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RESUMO: Neste artigo sera apontado como a cultura financeira nacional esta
ligada com o aumento de precos praticados no mercado, que utilizam métodos para
calculos de precos recheados de taxas e juros ocultos.
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1 INTRODUCAO

O aumento de preco praticado no mercado esta sendo cada vez mais
rapido, pois nossa cultura atual utiliza como principal meio de pagamento cartdes de
créditos e parcelamentos, fazendo com que o mercado tenha que reajustar
sistematicamente seus precos, para que além de acompanhar a inflacdo econdmica
natural, ele inclua em sua formula de preco elementos para suprir a espera pelo

recebimento parcelado de suas vendas.

O presente artigo ira problematizar a cultura de pagamentos

parcelados e as relativas consequéncias dessas acoes.

Sendo utilizada uma pesquisa exploratéria sobre materiais

bibliograficos e documentais, condizentes com o objeto deste artigo.

A cultura social tem o poder de reduzir ou aumentar precos utilizando-

se de método econdbmico como a lei da demanda. Se um produto ndo for tdo
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procurado pela sociedade logo seu preco sera reduzido para eliminar o estoque,
tanto que se for reverso o preco € elevado para manter estoque. Também podendo
ser obtido desconto se for optado pelo pagamento a vista, indo na contramao da

cultura atual.

2 DESENVOLVIMENTO

No Brasil se tem como cultura a seguinte frase para compras em
financiamentos e parcelados “se nao for assim nao teremos nada”, pois bem, se
vocé nao tem a capacidade financeira de comprar algo ou de manter a manutencéo
do mesmo juntamente com a sua parcela, deverd tirar esta ideia da cabeca. Esta
cultura nos diz que vocé é obrigado a aceitar oque 0s bancos, concessionarias e
todo meio mercantil impdem a nos consumidores, fazendo com que vocé
dependesse deles, e ndo ao contrario. Porque quem realmente necessita de
consumidores sdo o0s préprios bancos e todo meio mercanti em questdo. E
juntamente com esté ideia que sdo absurdamente acrescidos taxas e juros em todo
meio que se possa existir uma transacdo dependente deste meio digital de
pagamentos ou intermediacdo por estes tipos de crédito tais como financiamento ou

parcelamento préprio do comércio.

2.1 As Empresas

Com este tipo de recebimento em longos prazos as empresas tém
muita das vezes que usarem o0 desconto deste titulo para poder sanar a falta de
caixa e evitar dividas. Oque mais uma vez traz prejuizo para empresa que tera que
repassar este custo com taxas incluidos na sua base de formulacdo de preco de
venda para os clientes que compram tanto a prazo quanto a vista, pois a ilusdo de
que se vocé comprar um produto com seu preco de venda “a vista” por R$1.000,00 e
o mesmo podera ser dividido em 10 (dez) vezes de R$100,00 sem juros, ndo



passam de artimanhas mercantis pra iludir o consumidor, fazendo com que no valor
a vista ja estejam inclusos todas as taxas e custos posteriores de que a empresa
necessitara para cobrir suas vendas parceladas, fazendo com que todos que utilizam
e que nao utilizam de credito paguem taxas, exceto quando o comeércio opta por
alguns dos modelos de formula¢des de preco que realmente tem um preco menor a
vista. Este mecanismo serve para amenizar o fluxo de caixa das empresas com
técnicas que praticamente todo cliente nunca se quer parou para pensar sobre o
assunto. Pois quanto mais ignorantes sejam os consumidores, mais facil sera de
engana-los com precificacdo falsa utilizando o Mark-up acrescendo todas suas
despesas inclusive a utilizacdo de taxas do cartdo englobada em uma Unica despesa

geral.

Exemplo de uma formulagc&o no preco de venda tanto a prazo como a

vista:

Precodevenda .................. 100,00%
Imposto sobre a venda ........ 27,25%
COMISSOES ...cevevevveeieeeiieen, 2,50%
Despesas Finan..................... 12,00%
Lucro Antes Impostos .......... 15,00%
Total oo 43,25%

Mark-Up divisor = 100% - 43,25% / 100 = 0,5675

Mark-Up multiplicador =1/0,5675 =1,762115

O preco formulado com o Mark-Up é um referencial que deve ser analisado
em relacdo a fatores internos como a administracdo, e externos, como o
mercado. Nao se deve confundir na pratica Mark-Up com lucro da venda, o
gue é incorreto, e pode prejudicar a empresa. Se uma empresa utiliza um
Mark-Up multiplicador de 2, entendido como um lucro de 100%, isto néo é
verdadeiro, pois existem impostos e despesas que precisam ser pagos com
o produto da venda, ndo restando um lucro de 100% sobre os custos. A
empresa pode definir Mark-Ups diferenciados de forma a incentivar as

vendas de determinadas mercadorias, produtos e servi¢os por varias



razBes, entre as quais podemos citar: perda de mercado, queda acentuada
de vendas, produtos e mercadorias de Mark-Up Divisor =1 — ( DV% + C% +
IV% + L% ) Mark-Up Multiplicador = 100 (100 - % PV) 43 baixo giro,
excesso de estoques, concorréncia, mudanca do perfil das vendas, etc.
(BERNARDI,1998).

Desta forma podemos enxergar que a média das despesas financeiras
da empresa que se trata de taxas e juros cobrados pelas antecipa¢cOes de seus
titulos a vencer da empresa sao adicionadas na formulacdo do preco, sendo
cobrado independentemente de seu meio de pagamento, s6 podera obter-se um real
desconto se for retirado esta despesa financeira da formulacéo do preco de venda e,

além disto, um desconto sobre o novo valor que devera ser calculado.

3 CONCLUSAO

Portanto este atual modelo de formulacdo de preco de vendas
mercantis ndo passam de mera ilusdo, que sdo utilizados em muitas das empresas
comercias atualmente, fazendo com que o Unico que seja lesado nesta relacdo de
compra e venda sejam os consumidores.

Um novo modelo de formulacdo de preco por parte das empresas ou
até mesmo a reeducacdo de consumidores para que possam ter uma melhor visdo
sobre suas compras poderiam amenizar este tipo de aumento sucessivo, pois além
da empresa ter que aguentar todo aumento tributario e outros encargos para sua
operacédo, ela devera também suprir seu caixa que serdo afetados pelos juros e

taxas que sdo cobrados pelos bancos.
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