáveis, sem gerar resultados positivos nem negativos. Wernke (2005) conceitua o ponto
de equilíbrio como o nível de vendas no qual a empresa opera sem lucro ou prejuízo. Do total dos
itens selecionados, 30% não alcança o ponto de equilíbrio, o que indica que estes estão gerando
prejuízo à empresa, e devem ser observados com atenção.

5 Considerações Finais

          Diante do cenário competitivo no ambiente empresarial é de extrema importância que as
organizações formem os preços de venda de seus produtos levando em consideração todos os
custos e despesas que envolvem o funcionamento da empresa como um todo, e, ainda considerem
a margem de lucro almejada pelos proprietários. Para tanto, torna-se relevante que o formador de
preços busque ferramentas que o auxiliem na realização de tal tarefa, independentemente do
porte da empresa.
          Existem diferentes ferramentas de apoio, as quais tornam-se facilitadoras para a tomada de
decisões.Dentre estas pode-se citar o mark-up,  o qual é formado a partir  dos custos,  este é
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determinado por um índice que multiplicado sobre o custo do produto, possibilita repassar todos
os custos variáveis e fixos e ainda gerar um lucro pré-definido. Dessa forma, evidencia-se que um
controle de custos eficiente também favorece a formulação de preços em bases consistentes e
confiáveis.
          Diante do exposto, o artigo apresentou como objetivo geral identificar se existem benefícios
ao utilizar a ferramenta mark-up no cálculo do preço de venda dos produtos do mercado Alfa da
cidade de Ijuí/RS. Dentre os objetivos propostos para a realização da pesquisa,  em primeiro
momento foi efetuado a revisão bibliográfica sobre o tema, a fim de aprofundar os conhecimentos,
posterior foi realizado a identificação dos fatores que compõe o mark-up, e, proposto o uso deste
para formar o preço de venda de 20 produtos, os quais foram escolhidos de forma aleatória,
contemplando margens de lucro bruto e líquido diferentes, e os diversos setores da empresa. Por
último foi feito uma comparação do preço de vendas da forma como é realizado (empírica) frente a
ferramenta proposta, a fim de aferir se existem benefícios ao utilizá-la.
         Pode-se afirmar que os objetivos inicialmente propostos foram todos alcançados. Evidencia-
se que o uso do mark-up a partir do modelo de identificação dos custos e despesas traz benefícios
ao ser utilizado. Após a construção do referencial teórico, primeiramente foram coletados dados
internos da empresa, tais como: todos os custos e despesas desta por um período de três meses, a
fim de obter uma média, e, contar com dados mais concisos e coerentes e desta forma obter
resultados que condizem com a realidade.
          No levantamento das despesas mensais é possível perceber que os maiores percentuais se
concentram, nos salários e encargos sociais e nas despesas com taxa administrativa, os quais
representam 60,55% e 7,05% respectivamente. Sendo o percentual total das despesas 21,27%, em
relação ao faturamento médio mensal, no valor de R$ 200.000,00, este percentual referente às
despesas  irá  compor  o  mark-up.  Para  a  construção  do  preço  de  vendas  orientativo,  foram
coletados os dados referentes aos produtos selecionados, através das notas fiscais de compra
destes, os quais foram analisados e comparados com os atuais. Concluiu-se que a maioria dos
produtos estão sendo comercializados com preços acima dos sugeridos,  considerando-se que
muitos destes operam com uma margem de lucro bruto maior que outros. Entende-se desta forma
que a empresa está operando com lucro, no entanto há itens que não suprem a margem de lucro
esperada.
          Foi também realizado o cálculo do preço de venda mínimo, este indica qual o menor valor
que a empresa pode praticar ao vender seus produtos, sem que estes gerem lucro ou despesas.
Através desses cálculos pode-se perceber que há itens que estão operando com prejuízo, ou seja, o
preço pelo qual estão sendo comercializados não é suficiente para cobrir os custos e despesas da
empresa, o que indica que estes produtos devem ser observados.
          Dentro do mercado existem vários tipos de produtos com margens diferentes, e o objetivo
do estudo é verificar se o uso do mark-up traz benefícios à empresa ou se a forma como a
precificação é realizada atende as necessidades desta. Analisando todas as despesas e fazendo o
cálculo através do mark-up percebe-se que este trás benefícios ao ser utilizado, pois, alguns itens
estão sendo comercializados com preço abaixo do indicado, considerando que o mark-up abrange
todos os custos e despesas das empresas, e ainda, contempla a margem de lucro esperada pelos
proprietários. No entanto, observa-se que a forma como a empresa realiza o cálculo do preço de
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vendas praticado, embora empírica não é errado, visto que boa parte dos produtos estão sendo
comercializados  com  preço  acima  do  calculado.Os  dados  gerados  pelos  cálculos  tornam-se
ferramentas de grande importância à empresa,  pois,  indicam o percentual  das despesas que
compõe o mark-up frente ao faturamento, desta forma é perceptível que se aumentar as despesas
consequentemente terá que aumentar o faturamento, do contrário a empresa terá uma baixa nos
lucros.
          Este estudo, apesar de ter sido realizado com o intuito de servir como fonte de informação,
apresenta algumas limitações. Em um mix gigantesco de produtos comercializados pelo mercado,
apenas 20 foram selecionados para serem analisados. Sugere-se estudos posteriores a este, que
contemplem uma quantidade maior de produtos a fim de obter dados ainda mais relevantes à
empresa.
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