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Introducao

O conteudo didatico de Gestao de Custos e Pregos foi desenvolvido com o
objetivo que o estudante aprenda o que é custo e o que é despesa, diferenciando
um do outro. Os estudos objetivam ainda, entender e identificar custos diretos,
indiretos, variaveis e fixos, construir uma planilha dos custos indiretos, calcular

o custo unitario dos produtos, bem como calcular e utilizar a Margem de
Constituicao na analise dos gastos das empresas, calcular e interpretar os
Pontos de Equilibrio, a Margem de Seguranga e a Alavancagem Operacional, e,
finalmente, calcular o preco de venda.

No primeiro capitulo, vocé conhecera conceitos basicos de custos, pois conhecer
e compreender esses importantes conceitos contribuirdo para identificar as
diferencas entre gastos, despesas e custos. Identificar também as classificacdes
dos custos quanto ao volume em custos fixos e variaveis e quanto a identificacao
em custos indiretos e diretos. Por meio de exemplos, calcularemos o custo do
produto pelos métodos de custeio mais comumente utilizados, tais como custeio
por absorcéo, custeio direto/variavel, custeio baseado em atividades (ABC) e
custeio por unidade de esfor¢o de produgéo (UEP).

No segundo capitulo, vamos estudar a formagao do preco de venda. Para isso,
iremos abordar a formacgéo de preco de venda com base nos custos, utilizando
o mark-up e gerando o preco de venda orientativo; abordaremos também o
Custeio Meta (Target Costing). Na Formacao de preco com base no mercado,
estudaremos as taticas de preco no varejo.

No terceiro capitulo, estudaremos os custos para tomada de decisédo, focando
na analise custo/volume/lucro e alavancagem. Na andlise custo/volume/lucro,
estudaremos a margem de contribuicao (unitaria, percentual e total), ponto de
equilibrio (contébil, econdmico, financeiro e mix) e margem de seguranca. Ja nos
estudos sobre a alavancagem, veremos a alavancagem operacional, financeira e
operacional, bem como seus graus.

Ao término dos estudos vocé tera aprendido os efeitos dos custos no volume de
producédo e no lucro da organizacéo.

Bons estudos!

Prof. Thiago Coelho Soares.






Capitulo 1

Gestao de custos’

Antes de iniciarmos os calculos de custo de produtos e servicos, faz-se
necessaria a revisdo e aplicagdo de conceitos inerentes a gestao de custos.
Neste estudo, vocé ir4 conhecer alguns conceitos basicos de custos importantes
para que vocé identifique as diferencas entre gastos, despesas e custos. Esses
conceitos, em um primeiro momento, podem parecer similares e muitas vezes
interpretados como a mesma “coisa”, porém, na analise de custos possuem
caracteristicas diferentes. Para que possamos nos comunicar sem que haja
desentendimento, a partir da contabilidade de custos definiram-se conceitos
para serem utilizados. Dessa forma, para que exista entendimento do que sera
abordado neste livro, devemos conhecer a definicdo desses conceitos no ambito
da contabilidade de custos. E esse o assunto que voceé ira estudar neste capitulo.

Secao 1
Definicao de gastos

1.1 Gasto

E todo sacrificio de ativo para a obtenc&o de bens ou servicos. Ou seja, os gastos
séo sacrificios de ordem financeira que a organizagao arca para a obtencao de
um produto ou servigco qualquer. Sacrificio esse representado pela promessa ou
entrega de ativos, normalmente dinheiro. (BORNIA, 2002; BRIMSON, 1996).

1.2 Investimento

E um dos tipos de gastos que s&o ativados em funcéo da vida Gtil do bem
adquirido ou dos beneficios que podera gerar no futuro. Sao gastos que irdo
beneficiar a empresa em periodos futuros. (MARTINS, 1998; PADOVEZE, 2006).

1 SOARES, Thiago Coelho. Gestao de Custos e Precos. 1 ed. rev. Palhoga: UnisulVirtual, 2020. p. 9-44.



m Exemplo: aquisicdes de ativos como estoques e maquinas.

1.3 Despesa

As despesas sdo bens ou servigos consumidos direta ou indiretamente para a
obtencao de receita. Sdo gastos relativos aos bens e servigos consumidos no
processo de geracao de receitas e manutencao dos negocios da empresa, ou
seja, em atividades meio. As empresas tém despesa para gerar receitas e ndo
para produzir seus bens e servicos (CREPALDI, 2002; LEONE, 1997).

Exemplo: O salario da secretéria do presidente da empresa nao mantém uma

relacéo direta com a venda de um produto em particular. Mas o trabalho da secretaria
contribui para que o produto seja fabricado, em um primeiro momento, e vendido, em
um segundo momento. Isto pode ser justificado, se vocé imaginar o presidente da
empresa sem uma pessoa que o auxilie. Primeiramente, toda empresa deve ter uma
pessoa que a comande, e, depois, se essa pessoa € muito atarefada, o acimulo de
tarefas dificulta o discernimento do gestor. Se ele néo tiver tempo para gerir a empresa
da melhor forma possivel, provavelmente essa empresa nao cumprira seus objetivos,
quais sejam, produzir e vender produtos. Percebe-se, entdo, que todos os gastos
operacionais gue nao estao vinculados diretamente ao produto contribuem para o
esforco de producao e venda, por isso séo considerados despesas operacionais. Aqui
estéo incluidos os salarios administrativos, o consumo de agua da administragéo, a
depreciacao dos computadores e mobiliarios da parte administrativa da empresa, a
depreciacao dos automaoveis da diretoria, todos os gastos com o departamento de
vendas, todos os juros pagos pela empresa, entre outros.

1.4 Perda

E um dos tipos de gastos ocorridos nos processos produtivos ou de geracéo de
receitas e que podem ser eliminados sem prejuizo da qualidade ou quantidade
dos bens, servicos ou receitas geradas. Sao os fatos ocorridos em situacoes
excepcionais que fogem da normalidade das operacdes da empresa. Tais
itens ndo sdo considerados operacionais e ndo fazem parte dos custos de
fabricacdo. (BORNIA, 2002).

Exemplos: deterioracdo anormal de ativos causados por incéndios ou inundacoes,
furtos etc.
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1.5 Custo

Séo todos os fatores aplicados no processo de produgao. Assim, séo
considerados custos os dispéndios efetuados para possibilitar a producéo ou
operacao, como matérias-prima, embalagens, maquinas e pessoal da linha de
producao. (PADOVEZE, 2006).

1.6 Desperdicio

Sa0 os custos e despesas utilizadas de forma nao eficiente. Ou seja, sao
considerados desperdicios todas as atividades que ndo agregam valor e
que resultam em gastos de tempo, dinheiro. Além de adicionarem custos
desnecessarios aos produtos. (PADOVEZE, 2006).

m Exemplo: producao defeituosa, movimentagéo desnecessaria.

A compilagéo das informagdes apresentadas até aqui pode ser resumida na figura
a seguir:

Figura 1.1 — Definicbes Bésicas

Gastos

Investimentos Perdas Despesas Desperdicios Custos
(beneficio futuro)  (gasto involuntario) (administracdo) (n&o agregam valor)  (fabrica)

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

1.7 Relacao custo x beneficio

E usada em ocasides em que sdo confrontados valores de custos com os
beneficios que tais gastos geraréao.

Exemplo: Pagar R$50 em uma matéria-prima de produtividade de duas pegas por
kg ou pagar R$40 em uma produtividade 1,5 pega por kg. Assim, a ponderagao
entre a produtividade em relagdo ao custo é que determina qual matéria-prima
devera ser adquirida.

11



1.8 Custeio

Ato de atribuir custos aos produtos, independentemente do tipo de custo (que
serdo apresentados na secao 2 deste capitulo) que esta sendo atribuido.

Exemplo: o custeio de uma calga envolve o calculo do valor das matérias-primas
utilizadas e dos demais custos de produgao (mao de obra, energia elétrica, depreciagdes).

1.9 Rateio

Corresponde a funcao de relacionar um tipo de custo com determinado produto
ou centro de custo.

Exemplo: os custos relacionados as matérias-primas tém sua atribuicéo aos
produtos facilitada, em funcao dos parametros definidos nas fichas técnicas.
Todavia, custos como a energia elétrica e a depreciagao necessitam de algum
calculo para terem uma parcela atribuida aos produtos.

1.10 Centro de custos

E a menor unidade de acumulagdo de custos, sendo representada por
colaboradores, maquinas e equipamentos de caracteristicas semelhantes que
desenvolvem atividades homogéneas relacionadas com o processo produtivo.

1.10.1 Centro de custos produtivos (CCP)

E por onde os produtos passam durante o processo de fabricacdo e nos quais
séo transformados ou beneficiados.

m Exemplo: montagem, pintura, acabamento.

1.10.2 Centro de custos auxiliares (CCA)

Sao0 os que fazem parte do processo produtivo, mas ndo atuam diretamente nos
produtos. Prestam servigcos ou dao apoio ao CCP.

m Exemplo: manutencao, refeitério, ambulatorio.
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Secao 2
Classificacao dos custos

Os custos possuem duas classificacées, quanto a variagdo do volume e quanto a
identificac@o. Vamos ver o detalhamento a seguir.

2.1 Classificacao de custos

Os custos podem ser classificados de duas formas.

e A primeira delas leva em consideragao a identificagdo do custo ao
produto.

e A segunda considera a variagdo do volume produzido.

2.1.1 Quanto a identificacao

Nesse ponto observaremos as classificacdes dos custos de acordo com a sua
identificacdo em relagdo ao produto.

a. Custo direto. Sdo gastos especificos do produto ou servico.
Nao acontecendo a prestacado do servigo ou a fabricacdo do
produto, esses custos nao ocorrem. Os custos diretos podem ser
imediatamente associados a um s6 produto ou servigo. Servem
de exemplo as matérias-primas e também a mao de obra aplicada
diretamente ao produto.

b. Custo indireto. Por ndo serem identificados nos produtos ou
servicos, ndo podem ser apropriados de forma direta para as
unidades especificas, ordens de servico ou produto, servicos
executados etc. Necessitam, portanto, da utilizacdo de alguns
critérios de rateio para sua alocagéo. Citamos, por exemplo: mao
de obra indireta e matérias-primas.

2.1.2 Quanto ao volume

Nesse ponto, observaremos as classificagdes dos custos de acordo com a
variagao do volume produzido.

a. Custo variavel. Sdo os custos que variam direta e
proporcionalmente em funcéo das alteragdes unitarias no volume de
producao, em determinado intervalo de tempo. Servem de exemplo
matéria-prima e mao de obra direta.

A figura a seguir ilustra a relagdo entre custo fixo e quantidade produzida.
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Figura 1.2 - Custo variavel

S

CVTotal

— CVunitario

Quantidade

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

O valor do custo variavel total altera a medida que ocorre variagéo no volume
produzido. O valor por unidade permanece constante dentro de determinada faixa
de producgéo.

b. Custo fixo. Sdo os gastos que tendem a se manter constantes
nas alteragdes de atividades operacionais, independentemente do
volume de producdo. Apresenta as seguintes caracteristicas:

» O valor total permanece constante dentro de determinada faixa
de producéo;

» O valor por unidade produzida varia a medida que ocorre
variagao no volume, por se tratar de um valor fixo diluido por
uma quantidade maior;

» Sua alocacao para os departamentos da empresa necessita, na
maioria das vezes, de critérios de rateios;

» A variagdo dos valores totais pode ocorrer em funcao de
desvalorizacdo da moeda ou por aumento ou redugcao
significativa no volume de producéo.

Vejamos o exemplo a seguir. A medida que a quantidade produzida oscila, o
custo fixo por unidade também oscila. Assim, quanto maior o volume produzido
menor sera o custo fixo por produto.

14



Tabela 1.1 — Custos fixos

Custos fixos de um

Volume de producao

Custo fixo por

periodo unidade
$12.000 5.000 un $2,40
$12.000 6.000 un $2,00
$12.000 4.000 un $3,00

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Observe a figura apresentada, ela ilustra a relagdo entre custo fixo e quantidade
produzida.

Figura 1.3 — Custo fixo

S

CFTotal

——_ CFunitario

Quantidade

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

O valor total permanece constante dentro de determinada faixa de produgéo. O
valor por unidade produzida varia a medida que ocorre variagdo no volume, por se
tratar de um valor fixo diluido por uma quantidade maior.

A matéria-prima e mao de obra direta sdo alocados aos produtos em base
unitaria, por exemplo, quantidade unitaria de madeira para a producdo de uma
mesa (1,0 m® de madeira por mesa) ou quantidade de horas trabalhadas para a
producao de uma mesa (2,30 horas por mesa). Isso justifica a preocupacao em
definir exatamente a M.P. e a M.O.D. que séo utilizadas no processo de fabricacéo
(ou na prestagao de servico).

Os custos indiretos de fabricacdo (CIFs) ndo requerem essa preocupagio, esse
grau de detalhamento. Como s&o custos fixos e sdo alocados aos produtos
indiretamente, ndo ha maiores atengoes para alocar os CIFs.

15



Secao 3
Métodos de custeio

Entende-se que o método de custeio é a forma pela qual os custos sao
apropriados (atribuidos) aos seus produtos finais.

Estudiosos da area elaboraram conceitos sobre o tema. Segundo Crepaldi (2002,
p. 127) “é o método usado para a apropriacdo de custos". Corroborando, para
Martins (1998, p. 41) “custeio significa método de apropriagdo de custos".

Como bem observa Leone (1997, p.186), “os sistemas de custos podem tomar
varias formas, dependendo da informacéo que desejam produzir". Isso porque
existe uma quantidade elevada de métodos e cada um apura de forma diferente o
custo do produto.

Essa variedade de entendimentos é decorrente das varias possibilidades de
combinacgdes entre os métodos de custeio e os critérios de apropriacao de
custos, que podem ser implementadas na organizagdo. A seguir € apresentado
um framework da apuracao dos custos e despesas em uma organizacao.

Figura 1.4 - Framework da apuragao dos custos e despesas em uma organizacao

. VARIAVEIS
- MATERIA-PRIMA
- MAQ-DE-OBRADIRETA PRODUCAO EM Ef;ggggf;
- ENERGIA ELETRICA (FORCA) ELABORACAO L
- COMBUSTIVEIS DAS
MAQUINAS
CUSTOS DE
PRODUCAO s RESULTADO DAS
- MAO-DE-OBRAINDIRETA VENDAS
- DEPRECIACAD
- ALUGUEL —>{ (9 cpv.
- ENERGIA ELETRICA (ILUM).
- SUPERVISAO
(=) RESULTADO
BRUTO
VARIAVEIS
- DE VENDAS (-) DESPESAS DE VENDAS
DESPESAS P ) oespesas
- ADMINISTRATIVAS -
- DE VENDAS ADMINISTRATIVASE
DE VENDAS
LUCRO (=) RESULTADO
LiQuIDO

Fonte: Elaboragdo do autor, 2019.
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E por meio do método de custeio que se busca determinar o custo unitario de um
produto. Os métodos de custeamento mais conhecidos, ou seja, utilizados séo:
custeio por absorcao, custeio direto ou variavel, custeio baseado em atividades

e o sistema de custos por unidade de esforco produzido. A seguir estudaremos
cada um dos métodos.

3.1 Custeio por absorcao

Segundo Martins (1998, p. 41-42), o custeio por absorcao € o método derivado da
aplicacao dos principios contabeis e “consiste na apropriacdo de todos os custos
de producgéo aos bens elaborados, e s6 os de producgéo; todos os gastos relativos
ao esforco de fabricacéo séo distribuidos para todos os produtos feitos".

Para Koliver (2000, p. 22), “o custeio por absorcao se caracteriza pela apropriagdo
de todos os custos do ciclo operacional interno aos portadores finais dos custos".
Em outras palavras, resulta na apropriacéo de todos os custos das funcbes de
fabricacdo, administragdo e vendas dos bens e servigos produzidos, sejam eles
diretos ou indiretos.

Segundo Horngren, Foster e Datar (2000, p. 211), custeio por absorgao “é o
método de custeio de estoque em que todos os custos, variaveis e fixos, sdo
considerados custos inventariaveis. Isto €, o estoque ‘absorve’ todos os custos
de fabricacao". Nesse mesmo sentido, Lopes de Sa (1990, p.109) afirma que

0 custeio por absorcao é a “expressao utilizada para designar o processo de
apuracao de custos que se baseia em dividir ou ratear todos os elementos do
custo, de modo que, cada centro, ou nucleo absorva ou receba aquilo que lhe
cabe por calculo ou atribuigdo".

Conforme Padoveze (2006, p. 175), “é o método legal e fiscal que se utiliza, para
formar o custo unitario dos produtos e servigos, apenas os gastos da area industrial”.

O custeio por absorcao é o método de apuracao de custos usado pela
contabilidade de custos para a apuragéo do resultado contabil. Baseia-se na
aplicacao dos principios contabeis e obedece ao estabelecimento na legislagao
societaria e fiscal brasileira.

Consiste na apropriagcéo de todos os custos de produgéo, ou seja, todos os
gastos relativos ao esforco de fabricagdo sao distribuidos para todos os produtos.

17



Quadro 1.1 — Método de custeio por absorgao

Item Valor
Custos diretos de fabricagao $2.000
Custos fixos de fabricagéo $ 330
Total dos Custos $2.330
Producao no periodo 10 un
Custo Unitério $ 233

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Observe que no custeio por absorgdo todos os custos de producio (seja diretos
ou indiretos) sao incorporados aos produtos.

As principais vantagens desse método de custeio sao:
e Fixacao de precos mais préximos dos custos reais do produto, pois

engloba todos os custos da empresa nos custos unitarios dos produtos;

e No Brasil é aceito pelo fisco.

As principais limitagdes desse método de custeio séo:
e Os custos de producéo ndo podem ser comparados em base
unitaria quando houver alteracdo no volume de producéo;
e Os custos indiretos sdo rateados;

* Nao oferece informagdes suficientes para tomada de decisao.

3.2 Custeio direto ou variavel

Para Horngren, Foster e Datar (2000, p. 211), custeio variavel “é o método

de custeio de estoque em que todos os custos de fabricacdo variaveis sao
considerados custos inventariaveis. Todos os custos de fabricagéo fixos séo
excluidos dos custos inventariaveis: eles sao custos do periodo em que ocorreram".

No custeio variavel somente sdo apropriados como custos de fabricagdo os
custos variaveis, sejam eles diretos ou indiretos.

Lopes de Sa (1990, p. 108) define que o custeio variavel é “o processo de
apuracao de custo que exclui os custos fixos". Assim, leva em consideracao
apenas os custos variaveis para a definicdo do custo do produto/servico.

18



Para Leone (1997, p. 322),

o critério do custeio variavel fundamenta-se na ideia de que os
custos e as despesas que devem ser inventariaveis (debitadas
aos produtos em processamento e acabados) serdao apenas
aqueles diretamente identificados com a atividade produtiva e
que sejam variaveis em relagdo a uma medida (referéncia, base,
volume) dessa atividade.

Complementando, Bornia (2002, p. 56) defende que “os custos e despesas
indiretas fixas, nao devem ser incluidas nos estoques e nos custos dos produtos
vendidos”, assim, acabam sendo langadas como despesas do periodo.

O custeio direto considera que somente os gastos variaveis (custos e
despesas) sdo considerados custos dos produtos vendidos. Assim, os gastos
fixos ndo sao considerados como custos dos produtos vendidos, mas tratados
como despesa e langados contra o resultado do periodo.

Quadro 1.2 — Método de custeio direto

Item Valor
Custos diretos de fabricagao $ 2.000
Custos fixos de fabricacéo 0

Total dos Custos $2.000
Producao no periodo 10 un
Custo Unitario $ 200

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Veja que no custeio direto apenas os custos diretos de fabricacao sao
incorporados aos produtos, os custos fixos de fabricacdo sdo lancados como
despesas do periodo.

As principais virtudes desse método de custeio:

e Os custos podem ser comparados em base unitaria, independente
do volume produzido;
e Melhor controle dos custos;

e Fornece mais instrumentos de controle gerencial;

19



As principais limitagdes do custeio direto:

e Fere o principio contabil da confrontagédo da receita com os custos
que contribui para a sua obtencao;

e Nao considera os custos fixos na determinacao do prego de venda;

e Nao é aceito pelo fisco, no Brasil.

Vocé observou que até aqui estamos apresentando os métodos de custeio por
absorcao e direto ou variavel. Mas vocé deve estar se perguntando, nos exemplos
temos apenas um produto e um periodo a ser calculado. E se tivéssemos mais de
um periodo, como seria? Vejamos o exemplo a seguir:

Calcule o custo unitario e o lucro operacional para cada ano, utilizando a
metodologia do custeio por absorcdo e a metodologia do custeio direto, de uma
industria que elabora um Unico produto e avalia seus estoques pelo método
Primeira a Entrar é o Primeiro a Sair (PEPS)? e teve a seguinte movimentacgéo:

Tabela 1.2- Dados da producéo

Periodo Producao Vendas Estoque final
1° ano 20.000 15.000 5.000

2° ano 30.000 25.000 10.000

3% ano 15.000 10.000 15.000

4° ano 10.000 20.000 5.000

5° ano 25.000 30.000 0

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Os custos variaveis para todos os periodos foram de $ 32 por unidade;

Os custos fixos em cada um dos periodos totalizaram $ 300.000;

O preco unitario de venda do produto é $ 78;

Nao houve outros custos e despesas nos periodos, além dos citados acima.

Vejamos a resolucéo:

A primeira etapa é calcular o custo unitario de cada produto. No custeio por
absorcdo somamos os custos diretos e indiretos para obter o total de custos
alocados. Posteriormente dividimos pela producao no periodo para se obter o
custo unitario de fabricacdo. Esse processo é repetido para todos os periodos.

2 PEPS: é um acrémio para Primeiro a Entrar, Primeiro a Sair ou, em inglés, First In, First Out (FIFO).
Assim, a preferéncia da contabilizagdo no momento da saida do estoque é do produto que estd a mais
tempo estocado.
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Os custos diretos de fabricagdo correspondem aos custos variaveis por unidade
($32), multiplicado pela producéo de cada periodo.

Tabela 1.3 - Tabela de custo unitario

Custeio por Absorcao Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3 Periodo 4 Periodo 5

Custos diretos de 640.000,00  960.000,00 480.000,00  320.000,00  800.000,00
fabricagao

Custos fixos de 300.000,00  300.000,00 300.000,00  300.000,00  300.000,00
fabricagao

Total dos Custos 940.000,00  1.260.000,00 780.000,00 620.000,00  1.100.000,00
Producéo no periodo 20.000 30.000 15.000 10.000 25.000
Custo Unitério 47,00 42,00 52,00 62,00 44,00

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Observe que existe uma diferenca entre a quantidade produzida e a quantidade
vendida de produtos. Dessa forma, os produtos ndo vendidos acabam indo para
o estoque. Quando se calcula o custo do produto com periodos consecutivos, a

formacao do estoque é relevante. Isso porque os custos dos produtos estocados

em conjunto com os novos produtos confeccionados no periodo irdo elaborar o
custo do produto vendido.

A tabela a seguir apresenta o estoque em unidade (que € a diferencga entre a
producao do periodo mais o estoque anterior menos as vendas do periodo). O
valor unitario do estoque foi calculado na tabela anterior do custeio.

N O estoque em unidades monetarias é a multiplicacao do estoque em unidades pelo
valor unitario da peca estocada.

Tabela 1.4 — Tabela de estoque

S [ e e e Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3 Periodo 4 Periodo 5

Estoque

Estoque (un) 5.000 10.000 15.000 5.000 -
Valor unitario do estoque 47,00 42,00 52,00 62,00 44,00
Estoque ($) 235.000,00  420.000,00  780.000,00 310.000,00 0,00

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Para calcular o estoque levamos em consideragdo os métodos de custeio de
estoque. Nesse exercicio foi pedido para utilizar o método PEPS.
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O caélculo do custo da mercadoria vendida leva em consideracdo o custeio de estoque.
Assim, vamos detalhar o calculo para cada um dos 5 periodos da tabela anterior.

Inicialmente, soma-se o valor do estoque inicial do periodo em relagéo

a producao realizada. Essa é a quantidade de produtos disponiveis para
comercializacdo. Posteriormente desconta-se a quantidade vendida e tem-se o
estoque final do periodo.

Tabela 1.5 — Tabela de estoque final

Estoque Periodo 1 Periodo2 Periodo3 Periodo4 Periodo 5
Estoque inicial 0 5.000 10.000 15.000 5.000
Producéo 20.000 30.000 15.000 10.000 25.000
Vendas 15.000 25.000 10.000 20.000 30.000
Estoque Final 5.000 10.000 15.000 5.000 0

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Para calcular o custo da mercadoria vendida, primeiramente deve-se identificar
as vendas do periodo. Posteriormente, identificar o estoque inicial do periodo.
Assim, é possivel verificar a quantidade de produtos vendidos da producédo do
periodo (subtraindo as vendas totais pelos produtos estocados).

Identificada a quantidade de produtos vendidos que saem do estoque inicial e da
producao do periodo, basta multiplicar o valor vendido pelo respectivo custo e se
obtera o custo da mercadoria vendida, conforme tabela a seguir.

Tabela 1.6 — Tabela de custo da mercadoria vendida

Sl el el Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3 Periodo 4 Periodo 5

vendida

Vendas totais 15.000 25.000 10.000 20.000 30.000
Vendas do Estoque inicial 0O 5.000 10.000 15.000 5.000
Vendas da Producao do  20.000 20.000 0 5.000 25.000
periodo

Custo da mercadoria 0 47,00 42,00 52,00 62,00
estocada

Custo da mercadoria 47,00 42,00 0 62,00 44,00
produzida no periodo

Custo da mercadoria 705.000,00 1.075.000,00 420.000,00 1.090.000,00 1.410.000,00
vendida

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.
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Para o célculo do lucro, temos que elaborar uma versao simplificada do demonstrativo
do resultado. Assim, iniciamos pela receita de vendas que € a multiplicacdo do

preco de venda do produto pela quantidade vendida. Posteriormente, calcula-se o
custo da mercadoria vendida. Assim, multiplica-se o custo do produto (levando em
consideracao o custeio de estoque) pela quantidade vendida.

O lucro é a diferenca entre receita e custo.

Tabela 1.7 — Demonstrativo do resultado

gz;r:l?tr;s;cr)ativo Periodo 1 Periodo2 Periodo3 Periodo 4 Periodo 5
Receita 1.170.000,00 1.950.000,00 780.000,00 1.560.000,00 2.340.000,00
Custo Mercadoria 705.000,00 1.075.000,00 420.000,00 1.090.000,00 1.410.000,00
Vendida

Lucro Bruto 465.000,00 875.000,00 360.000,00 470.000,00 930.000,00

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Dessa forma, calculamos o custo do produto para cada um dos cinco periodos e
o respectivo lucro gerado considerando o custeio por absorcao.

Agora vamos repetir o processo para calcular o custo e lucro levando em
consideracao o custeio direto.

A primeira etapa € calcular o custo unitario de cada produto.
No custeio direto alocamos apenas os custos diretos ao produto.

Posteriormente, dividimos pela producao no periodo para se obter o custo unitario
de fabricagéo.

Esse processo é repetido para todos os periodos.

Os custos diretos de fabricagdo correspondem aos custos variaveis por unidade
($32), multiplicado pela produgéo de cada periodo.
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Tabela 1.8 — Custo unitario

Custeio Direto Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3 Periodo 4 Periodo 5
Custos diretos de $640.000,00  $960.000,00  $480.000,00  $320.000,00  $800.000,00
fabricagéo

Custos fixos de - - - - _
fabricacéo

Total dos Custos $640.000,00  $960.000,00  $480.000,00  $320.000,00  $800.000,00

Produgéo no periodo  20.000,00 30.000,00 15.000,00 10.000,00 25.000,00

Custo Unitario $32,00 $32,00 $32,00 $32,00 $32,00

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Como o valor do custo do produto nao sofre alteracao ao longo dos periodos, nao
se faz necessario calcular o custeio de estoque, pois todos os valores de custos
correspondem a $32.

Para o calculo do lucro temos que elaborar uma versao simplificada do
demonstrativo do resultado.

Assim, iniciamos pela receita de vendas que é a multiplicagcao do preco de
venda do produto pela quantidade vendida. Posteriormente se calcula o custo
da mercadoria vendida, multiplicando-se o custo do produto pela quantidade
vendida. O lucro bruto é a diferenca entre receita e custo.

Como o custo fixo ($300.000) nao foi alocado ao produto, ele deve ser
descontado no demonstrativo do resultado como uma despesa do periodo, ou
seja, deve ser subtraido o valor total dos custos indiretos, conforme apresentado
na tabela a seguir. Dessa forma, chega-se ao lucro de cada periodo.

Tabela 1.9 — Demonstrativo do resultado

33 rag:ilt{:;i(\)lo Periodo 1 Periodo2 Periodo3 Periodo4 Periodo5
Receita 1.170.000,00 1.950.000,00 780.000,00 1.560.000,00 2.340.000,00
Custo Produto 480.000,00 800.000,00 320.000,00 640.000,00 960.000,00
Vendido

Lucro Bruto 690.000,00 1.150.000,00  460.000,00 920.000,00 1.380.000,00
Custo Fixo 300.000,00 300.000,00 300.000,00 300.000,00 300.000,00

Lucro Operacional 390.000,00 850.000,00 160.000,00 620.000,00 1.080.000,00

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Dessa forma, calculamos o custo do produto para cada um dos cinco periodos e
o respectivo lucro gerado, considerando o custeio direto.
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0 Vocé deve estar se perguntando, ja entendi o funcionamento do custeio quanto existe
mais de um periodo, pois utilizo o custeio de estoque, mas se tivesse que calcular o
custo para mais de um produto, como eu faria?

Vamos ver o exemplo a seguir, para descobrir.

Considerando os métodos de custeio por absorcéo e custeio direto, calcule o
custo e o lucro para as vendas de cada um dos produtos fabricados e o preco de
venda praticado, conforme apresentados a seguir:

Vendas Unidades Preco
Faqueiros York 380 170,00
Faqueiros London 600 225,00

Os custos variaveis da empresa sao formados, basicamente, por matéria-prima,
ma&o de obra direta, energia elétrica e embalagem. Os valores estdo apresentados
a seguir:

Tabela 1.10 — Dados sobre os custos diretos de fabricagcao

Matéria-prima Mao de obra Direta Energia E. Embalagem

Kg/Unidade Preco/Kg ~ MOD/Unid  Preco/Mop  ($/unidade)  ($/unidade)

York 1,3 30,00 12 9,00 6,00 3,00

London 1,6 30,00 6 9,00 5,00 4,00

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

As despesas variaveis com fretes de entregas dos produtos vendidos sédo
aproximadamente iguais a $ 1,20 para os faqueiros York e $ 1,40 para os
faqueiros London.

Os Custos Indiretos de Fabricacio (fixos) mensais da empresa sdo iguais a $
42.824,00. A empresa adota critério de rateio baseado na Mao de Obra Direta
(MOD) total por produto. As despesas ndo sao rateadas. As variacdes de
estoques sdo consideradas nulas.

Veja a resposta:

O primeiro passo sera calcular o custo direto de fabricacdo de cada produto. Essa
informacéo é utilizada tanto no custeio direto quanto por absorgéo. Nesse caso,
precisamos somar todos os custos diretos (matéria-prima, mao de obra, energia
elétrica e embalagem).
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Tabela 1.11 — Custos diretos de fabricacao

Matéria-prima Mao de obra Direta EnergiaE. Embalagem

($/unidade) ($/unidade)

Kg/Unidade Prego/Kg Total $ MOD/Unid  Preco/MOD  Total $

York 1,3 30,00 39,00 12 9,00 108,00 6,00 3,00

London 1,6 30,00 48,00 6 9,00 54,00 5,00 4,00

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Para a linha York temos $39,00 de matéria-prima, somado a $108,00 de mao de
obra direta, $ 6,00 de energia e $3,00 de embalagem, totalizando $156,00 de
custo direto por produto. Na linha London a soma é de $111,00.

No custeio por absorgdo somamos os custos fixos aos custos direto de
fabricagdo. Quando temos mais de um produto para calcularmos o custo no
mesmo periodo, precisamos realizar o rateio do custo fixo. O rateio é feito com
base no critério de rateio, nesse exemplo, a empresa adota como critério de rateio
o valor da MOD total por produto.

Assim, montamos uma tabela com o critério de rateio para cada produto € o
custo fixo. Na primeira linha da tabela temos 12x380=4.560 para a linha York e
6x600=3.600 para a linha London, totalizando 8.160 de mao de obra direta.

O total do custo fixo é de $42.824,00. Dessa forma, por regra de trés, distribuimos
proporcionalmente o valor do custo fixo para cada produto.

Tabela 1.12 — Critério de rateio e custo fixo

York London total
Critério de rateio 4560 3600 8160
Custo fixo 23931,06 18892,94 42824

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Com os custos fixos ja rateados, é possivel calcular o custo de cada produto.
No custeio por absorgdo somamos o total dos custos diretos de fabricacdo para
cada produto ao custo fixo rateado, posteriormente dividimos pela quantidade
produzida e chegamos ao custo do produto pelo custeio por absorgao.
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Tabela 1.13 — Custo unitario pelo custeio por absorgcéao

Custeio por absorcao York London
Custos diretos de fabricagao 59.280,00 66.600,00
Custos fixos de fabricacéo 23.931,06 18.892,94
Total dos Custos 83.211,06 85.492,94
Producéo no periodo 380,00 600,00
Custo Unitério 218,98 142,49

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Para o custeio direto utilizamos apenas os custos direto de fabricacéo.

Tabela 1.14 - Custo unitario pelo custeio direto

Custeio direto York London
Custos diretos de fabricagao 59.280,00 66.600,00
Custos fixos de fabricacéo - -

Total dos Custos 59.280,00 66.600,00
Producéo no periodo 380,00 600,00
Custo Unitario 156,00 111,00

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Com os custos calculados é possivel identificar o lucro por cada método de
custeio. Assim, elaboramos um demonstrativo do resultado para cada produto.

A receita é a multiplicacao do preco de venda pela quantidade vendida.

O custo da mercadoria vendida ¢ a multiplicacao da quantidade vendida pelo
custo unitario do produto pelo custeio por absorcdo. O lucro é a diferenca entre

receita e custo.

Tabela 1.15 — Demonstrativo do resultado pelo custeio por absor¢céao

Absorcao York London
Receita 64.600,00  135.000,00
Custo Mercadoria vendida 83.211,06 85.492,94
Lucro Bruto (18.611,06) 49.507,06

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

27



No demonstrativo do custeio direto, a receita € a multiplicacdo do preco de venda
pela quantidade vendida. O custo da mercadoria vendida € a multiplicacao da
quantidade vendida pelo custo unitario do produto pelo Custeio direto. O lucro é a
diferenca entre receita e custo. Como no Custeio direto o custo fixo ndo € alocado
ao produto e sim descontado como receita do periodo, apds o lucro bruto
descontamos o valor do custo fixo integral para se obter o lucro da empresa. Veja
a tabela a seguir:

Tabela 1.16 - Demonstrativo do resultado pelo custeio direto

DIRETO Iltem Valor Valor Total
Receita 64.600,00  135.000,00

Custo Produto Vendido 59.280,00 66.600,00

Lucro Bruto 5.320,00 68.400,00  73.720,00
Custo Fixo 42.824,00
Lucro Operacional 30.896,00

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Observe que a partir da insercdo do custo fixo trabalhamos os valores apenas na
coluna total, isso porque se distribuirmos o custo fixo na coluna dos produtos,
vamos realizar um rateio do custo e alocando aos produtos, algo que esse
meétodo nao permite que seja feito.

Ao analisarmos os valores dos demonstrativos do resultado, observamos que
pelo custeio por absorcao, o resultado encontrado para o produto Faqueiros
York seria negativo. Logo, existiria o desejo (a tendéncia) da eliminacéo desse
produto. Nessa decisédo, porém, nao € possivel usar o demonstrativo por
absorcao, ja que ele rateia os custos indiretos, compostos em boa parte dos
gastos de natureza fixa. O custeio variavel revela que as margens de ambos os
produtos foram positivas. Logo, nenhum dos dois deveria ser eliminado.

3.3 Custeio baseado em atividades (ABC)

O Sistema de Custeio Activity Based Costing (ABC) tem como principio trazer
uma relacéo de causa e efeito para a distribuicdo dos custos. Segue a premissa
de alocar aos recursos as atividades e essas aos produtos, dessa forma,

evita uma certa subjetividade no processo de alocacéo dos custos indiretos,
diminuindo, assim, o efeito da aplicacéo de critérios de rateio.

“O conceito de atividades constitui o cerne do método ABC e a sua principal
funcao é a de converter insumos em produtos”. (BRIMSON, 1996, p. 63).
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Segundo Ansari e Bell, (1997, p. 25) “adota-se a hipdtese de que, custeando as
atividades, pode-se compreender a maneira pela qual os recursos utilizados pela
organizacao sdo manipulados, o que permite representar uma relagéo de causa-
efeito entre as atividades e os recursos utilizados".

Para Ching (1995, p. 41),

O ABC é um método de rastrear os custos de um negécio ou
departamento para as atividades realizadas e de verificar como
estas atividades estao relacionadas para a geracao de receitas e
consumo dos recursos. O ABC avalia o valor que cada atividade
agrega para a performance do negdcio ou departamento.

Nakagawa corrobora com a definicao feita por Ching (1994, p. 40), declarando
que, “conceitualmente, o ABC ¢ algo muito simples. Trata-se de uma metodologia
desenvolvida para facilitar a andlise estratégica de custos relacionados com as
atividades que mais impactam o consumo de recursos de uma empresa".

Denota-se que os fundamentos do ABC estao relacionados ao uso do método
de apropriacdo dos custos aos produtos/servigos/clientes. No fluxo de producgéo
fluem os recursos para as atividades e essas para os produtos, servicos e
clientes, por meio dos direcionadores de custos. Brimson (1996, p. 27) explica
que o ABC se fundamenta nas seguintes agoes:

e identifica as atividades da empresa;

e determina o custo e o desempenho da atividade, sendo que o
desempenho € medido pelo custo unitario, tempo de execucéo da
atividade e qualidade da producéo;

e determina a producgao da atividade. Uma medida (producéo) da
atividade ¢ o fator pelo qual o custo de um processo varia de forma
mais direta;

¢ relaciona os custos da atividade aos objetos de custo. Os custos
das atividades sao relacionados aos objetos de custo, como
produtos, processos e ordens, baseados no consumo da atividade;

e determina as metas de curto e longo prazo da empresa (fatores
criticos de sucesso). Isso requer entendimento da estrutura atual de
custos, isso indica a eficacia com que as atividades operacionais
transferem valor ao cliente;

e avalia a eficacia e a eficiéncia da atividade. O controle de custos
também é aperfeicoado pela verificagdo de melhores métodos de
desempenhar uma atividade, identificando os desperdicios e a
causa dos custos.
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E uma abordagem que analisa o comportamento dos custos por atividade,
estabelecendo relagdes entre as atividades e o consumo de recursos,
permitindo a identificagdo dos fatores que levam a instituicdo a incorrer em
custos em seus processos de oferta de produtos e servigcos e de atendimento
ao mercado e aos clientes.

Um sistema de custos baseado em atividade traz trés beneficios basicos.
Primeiro: ajuda a organizacao a obter mais e melhores informagdes sobre

Seus processos e atividades, permitindo que a eficiéncia das operacoes seja
continuamente aumentada.

Segundo: a organizagéo tem condicdes de racionalizar e otimizar a alocacao de
pessoal, capital e outros ativos.

Terceiro: torna-se mais agil e voltada para o mercado, isso resulta numa posicao
mais competitiva.

Para ilustrar o calculo do custeio baseado em atividades, utilizaremos o caso

da cervejeira denominada de “X”, que produz quatro tipos de cervejas: Pilsen,
Bock, Miinchen e Malzbier. O processo de fabricacdo e os dados coletados nesse
processo estdo expressos a seguir.
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Moagem do Malte: No Brasil, as indUstrias cervejeiras preferem

nao utilizar malte de uma sé procedéncia, mas, sim, uma mistura

de diversos maltes, com o objetivo de obter um mosto mais
padronizado. A moagem do malte nao deve ser muito fina a ponto
de tornar lenta a filtragem do mosto ou, ao contrario, muito grossa, o
que dificultaria a hidrélise do amido. A maior dificuldade provém de
particulas finas de endosperma, proteina e de graos de amido muito
pequenos, como consequéncia de grédos muito moidos.

Filtracao: Apds a agucaragao da mistura ha a clarificagéo do mosto
com a sedimentacao natural do bagaco, uma massa resultante da
aglutinacdo da casca com residuos do processo. A remocéao do
mosto limpo é efetuado por gravidade, por meio do bagaco nas tinas
de filtragéo, que possuem fundo falso tipo peneira. Pode ser feita
ainda em filtros, prensas e por meio de panos de algodao ou nylon.

Fermentacao: Consiste na decomposi¢ao dos agucares
fermentaveis do mosto em alcool e gas carbdnico, pela agdo da
levedura. O levedo produz alcool e gas carbdnico ao dissociar
os agUcares fermentaveis, alimentando-se, ao mesmo tempo, de
proteinas, sais minerais e alguns agucares.



e Maturacao: Consiste no armazenamento da cerveja fermentada a
baixa temperatura durante um determinado periodo de tempo. Uma
lenta fermentacao ocorre na cerveja, proporcionando a clarificacao
por precipitacdo de leveduras e proteinas, assim como de solidos
soluveis. Além dessas, ocorrem alteracdes quimicas que auxiliam a
clarificacdo e melhoram o aroma e sabor.

e Envasamento: A cerveja acondicionada em latas e garrafas
€ esterilizada por pasteurizagdo. A pasteurizacao da cerveja
envasada é realizada em tuneis onde a temperatura é elevada
a 60°C e mantida nessa temperatura até garantir a morte dos
micro-organismos deterioradores. Em seguida, sofre um drastico
resfriamento. A cerveja em barris, denominada chope, nao é
pasteurizada e, por isso, deve ser armazenada a baixa temperatura
em recipiente de ago inoxidavel, aluminio ou madeira, de volume
variavel e, ainda assim, tem conservacéao limitada.

As informacodes coletadas no orgcamento baseado em atividades e utilizadas para
a elaboracgao do custo da producao foram as seguintes:

Tabela 1.17 — Produtos e custos diretos

Produtos Origem Z?gg slico g:’oadn:iz?gg?l) Custo Direto
Pilsen Rep. Checa Médio 100.000 0,45
Bock Alemanha Alto 15.000 0,48
Munchen Alemanha Médio 8.000 0,44
Malzbier Alemanha Alto 50.000 0,49

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Posteriormente se faz necessario identificar o total de gastos por cada atividade
do processo de fabricacdo dos bens.

Tabela 1.18 — Custos indiretos por atividade

gﬂ‘s,itg:dlgdiretos/ Moagem Filtracdo Fermentacdo Maturacdo Envase

Total 59.000,00 28.500,00  39.500,00 14.000,00  38.000,00

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.
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Com a definicdo dos custos indiretos, a outra informagao necessaria para o
célculo do custo do produto séo os direcionadores de custos por atividade.

Tabela 1.19 — Direcionadores de custos

S:ir‘ggii?;?i/ores Moagem Filtracao Fermentacao Maturacao Envase
Pilsen 1.000.000,00  500.000,00 2.500.000,00  4.500.000,00 10.000,00
Bock 150.000,00 75.000,00 300.000,00 675.000,00 1.500,00
Mdnchen 80.000,00 40.000,00 160.000,00 360.000,00 800,00
Malzbier 500.000,00 250.000,00 1.000.000,00  2.650.000,00 5.000,00

Total da Atividade 1.730.000,00  865.000,00 3.960.000,00  8.185.000,00 17.300,00

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Com a definicéo das atividades e dos valores orgamentarios, a primeira etapa
consiste em verificar o total de custos indiretos alocados orgamentariamente
para cada atividade da organizacao e verificar também a quantidade que cada
atividade é exercida no periodo analisado. Dessa forma, pode-se obter o custo
unitario indireto para cada atividade.

Tabela 1.20 — Custos indireto unitario por atividade

Base de Rateio Moagem Filtracao Fermentacao Maturacao Envase
Custos indiretos 59.000,00 28.500,00 39.500,00 14.000,00 38.000,00
N° de vezes 1.730.000,00  865.000,00 3.960.000,00  8.185.000,00 17.300,00
Atividade

Custo unitario 0,03410 0,03295 0,00997 0,00171 2,19653
indireto

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Para a definicdo do custo indireto unitario por atividade dividimos o custo indireto
de cada atividade pelo direcionador de custo, ou seja, quantas vezes que cada
atividade foi realizada.

Com a definicao do custo da atividade fica possivel identificar a alocacao de
custo indireto unitario para cada produto.
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Tabela 1.21 — Custos indiretos por produto na atividade moagem

Moagem Pilsen Bock Miinchen Malzbier
N° de vezes 1.000.000,00 150.000,00  80.000,00 500.000,00
Custo unitario 0,03410 0,03410 0,03410 0,03410
Custo alocado ~ 34.104,05 5.115,61 2.728,32 17.052,02
Produgao 100.000,00  15.000,00 8.000,00 50.000,00
Custo Unitario 0,34104 0,34104 0,34104 0,34104

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Para se definir o quanto de custo indireto da atividade de moagem deve ser
distribuida para cada produto, devemos multiplicar o direcionador de custos
de cada produto pelo custo unitario da atividade, assim, encontramos o total
de custo alocado para cada produto. Para encontrar o custo indireto unitario
da atividade de moagem para cada produto, basta dividir o custo alocado pela
producdo de item.

Na sequéncia, repete-se o calculo para as demais atividades, como filtragéo,

fermentacao, maturagdo e envase. Analise atentamente as tabelas apresentadas.

Tabela 1.22 — Custos indiretos por produto na atividade filtragéo

Filtracao Pilsen Bock Miinchen Malzbier
N° de vezes 500.000,00 75.000,00 40.000,00 250.000,00
Custo unitario 0,03295 0,03295 0,03295 0,03295
Custo alocado 16.473,99 2.471,10 1.317,92 8.236,99
Produgéo 100.000,00 15.000,00 8.000,00 50.000,00
Custo Unitario 0,16474 0,16474 0,16474 0,16474

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Tabela 1.23 — Custos indiretos por produto na atividade fermentagéo
Fermentacao Pilsen Bock Miinchen Malzbier
N° de vezes 2.500.000,00 300.000,00 160.000,00 1.000.000,00
Custo unitario 0,00997 0,00997 0,00997 0,00997
Custo alocado 24.936,87 2.992,42 1.595,96 9.974,75
Produgao 100.000,00 15.000,00 8.000,00 50.000,00
Custo Unitério 0,24937 0,19949 0,19949 0,19949

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.
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Tabela 1.24 — Custos indiretos por produto na atividade maturagéo

Maturacao Pilsen Bock Miinchen Malzbier
N° de vezes 4.500.000,00 675.000,00  360.000,00  2.650.000,00
Custo unitario 0,00171 0,00171 0,00171 0,00171
Custo alocado 7.697,01 1.154,55 615,76 4.532,68
Producéo 100.000,00 15.000,00 8.000,00 50.000,00
Custo Unitario 0,07697 0,07697 0,07697 0,09065

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Tabela 1.25 — Custos indiretos por produto na atividade envase
Envase Pilsen Bock Miinchen Malzbier
N° de vezes 10.000,00 1.500,00 800,00 5.000,00
Custo unitario 2,19653 2,19653 2,19653 2,19653
Custo alocado 21.965,32 3.294,80 1.757,23 10.982,66
Producéo 100.000,00 15.000,00 8.000,00 50.000,00
Custo Unitério 0,21965 0,21965 0,21965 0,21965

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Com todos os custos indiretos das atividades atribuidos aos produtos, basta somar
os custos diretos aos indiretos. Lembrando que os custos indiretos sdo as somas
dos custos indiretos unitarios para cada uma das cinco atividades identificadas.

Tabela 1.26 — Custos dos produtos

Pilsen Bock Miinchen Malzbier
Custo Indireto 1,05 1,00 1,00 1,02
Custo Direto 0,45 0,48 0,44 0,49
Custo Produto 1,50 1,48 1,44 1,51

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Assim, tem-se os custos dos produtos pelo método ABC.
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3.4 Sistema de custos UEP

O método das Unidade de Esforgo de Producgéo (UEPs) foi originalmente concebido
pelo engenheiro francés Georges Perrin, no final da Il Guerra Mundial. Foi trazido
para o Brasil pelo engenheiro Franz Allora, no inicio da década de 1960, e visava,
basicamente, a alocacgdo precisa dos custos do chao de fabrica aos produtos.

Segundo Bornia (2002, p. 57), “o método UEP baseia-se na unificacao da
producdo para facilitar o processo de controle de gestao".

O método de custeio por UEP ou UP tem seu conceito fundamental no
pressuposto de que “os controles de gestao produtiva das organizagdes possam
ser medidos por meio de um unificador e que, por meio de uma Unica unidade,
toda e qualquer produgao possa ser medida, por mais diversificada que seja".
(ALLORA E GANTZEL, 1996, p. 47).

Rocha (1997, p. 13) “define UEP como um método que deve determinar uma
unidade de medida comum (em termos de esforco despendido, pela empresa,
para fabricacdo de cada produto), que possibilite a representacdo do somatério
de todos os produtos por ela fabricada, em determinado periodo".

No que se refere a sua aplicagédo, Leone (1997, p. 234) “reconhece que a técnica
das UEP é muito interessante, desde que se possam superar alguns problemas,
como a dificuldade de determinacao de suas premissas basicas e a inconstancia
das relagbes medidas pelas UEPs". O autor reconhece, ainda, que o método tem
muita logica e que sua aplicagdo € mais indicada para empresas industriais que
operam em regime de producédo continua. Além disso, o0 método ndo se mostra
apropriado para atividades comerciais e administrativas € ndo apresenta o grau de
flexibilidade necessaria para compor um sistema de custos que precisa se amoldar
as condicdes operacionais, tecnoldgicas e organizacionais em constante mutacao.

As principais caracteristicas do sistema de custos por Unidade de Esforgo
Produzida sao:

e E adequada 4 finalidade contabil de apuracgéo de custos de estoque
e vendas, pois mantém segregados do custo do produto as
despesas de administracédo e vendas;

e Assim como no custo por absorcéo, o sistema apropria nos
produtos todos os custos: diretos e indiretos;

e O UEP nao se aplica ao custo de Instituicdes Financeiras e
Empresas Comerciais.
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Para ilustrar a interacéo do custeio UEP, custeio alvo e o beyond budgeting,
retomaramos o caso da cervejeira denominada de “X” que fabrica quatro tipos
de cervejas: Pilsen, Bock, Minchen e Malzbier, ja apresentado. O processo de
fabricagdo e os dados coletados nesse processo incluem: Moagem do Malte,
filtracdo, fermentacéo e maturacéo e envasamento.

As informacdes coletadas e utilizadas para a elaboragdo do custo de producao
foram as seguintes:

Tabela 1.27 — Produtos e custos diretos

Quantidade

Produtos Origem Teor Alcodlico Produzida (1) Custo Direto
Pilsen Rep. Checa  Médio 100.000 0,45
Bock Alemanha Alto 15.000 0,48
MUnchen Alemanha Médio 8.000 0,44
Malzbier Alemanha Alto 50.000 0,49

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Posteriormente se faz necessario identificar o total de gastos por cada atividade
do processo de fabricacdo dos bens em cada posto operativo (PO).

Tabela 1.28 — Custos indiretos por atividade

Item de custo/

Posto operativo 1 PO2 PO3 PO4 PO5 Total
Custos Indiretos 59.000 28.500 39.500 14.000 38.000 179.000
Numero de horas/ 220 220 220 220 220

més

Custo/hora por 268,181818  129,5454545 179,5454545  63,636364  172,7272727

produto (3)

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Com o custo por hora por produto identificado, a etapa seguinte consiste em
verificar o tempo de passagem para cada atividade do processo produtivo,
que no UEP se denomina posto operativo. Assim, tem-se o tempo médio de
fabricacéo de cada produto.
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Tabela 1.29 — Tempo de passagem por posto operativo

Produto / Posto

operativo PO1 PO2 PO3 PO4 PO5 Total

Pilsen 0,01 0,005 0,025 0,045 0,0001 0,0851
Bock 0,01 0,005 0,02 0,05 0,0001 0,0851
Muanchen 0,01 0,005 0,02 0,045 0,0001 0,0801
Malzbier 0,01 0,005 0,02 0,053 0,0001 0,0881

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Com a identificacéo dos tempos de passagem, a etapa seguinte consiste em
identificar o produto padrao, que servira de base para o célculo da unidade de
esforco de producédo. O produto base tem que percorrer a maior quantidade de
postos operativos consumindo o menor tempo de passagem. Para esse caso da
cervejaria, o produto escolhido foi o Miinchen, pois passa por todos os postos
operativos consumindo o menor tempo total, conforme apresentado na Tabela 1.29.

Definido o produto base, a etapa subsequente consiste na definicdo do custo
do produto base em termos de unidade de esfor¢co de producao. Procede-se

a multiplicacédo do “custo por hora por produto” pelo “tempo de passagem do
produto padrao”, conforme a tabela a seguir.

Tabela 1.30 — Custos do produto base

Posto operativo PO1 PO2 PO3 PO4 PO5 Total
Custo/hora por 268,181818  129,5454545 179,6454545  63,636364  172,7272727

produto ($)

Tempo de passagem 0,01 0,005 0,02 0,045 0,0001

(h) Padréo

Custo Produto-base ~ 2,68181818  0,647727273 3,590909091 2,8636364  0,017272727  9,80136
(UEP)

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Tendo o custo do produto base calculado, precisa-se na sequéncia calcular o
potencial produtivo, também denominado de esfor¢co de producado por hora. Para
isso se divide o custo por hora, por produto de cada posto operativo e pelo custo
do produto base total.
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Tabela 1.31 — Potencial produtivo

Posto operativo PO1 PO2 PO3 PO4 PO5

Custo/hora por produto () 268,181818 129,5454545  179,56454545 63,636364  172,7272727

UEP 9,80136364 9,801363636 9,801363636 9,8013636  9,801363636
Potencial produtivo 27,36 18,22 18,32 6,49 17,62
(UEP/hora)

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

A etapa seguinte consiste em identificar o equivalente em UEP de cada produto, ou
seja, identifica-se quanto se esforga para fabricar cada produto comparativamente
ao produto base. Para isso se multiplica o potencial produtivo de cada posto
operativo pelo tempo de passagem do produto naquele posto operativo.

Tabela 1.32 — Equivalente em UEP

Equivalente em UEP Pilsen Bock Miinchen Malzbier
Moagem 0,27 0,27 0,27 0,27
Filtrac&o 0,07 0,07 0,07 0,07
Fermentacao 0,46 0,37 0,37 0,37
Maturagao 0,29 0,32 0,29 0,34
Envase 0,00 0,00 0,00 0,00
Total 1,09 1,03 1,00 1,05

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

A etapa seguinte consiste em calcular o total de unidade de esforco de producéo,
por meio da multiplicacdo do equivalente em UEP pela quantidade fabricada.

Tabela 1.33 — Total de unidade de esforco de producéo

Produto Pilsen Bock Miinchen Malzbier  Total
Quantidade 100.000 15.000 8.000 50.000

Equivalente em UEP 1,09 1,03 1,00 1,05

Total em UEP 109159,21  15486,95  8000,00 52597,04  185243,19

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Apos se ter o valor monetario de cada unidade de esforco de producéo, deve-

se, primeiramente, dividir todo o custo de transformacéo pela quantidade

de unidades de esfor¢o de producgdo. Assim, tem-se todos os custos de
transformacéao do processo de producao dividido pela quantidade total do esforgo
para produzir todas as cervejas.
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Tabela 1.34 — Valor monetario da UEP

Custo de transformagao 179.000
Producao total de UEP 185243,19
Valor da UEP ($) 0,96629731

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Calculado o valor monetario da UEPR, procede-se a identificacdo do custo de
transformacéao para cada produto. Assim, se multiplica o UEP de cada produto

pelo valor monetario da UEP.

Dessa forma, tem-se identificado todos os custos (exceto matéria-prima) ao produto.

Tabela 1.35 — Custo de transformagéo unitario

Produto UEP do produto Valor da UEP

Custo de transformacao unitario

Pilsen 1,09 0,96629731 1,054802487
Bock 1,038 0,96629731 0,997666232
Minchen 1,00 0,96629731 0,966297308
Malzbier 1,05 0,96629731 1,016487587

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Com todos os custos de transformacao convertidos por meio da UEP para os
produtos, basta somar os custos diretos relativos a matéria-prima.

Tabela 1.36 — Custos dos produtos

Produto Custo de transformacao unitario Custo Direto Custo do Produto

Pilsen 1,05480249

Bock 0,99766623

Muinchen  0,96629731

Malzbier  1,01648759

0,45 1,604802487
0,48 1,477666232
0,44 1,406297308
0,49 1,606487587

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Por final, adiciona-se o custo de transformacéo de cada produto ao seu
respectivo custo de matéria-prima para se obter o custo total do produto.
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Assim, resumidamente, tem-se que no custeio variavel somente os custos
variaveis de producdo sao alocados aos bens ou servigos produzidos, o que
compreende todos os custos variaveis, diretos ou indiretos. Os custos fixos sédo
considerados diretamente como despesas do periodo, ndo sendo, portanto,
incluidos nos custos de producgéo dos bens ou servigos. Nos custeios por
absorcéo, baseados em atividades e por unidade de esforgo de produgéo, todos
os custos de produc¢ao sao alocados aos bens ou aos servicos produzidos, o

que compreende todos os custos variaveis, fixos, diretos ou indiretos. Os custos
diretos, por meio da apropriacado direta, enquanto os custos indiretos, por meio de
sua atribuicdo com base em critérios de rateios.
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Atividades de Autoavaliacao

1) Classifique os itens listados em custos variaveis e/ou diretos, custos fixos e/ou

indiretos, perdas, investimentos ou despesas, considerando ser uma producéo

de macarréo.

Itens Respostas
Farinha consumida

2 Ovos consumidos

3 Compra de farinha

4 Embalagens plasticas utilizadas

5 Salarios dos operarios da fabrica

6 Salarios dos chefes de secao

7 Encargos Sociais dos Operarios da fabrica

8 Conta de telefone mensal

9 Depreciacao do equipamento fabril

10 | Depreciacado do equipamento administrativo

11 | Manutencao preventiva da fabrica

12 | Manutengéo dos computadores administrativos

13 | Seguro do prédio da fabrica

14 | Leite consumido

15 | Lubrificantes das maquinas da producéo

16 | Fatura energia elétrica da fabrica

17 | Fatura da energia elétrica da administracéo

18 | Aluguel do prédio da fabrica

19 | Fretes pagos para matérias-primas

20 | Fretes pagos na venda do macarrao

21 | Comissoes sobre vendas

22 | Compra de maquinas da fabrica

23 | Viagens e estadias

24 | Propaganda e promogoes

25 | Juros bancarios pagos

26 | Juros pagos na compra de sal

27 | Honorério da administracao

28 | Leasing das maquinas da producao

2) A Industria Alfa S.A. iniciou o ano de 2008 sem estoques de produtos. Ela
produz dois tipos de produtos com as seguintes caracteristicas de custos

unitarios:
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A B
Material Direto $ 20,00 $ 25,00
Mao de obra Direta $ 10,00 $ 6,00

O volume de producéo e vendas é de 12.000 unidades do produto “A” e de 4.000
unidades do produto “B”, por periodo. Os precos de venda sdo $ 80,00 e $ 95,00,
respectivamente.

Os Custos Indiretos de Fabricacao (CIF) totalizam $ 500.000,00, por periodo.

Verificou-se que os custos indiretos referiam-se as seguintes atividades:

Atividade $

Inspecionar materiais $ 60.000,00
Armazenar materiais $ 50.000,00
Controlar estoques $  40.000,00
Processar maquinas e manté-las em funcionamento $ 150.000,00
Engenharia de processos $ 200.000,00
Total $ 500.000,00

O levantamento dos dados fisicos relativos as atividades revelou o seguinte:

A B
N°. de lotes inspecionados e armazenados 5 10
N°. de horas-maquina 4.000 h 6.000 h
Dedicacéao do tempo dos engenheiros 25% 75%

Calcule o custo de cada produto pelo Custeio Baseado em Atividades (ABC):

a) pelo custeio por Absorcao (Utilizando como critério de rateio o numero de
horas-maquina utilizado por cada produto.)

b) pelo custeio Direto.

3) Calcule o custo dos produtos vendidos pelo método UEP de custeio
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Custo

Mao de obra direta

Sl e S:Joa;l:izcilgge Unitario

MP ($) Hora/unidade  Custo/hora ($)
Vestido de Gala 200 80 3 5
Vestido Usual 2.000 20 1 3
Vestido — Saida de praia 800 18 1 3
Vestido de Noiva 100 90 4 5
Vestido Esporte Chique 500 40 2 3
ggg;?ngStOI Posto Corte Costura Acabamento Total
Salario+Encargos ($) 1.500 1.500 2.000
Depreciacao ($) 2.000 1.500 400
Energia Elétrica ($) 4.200 3.800 1.500
Total
Numero de horas/més 200 h 200 h 200 h -
Custo/hora por produto ($) -
Produto/Posto operativo Corte Costura Acabamento Total
Vestido de Gala 1 1 2 4
Vestido Usual 0,5 0,5 0,2 1,2
Vestido — Saida de praia 0,7 0,7 0,5 1,9
Vestido de Noiva 1,5 1,5 2,5 55
Vestido Esporte Chique 0,8 0,8 1 2,6
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Capitulo 2

Preco de venda’

Neste capitulo, vamos estudar o preco de venda. De acordo com Sardinha (7995, p. 1),

O sucesso empresarial pode ndo ser consequéncia da decisdo de
preco. Contudo, o prego equivocado de um produto certamente
o levara ao insucesso. E definir o valor de sua comercializagao
jamais podera realizar-se de forma cartesiana.

Para tratarmos de preco de venda, precisamos rever alguns conceitos.

Nesse sentido, Sardinha (1995, p.1) ao definir escambo, nos remete-nos a
conceituacao histérica de prego das primeiras sociedades, em que “Preco é a
expressao do valor de troca que se oferece por alguma coisa que satisfaca uma
dada necessidade ou desejo".

O preco pode ser definido como a quantidade de dinheiro que o consumidor
desembolsa para adquirir um determinado produto. E também o valor ou recurso
financeiro que a empresa recebe em troca, pela cessao ou producéo do produto.
Essa definicao € a que melhor se adequa aos tempos atuais.

Dessa forma, o preco de venda € o valor que devera cobrir o custo direto do
produto/servico, as despesas variaveis de venda, tais como impostos, comissoes,
fretes etc., as despesas fixas proporcionais, ou seja, aluguel, agua, luz, telefone,
salarios, pro-labore etc., e ainda, sobrar um lucro liquido adequado.

Os objetivos dos precos nas organizacdes podem ser divididos em quatro
grupos principais:

e Proporcionar, a longo prazo, o maior lucro possivel;

e Permitir a maximizacao lucrativa da participagdo de mercado;

1 SOARES, Thiago Coelho. Gestao de Custos e Precos. 1 ed. rev. Palhoca: UnisulVirtual, 2020. p. 45-86.
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e Maximizar a capacidade produtiva;

e Maximizar o capital empregado para perpetuar os negocios de
modo autossustentavel.

Veremos agora cada um desses objetivos. Quanto ao primeiro objetivo
identificado - proporcionar, a longo prazo, o maior lucro possivel — surgem
porque as empresas buscam a perpetuidade e cuidados com precos de curto
prazo para maximizar lucros. Isso significa que os pregos corretos levam as
empresas a permanecerem no mercado por mais tempo. Além disso, os precos
de curto prazo ndo devem ser esquecidos, pois a utilizagdo de um preco
incorreto, mesmo por um espago curto de tempo, pode acarretar a faléncia da
instituicdo, por falta de recursos financeiros.

O objetivo de permitir a maximizacao lucrativa da participacao de mercado se
embasa no preceito que os faturamentos e lucros devem ser aumentados. Porém,
existem efeitos negativos sobre os lucros, tais como, excesso de estoques, fluxo

de caixa negativo, concorréncia agressiva, sazonalidade etc.

O objetivo de maximizar a capacidade produtiva é caracterizada pela reducéo
da ociosidade e desperdicios operacionais. Além disso, os pregcos devem
considerar a capacidade de atendimento aos clientes, tais como, precos baixos,
pois podem ocasionar elevacédo de vendas e a ndo capacidade da manutencao de
qualidade do atendimento ou dos prazos de entrega; e precos elevados reduzem
vendas, podendo ocasionar ociosidade da estrutura de producéo ou de pessoal.

Por fim, o objetivo do preco de maximizar o capital empregado para perpetuar
os negocios de modo autossustentavel acontece porque o retorno do capital
da-se por lucros auferidos ao longo do tempo. Dessa forma, somente por meio da
correta fixacdo e mensuracéo dos precos de venda € possivel assegurar o correto
retorno do investimento efetuado.

As decisdes sobre precos devem conter a influéncia de variaveis como os custos,
descontos ofertados, créditos concedidos e transportes, mas nao se limitar
exclusivamente aos componentes de custo.

O objetivo da empresa é gerar um determinado volume de lucros, por esse
motivo, o prego praticado é considerado tao importante.
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Para que exista lucro, faz-se necessario que o volume comercializado seja superior
ao Ponto de Equilibrio da empresa, isto €, é necessario que as vendas sejam em
volume suficiente para cobrir todos os custos e ainda originar um excedente. Isso
nao significa que o preco deva ser determinado apenas pela comparagdo com

os custos, mas sim pensado estrategicamente, por meio de comparagdo com o
mercado e relagcdo com os consumidores, como veremos adiante.

Acertadamente o preco deve espelhar a valorizacao efetiva que é dada ao
produto e a um conjunto de servigos complementares.

n Qual é o preco apropriado que deve ser cobrado pelo produto/servigo?

O preco mais alto possivel € sempre o apropriado para aumentar a lucratividade da
empresa. Todavia, ndo é possivel cobrar o que se quer, por essa razao é necessario
calcular o preco de venda com base nos custos para identificar o prego de venda
orientativo que cobririam os custos e despesas de producao. Porém, o preco
calculado com base nos custos deve ser encarado como o “piso”, ou seja, 0 preco
minimo que a empresa deveria cobrar pelo produto ou servico.

Se os concorrentes possuem precos mais elevados, se os clientes compram
os produtos mesmo com precgos superiores ao calculado com base nos
custos, esses precos superiores devem ser praticados para garantir a maxima
rentabilidade do negécio.

n Mas, como saber qual a hora certa de alterar os precos de seus produtos?

Faz-se necessario estar atento aos valores praticados pelos concorrentes para
que se possa definir as mudancas corretas. Os precos de venda dos produtos
precisam de vigilancia constante, isso porque qualquer modificagdo nos custos e
nas aliquotas dos impostos refletira diretamente no preco de venda que, se nao
for reajustado, fara com que o lucro seja reduzido.

O acompanhamento da concorréncia, do mercado e da economia sao fatores que
necessitam ser avaliados constantemente.

O momento para alterar os precos de venda é marcado quando os resultados obtidos
nao sao suficientes para cobrir 0s custos e as despesas.

Formar pregos garantindo a lucratividade e néo atingir o volume necessario em
vendas para cobrir os gastos, no minimo, exige uma reflexdo por parte do gestor
sobre varios aspectos, tais como custos, concorréncia e clientes.
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No tocante a concorréncia, € imprescindivel analisar pontos diversos, como por
exemplo, identificar as ameacas, analisar sua posicdo em relacéo aos produtos,
volume negociado, tecnologia utilizada, precos praticados, condigcdes de pagamento
ofertadas, entre outras. Outro ponto importante é conhecer a estrutura de custos
dos concorrentes, a similaridade entre os produtos comercializados, a quantidade

€ o porte das outras lojas. As empresas necessitam ouvir o mercado e pesquisar 0s
precos da concorréncia, isso € uma atividade rotineira em mercados competitivos.

O momento ideal para falar sobre precos durante a venda se assemelha a hora
certa de dar o primeiro beijo. Ou seja, ndo existe uma “receita de bolo” para
cada coisa que o bom profissional precisa fazer durante a venda de produtos,
servigcos ou ideias. Alguns defendem que se deve evitar falar de prego logo no
inicio da abordagem, pois na maioria das vezes, discutir o preco interessa mais
ao vendedor do que ao cliente. O que é importante na negociagédo do preco de
venda é responder quanto “custa” o produto. Ignorar a ansiedade do cliente sé
servira para uma coisa: Torna-lo ainda mais ansioso. (VILHENA, 2010).

Na negociac&o do preco existem cinco pontos importantes que precisam ser

observados:

a.
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para clientes ansiosos: procure descobrir o seu target de preco
por meio de perguntas exploratérias ou que se espelhem em algo
que ele préprio ja disse e que valoriza a sua oferta;

para clientes controlados: procure enfatizar o valor e nao o preco
da sua oferta. Lembre-se de que o valor das coisas ndo esta nas
coisas, mas sim nas necessidades ou desejos que a oferta é capaz
de atender. Por isso foque nos beneficios e solugdes e ndo no preco;

para clientes apaticos: procure interessa-lo na discussao fazendo
um grande estardalhagco sobre o quanto o produto é barato €, ao
mesmo tempo, importante para ele;

para clientes agressivos: tente evitar polemizar demais no aspecto
preco. Faca comparacdes com outros produtos, estabeleca
correlacdes interessantes e bem humoradas.

E a mais preciosa de todas as dicas é a quinta: durante a venda
nao perca de vista os mais sutis sinais do cliente. Preste atencao
em tudo o que ele fala e, principalmente, preste atencao naquilo
que ele ndo fala, mas deixa transparecer no semblante, gestos e
expressoes. (VILHENA, 2010).



A determinacgao do preco de venda € uma questao fundamental para a empresa.
Se ela praticar um preco muito alto inibira a venda, e se o prego for muito baixo
podera nao cobrir os custos e despesas. Os resultados econémico e financeiro
favoraveis dependem de um preco de venda adequado. Qualquer que seja a
abordagem de fixagdo do preco de venda, dentro das estratégias e politicas
estabelecidas, as empresas analisam diversos aspectos para maximizar o

lucro, tais como andlise da elasticidade do preco, aspectos mercadolégicos,
market-share (participagdo de mercado, ou seja, quanto a empresa vende
proporcionalmente se comparada ao volume de vendas totais das empresas),
funcéo social do produto etc.

Secao 1
Formacao do preco de venda

Para a formacao do preco de venda de seus produtos/servigos, as empresas
devem levar em consideracao trés fatores: demanda dos consumidores,
concorréncia e custos da empresa.

1.1 Demanda dos consumidores

Quem faz o precgo € o mercado, basicamente pela oferta e procura. Parte-se

do preco de venda do mercado e se deduz a margem minima que a empresa
quer obter, bem como os custos financeiros de financiamento da producéo e os
efeitos monetarios sobre o capital de giro, e obtém-se o maximo que pode custar
internamente tal produto para a empresa.

O valor percebido pelos consumidores estabelece o teto para o prego. A
demanda dos consumidores é uma funcéo do poder de compra, dos gastos,
dos habitos e dos bens substitutos. A teoria econdmica padrdo sugere que as
empresas devem explorar as diferencas de sensibilidade de preco.

Uma medida util para calcular a sensibilidade de preco é a elasticidade, ou seja,
mudanca percentual da demanda resultante de mudanca no preco.

A sensibilidade dos consumidores ao pre¢o varia de acordo com muitos fatores

que tornam a valorizacao percebida pelo consumidor um processo complexo de
analise. No entanto, esses devem ser entendidos pelo gestor, conforme os nove
pontos destacados por Ferreira; Santos e Serra, (2010, p.45).
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Exclusividade do produto (Gnico). As reacdes dos consumidores
a alteragoes (principalmente aumentos) de precos de produtos que
consideram ser Unicos sao menores. Isto é, ha menor sensibilidade
ao preco de produtos exclusivos.

Possibilidade de substituicdo. Quando ha muitos produtos
substitutos, a sensibilidade ao preco € maior. Entdo, a um aumento
do preco os consumidores reagem deslocando 0 consumo para um
produto substituto, mais barato.

Dificuldade de comparagao. Quando a comparagéao entre produtos

(ofertas) competitivos é dificil, os consumidores sao menos sensiveis

ao preco (ex.: se estou contente com um determinado detergente ndo
o troco por outro que ndo sei se é mais eficaz). O que é evidente aqui
¢ a dificuldade do consumidor em valorizar a oferta do produtor.

Importancia nas despesas totais do individuo/familia. O
consumidor é mais sensivel a alteracdes no preco de um bem em
que despende uma proporgado maior do seu rendimento disponivel
- representa uma maior fatia da despesa total. (Em certa medida
explica as disparidades nos precos de um hipermercado, onde sédo
feitas as compras do més, e de uma loja de conveniéncia, onde sédo
feitas pequenas compras de necessidade mais ou menos sentida).

Custo repartido. A sensibilidade ao preco do produto é tanto
menor quanto menor for a percentagem desse preco que o cliente
vai efetivamente suportar (ex.: consulta médica e coparticipagdo do
Estado ou de uma seguradora). Recorde que quem toma a decisao
de compra nao € necessariamente quem paga.

Investimento ja efetuado. Os consumidores sdo menos sensiveis
a alteracdes nos pregos dos produtos para os quais ja realizaram
grande investimento. (ex.: gas para um isqueiro Ronson ou tinta
para uma caneta Mont Blanc)

Relacao preco-qualidade. A sensibilidade ao pre¢o € menor quando

0 pre¢o mais elevado sinaliza um produto de maior qualidade. Essa
sensibilidade é, ainda, diminuida nos casos em que: (a) o custo
incorrido no caso de uma escolha de ma qualidade ter sido superior, ou
(b) falte informacéo suficiente para avaliar a qualidade antes da compra.

Possibilidade de constituir estoques. A sensibilidade ao preco

€ maior quando os consumidores julgam estar perante aumentos
temporarios dos precos e tém capacidade de armazenar o produto.
Os consumidores compram imediatamente grandes estoques

e aguardam até que o preco volte ao seu nivel “normal” para
efetuarem novas aquisicoes.



O valor percebido pelo cliente é o valor que esses atribuem ao produto ou
servico, baseado na relagdo custo/beneficio. Beneficios e custos percebidos
pelos consumidores comparativamente a concorréncia. As pessoas ndo compram
apenas o prec¢o, pois querem beneficios com a aquisi¢cdo de produtos/servicos,

€ quanto mais emocional e menos racional for o motivo da compra, menor é a
sensibilidade ao preco do produto.

De acordo com Magaldi (2009), existem duas visdes fundamentais para
entendermos o contexto comercial nos dias atuais:

e aresponsabilidade de fazer com que o cliente reconheca o valor
presente em uma oferta é do vendedor;

e e se o cliente ndo reconhece esse valor, ele simplesmente o ignora e
migra sua orientagao exclusivamente ao preco.

1.2 Concorréncia

Com todos os dados de custos e despesas levantados e calculados e a definicao
de seu preco de venda orientativo com base nos custos definido, o empresario
precisa pesquisar no mercado para saber os valores praticados pela concorréncia.

E preciso saber o que o mercado quer e quanto esta disposto a pagar. Se o
calculo para a formatacao do preco de uma empresa for igual ou menor do que

a concorréncia, significa que a estrutura de custo da empresa esta adequada
para o preco de venda a ser praticado. Todavia, se estiver acima € preciso tentar
reduzir custos durante o processo ou diminuir a margem de lucro para aumentar o
volume de vendas.

Conhecer os precos praticados pelas empresas concorrentes pode ser servir de
referéncia para balizar limites inferiores e superiores dos precos que seréo praticados
pela sua empresa.

Provavelmente, na maioria dos casos, o empreendedor deve estipular o preco

do seu produto em algum ponto neste intervalo, mas também pode decidir que a
melhor estratégia de preco, face ao seu negdcio, € praticar um preco mais alto ou
mais baixo.

A comparacéo de precos ndo deve servir apenas como “arma competitiva” para
ganhar quota de mercado e combater os rivais. A concorréncia € também um
fator-chave na determinacédo de preco.

Uma situacdo competitiva pode mudar por inUmeras razdes. Primeiro, o nimero
de concorrentes: as empresas podem enfrentar poucos concorrentes (ou até
mesmo desfrutar da situagcado de monopdlio) ou enfrentar numerosas marcas
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concorrentes. A natureza da concorréncia também varia: empresas globais versus
locais, empresas particulares versus estatais. Assim, a posi¢cdo competitiva da
empresa varia de acordo com a situagéo encontrada.

O contato diario com o segmento de mercado da as dimensdes de valor
monetario que esse pode aceitar e a dindmica de pregos da concorréncia.
Qualquer método de determinacéo de precos deve ser comparado com 0s pregos
que os concorrentes estdo praticando no mercado.

A formagao do preco de venda com base na concorréncia pode ser dividida em
quatro métodos. Bacci e Robles (2001) elencam esses quatro métodos que tem
como base a concorréncia. A saber:

e método de precos concorrentes;
e método de imitacao de precos;
e método de precos agressivos;

e método de precos promocionais.

Qualquer que seja o método utilizado para determinar o preco, deve existir uma
comparagao com o0s precos dos concorrentes. A seguir conheceremos cada um
desses métodos:

O método do preco corrente: normalmente a utilizagdo desse método é
decorrente de uma situacao onde a empresa é forgada, em funcdo dos pregos
praticados pelas outras empresas, a aceitar um prego existente ou que de forma
isolada ela ndo tenha poder para alterar ou combater. Sao adotados nos casos
em que os produtos s&o vendidos a um mesmo preco por todos os concorrentes.
Os fatores que podem influenciar essa homogeneidade nos pregos podem advir
de questdes de costume (preco tradicional) ou das caracteristicas econémicas do
ramo em que a empresa atua (oligopolio, convénio de precgos etc.). Por exemplo,
em algumas regides do pais, o pregco dos combustiveis € 0 mesmo em diferentes
postos de combustiveis. Assim, a venda a preco superior a este preco “padrao”
pode gerar perda de clientes. Dessa forma, as empresas se veem forgcadas a
praticar o mesmo prego dos concorrentes.

O método de imitacao de precos refere-se a pratica utilizada dos mesmos
precos adotados por uma empresa concorrente selecionada no mercado,
também utilizado em razao da falta de conhecimento técnico para a determinacao
do valor do prego ou em decorréncia do custo da informagédo. Uma empresa
prestadora de servicos, como por exemplo, saldo de beleza, que esta iniciando

as suas atividades, acaba por definir o seu preco de venda do corte de cabelo,
por exemplo, com base no prego dos outros saldes que ja estdo funcionando na
mesma regiao.
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O método de precos agressivos é utilizado quando empresas concorrentes
estabelecem uma tendéncia de reducéo drastica de precos, atingindo, muitas
vezes, niveis economicamente abaixo do custo das mercadorias.

Conforme Bacci e Robles (2001, p. 57), chegou a ser conhecido pela expressao
“concorréncia suicida”, tendo sido utilizado com frequéncia por estradas de ferro
americanas, atingindo niveis de pregcos economicamente irracionais. A guerra

de precos atingiu de tal forma as estradas de ferro que o governo americano
criou uma lei proibindo praticas predatoérias. Essa politica de reducéo drastica de
precos, com objetivos de levar seus concorrentes a ruina, configura a situacéao
conhecida como dumping.

O método de precos promocionais tem como caracteristica a situagdo em que as
empresas oferecem certas mercadorias a precos tentadores, conforme informam
Bacci e Robles (2001, p. 57), com o intuito de atrair o publico para o local de venda
(caso tipico de supermercados), intensificando o trafego de clientes potenciais e
estimulando as vendas de outros produtos com pregos normais.

O método baseado nas caracteristicas do mercado baseia-se no profundo
conhecimento que a empresa possui do mercado. Permite ao administrador
decidir se vendera seu produto a um preco mais elevado, atraindo classes sociais
com renda per capita alta, ou a um preco popular atraindo a atencédo de camadas
mais pobres da populagéo.

O Método Misto observa a combinacéo dos seguintes fatores:

e (Custos envolvidos;
e Decisbdes de concorréncia;

e (Caracteristicas do mercado.

Ao estabelecer pregcos com essa combinagao, a empresa estara evitando sérios
erros que poderiam ser cometidos ao formular seus precos.

1.3 Custos da empresa

O método baseado nos custos da mercadoria é o mais comum na pratica dos
negocios. Se a base de célculo for o custo total, a margem adicionada deve ser
suficiente para cobrir os lucros desejados pela empresa.

Os custos da empresa sdo proeminentes na decisao de preco. Os custos
determinam o piso, ou seja, a empresa deseja estabelecer um preco que,

pelo menos, cubra todos os custos necessarios para fabricar e vender seus
produtos. Os mercados mais competitivos acarretaram num recalculo dos custos
empresariais, com o intuito de colocar a disposicéo de seus clientes produtos ou
servicos com alta qualidade e com preco justo.
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A figura apresentada a seguir procura identificar o efeito da decisdo de preco no
resultado da empresa.

Figura 2.1 - Formac&o do prego de venda
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Fonte: Sardinha (1995, p. 34).

1.3.1 Formacao pratica dos precos de venda

A formagéao dos precos, de acordo com Miranda (2010), esta ligada as condicdes
mercadoldgicas, as exigéncias governamentais, aos custos empresariais, ao nivel
de atividade, aos objetivos da empresa e a remuneracao do capital investido.
Cada parte do processo da venda tem suas peculiaridades e dificuldades. Em
todas elas podem ser cometidos equivocos que, dependendo da gravidade,
poderao destruir um trabalho de longo tempo.

Segundo Sardinha (1995), o calculo do preco de venda deve resultar em um valor que:

e Traga a empresa a maximizagao dos lucros;

e Seja possivel manter a qualidade, atender aos anseios do mercado
aquele preco determinado;

e Melhor aproveite os niveis de producgéo etc.
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Condicdes que devem ser observadas na formagao do preco de venda segundo
Sardinha (1995):

e Forma-se um preco-base;

e Critica-se o prego-base a luz das caracteristicas existentes do
mercado, como preco dos concorrentes, volume de vendas, prazo,
condic¢bes de entrega, qualidade, aspectos promocionais etc.;

e Testa-se o precgo as condigdes do mercado, levando-se em
consideracao as relagdes custo/volume/lucro e demais aspectos
econdmicos e financeiros da empresa;

e Fixa-se o preco mais apropriado com condicdes diferenciadas para
atender:

» volumes diferentes;

» prazos diferentes de financiamento de vendas;
» descontos para prazos mais curtos;

» comissdes sobre vendas para cada condi¢&o.

Para a grande maioria dos vendedores o preco é apenas um numero elaborado
de forma a atender determinados objetivos e pardmetros colocados pelas partes
envolvidas. Mas os negociadores enxergam algo além de um simples numero.

Miranda (2010, p. 3) defende que o preco embute percepcao de valor, que, por sua

vez, tem profunda relagdo com o estado emocional de quem decide a compra.

Ao apresentar o preco, o autor chama a atencao para os seguintes pontos:

Nao coloque todo o peso do negdcio no preco: A grande maioria dos
vendedores administra o preco como sendo o fator mais importante do processo de
compra e venda. A experiéncia, no entanto, mostra que o0 preco é mais importante
na mente do vendedor do que na mente do cliente.

Nao pense que os clientes pensem como vocé: Os vendedores projetam nos
clientes suas ideias, sentimentos e emocdes. Por isso, tendem a acreditar que os
clientes pensam e agem como eles. Um vendedor que esta sem dinheiro tende a
pensar que todos estao sem dinheiro! S6 que isso nao é verdade! Cada pessoa esta
em um estagio diferente e é impulsionada pelos seus proprios motivos. Vocé podera
ter o foco totalmente orientado para o preco na hora de fechar uma compra. Ja para
0 seu cliente o preco podera ser apenas mais um dos fatores a ser analisado ou até
mesmo algo a nao ser considerado.
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Capitulo 2

Nao deixe transparecer a ideia de que seus precos sao muito altos: Muitas
vezes a comunicacao corporal contradiz 0 que estéa sendo dito por meio de
palavras. E exatamente por esse motivo que as pessoas, quando nao estdo sendo
sinceras ou estao faltando a verdade, evitam olhar nos olhos dos interlocutores.
Se vocé nao acreditar que o seu produto vale o que esta pedindo por ele, o seu
corpo acompanhara o seu pensamento e ficara mais dificil convencer os clientes a
pagarem o preco pedido.

Nao tenha medo de falar do preco: Quando demonstra medo ou inseguranca
na hora de informar o preco vocé passa ao cliente a ideia de que esta escondendo
alguma coisa. Vocé nao acha que o cliente vai pensar que vocé esta inseguro
porque esta vendendo mais barato do que deveria, acha? Com certeza, nao! Vocé
tem dificuldade de dizer o seu nome quando alguém pergunta? Nao tem. Pois aja
da mesma forma quando perguntarem o preco.

Cuidado com a forma que vocé adota para apresentar o preco: Na hora de
apresentar 0 preco seja direto. Vocé consegue perceber alguma diferenca nas formas?

e O preco deste produto é R$ 100.

e Nos estamos vendendo este produto por R$ 100.
e O nosso prego normal é R$ 100.

e O nosso prego de tabela é R$ 100.

A primeira forma ¢ direta. O preco é “X” e pronto. E a recomendada porque nao deixa
margem para o cliente pensar que podera existir negociagéo. Na segunda, quando
voceé diz: “nds estamos vendendo...”, pode ser interpretado como — o preco até agora
era 100, mas pode mudar...Nas outras duas as palavras “normal” e “tabela” deixam
no ar a ideia de que o prego normal € 100, mas é possivel fugir da normalidade.

Nao diga nada que passe a ideia de que o seu preco é alto: Existem formas
de se comunicar ou até algumas frases feitas que, mesmo sendo ditas em tom

de brincadeira, devem ser evitadas. Veja alguns exemplos: - “Vou dizer o preco.
Prefere saber sentado ou em pé?”; - “O melhor que eu posso fazer é...”; - “Vocé
esta pronto para saber o preco?”; - “Eu sei que 0 meu prego nédo ¢ barato, mas...”;
- “Quer saber por que 0 meu produto é mais caro?”

Nao diga nada que passe a ideia de que seu preco é negociavel: Tanto vocé
como o cliente sabem que 0s precos séo negociaveis. Mas so use essa alternativa
quando n&o tiver outra. A partir do momento em que vocé acena com a possibilidade
de dar um desconto, 0s nimeros comegam a cair na mente do cliente. Entao, nao
diga coisas como: - “O meu preco é 100. Esta bom para vocé?”; “O meu prego
normal € 100. Mas, se vocé for comprar mesmo...”; “Para eu vender para a sua
empresa é questao de honra”; “Nos somos parceiros ha muito tempo. N&o é qualquer
coisa que vai nos separar”; “Eu preciso aumentar as vendas para a sua empresa”.
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Nao diga nada que leve o cliente a pesquisar pre¢o: Muitos vendedores, e

até empresas, orientam o cliente a pesquisar preco — “Se vocé achar mais barato,
volte aqui que nds cobrimos". Vocé acha que o cliente ndo vai usar 0 seu preco
para barganhar? Quantos clientes vocé ja nao perdeu adotando essa tatica? Pode
acreditar que foram muitos. Vocé mesmo mandou o cliente para os bracos do seu
inimigo. Entéo, nao diga nada parecido com: O nosso preco € o mais barato da
regiao; Eu o desafio a encontrar um preco mais barato na pracga; O nosso produto
tem beneficios que os outros nao tém; O Nosso preco € esse porgue NOS SOMOS
fabricantes; Vocé pode pesquisar por ai que ndo vai encontrar preco igual 20 nosso.

Nao incentive os clientes a contestarem o seu prec¢o: Alguns vendedores adotam
téticas suicidas que induzem o cliente a contestar o preco. Vocé ndo deve incentiva-
los. Os clientes ja sao suficientemente criativos para arrumar formas de se defender.

Evite dizer coisas do tipo: Entdo me diga quanto eu devo cobrar?; O que eu preciso
fazer para vender para a sua empresa?; Vocé pagaria 100 por este produto?; Estou
fazendo este preco para um teste. Depois voltamos a negociar, ok?; Vocé esta
pensando em comprar da gente este ano, nao esta? Pois, dependendo do pedido
posso dar um desconto maior.

Nao deixe o cliente perceber que vocé esta desesperado para vender: Muitos
vendedores, acreditando que conseguirao sensibilizar os clientes, utilizam taticas
que apelam para a emocao. Esse método pode funcionar uma vez ou outra, mas
VOCé nao deve confiar na boa vontade de todo cliente. A grande maioria vai usar
essa sua sinceridade como fraqueza para tirar de vocé tudo que puderem. Afinal
“business is business”, vocé nao acha? Entao evite frases como: Vocé precisa me
ajudar; Preciso fechar a minha quota ainda hoje; S¢ tenho esta semana para fechar
a quota do trimestre; Se vocé aumentar o pedido em 10% saio daqui com a quota
do més fechada; Se eu sair daqui sem o pedido fechado o meu gerente vai me
matar; Sou novo nesta regiéo e preciso da sua ajuda para me firmar; Vocé precisa
me ajudar a ganhar o leite das criancas.

N&o pense que se corrigir estes 10 erros tera eliminado todos os problemas

relativos ao preco. Mas que vocé terd dado um enorme passo para se transformar

em um negociador de respeito. (MIRANDA, 2010).

1.3.2 Formacao do preco de venda com base nos custos
Kotabe e Helsen (2000) afirmam que os custos da empresa sdo decisivos na

decisao de preco de venda. Os custos determinam o piso, o valor minimo que a
empresa pode vender o produto ou servico. A empresa deseja estabelecer um

preco de venda que, pelo menos, cubra todos os custos necessarios para fabricar

e vender seus produtos ou prestar o seu servico.
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Em um mercado acirrado e cada vez mais competitivo, as empresas necessitam,
mais do que nunca, elaborar um planejamento estratégico cuidadoso para obter
sucesso nos negoécios.

Para nao perder dinheiro, faz-se necessaria uma correta analise da formacéao de
seu precgo de venda, também conhecido como mark up (do inglés ‘marcar para
cima’), fator determinante para a sobrevivéncia de qualquer empreendimento.

Para fazer o célculo correto, os empresarios devem ter em mente suas margens
de lucratividade, de forma que os valores repassados ao consumidor final lhe
permitam cobrir seus custos basicos, trazendo resultados financeiros satisfatoérios.

Uma analise correta da formacao do preco de venda € essencial para a seguranca
corporativa, ja que é ele quem define se um negdcio é lucrativo ou nao.

O calculo errado de mark up pode trazer consequéncias desastrosas para
empresas de todos os portes, sejam elas grandes, médias ou pequenas. Em caso
de uma marcacgao de pre¢os maior do que a necessaria, o resultado imediato €

a perda de competitividade, ja que a concorréncia tera uma imensa vantagem
sobre a clientela. No caso oposto, observa-se que os prejuizos - geralmente ndo
identificados a curto prazo -, podem acabar com um empreendimento em funcéo
desse n&o alcancar seu objetivo principal, ou seja, o lucro.

Segundo o especialista em financas do Servico Brasileiro de Apoio a Micro

e Pequenas Empresas (Sebrae/SP), Rosendo de Sousa Junior (apud MARK

UP, 2006), o preco a ser cobrado do cliente deve possibilitar a satisfacao das
necessidades do negécio para que, ao final do més, os produtos, mercadorias ou
servicos vendidos tenham gerado recursos para cobrir todos os custos com lucro
liquido. Segundo o autor, “para calcular corretamente esse valor deve-se levar
em conta aspectos como precos das mercadorias a serem revendidas, despesas
variaveis, despesas fixas e a margem positiva desejada".

Para chegar ao numero correto do mark up é necessario calcular o valor, tendo
como base diversas questoes.

Muitos empresarios calculam os seus precgos aplicando o valor
sobre o custo da mercadoria, seja dividindo ou multiplicando

0 mesmo por um numero. Na maioria das vezes, porém, ndao

ha justificativa do surgimento desta cifra, o que nos leva a
denomina-la nimero magico, pois foi criada de forma misteriosa.
(SOUSA JUNIOR, 20086, p.1).
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O consultor explica também que o preco, muitas vezes, encontrado é apenas
sugerido, ja que se baseia apenas nas necessidades e expectativas da empresa.
De acordo com o consultor organizacional Carlos Basso (apud MARK UP, 2006),
mais do que nunca os empresarios vém demonstrando grande preocupag¢ao com
a analise de custos e formagéo de preco de venda. Ele argumenta que “quando
a capacidade de compra se torna restrita e a oferta € maior do que a procura,
passa a predominar o que o mercado chama de briga de precos". (BASSO, 2006,
p.1.). O autor explica ainda que além dos aspectos basicos a serem observados,
€ de extrema importancia verificar quais valores os clientes atuais e em potencial
estdo dispostos a pagar pelo produto. Basso (2006) lembra que além das
despesas basicas, 0 empresario deve considerar a questao dos impostos sobre
as vendas, a comissao dos negocios, as despesas com transporte e embalagens,
o custo do produto e a margem de lucro bruto para cobrir os custos fixos.

O consultor explica que a perfeita definicdo de pregos proporciona a empresa
maximizar a lucratividade, ou seja, significa vender considerando nao apenas o
faturamento, mas também a lucratividade das operacdes.

Quantas vezes sua empresa nao foi obrigada a vender a prego
de custo ou até mesmo com prejuizo? Ha varias razbes para
explicar esta situacdo: excesso de estoque, fluxo de caixa
negativo, concorréncia agressiva, contas a pagar em atraso,
pedido de concordata, produto com prazo de validade vencido,
sazonalidade, entre outros. No entanto esta pratica pode ser
suicida se utilizada a longo prazo. (BASSO, 2006, p.1).

O que os empresarios ndo devem esquecer é que seu objetivo, ao aplicar o mark
up, € cobrir, com o prego a ser cobrado dos consumidores, todas as despesas,
tais como custos de producdo e comercializagdo. Para Basso, a falta de
subsidios neste calculo pode prejudicar a tomada de decisdao empresarial, como
por exemplo, a negociacdo de um desconto ou um prazo de pagamento mais
alongado para atender as exigéncias do mercado.

Para chegar ao preco de venda a ser repassado ao consumidor, € necessario
utilizar formulas que possibilitem alcancar o nimero correto. Lembre-se de que
o objetivo ao definir o mark up é incluir os impostos, o lucro e outros percentuais
que incidem sobre o valor do preco final.

De acordo com Ulisses Coppi Junior, diretor da Agest Assessoria e Gestao
Empresarial (Campinas/SP), para se avaliar se o preco de venda vigente é
compativel com o praticado pela concorréncia, deve-se realizar uma analise de
pesquisa de mercado. “A férmula matematica é apenas um indicador de qual seria
o valor ideal a ser praticado pela empresa. O consumidor pode pagar mais ou
menos pelo produto, dependendo, principalmente, do preco dos concorrentes e da
forma de pagamento oferecida". (COPPI JUNIOR, 2006 apud MARK UP, 2006).
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1.3.2.1 Taxa de marcacao (MARK-UP)

A taxa de marcacao, também conhecida como MARK-UP, é uma metodologia
utilizada para calcular os precos de venda de forma rapida a partir do custo por
absorcao de cada produto. Assim, é um indice aplicado sobre o custo de um
bem ou servico para a formacao do preco de venda. Tem por finalidade cobrir os
fatores que incidem sobre o produto, como tributacdo sobre vendas, percentuais
incidentes sobre o preco de venda, despesas administrativas fixas, despesas de
vendas fixas, custos indiretos e margem de lucro.

Quanto a forma de se elaborar o mark up, existem duas alternativas de utilizagéo
sendo: divisor e multiplicador.

Ao definir o mark up é necessario incluir os impostos, o lucro e outros percentuais
que incidem sobre 0 preco de venda. Faz parte do preco de venda aspectos como
0 custo dos produtos, das mercadorias ou dos servigcos prestados, as despesas
variaveis, as despesas fixas e a margem de lucro liquido desejado.

Mesmo aplicando o método do mark-up, nao pode ser desconsiderado o preco
praticado no mercado. Nada adianta ter um preco de venda excelente do ponto de
vista da lucratividade, mas estar em desacordo com o que o consumidor esta sujeito
a desembolsar para adquirir o produto. Caso isso ocorra, sugere-se uma analise
melhor de seus custos com intuito de diminui-los ou rever o lucro liquido desejado.

1.8.2.1.1 Mark-up divisor

Wernke (2001, p.130) afirma que para a obtencdo do mark-up divisor é necessario
que sejam observadas as seguintes fases:

a. Listar todas as despesas variaveis de venda (DVVs)

» |CMS s/ vendas 17%;
» Comissdes s/ vendas 3%;
» Lucro desejado 5%.
b. Somar as DVVs (17% + 3% + 5% = 25%)

c. Dividir a soma das DVVs por 100 (para achar a forma unitaria.
25%:100% = 0,25)

d. O quociente da divisao deve ser subtraido de um (1- 0,25 = 0,75)

e. Dividir o custo de compra pelo mark-up divisor (500/ 0,75 = 666,67)
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1.8.2.1.2 Mark-up multiplicador

Padoveze (1997, p. 298) afirma que seguindo os passos abaixo chegaremos ao

preco de venda.

1. Levantar os percentuais sobre as vendas:

» |CMS s/ vendas 17%;

» Comissoes s/ vendas 3%;
» Lucro desejado 5%.
» Somar as DVVs (17% + 3% + 5% = 25%)).

2. Tiram-se os percentuais sobre as vendas de 100% (100% - 25% = 75%)

3. Acha-se o mark-up multiplicador (100/75 = 1,3333)

4. Multiplica-se o mark-up multiplicador pelo custo unitario de compra.

Observe que tanto para o mark-up multiplicador quanto para o divisor temos que
utilizar o custo unitario de compra, que vamos ver como fazer logo a seguir.

1.3.3 Custo de compra matéria-prima
Segundo Wernke (2001, p.128-129), todos os esforcos despendidos para a

aquisicao das mercadorias, materiais ou servigos até o momento de sua utilizacao

no processo produtivo participam do custo de compra. (conforme Quadro 2.1).

Quadro 2.1 — Custo de compra de mercadorias no comércio.

Custo de compra da mercadoria $)
(+) Custo unitario de compra 300
(-) Descontos na fatura 5)
(+) Fretes/ seguros/ outros 10
(-) Impostos recuperaveis (ICMS) (36)
(+) Impostos n&o recuperaveis (IPl) 22
(+\-) Outros -
(=) Custo de compra da mercadoria 291

Fonte: Wernke, (2001, p.129).

Veja o exemplo de uma empresa comercial:
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Calcule o preco de venda para 0 comércio com base nos custos com base nas
seguintes informacoes:

e Mercadorias compradas: 200 paes de centeio, 300 péaes preto e 100 paes integral;

e Valores constantes na nota fiscal de compra: preco de venda unitario de cada
produto $1,50; $1,60; $1,75 respectivamente, sem desconto;

e Impostos sobre a compra: IPI 7% e ICMS 12%;
¢ De frete a empresa pagou $100;

e Despesas variaveis de vendas: ICMS-vendas 17%; PIS/COFINS-vendas 3,65%);
lucro desejado 20%; indice de custos indiretos 8%.

Resolucao:

O primeiro passo ¢é a elaboracdo do custo do produto. Isso pode ser feito por
meio das metodologias de custeio de produtos (Direto, Absorcédo, ABC, UEP etc)
ou por meio do célculo de custo de compra das matérias-primas.

Para calcular o custo de compra das matérias-primas (MP), primeiramente,
observa-se os valores contidos na nota fiscal (NF) de compra. Assim, identifica-
se o valor de compra das MPs, os descontos expressos na NF os impostos que
incidem sobre a venda e o valor do frete e seguros.

Dessa forma, separa-se os produtos para que sejam calculados individualmente.

Primeiramente, considera-se o valor expresso na fatura, retira-se o desconto
na nota fiscal e se faz o balanceamento tributario, levando em consideracao os
impostos pagos na compra das MPs. Veja a tabela a seguir:

Tabela 2.1 - Custo de compra

Produtos Centeio Preto Integral

(+) Valor na fatura $ 300,00 480,00 175,00

(-) Desconto na NF $ - - -

(+) Impostos néo recuperaveis * - - -

(-) Impostos recuperaveis ** 36,00 57,60 21

(=) Subtotal 264,00 422,40 154,00

* Imposto recuperavel é aquele que incide na compra da matéria-prima e na venda do produto acabado. Dessa forma o
valor de imposto paga na compra fica de crédito para a empresa (desde que esta ndo opte pelo simples). No comércio
temos ICMS, PIS e COFINS. Na Industria temos IPI, ICMS, PIS e COFINS.

** Imposto ndo recuperavel é aquele que incide na compra da matéria-prima mas ndo na venda do produto acabado.

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

62



A etapa seguinte é fazer o rateio do frete e seguro de forma que estes itens néo alterem
a estrutura de custos da aquisicdo destas MPs. Para isso se faz o rateio desses itens
pelo custo de compra (subtotal) calculado até este momento. Para realizar o rateio
utilizamos a proporgéo paga pelo produto com relagéo ao total comprado.

Vejamos o exemplo de péo de centeio. O valor do custo do p&do de centeio até
agora calculado é de $ 264 e o valor total desembolsado de $840,40, o que
representa 31,41% desse valor. Assim, repassa-se 31,41% do valor do frete para
este produto, $31,41. Esse calculo é feito para todos os produtos.

Tabela 2.2 - Rateio do frete para os produtos

Produtos Centeio Preto Integral Total
(=) Subtotal 264,00 422,40 154,00 840,40
(+) Fretes/seguros $ 31,41 50,27 18,32 100

(=) Custo total 295,41 472,67 172,32

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Ja com o frete rateado e custo total das MPs calculados, a etapa seguinte é
dividir o custo total pela quantidade de produtos adquiridos.

Tabela 2.3 — Célculo do custo unitario

Produtos Centeio Preto Integral
(=) Custo total 295,41 472,67 172,32
(/) Quantidade comprada 200 300 100

(=) Custo unitario 1,48 1,58 1,72

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Veja a tabela montada na integra:
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Tabela 2.4 — Calculo completo do custo de compra unitario

Produtos Centeio Preto Integral

+) Valor na fatura $ 300,00 480,00 175,00

-) Desconto na NF $ - - -

+) Impostos nao recuperaveis *

(
(
(
(
(
(
(
(

-) Impostos recuperaveis ** 36,00 57,6 21

=) Subtotal 264,00 422,40 154,00
+) Fretes/seguros $ 31,41 50,26 18,32
=) Custo total 295,41 472,67 172,32
/) Quantidade comprada 200 300 100

(=) Custo unitario 1,48 1,58 1,72

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

De posse do custo unitario dos produtos calcula-se o Mark-up da empresa. O
primeiro passo é somar as despesas variaveis de venda (DVVs):

e [CMS-vendas 17%;
e PIS/COFINS-vendas 3,65%;
e |ucro desejado 20%;

e indice de custos indiretos 8%.

As somas dessas variaveis totalizam 48,65%. De posse da soma das DVVs,
considera-se o valor total de bem (100%) e desconta-se as DVVs (100 — 48,65) e
obtém-se o indice de custos 51,35%.

A etapa seguinte é encontrar a taxa de marcacgao, dividindo o valor total do bem
(100%) pelo indice de custos (51,35%), assim 100/51,35 = 1,9474.

Tabela 2.5 - Definicdo do Mark-up
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Produtos Centeio Preto Integral

a) Soma DVVs 48,65 48,65 48,65
b) 100 — Soma das DVVs 51,35 51,35 51,35
c) Mark-up (100/"b”") 1,474 1,474 1,474

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

De posse do Mark-up, multiplica-se o custo do produto por esta taxa de
marcacao para se alcancgar o preco de venda orientativo do produto:

Tabela 2.6 — Calculo do prego de venda orientativo

¢) Mark-up (100/°b”) 1,9474 1,9474 1,9474
d) Custo de compra $1,48 $1,58 $1,72
e) Preco de venda (“c"x“d”) $2,88 $3,08 $3,35

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Veja a tabela completa do calculo do pre¢o de venda do produto:

Tabela 2.7 - Calculo completo do preco de venda orientativo com a utilizagdo com Mark-up

Produtos Centeio Preto Integral
a) Soma DVVs 48,65 48,65 48,65

b) 100 — Soma das DVVs 51,35 51,35 51,35

¢) Mark-up (100/"b”) 1,9474 1,9474 1,9474
d) Custo de compra $1,48 $1,58 $1,72

e) Prego de venda (“c"x“d”) $2,88 $3,08 $3,35

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

O preco de venda orientativo € o preco minimo aceitavel para a venda do produto
nas condi¢des concebidas. Assim, ndo se recomenda a venda do p&o de centeio
por menos de $2,88, sob pena de perda de rentabilidade.

Apos a verificacdo do calculo de custo de compra e preco de venda orientativo
para uma empresa comercial, analisaremos agora um exemplo industrial.

O calculo do custo de compra de matéria-prima segue 0 mesmo principio do
elaborado no comércio. Nesse caso, os impostos ndo foram contabilizados no
célculo do custo de compra, pois a empresa opta pelo Simples Nacional e dessa
forma, ndo existe a recuperacgao fiscal.
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O Simples Nacional € um regime compartihado de arrecadacéo, cobranca e fiscalizacéo
de tributos aplicavel as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, previsto na Lei
Complementar n° 123, de 14 de dezembro de 2006. Abrange a participacéo de todos
os entes federados (Unido, Estados, Distrito Federal e Municipios).

Tabela 2.8 — Calculo do custo de compra de matéria-prima por unidade

Trigo Fermento Reforcador Acucar Gordura Sal (1kg) Oleo
(1kg) (1kg) (1kg) (1kg) (1kg) (900ml)
(+) Valor da R$ 290,00 R$10,90 R$25,00 R$2,69 R$2,38 R$ 0,80 R$ 2,30
mercadoria
(-) Descontos  R$ 47,50 - - - - - -
na fatura
(+) Fretes, R$ 5,00 - - - - - -
Seguros...
(+/-) Outros - - - - - - -
(=) Custo de R$ 247,50 R$ 10,90 R$ 25,00 R$2,69 R$238 R$ 0,80 R$ 2,30
compra
(/) Quantidade 250 1 10 5 1 1 1
comprada
(=) custo por  R$ 0,99 R$10,90 R$2,50 R$0,54 R$2,38 R$ 0,80 R$ 2,30

unidade

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Tabela 2.9 - Continuagdo da Tabela 2.8 sobre calculo do custo de compra de matéria-prima por unidade

Leite em Ovos Margarina Maisena Leite(1]) Polvilho  Queijo
po (200g)  (1un) (1kg) (1kg) (1kg) (1kg)
(+) Valor da R$ 1,46 R$ 2,20 R$ 52,00 R$ 2,70 R$ 0,82 R$ 65,00 R$ 7,50
mercadoria
(-) Descontos - - - - - - -
na fatura
(+) Fretes, - - - - - - -
Seguros...
(+/-) Outros - - - - - - -
(=) Custo de R$ 1,46 R$2,20 R$52,00 R$ 2,70 R$ 0,82 R$ 65,00 R$ 7,50
compra
(/) Quantidade 1 12 15 1 1 50 1
comprada
(=) Custopor  R$1,46 R$0,18 R$ 3,47 R$ 2,70 R$0,82 R$1,30 R$7,50
unidade

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.
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Com o custo de compra das MPs feito, torna-se necessario calcular o custo dos produtos
fabricados. Para isso basta verificar a ficha técnica de producédo de cada produto e

fazer o lancamento da quantidade necessaria de MP para cada item, posteriormente,
multiplica-lo pelo custo de compra. Veja o exemplo do trigo para o pdo dagua, séo $0,99
por quilograma e sdo necessarios 5kg, assim o custo total da farinha de trigo para a

elaboracéo do pao é de $4,95. Feito o célculo do custo total da MP para todas as MPs
que compdem o produto, divide-se esse valor pela quantidade possivel a ser produzida.

Pao d’agua

Tabela 2.10 — Célculo do custo do pao d’dagua

Matéria-Prima g:;?sg: ge L’ﬁ:g;g: (“'gg)/ Quantidade g:s“;%t(%tg)l
Trigo kg 0,99 5 R$ 4,95
Fermento kg 10,90 0,05 R$ 0,55
Reforgador kg 2,50 0,05 R$ 0,13
Acuicar kg 0,54 0,025 R$ 0,01
Gordura kg 2,38 0,025 R$ 0,06
Sal kg 0,80 0,1 R$ 0,08
Total R$ 5,77
Quantidade produzida 30
Custo por unidade R$ 0,19

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

P&o doce

Tabela 2.11 — Célculo do custo do pdo doce
Matéria-Prima ggm;ge ge Xﬁ!g;g: m;)/ Quantidade dC:?JIc'):t(%tg)l
Trigo kg 0,99 5 R$ 4,95
Fermento kg 10,90 0,1 R$ 1,09
Leite em po g 1,46 1 R$ 1,46
Reforgador kg 2,50 0,05 R$ 0,13
AcUcar kg 0,54 0,65 R$ 0,35
Ovos unidades 0,18 5 R$ 0,92
Sal kg 0,80 0,1 R$ 0,08
Total R$ 7,51
Quantidade produzida 30
Custo por unidade R$ 0,25

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.
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Bolo Simples

Tabela 2.12 — Célculo do custo do bolo simples

Matéria-prima :‘:’:rig;gae de zﬁligragg agg)/ Quantidade dC:?JI%t&tg)l
Trigo kg 0,99 0,8 R$ 0,79
Fermento kg 10,90 0,03 R$ 0,33
Maisena kg 3,47 0,05 R$ 0,17
Leite | 0,82 0,35 R$ 0,29
Acucar kg 0,54 0,7 R$ 0,38
Ovos unidades 0,18 7 R$ 1,28
Margarina kg 3,47 0,25 R$ 0,87
Total R$ 3,93
Quantidade produzida 1
Custo por unidade R$ 3,93

Fonte: Elaborag&o do autor, 2019.

Pao de queijo

Tabela 2.13 - Célculo do custo do pao de queijo
Matéria-prima ggrig;:’ae de Zgé?é:;eMP Quantidade dC:?}I%t(oRtg)l
Oleo 900m! 2,30 0,05 R$0,12
Queijo kg 7,50 0,4 R$ 3,00
Sal kg 0,80 0,035 R$ 0,03
Leite I 0,82 0,6 R$ 0,49
Polvilho kg 1,30 1,25 R$ 1,63
Ovos unidades 0,18 13 R$ 2,38
Total R$ 7,62
Quantidade produzida 3
(kg)
Custo por unidade R$ 2,54

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.
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Rosca

Tabela 2.14 - Célculo do custo da rosca

Matéria-prima ggri‘?;gae ge zﬁlig;g: agg)/ Quantidade dC:?JI%t&tg)l
Polvilho kg 1,30 1 R$ 1,30
Sal kg 0,80 0,02 R$ 0,02
Acucar kg 0,54 0,01 R$ 0,01
Ovos unidades 0,18 1 R$ 0,18
Margarina kg 3,47 0,02 R$ 0,07
Total R$ 1,57
Quantidade produzida 5
Custo por unidade R$ 0,31

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Sonho

Tabela 2.15 - Célculo do custo do sonho
Matéria-prima ggggfae e Xﬁ!ﬁ;gg agg)/ Quantidade g:?\}l%t&tg)l
Trigo kg 0,99 2,5 R$ 2,48
Fermento kg 10,90 0,05 R$ 0,55
Reforcador kg 2,50 0,025 R$ 0,06
Leite | 0,82 1 R$ 0,82
Acucar kg 0,54 0,2 R$ 0,11
Ovos unidades 0,18 6 R$ 1,10
Total R$ 5,05
Quantidade produzida 30
Custo por unidade R$ 0,17

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

69



Pao de forma

Tabela 2.16 - Célculo do custo do pdo de forma

Matéria-prima ggrigsgae de zﬁlig;gg agg)/ Quantidade dc:?\}l%t&tg)l
Trigo kg 0,99 3 R$ 2,97
Gordura kg 3,47 0,15 R$ 0,52
Leite em po 200g 1,46 0,03 R$ 0,04
Reforcador kg 2,50 0,03 R$ 0,08
Fermento kg 10,90 0,09 R$ 0,98
Sal kg 0,80 0,075 R$ 0,06
Acucar kg 0,54 0,15 R$ 0,08
Total R$ 4,73
Quantidade produzida 4

Custo por unidade R$ 1,18

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.
Com todos os custos dos produtos calculados, a etapa seguinte é calcular o Mark-up.

Tabela 2.17 — Célculo Mark-up

DVVs %

Simples 4,50%

Lucro desejado 25,00%
Descontos p/ negociacao 5,00%
Somatodrio das DVVs 34,50%
Mark-up 1,5626717557

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Com o Mark-up em maos, basta multiplica-lo pelo custo dos produtos fabricados,
tendo assim o preco de venda orientativo de cada produto.
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Tabela 2.18 - Prego de venda orientativo para os produtos

Produtos Pao Pao Bolo Pao de Rosca Sonho Pao de
Fabricados d’agua doce simples  Queijo Forma

Custo unitario de R$ 0,19 R$ 0,25 R$ 3,93 R$ 2,54 R$ 0,31 R$ 0,17 R$ 1,18
compra

Mark-up 1,526717 1,5626717 1,626717 1,526717 1,526717 1,526717 1,526717
multiplicador

Preco de venda R$ 0,29 R$ 0,38 R$ 6,00 R$ 3,88 R$ 0,48 R$ 0,26 R$ 1,81
orientativo

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

1.3.4 Custeio meta (Target Costing)

Desde a década de 1990, principalmente com a intensificagdo do ambiente
globalizado, a gestao estratégica de custos aparece como alternativa para
solucionar as demandas do sistema econémico relacionadas as novas
perspectivas proporcionadas pelo novo modelo dos mercados globais, em um
contexto de busca por melhoria continua da competitividade. Assim, o custeio
meta surge como uma das principais ferramentas de gestao de custos para
apoiar a competitividade. Isso porque incorpora conceitos como inovagao e
desenvolvimento multifuncional.

O custeio meta, também conhecido como custeio-alvo, foi desenvolvido pelos
japoneses na década de 60, a partir da ideia estadunidense de engenharia de
valor. O surgimento do custeio meta se deu em um momento de utilizacdo de

um sistema de reducao de custos e planejamento dos lucros. A engenharia de
valor tem seus esforcos voltados apenas ao setor de producao da empresa. Ja o
custeio meta combina tanto a reducao de custos quanto os esforgos de todos os
setores da empresa.

Uma década apds sua criagao, esse sistema de custeio se difundiu no Japéo.
Duas décadas depois se tornou usual no Ocidente, pela tradug¢ao das obras de
autores japoneses por autores alemaes e estadunidenses.

Conforme Sakurai (1997), as atividades de custeio meta ja eram aplicadas no
pais nipbnico antes de 1973, mas foi apds a crise mundial do petroéleo que se
difundiu em sua atual forma. Sakurai (1997, p. 49) conceitua o custeio meta como
“um método abrangente de gerenciamento estratégico de custos que envolve a
reducéo de custos durante todo o ciclo de sua ocorréncia".
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O custeio meta é um processo que envolve o planejamento dos custos e dos lucros
na fase de projeto de um produto a ser lancado ou na reelaboracao de projeto de
um produto ja lancado.

Um custo meta é estabelecido antes mesmo de criar ou mesmo projetar o produto.
Esse procedimento se apoia no preco de venda estabelecido pelo mercado e no
retorno aceitavel do investimento durante o ciclo de vida do produto.

O custeio meta é utilizado como ferramenta de gestao de custos com objetivo
de realizar reducdes de custos, como um fator chave por todo o ciclo de vida do
produto. Essa é ferramenta para reduzir custos sem reduzir o valor aos clientes.

As principais caracteristicas do sistema de custeio meta s&o:

1. O custo é determinado pelo mercado;
2. Alintegracédo da empresa como um todo;

3. Planejamento dos lucros e dos custos para longo prazo.

Isso significa que a premissa do custeio meta € que a partir de um preco de
mercado e um objetivo de lucro desejado pela empresa, a gestdo deve assegurar
que os custos permanegam em um nivel que atenda a esses indicadores. Para
obterem-se os resultados pretendidos, a analise deve ocorrer na fase de projeto
do produto.

Sakurai (1997, p. 51) afirma que “os esforcos de redugéo de custos nos estagios
de planejamento e de desenho tornaram-se cruciais garantindo a sobrevivéncia
das empresas nos tempos atuais de grande concorréncia, porque cerca de 90%
dos custos sdo determinados no estagio do planejamento”.

Se o custeio meta estiver abaixo do custo inicialmente previsto do produto, a empresa
precisa reduzir esse custo dentro de determinado periodo de tempo, sob pena de
perder as condi¢cdes de competitividade por possuir pre¢co acima do mercado, ou
perder lucro por estar com preco de mercado, mas com custos elevados.

Assim, o custeio meta pode ser mostrado aritmeticamente, como:

Custo-alvo = Preco venda - lucro desejado
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Para desenvolver o custeio meta existem trés procedimentos iniciais, embora as
empresas desenvolvam e individualizem seus procedimentos especificos, porém,
genericamente temos:

m Procedimento 1. Planejar novos produtos concentrando-se na satisfacao do cliente.
Procedimento 2. Determinar o custeio meta de conformidade com a politica
estratégica da empresa, e viabiliza-lo em custos factiveis.

Procedimento 3. Atingir o custeio meta usando engenharia de valor ou outras
técnicas de reducéo de custos.

O custeio meta propriamente dito € determinado no segundo procedimento.
Quando existe um pedido de um cliente, o custo maximo permitido é calculado
subtraindo-se o lucro programado do preco de vendas planejado.

O procedimento seguinte é determinar se o produto pode ser fabricado com esse
custo. O custo é calculado para cada peca, conforme registros contabeis. Esse
custo é recalculado continuamente, a medida que sdo cumpridas as atividades de
engenharia de valor. Na realidade, o trabalho inicial no custeio meta é o esforco
de engenharia do valor para reduzir o custo do produto até que esse iguale o
custo maximo permitido.

Vejamos o exemplo a seguir:

Figura 2.2 — Custo meta

: Lucro
TN ouk
— Acionistas - Custo Meta: $95
$120 $25

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

A Figura 2.2 demonstra que produto em questio tem preco de mercado de $120.
Considerando que a empresa deseja repassar para seus acionistas $25 deste
valor, o custeio meta do produto é de $95. Agora cabe a engenharia de valor
encontrar uma forma de produzir o bem neste custo maximo permitido.
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Segundo Monden (1999), os objetivos do custeio meta sdo determinados da
seguinte forma: reduzir os custos totais, mantendo alta qualidade. Entretanto,
segundo o autor que estudou empresas japoneses, essas usam o custo-meta
para o planejamento estratégico dos seus lucros, a partir de:

1. Reduzir os custos, totais dos produtos, tais como custos de
producgéo, de marketing e de usuario, sempre mantendo a qualidade.

2. Planejar estrategicamente os lucros, formulando planos
estratégicos de lucros e integrando informacao de marketing com
fatores de engenharia e de producéo.

3. Motivar todos os funcionarios a alcangar o custeio meta
durante o processo de desenvolvimento de novos produtos,
tornando assim o custeio meta uma atividade de administragao
do lucro por toda a empresa. (MONDEN, 1999, p. 27).

Cabe salientar que ao mencionar custeio meta aborda-se o gerenciamento dos
custos, visando a sustentacdo das caracteristicas desse produto, a otimizagao de
seu custo e a manutengao do resultado da empresa.

Para existir a delimitacao e a fundamentagéo da teoria do custeio meta, torna-se
imprescindivel conhecer as premissas que se baseia.

De acordo com Teixeira e Hansen (2001), sdo elas:

e 0 lucro garante a sobrevivéncia da empresa;
e 0 custo é definido antes do inicio do processo produtivo;

e 0 custeio meta € aplicado em empresas inseridas em mercados
competitivos.

Assim, a aplicac&o do custeio meta pode determinar qual a margem de retorno
ideal para que a empresa obtenha lucro, simultaneamente em que realize um
planejamento das etapas de producao, e defina claramente os custos envolvidos
nisso. Por fim, aplicado em empresas inseridas em mercados competitivos, os
quais ndo sao passiveis de falhas na composi¢do do preco de venda dos produtos.

Segundo Scarpin (2000), enquanto o mercado sinaliza o seu prego maximo de
venda, os custos informam o preco minimo a ser praticado. Dessa forma, a
empresa necessita cobrar um preco que seja suficiente para cobrir os custos de
producdo e gerar o retorno sobre o investimento.

A empresa necessita atentar aos custos de seus concorrentes, pois assim sabera

se esta em vantagem ou desvantagem em relacéo a eles. Ja os precos podem ser
utilizados como referéncias, bem como atentar as ofertas dos principais concorrentes
pode gerar vantagens no momento de estabelecer os precos de venda.
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Os principais sistemas de precificacdo séo:

°*  mark-up;

e preco de retorno alvo;

e fixac&o de precos baseado no valor;
e preco de mercado;

e preco de licitagdo.

Apos selecionar qual a ferramenta de preco de venda, a empresa estara apta
para determina-lo, e para isso precisa levar em consideracado quatro aspectos,
segundo Scarpin (2000, p.33):

1. Preco psicoldgico: os aspectos psicologicos dos pregos sao
importantes, ndo apenas os aspectos econdmicos, na medida
em que muitos consumidores utilizam o preco como um fator de
qualidade ou status.

2. Preco promocional: as reduc¢des de precos sdo geralmente feitas
para incrementar as vendas ou para reduzir estoques.

3. Politicas de precos da empresa: a empresa possui politicas de
preco que precisam ser seguidas.

4. Impacto do preco sobre terceiros: as reacdes de outras empresas
e dos clientes em relacédo ao preco de venda também apresentam
relevancia para a empresa.

O lucro gerado por um produto tem como objetivo contribuir na formagéao do
lucro total da empresa, visando, assim, a sua continuidade. Para Scarpin (2000),
a continuidade de uma organizagéo ocorre pelo lucro que ela é capaz de gerar,
pois o lucro representa a Unica fonte segura de recursos financeiros da empresa.
Assim, o autor afirma que o lucro global do conjunto de produtos deve gerar a
margem de lucro desejado pela empresa.

Ainda, de acordo com Scarpin (2000), ao fazer um comparativo entre o custeio meta
e a abordagem tradicional de custos torna-se mais facil compreender o sistema do
custeio meta. Analise as informagdes contidas no Quadro 2.2 que segue:
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Quadro 2.2 — Comparativo entre Target costing e abordagem tradicional de custos

Custeio Meta (Target costing)

Abordagem tradicional de custos

O preco determina o custo.

O custo determina o preco.

Comecga com um prego de mercado (ou
preco alvo de venda) e uma margem de lucro
planejada para depois estabelecer um custo
permissivel (ou custo alvo).

Estima um custo de produgéo, depois
acrescenta uma margem de lucro desejada
para entao se obter um preco de venda.

Planejamento de custos é guiado pelo
mercado competitivo.

As consideracdes do mercado n&o sao
utilizadas no planejamento de custos.

Reducdes de custos sao feitas antes que os
custos cheguem ao seu limite aceitavel.

Reducdes de custos sao feitas depois que
0s custos sdo incorridos além do limite
aceitavel

O projeto (de produtos e processos) é a
chave para redugao de custos.

Perdas ¢ ineficiéncias séo o foco da reducao
de custos.

As reducdes de custos sao guiadas pelos
desejos e anseios do consumidor.

As reducgdes de custos ndo séo dirigidas aos
clientes.

Custos sao gerenciados por equipes
multifuncionais

Os custos sdo monitorados apenas pelos
contadores.

Fornecedores séo envolvidos no conceito e
no projeto do produto.

Os fornecedores sao envolvidos apenas na
fase de producao (depois do projeto pronto).

Minimiza o custo de propriedade para o
consumidor.

Minimiza apenas o preco pago pelo
consumidor.

Envolve toda a cadeia de valor.

Pouco ou nenhum envolvimento da cadeia
de valor no planejamento de custos

Fonte: Scarpin (2000, p.12).

Scarpin (2000) adverte que o custo meta pode variar de empresa para empresa,
porque cada empresa possui 0 seu método de custeio. Além disso, quanto maior
0 numero de componentes levados em consideracdo no calculo do custo maximo
permitido, menor serd a margem de lucro desejada para o produto. Se existir a
utilizagdo do custeio direto ou variavel, ocorrera uma margem de contribuicao
bem maior, ja que nesse método somente os custos variaveis sao contabilizados
aos produtos, cabendo a margem de lucro cobrir todos os custos e despesas
fixas da empresa. O autor ressalta, ainda, que pesquisas recentes indicam o
Custeio Baseado em Atividades (ABC) como considerado o mais eficiente na

obtenc&o de um custo estimado real.
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Secao 2
Formacao de preco com base no mercado

Para a formacéo do preco de venda podem ser estabelecidas algumas
estratégias. Essas podem ser de precos distintos para os produtos, precos
competitivos ou precificacéo por linha de produtos.

A formacéao de precos distintos parte do principio de adotar diferentes precos
para diferentes compradores. Pode ocorrer por desconto em um segundo
mercado, desnatagédo ou desconto periddico. O desconto em um segundo
mercado pode ser feito por meio de descontos para mercados diferentes
devido ao excesso de estoque. Pretende-se vender os estoques num mercado
secundario, com precos reduzidos. A desnatagao representa a fixacdo de um
preco relativamente alto na vida de um produto. O preco é sistematicamente
reduzido a medida que o tempo passa, ou seja, aproveita-se a novidade para
vender com precgo superior. O desconto periédico sdo os previsiveis, como os
realizados pelas companhias telefénicas.

Por exemplo, as Companhias Oi e Embratel costumam oferecer descontos em
seus servicos nos finais de semana. Ja os descontos randémicos sédo oferecidos
ocasionalmente, como ocorre, por exemplo, nas montadoras de veiculos.

Na sequéncia, serdo abordados os pregcos competitivos.

Essas classificacbes sdo provenientes das praticas de gestdo das empresas. Os
precos competitivos podem ser classificados em seis formas, a saber:

e |gualando a Estratégia da Competicao;

e Cotar por Baixo do Preco da Competicao;

e Lideres de Precos e Seguidores;

® Preco de Penetracéao;

e Preco Predatoério;

e Preco Inflacionario.

Na primeira forma apresentada, Igualando a Estratégia da Competicao, a
organizacao estabelece precos iguais aos de seus competidores, mudando

a competicdo para outras areas. A segunda, Cotar por Baixo do Preco da
Competicao, representa colocar o preco abaixo da concorréncia. Essa acéo fara
com que os estoques girem mais, recuperando a margem perdida. Essa estratégia
derruba a concorréncia. A terceira, Lideres de Precos e Seguidores, representa
que empresas com grandes fatias no mercado determinam o nivel de preco,
devido a qualidade, tradi¢do etc. Organizagdes menos influentes no mercado,
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concorrentes, o seguirdo. A quarta classificacdo, O Preco de Penetracao
representa colocar um produto novo no mercado com um preco baixo com a
intencdo de ganhar mercado. Mais tarde, o preco tende a aumentar. Ja o Preco
Predatério € quando uma empresa reduz o preco de venda para um valor inferior
ao seu custo de producéo, incorrendo em perdas de curto prazo, as quais podem
até dificultar a entrada de concorrentes devido a margem de lucro estar atrelada
ao mercado. A ultima classificacdo € chamada Preco Inflacionario. Ele indica
que com a inflagdo a empresa aumenta o preco dos produtos e depois passa a
usar falsos descontos para atrair os compradores.

Depois de estudar os precos competitivos, estudaremos como ocorre a
Precificacao por Linha de Produtos. Essa tem por objetivo maximizar os lucros
para o total dos produtos da linha e ndo diferencia-los. Isso pode ser feito por:

e Preco Cativo;

® Preco Isca;

e Preco Pacote.

O Preco Cativo é a abordagem de colocar um determinado aparelho a um preco
baixo, porém, para que funcione, necessita de acessorios e esses compensam a
falta de lucro no aparelho basico.

O Preco Isca é o método de atrair clientes para compras de itens de baixo prego
com a intencé@o de que ele compra os outros com pregos mais elevados.

O Preco Pacote é quando o preco de uma unidade sai mais cara do que o
conjunto todo.

Segundo Oliveira (2005), as taticas de precos poderdo ser usadas pelos varejistas
para implementar o posicionamento do preco. O varejista implementa essas
definicdes estratégicas por meio de uma variada gama de taticas de precos,
apresentadas na Figura 2.3. Ainda de acordo com o autor, essas taticas ndo séo
mutuamente exclusivas. Algumas sao conflitantes entre si, mas muitas podem e
devem ser utilizadas simultaneamente.

Analise a figura apresentada.
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Figura 2.3 - Taticas de Preco no Varejo

Taticas de Preco no Varejo
Preco Alinhamento Preco Preco Preco
Alto-baixo de Preco Variavel Psicologico da
Cancorréncia
Preco

. Preco Preco Preco Marca

Baixo Todo o . . . R
Dia Unico Costumeiro Lider Propria

v | v
v
Preco Preco Preco de
Flexivel Multiplo Referéncia
Preco
de Pacote

Fonte: Oliveira, 2005.

Vamos analisar cada uma dessas taticas. O Preco Alto-Baixo consiste

em ofertar descontos de precos em determinados produtos anunciados e
posteriormente retornar ao preco normal. Muitos varejistas procuram realizar
compras a precos especiais para realizar essas promog¢oes com descontos.

m Esse tem sido o procedimento adotado pelos varejistas brasileiros.

O procedimento exige uma atencao especial para nao existir falta dos produtos
anunciados, motivo de grande insatisfacdo dos clientes. Segundo Oliveira
(2005), nos Estados Unidos ja se observa um desgaste dessa pratica. Muitos
consumidores ndo estdo aceitando essa politica e aderindo a varejistas que
adotam preco baixo todo dia (Everyday Low Price).

O Preco Baixo Todo Dia ¢é o procedimento que os americanos chamam de
Everyday Low Price (EDLP) e corresponde em praticar uma politica de precos
baixos de forma permanente. O objetivo nessa tética é evitar o sobe-e-desce
de preco (prego baixo durante a promogéao e preco alto fora das promogoes), e
angariar credibilidade e uma imagem de pre¢os baixos junto aos consumidores.

Algumas vantagens dessa pratica sdo: a empresa conquista uma maior
credibilidade de precos com os clientes; reduz seus gastos de propaganda; evita
alto e baixo nas vendas de produtos, minimizando as situagdes de excessos de
estoques e faltas de produtos.



A desvantagem corresponde aos consumidores ainda se sentirem muito atraidos
pelas ofertas com reducdes de precos, e acabam atribuindo a esses varejistas uma
boa imagem de preco. Atrair clientes que estdo acostumados as frequentes ofertas
de preco dos concorrentes € um processo que pode ser demorado e penoso.

O Alinhamento de Prego € um procedimento comum em lojas de confecgdes ou
lojas de calcados. O varejista determina, para as mercadorias de certa categoria
de produtos, niveis diferentes de preco, correspondendo aos diferentes niveis

de qualidade. As linhas de preco norteiam o processo de compra dos varejistas,
que tendem a selecionar produtos para se enquadrarem nessas classificacoes
de precos. O alinhamento de precgo propicia que produtos com custos diferentes
sejam vendidos pelo mesmo preco. Com essa politica o varejista define melhor
sua imagem de qualidade/preco para o mercado consumidor.

O Preco Flexivel é a tatica que permite aos clientes negociar em cada preco.

O vendedor podera conceder desconto dependendo do volume da compra e

da habilidade de barganha do comprador. Esse procedimento € comum em
muitos setores varejistas no Brasil, ndo apenas nos empreendimentos menores e
familiares, onde os proprietarios ainda estéo na linha de frente da negocia¢do, mas
também em empresas maiores, tais como revendas autorizadas de automéveis.

O Preco Unico corresponde em cobrar o mesmo prego de uma mercadoria
para todos os consumidores, ou seja, nao possibilita ao consumidor barganhar
desconto no preco.

E a politica mais usada no varejo dos paises desenvolvidos (OLIVEIRA, 2005).

No Brasil, é utilizado nas lojas de autosservico do varejo de alimenticios e tem

se difundido no varejo de ndo-alimentos. E uma politica que propicia maior
confiabilidade para o consumidor, pois todos os consumidores séo tratados
igualitariamente, reduzindo a necessidade de funcionarios mais qualificados para
conceder descontos.

O Preco Variavel ¢ utilizado quando os pregos ndo podem ser Unicos, isso
porque os custos e a demanda variam consideravelmente. Alguns produtos
vendidos tém custo variavel, tais como flores, frutas, peixes. E desejavel que o
varejista consiga prever essas mudangas e procure minimiza-las, isto porque a
elevacao dos precos causa insatisfagdo para os clientes.

O Preco Multiplo é utilizado quando descontos séo ofertados para clientes que
comprarem quantidades maiores. O preco de cada unidade num pacote composto
por mais de um produto (multiple-unit package) € menor que o preco de cada
produto vendido isoladamente. Essa tatica é utilizada para encorajar o aumento do
valor das compras do cliente, ou escoar mercadorias com excesso de estoques.
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O Preco de “Pacote” corresponde a preco com desconto, quando o consumidor
adquire um “pacote” de diferentes itens de produto ou servi¢os. “Pacotes”
turisticos que incluem passagem aérea, hospedagem, refeicdes, traslados,
oferecem, em geral, um preco inferior do que quando adquiridos separadamente.

O Preco “Costumeiro” corresponde aos precos que os varejistas mantém no
mesmo patamar em um periodo longo de tempo, por exemplo, preco de cardapio
de restaurantes, preco de jornais e revistas.

O Preco Psicolégico consiste na ndo utilizagdo numeros pares redondos para
determinar o preco dos produtos, e sim nimeros que terminam nos digitos
impares, tais como 9 ou 5. Ao invés de adotar um preco de $ 10,00, o prego
psicoldgico sugere $ 9,99, ou $ 9,95. O preco de $ 9,95 causa uma impresséo de
preco inferior ao preco de $10,00.

No Brasil existe um desgaste dessa pratica, e consumidores mais instruidos
sentem que essa pratica esta mais direcionada para um mercado menos sofisticado.

O Preco Lider € uma tatica comumente utilizada no Brasil, especialmente entre
os supermercados. O varejista estipula o preco do produto mais conceituado
(lider) em oferta por um preco muito baixo, para atrair mais clientes na loja.
Quando o produto lider € promovido com margem zero ou negativa, é chamado
de produto “gravoso”, também conhecido, nos paises de lingua inglesa, como
loss-leader (lider que da prejuizo).

O Preco de Referéncia € a tatica de evidenciar o prego anunciado em oferta
junto com seu preco normal de venda. Por exemplo, anunciando um produto ao
preco promocional de R$1.299,90 ao lado de seu prego normal de R$1.999,90.

Um ponto negativo dessa tatica € que algumas empresas incham o pre¢o normal
para dar a impressao de um maior desconto, como acontece em alguns produtos de
algumas empresas nas Black Fridays.

O preco de referéncia também pode ser praticado por meio de comparagdo com
o preco do concorrente, ou o preco sugerido pelo fabricante.

A tatica Cobrir Preco da Concorréncia é que se propde a cobrir o preco da
concorréncia, ou 0 menor pre¢co anunciado.

m Essa pratica tem sido muito utilizada pelos grandes varejistas brasileiros, especialmente
pelos grandes varejistas, que procuram comunicar uma imagem de lideranca em
precos baixos.

A estratégia visa ndo s6 a aumentar a fidelidade dos clientes atuais, mas também
conquistar novos clientes.
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A Marca Proépria corresponde a tatica de precos diferenciados dos produtos de
marca propria. Embora se tenha mais liberdade na marcacao de pregcos desses
itens, pois sdo produtos ndo encontrados na concorréncia, em geral apresentam
precos inferiores a seus equivalentes de marca nacional. O preco de custo

das marcas proprias, normalmente, é inferior aos das outras marcas, e assim
costumam produzir margens maiores.

2.1 Modelo conceitual de gestao de preco de venda

O modelo conceitual de gestao de preco de venda desenvolvido por Santos
(1995) apresenta doze etapas conceituais e seu inter-relacionamento mutuo.
Algumas fases ndo precisam ser desenvolvidas sequencialmente, mas sim
simultaneamente, de forma a agilizar a aplicacdo do modelo e obtencao das
consequéncias advindas da simulagéo de cada alternativa de preco para um
determinado produto.

As etapas sao assim definidas:

1. Avaliacao estratégica das variaveis externas ndo controlaveis;

2. Caracterizacdo do ambiente de competicdo de mercado;

3. Projecdo da demanda de mercado e do produto;

4. Projecdo das vendas esperadas dos demais produtos da empresa;
5

Identificacdo dos objetivos globais e funcionais da empresa e
estabelecimento dos objetivos de preco;

6. ldentificacdo das politicas e diretrizes da empresa e
estabelecimento das politicas e diretrizes de preco;

7. ldentificacdo das estratégias globais e funcionais da empresa e
estabelecimento das estratégias de preco;

8. Projecéo da estrutura de custos e despesas da empresa;

9. Apuracao do capital investido no negécio e do respectivo custo de
oportunidade;

10. Aplicacao do preco de simulagcdo mais adequado;
11. Obtengéo da demonstracéo do resultado econdmico;

12. Avaliacao e adequacéao do preco referencial as condicdes de
comercializagao.

Observe como as etapas estdo apresentadas no fluxograma da figura a seguir: a
Figura 2.4 demonstra as mesmas etapas de forma sistémica.
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Figura 2.4 - Etapas do modelo conceitual de gestao de prego de venda
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De acordo com as premissas orientadoras para que um modelo de decisdo de
precos possa ser eficaz, ele deve permitir a simulacéo de alternativas de precos.
O modelo conceitual proposto parte de duas principais simulacdes: quando

o preco de venda € imposto pelo mercado, ou a empresa deseja atingir certo
segmento alvo de mercado pela estratégia de prego.

Neste capitulo, estudamos o preco de venda, a sua formagdo com base nos
custos, a influéncia dos concorrentes e dos clientes na definicdo do pregco
praticado. Destacou-se também as estratégias de formacéao de prego de venda.
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Atividades de autoavaliacao

1) Uma industria de travesseiros quer saber o preco de venda orientativo para os
seus produtos. Calcule-os com base nas informacdes a seguir:

Unidade Matéria-Prima Valor $ IPI % ICMS %
300 m3 Penas 6.000 7 17
5.000m Léatex 225.000 7 17
8.000m  Tecido 72.000 5 12
Totais 303.000

Despesas variaveis de vendas: ICMS-vendas 22%; IPl-vendas 12%; PIS/
COFINS-vendas 2,65%; indice de custos indiretos 7,22%; Comissées
sobre vendas 10%; lucro desejado 8%; desconto para negociar 4%.
Para fabricar 1.000 travesseiros “Penas e Plumas de Ganso”
necessita-se de 300 m?® de penas e 1.000 metros de tecido.

Para fabricar 1.000 travesseiros “Latex Natural” necessita-se de 500 m
de latex e 1.000 metros de tecido.

2) Uma industria de vidros quer saber o preco de venda orientativo para os seus
produtos. Calcule-os com base nas informacdes a seguir:

N° Material Und. Quant. Preco unitario IPI IMCS
1 Cantonate 58mm metro 11,38 18,65 5% 7%
2 Montante 58mm metro 2,51 32,09 5% 7%
3 Folha 58mm metro 15,64 20,30 5% 7%
4 Vedagé&o int. do montante  peca 4,00 1,68 5% 7%
5 Calco para apoio do vidro  peca 16,00 0,25 5% 7%
6 Vidro duplo 19mm peca 4,00 133,57 5% 7%
7 Vidro simples 19mm peca 4,00 95,32 5% 7%

Despesas variaveis de vendas: ICMS-vendas 17; PIS/COFINS-
vendas 9,25%; comissdes 12%; indice de custos indiretos 6,2%;
IPl-vendas 7%; lucro desejado 10%; desconto para negociar 7%.
Para fabricagédo de duas janelas termoacusticas: perfil necessita-se
dos itens 1 ao 6.

Para fabricagdo de duas janelas termoacusticas: simples necessita-
sedositens1aob5e7.

3) Suponha que uma empresa pretende langcar um produto, e para isso decidiu
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empregar o custo meta. A pesquisa de mercado mostrou que o preco meta de
um produto como o que a empresa pretende lancar pode ser comercializado

a $ 50,00 por unidade. Analisando a aceitacdo do produto e a duragdo da vida
produtora de receita desse produto, chegou-se ao volume estimado de vendas
de 1.000 unidades ao longo desse periodo. Os acionistas da empresa pretendem
obter um retorno de 10% de lucro sobre a receita bruta de vendas. Assim, qual
sera o custo meta desse produto?
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Capitulo 3

Custo para tomada de decisao'

O tratamento dos dados de custos para uma gestéo eficaz envolve muitos
conceitos. Segundo Atkinson et al. (2000), a informagao gerencial dos custos &
uma das fontes informacionais primarias para a tomada de decisdo nas empresas.
De acordo com Simon (1972), a tomada de uma decisao é um acontecimento
cotidiano e essencial em todas as organizacdes.

Stoner e Freeman (1992) dividem o processo de decisdo em dois niveis: decisdes
programadas e decisdes ndo programadas. As decisées programadas séo
caracterizadas pela solugcao de problemas rotineiros e sdo estabelecidas por meio
de procedimentos, regras e habitos. As decisdes nao programadas sao aquelas
que buscam solucdes especificas por meio de um processo nao estruturado, a
fim de solucionar problemas nao rotineiros, constituindo-se das seguintes etapas,
conforme Quadro 3.1:

Quadro 3.1- Etapas e critérios para tomada de decisdo

Etapas Critérios

Exame de situagao Definir o problema, identificar os objetivos da
deciséo e diagnosticar a causa;

Criacdo de alternativas Precisam ser criativas;

Avaliacao e selecado de alternativas Escolher a mais apropriada a situagéo;

Efetivacdo e acompanhamento da deciséo Engloba o planejamento da implantacéo, a
efetivacao do plano e o acompanhamento
dessas implementacdes e, apds, seguem-se
0s devidos ajustes.

Fonte: Stoner e Freeman (1992, p. 64).

1 SOARES, Thiago Coelho. Gestao de Custos e Precos. 1 ed. rev. Palhoca: UnisulVirtual, 2020. p. 87-110.
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Na gestéo de custos, a tomada de decisdo se baseia em andlises provenientes
das informacgdes geradas pelos sistemas de custeios, tais como:
e Analise custo/ volume /lucro;
» Margem de Contribuicao,
» Ponto de equilibrio,
» Margem de Seguranca
e Grau de alavancagem Operacional

Na sequéncia, veremos cada uma dessas analises.

Secao 1
Analise Custo / Volume / Lucro

Para Leone (2000), a analise custo/volume/lucro € um instrumento utilizado para
projetar o lucro obtido em diversos niveis possiveis de producéo e vendas, bem
como para analisar o impacto sobre o lucro advindo de modificagdes no preco de
venda, nos custos ou em ambos.

E um dos instrumentos da &rea de custos que podem ser utilizados nas decisdes gerenciais.

Ainda ressalta que a margem de contribuicdo, ponto de equilibrio e margem de
seguranca sao componentes da analise.

A analise custo volume lucro é formada por trés técnicas distintas e complementares:
Margem de Contribuicdo, Ponto de equilibrio e Margem de Seguranca.

1.1. Margem de contribuicao

Para Leone (2000), a margem de contribuicao é a diferenca entre as vendas e
todas as despesas variaveis. Pode ser expressa como um valor absoluto total,
ou um valor absoluto unitario e uma percentagem. As vezes, encontramos um
indice de despesas variaveis ou um indice de custos variaveis, definido como as
despesas variaveis pelas vendas.
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Por exemplo: um indice de margem de contribuicdo de 20% quer dizer que o
indice de custos variaveis é de 80%.

A margem de contribuicéo, segundo Wernke (2001), representa o lucro variavel. O
autor considera que ¢ a diferenca entre o preco de venda (PV) unitario do produto
e os custos e despesas variaveis por unidade de produto. Significa que, em cada
unidade vendida a empresa lucraria determinado valor. Multiplicando esse valor
pelo total vendido teremos a contribuicdo marginal do produto para a empresa.

Seguem foérmulas a seguir para identificar o valor da margem de contribuicao:

Margem de Contribuicao unitaria (MC)
MC = PV — (Custo compra + DVV + MOD)

Margem de Contribuicéo percentual (MC%)
MC% = MC / PV

Margem de Contribuicao Total (MC tot)
MC tot = MC x Vendas

As trés formulas apresentadas servem para calcular a margem de contribuicao.

A primeira identifica a margem de contribuicdo unitaria de cada produto, ou seja,
o lucro variavel.

A segunda férmula € utilizada para calcular a margem de contribuicao percentual
de cada produto, ou seja, o lucro variavel em termos percentuais.

A terceira férmula corresponde ao calculo da margem de contribuicao total, onde
€ possivel identificar o valor total do lucro variavel para cada linha de produto
(total das vendas).

A seguir é apresentado um exemplo de um quiosque que vende quatro
produtos distintos.

O objetivo é identificar a margem de contribuicdo dos produtos e realizar
posterior analise.
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Tabela 3.1 — Dados da nota fiscal de compra

Produtos Refrigerante  Salgado Agua Chocolate
Preco de Compra 2,19 1,14 1,38 2,75

(-) ICMS 0,55 0,23 0,28 0,69

(+) IPI - - - -

(+) Fretes/Seguros 0,12 0,12 0,12 0,12

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

A empresa possui 25% de despesas variaveis de venda (DVV).

A empresa comercializou no ultimo més 30.000 unidades de refrigerante; 5.000
unidades de salgado; 10.000 unidades de Agua e 5.800 unidades de Chocolate.

Considerando as informacdes apresentadas, acompanhe a resolucéo.

Primeiramente, para calcular a margem de contribuicdo, precisamos ter os valores
unitarios dos custos e despesas variaveis. No enunciado do exemplo, temos

as despesas variaveis, na ordem de 25%. Agora precisamos calcular os custos
variaveis, a partir dos dados de compras dos produtos.

Tabela 3.2 — Calculo do custo de compra

Produtos Refrigerante = Salgado Agua Chocolate
Preco de Compra 2,19 1,14 1,38 2,75

(-) ICMS 0,55 0,23 0,28 0,69

(+) IPI - - - -

(+) Fretes/Seguros 0,12 0,12 0,12 0,12

(=) Custo de Compra 1,76 1,03 1,22 2,18

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

O custo de compra no comércio representa o custo do produto pelo custeio
variavel, dessa forma, a sua identificacdo é considerada adequada para
representar o custo variavel.

Dessa forma, com os valores das despesas variaveis (25%) e dos custos variaveis
(Tabela 3.1) é possivel calcular a margem de contribuicdo de cada produto.

Tabela 3.3 — Calculo da margem de contribuigéo unitaria
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Produtos Refrigerante = Salgado Agua Chocolate

Preco de Venda 2,49 1,58 1,85 3

(-) Custo de Compra 1,76 1,03 1,22 2,18
(-) DWV (25% do preco  0,6225 0,395 0,4625 0,75
de venda)

(=) Margem de 0,1075 0,155 0,1675 0,07
contribuicéo

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

A margem de contribuicdo representa o lucro variavel de cada produto, isso porque
considera a diferenca entre o preco de venda unitario do produto e os custos e
despesas variaveis por unidade de produto.

Dessa forma, cada unidade vendida de Refrigerante, a empresa lucra $0,1075.
Cada unidade vendida de Salgado a empresa lucra $0,155. Cada unidade
vendida de Agua a empresa lucra $0,1675. Cada unidade vendida de Chocolate a
empresa lucra $0,07. Quanto maior a margem de contribuigdo unitaria, maior sera
o recurso financeiro gerado para a organizacao.

Nesse sentido, o valor individual de cada margem de contribuicdo auxilia para
pagar os custos fixos da empresa e gerar o lucro. Isso porque, cada produto se
“paga” e ainda sobra valor financeiro. Valor esse que precisa ser utilizado para
pagar os custos fixos (ndo utilizados no céalculo da margem de contribuigcéo) e
apos pagar todos os custos fixos, gerar o lucro da empresa.

Tendo a margem de contribuicado unitaria calculada é possivel calcular a Margem
de Contribuicdo percentual (MC%) por meio da equacéo: MC% = MC / PV

Tabela 3.4 — Calculo da margem de contribuigdo percentual

Produtos Refrigerante = Salgado Agua Chocolate
Margem de contribuicdo 0,1075 0,155 0,1675 0,07

(/) Preco de Venda 2,49 1,58 1,85 3

MC% 4,32% 9,81% 9,05% 2,33%

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

A margem de contribuicdo percentual indica proporcionalmente quanto cada
produto possui de lucro variavel. Assim, cada unidade vendida de Refrigerante
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representa uma margem de contribuicdo percentual de 4,32%. Cada unidade
vendida de Salgado representa uma margem de contribuicdo percentual de
9,81%. Cada unidade vendida de Agua representa uma margem de contribuicdo
percentual de 9,05%. Cada unidade vendida de Chocolate representa uma
margem de contribuicao percentual de 2,33%.

Outra possivel analise a ser feita € por meio da margem de contribuicdo total (MC tot).
Essa é calculada por meio da seguinte equagéao: MC tot = MC x Vendas.

Tabela 3.5 — Calculo da margem de contribuicéo total

Produtos Refrigerante  Salgado Agua Chocolate
Margem de contribuicdo 0,1075 0,155 0,1675 0,07

(x) Volume de Vendas  30.000,00 5.000,00 10.000,00 5.800,00
(=) Margem de 3.225 775 1.675 406

Contribuicao Total

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

A margem de contribuicdo total (MC tot) representa quanto cada produto gerou
de lucro variavel para a empresa, considerando o volume comercializado.

Assim, o volume comercializado de Refrigerante gerou uma margem de
contribuigédo total de $3.224. O volume comercializado de Salgado gerou uma
margem de contribuicéo total de $775. O volume comercializado de Agua gerou
uma margem de contribuigéo total de $2.675. O volume comercializado de
Chocolate gerou uma margem de contribuicéo total de $406.

Considerando a margem contribuicédo total dos quatro produtos, a empresa
possui recursos financeiros de $ 6.081 (3.225 + 775 + 1.675 + 406), para cobrir os
custos fixos da empresa e gerar o lucro.

A margem de contribuicdo pode ser utilizada para verificar qual opcao de
producéo/venda € mais vantajosa para a empresa. Veja outro exemplo:
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Uma determinada empresa possui as seguintes informacdes sobre um dos seus produtos:

* Preco de venda $1.500;
Custos Variaveis $ 450;

e Comissoes sobre a venda 10%;

® Impostos sobre vendas de 17%.

O departamento de vendas da empresa tem um pedido de 266 unidades para
venda dentro do estado onde a empresa esta situada, ja aceito para produzir. Um
vendedor do estado vizinho envia um pedido de 240 unidades cujo comprador €
um atacadista que exige 5% de desconto no preco de venda. Os custos variaveis
permanecem inalterados, exceto impostos sobre vendas. A tributacéo passa para
12% por se tratar de venda fora do estado. A aceitacdo de um pedido exclui o
outro. Mesmo vendendo menos em quantidade e em valor, vocé aceitaria a venda
para o estado vizinho?

Para analisar o cenario apontado, primeiramente precisamos calcular a margem
de contribuicdo unitaria de cada opcao de venda. Analise a tabela:

Tabela 3.6 — Calculo da margem de contribuicao

Venda no mesmo Venda para o estado
estado vizinho

Preco de Venda 1.500,00 1.425,00

(-) Custo de Compra 450,00 450,00

(-) Comisséo 150,00 142,50

(-) Imposto 255,00 171,00

(=) Margem de contribuicao 645,00 661,50

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Observe que o valor da margem de contribuicdo individual para cada opcao de
venda é diferente. Mesmo tendo o desconto de 5% no prego de venda ao vender
para o estado vizinho, a margem de contribuicdo € mais elevada pela reducéo do
imposto sobre a venda.

Porém, por se tratarem de volumes de vendas distintos, é preciso calcular a
margem de contribuicdo total para as duas op¢des de vendas. Dessa forma, é
possivel verificar qual opgéo € capaz de gerar o lucro variavel mais elevado.

93



Tabela 3.7 — Calculo da margem de contribuicéo total

Venda no mesmo estado Venda para o estado vizinho
Margem de contribuicdo 645,00 661,50
(x) Volume de Vendas 266 un 240 un
(=) Margem de 171.570,00 158.760,00

Contribuicéo Total

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Observe agora que a margem de contribuicao para a venda no mesmo estado é
superior, gerando assim um lucro variavel maior para a organizagéo. Dessa forma,
a opg¢ao pela venda no mesmo estado deve ser a aceita pela empresa, pois
maximizara o lucro organizacional, porque a empresa ganhara mais no volume
comercializado.

Uma outra opcéao para a utilizagdo da margem de contribuicdo para analisar a
melhor opgéo de fabricagdo/venda quando existe uma limitagéo na capacidade
de producgéo.

Veja o exemplo a seguir:

O mix de producao de uma empresa X compde-se de trés produtos. O analista de
custos coletou os seguintes dados:

Tabela 3.8 — Dados dos produtos

Produto Alfa Beta Gama
Consumo de matéria-prima/unidade 36kg 45kg 38kg
Custo unitario de matéria-prima ($) 20 21 25
Impostos sobre vendas ($) 12 8 11
Comissdes sobre vendas ($) 5 6 4
Prego de venda unitario ($) 50 52 55

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Se a empresa dispde de apenas 5.000kg de matéria-prima para os trés produtos,
qual produto fabricar, supondo que o mercado absorvera toda a produgéo, no
sentido de maximizar o lucro?

A primeira etapa é identificar a margem de contribuicéo para cada produto e
assim verificar qual produto possui o lucro variavel mais alto, ou seja, que mais
contribui individualmente para cobrir os custos fixos e formar o lucro da empresa.

O calculo da margem de contribuicéo para cada produto € apresentado na Tabela 3.9.

94



Tabela 3. 9 — Calculo da margem de contribuicao

Alfa Beta Gama
Preco de Venda 50,00 52,00 55,00
(-) Custo de Compra 20,00 21,00 25,00
(-) Comisséo 5,00 6,00 4,00
(-) Imposto 12,00 8,00 11,00
(=) Margem de contribuicao 13,00 17,00 15,00

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Apos a andlise dos dados, identificamos quais os produtos possuem maior
lucro variavel, agora € preciso identificar dentro do limite de producgéo qual

a quantidade possivel de fabricar cada produto. Como a empresa dispde de
5.000kg de matéria-prima para os trés produtos e o mercado absorvera toda
a producao, precisamos dividir a quantidade de matéria-prima existente pelo
consumo de matéria-prima/unidade de cada produto.

Tabela 3.10 — Célculo do volume de producéo

Alfa Beta Gama
Matéria-prima disponivel 5000 5000 5000
(/) Consumo de matéria-prima/unidade 36 45 38
(=) Volume de producéo 138,89 un 111,11un 131,58un

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Dessa forma, se optarmos por utilizar toda a matéria-prima para fabricar o
produto Alfa teremos como produzir 138,89 unidades de produto. Se optarmos
pelo Beta serdo 111,11. Se optarmos pelo Gama 131,58.

Identificados os possiveis volumes a serem produzidos € possivel calcular a
margem de contribui¢do total de cada produto e verificar no volume comercializado
qual produto gerara maior lucro variavel para a empresa, conforme segue:

Tabela 3.11 — Célculo da margem de contribuicéo total

Alfa Beta Gama
Margem de contribuicao 13,00 17,00 15,00
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(x) Volume de Vendas 138,89 111,11 131,58

Margem de Contribuic&o Total $1.805,57  $1.888,87  $1.973,70

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Observamos que considerando o volume produzido e a margem de contribuigao
de cada produto, a preferéncia pela producéo deveria ser do produto Gama, pois
possui a margem de contribuicdo total mais elevada.

Na sequéncia, veremos a segunda técnica da analise custo/volume/lucro, o ponto
de equilibrio.

1.2 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio, segundo Leone (2000), nasce da conjungao dos custos
totais com as receitas totais. E alcangado num nimero tal de unidades vendidas
igual ao quociente entre os custos fixos e a diferenca entre o prego unitario de
venda e os custos unitarios variaveis.

Assim, o ponto de equilibrio é o ponto em que o total da margem de contribuicao se
iguala aos custos e despesas fixas.

Assim, o ponto de equilibrio calcula os dados que mostram a capacidade minima
em que a empresa deve operar para nao ter prejuizo.

Observe a representacgéo na figura:

Figura 3.1 — Representagéo do ponto de equilibrio

S RT
Lucro T
PE
CF
Q* Q

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

O ponto de equilibrio, segundo Wernke (2001), possui quatro classificagoes.

A saber: contabil, econdmico, financeiro e mix.
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1.2.1 Ponto de equilibrio contabil

E obtido quando, segundo Wernke (2001), a soma das margens de contribuicéo
totalizar o montante suficiente para cobrir todos os custos e despesas fixas.

Esse € o ponto em que contabilmente nao havera nem lucro, nem prejuizo.

A férmula do ponto de equilibrio é apresentada a seguir:
P.E. un = $ custos fixos / M.C. un

A férmula é importante, pois permite alcangar o ponto de equilibrio de cada produto.
Pode ser utilizada também quando a empresa produzir mais de um produto, desde
que seja possivel apropriar uma parcela de custo fixo total a cada produto.

Todos os pontos de equilibrio, quando calculados em unidades fisicas, também
podem ser calculados em unidades monetarias, basta alterar a margem de
contribuicdo em unidades pela margem de contribuicao em percentual, conforme a
férmula a seguir:

P.E. $ = Custos fixos totais / M.C. %

O ponto de equilibrio em valor é, segundo Wernke (2001), utilizado quando se
deseja um calculo rapido que dé diretamente o valor da renda do ponto de
equilibrio. Sempre se pode calcular as quantidades dividindo o valor obtido pelo
preco unitario de venda.

Podemos confirmar o calculo do ponto de equilibrio em valor, multiplicando a
quantidade obtida no ponto de equilibrio pelo preco unitario de venda.

1.2.2 Ponto de equilibrio econdmico

O ponto de equilibrio econdmico, segundo Wernke (2001), sera obtido quando a
soma da margem de contribuic&o totalizar os custos fixos de produgéo e o lucro
minimo desejado.

P.E. econ = (Custos fixos $ + Lucro desejado $) / M.C. unitaria $

1.2.3 Ponto de equilibrio financeiro

O ponto de equilibrio financeiro, segundo Wernke (2001), é o nivel de producéo e
vendas em que o saldo de caixa € igual a zero, isso &, quando as depreciacdes
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séo diminuidas do custo fixo e esse € adicionado as dividas que a empresa deve
pagar no periodo. Esse valor é dividido pela margem de contribuicdo unitaria e se
tem o ponto de equilibrio financeiro.

Em resumo se quer saber se as receitas cobrem as contas do més.
PE fin = (Custos fixos $ - Depreciagdes $ + Dividas do periodo) / M.C. unitaria $

Veja o exemplo a seguir no qual identificamos como calcular cada tipo de ponto
de equilibrio.

Uma industria de TV tem a seguinte estrutura de custos e despesas: preco de
venda: $5.500; custos variaveis unitarios: $3.000; custos fixos mensais: $16.500; do
total de custos fixos, $2.000 referem-se as depreciagdes e que a empresa devera
quitar $5.000 de empréstimos no més; retorno de 10% sobre o patriménio liquido
que tem o valor de $240.000.

Veja a resolucao:

Para calcular o ponto de equilibrio necessitamos, primeiramente, calcular a
margem de contribuicdo do produto.

Tabela 3.12 — Célculo da margem de contribuigédo

Preco de Venda 5.500,00
(-) Custo variavel 3.000,00
(=) Margem de contribuigao 2.500,00

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Sabendo a margem de contribuicdo podemos calcular o ponto de equilibrio
contabil a partir da equacéao: custos fixos / M.C..

Tabela 3.13 — Célculo do ponto de equilibrio contabil

Custo Fixo 16.500,00
(/) Margem de contribuicao 2.500,00
(=) Ponto de equilibrio contabil ~ 6,6un

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.
A empresa precisaria, considerando a estrutura de custo e preco atual, vender 6,6

unidades do seu produto para conseguir cobrir os custos fixos e variaveis. Assim,
essa seria a quantidade minima a ser vendida para a empresa ndo possulir prejuizo.
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E se a empresa quisesse saber a quantidade a ser vendida para cobrir os custos fixos
e variaveis e atingir o lucro minimo desejado?

Para responder a essa questao utiliza-se o ponto de equilibrio econémico.

Tabela 3.14 — Célculo do ponto de equilibrio econdmico

Custo Fixo 16.500,00
(+) Lucro desejado 24.000,00
(/) Margem de contribuicéo 2.500,00
(=) Ponto de equilibrio econbémico 16,2 un

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Considerando os valores apresentados na tabela, a empresa precisaria,
considerando a estrutura de custo, preco atual e margem de lucro, vender 16,2
unidades do seu produto para conseguir cobrir os custos fixos e variaveis e gerar
o lucro desejado.

D) E se a empresa quisesse saber o ponto de equilibrio para pagar as cotas do més, ou
seja, a quantidade a ser vendida para cobrir as despesas de caixa?

Respondendo a pergunta: Ela adotaria o ponto de equilibrio financeiro.

Atente para a tabela a seguir:

Tabela 3.15 — Célculo do ponto de equilibrio financeiro

Custo Fixo 16.500,00
(-) Depreciacao 2.000,00
(+) Dividas do periodo 5.000,00
(/) Margem de contribuicéo 2.500,00
(=) Ponto de equillibrio financeiro 7,8 un

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Nesse caso, a empresa precisaria, considerando a estrutura de custo, preco atual
e desembolsos de caixa, vender 7,8 unidades do seu produto para conseguir
cobrir os gastos desembolsaveis (caixa) da empresa.

Observe que até o momento nés calculamos o ponto de equilibrio para a
organizacao, partindo do pressuposto de que todos os produtos possuem a
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mesma margem de contribuicdo. Porém, na vida real, isso nao acontece com
muita frequéncia, tendo em vista que cada produto possui um preco de
venda diferente dos demais e custos e despesas especificos. Dessa forma,

€ preciso adaptar a férmula do ponto de equilibrio para se proceder o calculo,
considerando varias margens de contribuicado distintas. Assim, veremos a seguir o
ponto de equilibrio Mix.

1.2.3 Ponto de equilibrio mix

As férmulas anteriormente citadas, segundo Wernke (2001), sdo aplicaveis a
apenas um produto e, como as empresas apresentam mais de um (normalmente),
€ necessario um ponto de equilibrio que junte todos os produtos da empresa.
Esse ponto é expresso pela férmula:

P.E. mix = Custos fixos ($) / (X MC Total / K Volume de vendas)

Apds encontrar o valor na formula acima, calcula-se quanto desse total refere-se aos
produtos individualmente, considerando os percentuais do volume total vendido.

Veja o exemplo a seguir.

Uma empresa apresenta a seguinte estrutura de custo.

Tabela 3.16 — Estrutura de custo

Produtos Gasolina Diesel Alcool Total
Preco de venda unitario (3) 2,50 1,50 2,00 -

Custo variavel unitario () 1,50 1,00 1,20 -

Margem de contribuigdo unitaria ($) 1,00 0,50 0,80 -
Quantidade vendida (l) 1.500 3.000 500 5.000
Percentual do total vendido no més ~ 30% 60% 10% 100%
Margem de contribuicdo total ($) 1.500,00 1.500,00 400,00 3.4500,00
Custos fixos do periodo - - - 2.000,00

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Observe que para calcular o ponto de equilibrio mix precisamos identificar o
valor do custo fixo ($2000), somatério da margem de contribuicéo total ($3400) e
somatoério de vendas (5000lI).

Assim a resolucéo:

PE mix = 2000 / (3400 / 5000) = 2000 / 0,68 = 2.941,17 litros
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Observe que temos um ponto de equilibrio de 2.941,17 litros, porém, como cada
produto possui uma margem de contribuicdo diferente dos demais, é preciso
dividir o ponto de equilibrio proporcionalmente para cada produto. Dessa forma,
fazemos essa distribuicdo com base no percentual de vendas de cada produto.

Assim, a gasolina que corresponde a 30% da quantidade vendida fica com 30%
do ponto de equilibrio mix que corresponde a $882,35. O diesel que representa
60% do volume vendido e o alcool 10%.

Tabela 3.17 — Percentual de vendas de cada produto

Gasolina Diesel Alcool Total
% das vendas 30% 60% 10% 100%
PE mix 882,35 1.764,70 297,11 2941,17

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Na sequéncia, veremos a terceira técnica da analise custo volume lucro, a
margem de seguranca.

1.3 Margem de seguranca

A margem de seguranca, segundo Wenrke (2001), € um indicador de risco que
aponta a quantidade a que as vendas podem cair antes de se ter prejuizo. E
aponta a seguinte férmula:

Margem de seguranca = (vendas orcamentarias — equilibrio das vendas) / Vendas
orcamentarias

Exemplificando: Se as vendas orcadas forem de $40.000 e o ponto de equilibrio
das vendas é $34.000, qual é a margem de seguranca?

M.S. = (40000 - 34000) / 40000 = 15%

As trés técnicas da analise/custo/volume/lucro, analisadas em conjunto, servem
para verificar o impacto das alteracdes no custo ou volume de vendas ou lucro
nos demais itens.

Veja o exemplo a seguir.
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Uma empresa pretende fazer uma andlise de custo/volume/lucro e conta com as
seguintes informacdes: volume mensal de vendas: 400 unidades; preco unitario de
venda: $200; custos fixos mensais: $27.000; custos variaveis unitarios: $110.

Comecamos fazendo a analise da situacao atual, calculando a margem de seguranca.

Para isso, primeiramente calculamos a margem de contribuic&o.

Tabela 3.18 — Margem de contribuigéo

Preco Venda 200,00
Custos Variaveis 110,00
Margem de Contribuicao 90,00

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.
Com a margem de contribui¢cdo definida, calcula-se o ponto de equilibrio contabil.

Tabela 3.19 - Ponto de equilibrio contabil

Custo Fixo 27.000,00

(/) Margem de contribuicéo 90,00

(=) Ponto de equilibrio contabil ~ 300un

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.
Com o ponto de equilibrio contabil definido, calcula-se a margem de seguranca.

Tabela 3.20 - Margem de seguranca

Volume de Vendas 400un

(-) Ponto de equilibrio contabil 300un

(=) Margem de Seguranca 100un

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.

Observe que a empresa possui uma seguranca de 100 unidades (25% das vendas).

Porém, se houver alteragao de menos 10%, somente no preco de venda, quais 0s
novos resultados?
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Com uma reducéo de 10% no prego de venda, o novo preco seria de $180.

Vamos verificar o efeito dessa alteragdo nos nimeros da empresa.

Tabela 3.21 — Margem de contribuigdo (-10%)

Preco Venda 180,00
Custos Variaveis 110,00
Margem de Contribuigao 70,00

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Percebemos uma redugdo de $20 na margem de contribuigdo. Com a margem de
contribuicdo definida, calcula-se o ponto de equilibrio contabil.

Tabela 3.22 — Ponto de equilibrio contabil (-10%)

Custo Fixo 27.000,00

(/) Margem de contribuicao 70,00

(=) Ponto de equilibrio contabil ~ 385,21un

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.
A reducdo de $20 na margem de contribuicdo aumentou o ponto de equilibrio da
empresa em 85,21 unidades. Com o ponto de equilibrio contabil definido, calcula-

se a margem de seguranca.

Tabela 3.23 — Novo calculo de Margem de seguranca (-10%)

Volume de Vendas 400un

(-) Ponto de equilibrio contabil 385,21un

(=) Margem de Seguranca 14,79un

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Observe que a empresa possui agora uma segurancga de 14,79 unidades (3,7%
das vendas). Assim, com a reducéo de 10% no preco de venda, a margem de
seguranca da empresa passa de 25% para 3,7%.

E novos estudos/simulagdes podem ser feitas, como por exemplo, se existir oscilacdo
somente nos custos fixos de + 10%7?

A alteracdo nos custos fixos ndo afeta a margem de contribuicéo.
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Tabela 3.24 - Margem de contribuigéo (+10%)

Preco Venda 200,00
Custos Variaveis 110,00
Margem de Contribuicao 90,00

Fonte: Elaboragéo do autor, 2019.
Com a margem de contribui¢cdo definida, calcula-se o ponto de equilibrio contabil.

Tabela 3.25 — Ponto de equilibrio contabil (+10%)

Custo Fixo 29.700,00

(/) Margem de contribuicéo 90,00

(=) Ponto de equillibrio contabil ~ 330un

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

O aumento de 10% no custo fixo aumentou o ponto de equilibrio também em 10%.
Com o ponto de equilibrio contabil definido, calcula-se a margem de seguranca.

Tabela 3.26 — Margem de seguranga (+10%)

Volume de Vendas 400un
(-) Ponto de equilibrio contabil 330un
(=) Margem de Seguranga 70un

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.
Observe que a empresa possui uma seguranga agora de 70 unidades (17,5%
das vendas).

Na sequéncia, veremos o proximo item dos custos para tomada de decisao,
a alavancagem.

1.4 Alavancagem

Segundo Leone (2000), alavancagem é o uso de ativos operacionais e/ou de
recursos financeiros, com custos e despesas fixas, visando a aumentar o retorno
dos acionistas.
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1.4.1Alavancagem operacional

E o uso de ativos operacionais, com custos e despesas fixas, com o objetivo

de aumentar os lucros antes de juros e imposto de renda. A alavancagem
operacional é determinada em funcao da relacdo existente entre as receitas
operacionais e o lucro antes de juros e imposto de renda, conhecido como LAJIR
(LEONE, 2000).

Em uma empresa com alta alavancagem operacional, geralmente automatizada e
com a maioria dos custos fixos, cada unidade monetéria de aumento nas vendas
corresponde a uma unidade monetaria de aumento na renda operacional, depois
de atingido o ponto de equilibrio.

A alavancagem operacional € expressa pela equacgao:

A" % Lucro Operacional (LAJIR)
O grau de alavancagem operacional é expresso pela equagao:
A % Lucro Operacional (LAJIR) / A % vendas.

1 O simbolo Delta (A) corresponde a variagao, no caso da férmula da alavancagem, é uma
variacao percentual (A%), calculado da seguinte forma: (valor final — valor inicial) / valor
inicial

Exemplo: Uma empresa tem receita operacional de $1.000.000, custos
variaveis de $400.000 e custos fixos de $320.000. A empresa esta planejando
um crescimento de 20% na receita no préximo periodo. Qual sera o grau de
alavancagem operacional (GAQ)?

Tabela 3.27 - Alavancagem operacional

Receita Operacional 1.000.000 1.200.000
(-) custos e despesas operacionais variaveis ~ 400.000 480.000
(-) custos e despesas operacionais fixas 320.000 320.000
Lucro Operacional (LAJIR) 280.000 400.000

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Alavancagem Operacional = (400.000 —280.000) / 280.000 = 42,9%
Grau de Alavancagem Operacional = 42,9% /20% = 2,15

Assim, uma variagdo de 20% na receita da empresa impactara em 42,9% no lucro

operacional, ou seja, 2,15 vezes.
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1.4.2 Alavancagem financeira

E o resultado da existéncia de encargos financeiros fixos, para aumentar os efeitos
de variacado nos lucros antes de juros e imposto de renda sobre os lucros por
acoes. Podemos definir a alavancagem financeira como a capacidade da empresa
em maximizar o lucro liquido por unidade de cotas, no caso de uma empresa

por cotas de responsabilidade limitada ou por agdes no caso de uma sociedade
anénima, por meio da utilizagcdo de encargos financeiros fixos. (LEONE, 2000).

Se uma empresa possui um coeficiente de endividamento que ultrapassa 30%,
diz-se que ela esta altamente alavancada.

A alavancagem financeira € expressa pela equagao:

A % Lucro Liquido

O grau de alavancagem operacional é expresso pela equacao:
A % do lucro liquido / A % Lucro Operacional (LAJIR)

Exemplo: Uma empresa espera lucro antes de juros e de imposto de renda de
$1.000.000 este ano, tem um custo de divida de longo prazo de $400.000 por
ano. Seu imposto de renda é de 25%. Simule uma queda de 20% no LAJIR e,
posteriormente, um aumento na mesma proporgao.

Tabela: 3.28 - Alavancagem financeira

Lucro Operacional 800.000 1.000.000  1.200.000
(-) Capital de terceiros 400.000 400.000 400.000
Lucro antes do imposto de renda (LAIR)  400.000 600.000 800.000
(-) Imposto de renda 100.000 150.000 200.000
Lucro Liquido 300.000 450.000 600.000

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

Alavancagem financeira = (600.000 — 450.000) / 450.000 = 33,33%

Grau de Alavancagem Financeira = 33,33% / 20% = 1,67

Assim, uma variacao de 20% no lucro operacional da empresa impactara em
33,33% no lucro liquido, ou seja, 1,67 vezes.
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1.4.3 Alavancagem total

E o uso potencial de custos fixos, operacionais e financeiros, para aumentar o
efeito das variagdes nas vendas sobre o lucro por agéo (LEONE, 2000).

Grau de alavancagem total = A % no Lucro Liquido / A % nas vendas

Veja o exemplo:

Tabela 3.29 - Alavancagem total

DRE 1 2

Receita Operacional 95.000,00 96.900,00
Custos Variaveis 35.000,00 35.700,00
Custos Fixos 29.000,00 29.000,00
LAJIR 31.000,00 32.200,00
Juros 4.598,29 4.598,29
LAIR 26.401,71 27.601,71
IR 3.168,21 3.312,21
Lucro Liquido 23.233,50 24.289,50

Fonte: Elaboragao do autor, 2019.

A alavancagem operacional: A % Lucro Operacional (LAJIR)
Alavancagem operacional = (32.200 — 31.000) / 31.000 = 3,87%

O grau de alavancagem operacional é expresso pela equacao:

A % Lucro Operacional (LAJIR) / A % vendas. = 3,87% /2,0% = 1,94
A variagdo de 2% na receita da empresa impactara em 3,87% no lucro
operacional, ou seja, 1,94 vezes.

A alavancagem financeira é expressa pela equacao: A % Lucro Liquido
Alavancagem financeira = (24.289,50 - 23.233,50) / 23.233,50 = 4,545%
O grau de alavancagem operacional € expresso pela equagao:

A % do lucro liquido / A % Lucro Operacional (LAJIR) = 4,545% / 3,87% = 1,174
A variacao de 3,87% no lucro operacional da empresa impactara em 4,545% no

lucro liquido, ou seja, 1,174 vezes.

O Grau de alavancagem total € expresso pela equagéo:
A % no Lucro Liquido / A % nas vendas = 4,545% / 2% = 2,27.

A variacdo de 2% na receita de venda da empresa impactara em 4,545% no lucro

liquido, ou seja, 2,27 vezes.
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Neste capitulo, estudamos os custos para tomada de decisédo, focando na andlise
custo/volume/lucro e alavancagem. A analise custo/volume/lucro corresponde ao
instrumento utilizado para projetar o lucro obtido em diversos niveis de producéo
e vendas, para analisar o impacto sobre o lucro advindo de modificagdes no
preco de venda, nos custos ou ambos. Ja a alavancagem corresponde ao uso

de ativos operacionais e/ou de recursos financeiros (custos e despesas fixas),
visando a aumentar o retorno dos acionistas.
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Atividades de Autoavaliacao

1) A empresa Clarabela & Irmaos produz luvas e bolsa de couro. Sobre o valor
bruto de suas vendas incidem tributos de 13% e comissoes de 10%.

Outros dados: Bolsas Luvas

Volume de producéo e vendas 1.000 un. 1.300 um.

Preco de venda por unidade $92 $70

Custos variaveis por unidade $22,80 $14,00
Calcular:

a) margem de contribuic&o unitaria de cada produto;
b) margem de contribuicdo % de cada produto;
c) margem de contribuicdo total de cada produto;

2) Uma industria de televisores tem a seguinte estrutura de custos e despesas:

e Custos fixos $ 20.000.000 / més
e Custos variaveis $ 3.555 / u
¢ Preco de venda$ 5.555 / u

Sabendo que a empresa deseja um retorno minimo de 1 % ao més sobre seu
Patriménio Liquido de $ 240.000.000, que 20 % dos seus Custos Fixos s&o
depreciacgdes e ela tem compromissos fixos para o ano de $ 6.000.000 mensais, a
titulo de amortizacéo de dividas assumidas, pede-se:

a) Calcule seu ponto de equilibrio contabil e unidades e valor.
b) Calcule seu ponto de equilibrio econdmico.
c) Calcule seu ponto de equilibrio financeiro.

3) O gerente do Laticinios Vaca Louca Ltda. coletou os seguintes dados:

Produto Leite A Leite B Leite C Total
Preco de venda ($) 0,70 0,.60 0,50
Custo variavel ($) 0,49 0,39 0,30
Volume mensal (em litros) 1.000 2.000 4.000 7.000
Custos fixos totais/ més ($) 1.000

A partir dos dados apontados, pede-se para calcular:

a) O lucro total da empresa no més.

b) O ponto de equilibrio mix em unidades de cada produto.
c) O ponto de equilibrio mix em $ de cada tipo de leite.

d) A margem de seguranca em unidades, valor e percentual.
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Consideracoes Finais

Neste livro, estudamos os conceitos basicos de custos, as classificagdes dos
custos quanto ao volume em custos fixos e variaveis e quanto a identificacao
em custos indiretos e diretos, calculamos o custo do produto pelos métodos
de custeio mais comumente utilizados, tais como custeio por absor¢ao, custeio
direto/variavel, custeio baseado em atividades (ABC) e custeio por unidade de
esforco de producéo (UEP).

Abordamos, ainda, a formacao do preco de venda com base nos custos,
utilizando o mark-up e gerando o preco de venda orientativo, bem como o
Custeio Meta (Target Costing) e formagao de pregco; com base no mercado,
estudaremos as téticas de preco no varejo.

Finalizamos com o estudo dos custos para tomada de decisao, focando na
analise custo/volume/lucro e alavancagem. Na analise custo/volume/lucro
estudamos a margem de contribuicao (unitaria, percentual e total), ponto de
equilibrio (contébil, econdmico, financeiro e mix) e margem de seguranca.

Ja nos estudos sobre a alavancagem, aprendemos a alavancagem operacional,
financeira e operacional, bem como os graus que envolvem a alavancagem.

Esperamos que este livro didatico contribua com seu conhecimento académico em
relacdo ao estudo da Gestao de Custos e Precos, pois as compreensoes dessas
tematicas poderao gerar oportunidades e crescimento em seu campo profissional.

Sabemos que os desafios sdo grandes para um Pais como o0 nosso, que esta
em desenvolvimento, entretanto, é importante que estejamos preparados para
enfrentar esses desafios.

Considerando a velocidade de mudancgas que ocorrem no mercado de trabalho,
bem como o surgimento constante de novas tecnologias, precisamos estar
sempre atentos e em busca de novos conhecimentos. Dessa forma, a educacao
continuada é o melhor caminho a ser trilhado.

Novamente, manifesto meus desejos de sucesso profissional durante e apds a
conclusdo desta unidade de aprendizagem.

Fraternal abraco,

Professor Thiago Coelho Soares
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Resolucao das atividades de

autoavaliacao

Capitulo 1 - Gestao de custos

Atividade 1

Respostas: 1. c.v/d; 2. c.v/d; 3. inv; 4. c.v/d; 5. c.i/f; 6. c.i/f; 7. c.i/f; 8. desp; 9. c.i/f;
10. desp; 11. c.i/f; 12. desp; 13. c.i/f; 14. c.v/d; 15. c.i/f; 16. c.i/f; 17.desp; 18. c.i/f;
19. c.v/d; 20 desp; 21. desp; 22. invest; 23. desp; 24. desp; 25. desp; 26. desp; 27.

desp; 28. c.i/f;
Atividade 2
DIRETO A B
Custo Unitario 30 31
ABSORGAO A B
Custo Variavel 360000 124000
Custo Fixo 200000 300000 500.000,00
Custo Total 560000 424000
Producgéo 12.000 4.000
Custo unitario 46,6666667 106
ABC
Conferir Armazenar Controlar ~ Operar e manter Engenharia
MD MD estogues  maquinas de processos
Custo da Atividade  60.000,00 50.000,00 40.000,00 150.000,00 200.000,00
N°. Atividades 15 15 15 10000 100
Custo da Atividade 4.000,00  3.333,33  2.666,67 15,00 2.000,00
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A B

Total Alocado - conferir 20.000,00 40.000,00
Custo Unitario 1,67 10,00
Total Alocado- armazenar 16.666,67 33.333,33
Custo Unitario 1,39 8,33
Total Alocado - controlar 13.333,33 26.666,67
Custo Unitario 1,11 6,67
Total Alocado - operar 60.000,00 90.000,00
Custo Unitario 5,00 22,50
Total Alocado - engenharia 50.000,00 150.000,00
Custo Unitario 417 37,50
Custo unitério total 13,33 85,00
Custo Direto 30 31
Custo ABC 43,33 116,00
A B
DIRETO 30,0 31,0
ABSORCAO 48,7 106,0
ABC 43,3 116,0
Atividade 3
. . . . Vestido

Vestido Vestido Vestido Vestido
Custo/Produtos ; - Esporte

Gala Usual praia Noiva Chique
matéria-prima (§) 16000 40000 14400 9000 20000
Custo unitario MP 80 20 18 90 40
Mé&o-de-obra ($) 3000 6000 2400 2000 3000
Custo unitario MO 15 3 3 20 6
Custo direto total 95 23 21 110 46
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Item de custo / Posto

operativo Corte Costura Acabamento Total
Salério+Encargos ($) 1.500 1.500 2.000 5.000
Depreciagao ($) 2.000 1.500 400 3.900
Energia Elétrica (3) 4.200 3.800 1.500 9.500
Total 7.700 6.800 3.900 18.400
Numero de horas/més 200 200 200 -
Custo/hora por produto (§) 38,5 34 19,5 -
5;%‘:::8; Posto Corte Costura Acabamento Total
Vestido de Gala 1 1 2 4
Vestido Usual 0,5 0,5 0,2 1,2
Vestido — Saida de praia 0,7 0,7 0,5 1,9
Vestido de Noiva 1,5 1,5 2,5 55
Vestido Esporte Chique 0,8 0,8 1 2,6
Posto operativo Corte Costura Acabamento Total
Custo/hora por produto ($) 38,5 34 19,5 -
Tempo de passagem (h) 0,5 0,5 0,2 -
Padrao

Custo Produto-base (UEP) 19,25 17 3,9 40,15
Posto operativo Corte Costura Acabamento
Custo/hora por produto ($) 38,5 34 19,5

UEP 40,15 40,15 40,15

Potencial produtivo (UEP/hora) 0,96 0,85 0,49
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:).aT:sTlggrg;! Vestido Gala Y,Z‘;t;?o Vestido praia \'G%si‘t’igo \égf_)tt;?‘t%
produtos Chique
Corte 1 0,5 0,7 1,5 0,8
Costura 1 0,5 0,7 1,5 0,8
Acabamento 2 0,2 0,5 2,5 1
g'rggltﬁir"lgial Corte Costura Acabamento

0,96 0,85 0,49
3. Equivalente y XX YY ww 2z
Corte 0,96 0,48 0,67 1,44 0,77
Costura 0,85 0,42 0,59 1,27 0,68
Acabamento 0,97 0,10 0,24 1,21 0,49
4. Total 2,78 1,00 1,51 3,92 1,93
Produto 'A% XX YY ww 2z Soma
Quantidade 200 2.000 800 100 500 3600
Equivalenteem 2,78 1,00 1,51 3,92 1,93
UEP

Totalem UEP 555,42 2000,00 1205,48 392,28 965,13 5118,31

Valor UEP Custo Transf / 18.400 3,59
Producéo total UEP 5118,31

Produto UEP do produto  Valor da UEP Gusto de transf.
Vestido de Gala 2,78 3,59 9,98

Vestido Usual 1,00 3,59 3,59

Vestido — Saida de praia 1,51 3,59 5,42

Vestido de Noiva 3,92 3,59 14,10

Vestido Esporte Chique 1,93 3,59 6,94
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Custo de transf.

Custos diretos

Produto Unt. unitarios Custo total
Vestido de Gala 9,98 80 89,98
Vestido Usual 3,59 20 23,59
Vestido — Saida de praia 5,42 18 23,42
Vestido de Noiva 14,10 90 104,10
Vestido Esporte Chique 6,94 40 46,94
Capitulo 2 - Preco de venda
Atividade 1
Pena Latex Tecido
(+)Valor da mercadoria 6.000,00 225.000,00 72.000,00
(-)Descontos na fatura - - -
() IPI - - -
(-) ICMS - - -
(=) Custo de compra 6.000,00 225.000,00 72.000,00
(/) Quantidade comprada 300,00 5.000,00 8.000,00
(=) Custo por unidade 20,00 45,00 9,00
Penas e plumas de ganso
Matéria-Prima gg:g:fae B2 zﬁlig;gg mg)/ Quantidade En%szggftal e
Pena m3 20,00 300 6.000,00
Tecido m 9,00 1000 9.000,00
Total 15.000,00
Quantidade 1000
produzida
Custo por unidade 15,00
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Latex Natural

Unidade de

Valor da MP/

Custo total da

Matéria-prima compra unidade (R$) Quantidade MP (R$)
Latex m 45,00 500 22.500,00
Tecido m 9,00 1000 9.000,00
Total 31.500,00
Quantidade 1000
produzida
Custo por unidade 31,50
Mark-up multiplicador
ICMS-vendas 22%
IPl-vendas 12%
PIS/COFINS-vendas 2,65%
indice de custos indiretos  7,22%
Comissodes sobre vendas  10%
Lucro desejado 8%
Desconto p/ negociar 4%
Soma das DVVs 0,66
Mark-up 2,929974
Preco de venda com base nos custos

Penas e Plumas de Ganso Il:litti):al
Custo unitario de compra 15,00 31,50
Mark-up multiplicador 2,929974 2,92997363
Preco de venda orientativo 43,95 92,29
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Atividade 2

= Calco ] :
Cantonate Montante Folha ?ﬁdggao para X::’ rlc; \sl:rdnrol o
58mm 58mm 58mm mc;ntante apoio 19rg1m 19mpm
do vidro
(+) Valor da 212,24 80,4455 317,49 6,12 4,00 534,28 381,28
mercadoria
(-) Descontos - - 0,25 - - -
na fatura
(-) IPI 10,61 4,02 15,87 0,31 0,20 26,71 19,06
(-) ICMS 14,86 5,63 22,22 0,43 0,28 37,40 26,69
(=) Custo de 186,77 70,79 279,39 5,14 3,52 470,17 335,53
compra
(/) Quantidade 11,38 2,51 15,64 4,00 16,00 4,00 4,00
comprada
(=) Custo por 16,41 28,20 17,86 1,28 0,22 117,54 83,88
unidade
Janelas termoacusticas perfil
ek - Unidade de  Valor da MP/ . Custo total da

Matéria-prima compra unidade (R$) Quantidade MP (R$)
Cantonate 58mm m 16,41 11,38 186,77
Montante 58mm m 28,20 2,51 70,79
Folha 58mm m 17,86 15,64 279,39
Vedacao int. do montante  pc¢ 1,28 4 514
Calco para apoio do vidro  p¢ 0,22 16 3,52
Vidro duplo 19mm pe 117,54 4 470,17
Total 1.015,78
Quantidade produzida 2
Custo por unidade 507,89
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Janelas termoacusticas simples

Matéria-prima ggiggr‘:\ira \u’ﬂligrag: m;)/ Quantidade g:i}l%t(%tg)'
Cantonate 58mm m 16,41 11,38 186,77
Montante 58mm m 28,20 2,51 70,79

Folha 58mm m 17,86 15,64 279,39
Vedacao int. do montante [ole} 1,28 4 514

Calgo para apoio do vidro pc 0,22 16 3,52

Vidro simples 19mm pe 83,88 4 335,53
Total 881,14
Quantidade produzida 2

Custo por unidade 440,57

Mark-up multiplicador

ICMS-vendas 17%
IPl-vendas 7%
PIS/COFINS-vendas 9,25%
indice de custos indiretos 6,20%
Lucro desejado 10%
Comissodes 12%
Desconto p/ negociar 7%
Soma das DVVs 0,68

Mark-up

3,169572108

Preco de venda com base nos custos

Perfil Simples
Custo unitario de compra 507,89 440,57
Mark-up multiplicador 3,169572108 3,169572108
Preco de venda orientativo 1.609,79 1.396,41
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Atividade 3

Preco Meta $50,00
(-) Lucro meta (10%) $ 5,00
= Custo meta do produto $ 45,00 por unidade

Considerando-se que a empresa estimou vendas de 1.000 unidades ao longo do
ciclo de vida, o custo total estimado é de $ 45.000,00, devendo ser distribuido entre
as fases anteriores a producgéao, fase de producao e fases posteriores a producao.

Capitulo 3 - Custo para tomada de decisao

Atividade 1
Bolsa Luva TOTAL
Preco de Venda 92,00 70,00 81,00
() Custo de Compra 22,80 14,00 18,40
(-) DGSDGS&S 21,16 16,10 18,63
(=) Margem de contribuicao 48,04 39,90 43,97
Margem de Contribuicio Percentual ~ 92,22% 57,00% 0,55
Volume de Vendas 1.000,00 1.300,00 2.300,00
Margem de Contribuicao Total 48.040,00 51.870,00 101.131,00
Atividade 2

Margem de Contribuicao

Preco de Venda 5.5650,00
(-) Custo de Compra 3.550,00
(=) Margem de contribuicao 2.000,00
Margem de Contribuicdo Percentual 36,04%

Ponto de Equilibrio

Custo Fixo Mensal 20.000.000,00
PE unidades 10.000,00
PE valor 55.500.000,00
Pe Econ 11.200,00
PE Finan 11.000,00
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Atividade 3

Margem de Contribuicao

A B C TOTAL
Preco de Venda 0,70 0,60 0,50 0,60
(-) Custo de Compra 0,49 0,39 0,30 0,39
(=) Margem de contribuicao 0,21 0,21 0,20 0,21
Margem de Contribuicao Percentual 30,00% 35,00% 40,00% 35,00%
Volume de Vendas 1.000,00 2.000,00 4.000,00  7.000,00
Margem de Contribuigéo Total 210,00 420,00 800,00 1.430,00
Ponto de Equilibrio

A B C TOTAL
Custo Fixo Mensal 1.000,00
% das Vendas 14,29% 28,57% 57,14% 100,00%
PE mix 4.895,10
PE 699,30 1.398,60 2.797,20 4.895,10
PES$ 489,51 839,16 1.398,60 2.727,27
Margem de Seguranca

A B C TOTAL
Margem de Seguranca (unidades) 300,70 601,40 1.202,80 2.104,90
Margem de Seguranca ($) 210,49 360,84 601,40 1.172,73
Margem de Seguranga (%) 30,07% 30,07% 30,07% 30,07%

126



Sobre o Professor Conteudista

Thiago Coelho Soares

Possui Doutorado em Administracédo pela Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC). Mestre em Administragdo pela Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC). Bacharel em Administracdo pela Universidade do Sul de Santa Catarina
(UNISUL). E professor da Unisul desde 2006, nas Unidades de Aprendizagem
Jogos Empresariais, Gestao Financeira e Custos Empresariais. Atua como
Professor também no Programa de P6s-Graduacdo em Administragdo PPGA.

127



Gestao de Custos e Precos

Os conteudos deste livro contemplam a
tematica de custos e precos. Abordam a
classificacdo dos gastos, o célculo do custo do
produto pelos custeios direto, por absorcéo,
baseado em atividades e unidades de esforco
de producédo. Apresentam também a definicéo
dos precos com base nos custos. Isso culmina
na analise custo/volume/lucro, com as
ferramentas de margem de contribuicéo, ponto
de equilibrio, margem de seguranca e
alavancagem operacional.
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