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RESUMO

O atual cenario mercadologico constantemente mutavel tém levado as empresas a buscar
estratégias que lhes torne mais competitivas e aptas a permanecer no mercado. Os gestores
atualmente tem sua missao dificultada pelo acirramento do mercado, e pela facilidade do
acesso a informag¢do por parte dos consumidores. Por outro lado, existem diversas
ferramentas preciosas para o auxilio a tomada de decisdes gerenciais, inclusive para auxilio
no processo de formagdo de prego de venda. A decisdo do prego de venda ¢ uma das decisdes
mais importantes para a empresa, pois o preco ¢ percebido pelo consumidor e tem seu peso na
decisdo de compra, por outro lado, ¢ através das receitas obtidas com a venda dos produtos
que a empresa deve ser manter no mercado. Tendo como estudo de caso uma industria de
artefatos de cimento, e ciente da importancia da forma¢do do preco de venda, teve-se como
objetivo geral identificar e aplicar uma sequéncia de etapas recomendaveis para atender as
necessidades de gestdo da formacdo de pregos em uma industria de artefatos de cimento,
aplicando o sistema de custeio por absorcao. Para tal, realizou-se uma pesquisa descritiva,
utilizando-se de um estudo de caso, e quanto a sua abordagem a pesquisa fez uso do método
qualitativo. Ao final do estudo, se concluiu que as ferramentas para formacao do preco de
venda sdo de grande valia e t€ém muito a agregar aos gestores na tomada de decisdes
gerenciais, no planejamento e controle da organizacdo nos diversos niveis gerenciais. A
aplicagdo das etapas de formagdo do preco de venda mostra valores moderadamente
diferentes dos entao praticados.

Palavras-chave: Custos; Formacao de prego de venda; industria de construgao.



ABSTRACT

The current constantly changing market scenario, have led companies to seek strategies that
will make them more competitive and able to remain on the market. Managers currently has
its mission hampered by market worsening, and the ease of access to information for
consumers. On the other hand, there are many valuable tools to help users making
management decisions, including assistance in the sale price formation process. The decision
of the selling price is one of the most important decisions for the company because the price is
perceived by consumers and has its weight in the buying decision, however, it is through the
proceeds from the sale of products that the company should be keeping the market. Taking as
a case study a concrete products industry, and aware of the importance of training the selling
price, had become the general objective of identifying and implementing a series of
recommended steps to meet the management needs of pricing in an industry cement artifacts
by applying the costing system by absorption. To this end, we carried out a descriptive study,
using a case study, and as its research approach made use of qualitative method. At the end of
the study, it was concluded that the tools for training the sales price are of great value and
have much to add to managers in making management decisions, planning and organization
of control in the various management levels. The application of the sales price formation
stages shows moderately different values then practiced.

Keywords: Costs; Training of the sales price; construction industry.
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1 INTRODUCAO

No Brasil a maior parte das organizagdes caracteriza-se como micro € pequenas
empresas, empreendimentos que frequentemente nascem de um sonho pessoal, mas nem
sempre possuem um bom planejamento e acompanhamento de profissionais, o que
compromete o seu crescimento e leva muitas organizagdes a fecharem com pouco tempo de
existéncia.

Para manter-se no mercado, e de maneira competitiva, as empresas t€ém buscado cada
vez mais profissionalizar seu método de gestdo, principalmente com a inovagao tecnologica e
o dinamismo mercadolégico atuais, tornando o mercado mais competitivo, exigindo uma
gestdo empresarial profissionalizada, de modo que bons profissionais sejam fortemente
disputados pelo mercado de trabalho. Um gestor competente conhece bem o mercado, e ¢
capaz de tomar decisdes que beneficiem a organizagdo. (CREPALDI, 2010).

Um dos dilemas da gestdo ¢ a decisdo de venda dos produtos, pois ¢ através dos
recursos obtidos com a venda dos produtos que a empresa deve obter os recursos necessarios
para cumprir suas obrigacdes e assim manter-se no mercado, além de obter o lucro esperado,
por outro lado, o preco de venda ¢ percebido pelo consumidor e influencia em sua decisdo de
compra, ou seja, o pre¢o pode influenciar na escolha entre o produto da empresa ou do
concorrente, portanto o dilema ¢ encontrar a equagdo onde o preco seja aceitavel tanto pelo
comprador quanto pelo vendedor. Tal tema, a fixagdo do prego de venda ¢ uma questdo que
afeta diariamente a vida dos gestores de uma organizagdo, independentemente de seu porte,
natureza ou setor de atuacao.

Para auxiliar na tomada de tais decisdes, um modelo gerencial de decisdo de preco de
venda pode ser de grande valia, auxiliando os gestores na geragdo, mensuragdo econdmica,
avalia¢do e andlise de alternativas de precos, além de possibilitar projecdes do resultado da
organizagao.

Um modelo de decisao de prego eficaz deve estar alinhado aos objetivos da
organiza¢do, buscando inclusive possibilitar sua continuidade. O prego trata-se de uma das
variaveis controldveis a organizagdo, portanto, pode ser decidida por seus gestores, e leva em
conta fatores como mercado alvo, posicionamento de mercado, estratégia da organizacdo e
publico alvo.

Dentre os diversos métodos de precificagdo existentes, alguns derivam da Teoria

Economica, do Marketing, enquanto outros estdo ligados a Contabilidade, sendo que dentre
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estas, uma das mais utilizadas ¢ a pratica de formacdo de preco baseada nos custos de
producdo. (CREPALDI, 2010).

O estudo dos custos, ¢ um ramo da Contabilidade que compreende os custos de
producdo, torna-se uma valiosa ferramenta na busca por resultados, tendo em vista que na
maior parte das organizagdes os custos sdo muito representativos no desembolso total, ao
passo que quanto mais eficiente for a gestdo de custos, maior a probabilidade da obtencdo de
resultados positivos pela organizagdo e consequentemente crescimento da empresa.

Com base em um controle adequado sobre os custos ¢ despesas da organizagdo os
administradores estardo bem munidos para o processo de tomada de decisoes. Além disso, a
analise dos custos pode ajudar a identificar os pontos fortes e problemas quanto aos resultados
econdmicos obtidos pela organizacdo, como eventuais desperdicios de recursos, que depois de
minimizados, possibilitaram a obtengao de melhores resultados financeiros.

De acordo com Marion (2003), a Contabilidade de custos tem dois objetivos
principais, o auxilio ao controle e a ajuda as tomadas de decisdes. Ainda segundo o autor, 0s
componentes industriais podem ser divididos basicamente em trés classes, sdao elas, material
direto secundario, que agrega matéria-prima, embalagens; a mao de obra direta, que inclui os
salarios e encargos dos funciondrios; ¢ os custos indiretos de fabricacdo, que por sua vez
engloba os gastos indiretos de produgao.

A Contabilidade de custos vem sendo constantemente aprimorada desde sua criacao
no Século XVIII, periodo da revolugdo industrial, onde a produgao passava de artesanal para a
industrial, a Contabilidade de custos nasce da necessidade de maior controle sobre a
produgdo. (MARTINS, 2010).

A funcdo do contador se torna cada vez mais complexa com a expansao das industrias,
pois para tal tipo de organizacdo o valor de compras est4 dividido entre uma série de fatores
de producdo utilizados. O contador ¢ constantemente consultado pelos gestores no processo
de formacao de precos, em busca de um bom método de precificacao.

Enquanto isto a funcdo dos gestores também se torna mais complexa, especialmente
pelo cenario cada vez mais competitivo, estes tem suas func¢des facilitadas com o uso de

ferramentas gerenciais apropriadas.

1.1 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Uma das decisdes a ser tomada pela organizagdo ¢ a precificacdo de seus produtos,

sendo que as receitas obtidas com seus produtos devem ser suficientes para cumprir com suas
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obrigagdes e obter o lucro, a definicdo do preco estd diretamente atrelada a tais receitas. Por
outro lado, o preco de venda também serd percebido pelo consumidor, e pode determinar a
compra ou nao do produto por parte dele, ou a escolha entre o seu produto, ou o do
concorrente, portanto, a decisdao do prego devera encontrar um ponto que seja atrativo tanto
para empresa, quanto para o consumidor.

Um modelo de decis@o de pre¢o de venda pode ser muito 1til ao processo de tomada
de decisdes pelos gestores, auxiliando-os desde a geracdo, mensuragdo econdmica, avaliagcao
e analise de alternativas de preco, possibilitando inclusive projetar resultados da organizagao,
ao mesmo tempo em que garante que os pregos estejam alinhados aos objetivos e estratégias
da organizagdo e a0 mesmo tempo, possibilitem sua continuidade.

Existem diversos métodos utilizados para a valoragdo dos produtos, alguns orientados
pelo Marketing, Teoria EconOmica, e outros por custos. Dentre as principais estratégias
utilizadas para valorar os produtos pode-se destacar, o custeio alvo, a formagdo de pregos
baseada na concorréncia, a formagdo de precos baseada no consumidor, ¢ a precificacdo
baseada em custos, que se trata de um dos métodos mais utilizado pelas empresas.

Apesar de sua importancia nas organizagdes, nem sempre o processo de formacgdo de
preco ¢ executado de maneira adequada nas organizagdes, para tal, o conhecimento de custos
torna-se fundamental, ¢ também possibilita o conhecimento da rentabilidade dos produtos
individualmente, desta forma pode-se classificar a importancia de tal produto para a
organizac¢do, realizar ajustes na ordem de producdo, preco de venda, introducdo de novos
produtos, ou até o corte de algum produto que traga resultados negativos.

O atual cenario marcado pela competitividade do mercado tem exigido cada vez mais
dos gestores, que por sua vez, dependem de ferramentas que auxiliem o processo decisorio,
seja auxiliando nos célculos, na andlise dos custos e despesas ou na andlise de resultados dos
produtos e da organizagao.

A Contabilidade de custos € uma ferramenta que tem por intuito trazer tais informagdes
aos responsaveis pela organizacdo, de maneira agil, confiavel, clara e precisa, para que
possam ser utilizadas no processo decisorio da organizacdo, e possibilite o incremento dos
resultados. Tal ferramenta ¢ essencial nas organizagdes, sobretudo nas que desenvolvem
atividades industriais, pela gama de custos e despesas envolvidos na produgdo, e pela alta

complexidade envolvida. (MARTINS, 2010).
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O controle de custos sintetiza a necessidade da obtenc¢do de resultados econdmicos
favoraveis e de profissionalizacdo da gestdo empresarial, que por sua vez, depende cada vez
mais de funcionarios capacitados, que sao disputados no mercado atual.

No que diz respeito ao controle da organizagdo, a principal missdo do controle de
custos ¢ fornecer dados para o estabelecimento de padrdes, orgamentos e demais formas de
previsdo, e que permita acompanhar o ocorrido efetivamente, com dados previamente
definidos, verificando assim, se as metas foram ou nao atingidas. No carater decisorio da
organizagdo, seu papel ¢ de suma importancia, pois repercute informacdes sobre as
consequéncias de decisdes como introducio ou corte de produtos, administracdo do prego de
venda, op¢do de compra, producdo, entre outras. Por tais motivos a Contabilidade de custos
passou nas Ultimas décadas de mera auxiliar na avaliacdo de estoques e lucros globais, para
importante arma de controle e decisdes gerenciais atualmente. (MARTINS, 2010).

Dentre as diversas possiveis aplicagdes do custeio de produtos, pode-se destacar o
langamento de novos produtos, avaliagdo do desempenho econdmico, definicdo de Mix de
produto, além ¢ claro de auxiliar na determinacao do preco de venda do mesmo.

O presente trabalho, apés uma andlise bibliografica aprofundada, ird demonstrar e
analisar os resultados obtidos em uma industria e comercio de artefatos de cimento no
exercicio de 2014, onde serdo escolhidos os quatro principais produtos de acordo com as
receitas da empresa, além de reconhecer a importdncia dos mesmos para o resultado
econdmico da organizacdo de modo geral. O estudo pode beneficiar os gestores da
organiza¢do fornecendo informagdes sobre os custos dos produtos vendidos, que poderdo ser
considerados pelos gestores, na formacgao de pregos dos produtos, definigdo de portfélio, e em
demais decisoes que interfiram nos rumos da organizagdo de maneira geral. Uma vez que a
empresa nao possui definida uma politica embasada cientificamente na formagao dos precos
de venda de seus produtos até entdo.

Diante do exposto, se constatou o seguinte problema de pesquisa: Como gerenciar a
formagdo do preco de venda dos produtos de uma industria de artefatos de cimento com a

utilizagcdo do método de custeio por absor¢ao?
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1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar e aplicar uma sequéncia de etapas recomenddveis para atender as
necessidades de gestdo da formacdo de pregos em uma industria de artefatos de cimento,

aplicando o sistema de custeio por absorc¢ao.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Realizar uma revisdo tedrica associando gestdo, métodos e elementos componentes da
formacgao de pregos;

b) Apresentar aspectos que caracterizam a industria de artefatos de cimento;

¢) Realizar um estudo em uma industria de artefatos de cimento, visando demonstrar as
praticas de gestdo relacionadas a formacgao de pregos;

d) Aplicar uma sequéncia estruturada de procedimentos de modo a qualificar o processo

de formacao de pregos para a industria de artefatos de cimento;

1.3 JUSTIFICATIVA

A globalizagdo faz emergir a intensa concorréncia, onde a produtividade e
competitividade, somadas a eficiéncia organizacional, se destacam como importantes fatores
para a determinagdo do mercado consumidor. Tais fatores incentivam as organizagdes a
aperfeicoar a0 maximo sua gestdo, buscando gestores competentes, dgeis e atentos ao
mercado, por isso bons gestores sdo cada vez mais disputados pelo mercado de trabalho
(CREPALDI, 2010).

Com o acirramento da competitividade mercadoldgica, a empresa que oferecer
melhores condi¢des de prego, prazos, e qualidade dos produtos tende a atrair maior nimero de
clientes, ¢ essencial o controle e gestdo dos processos de industrializagdo, portanto, uma boa
gestdo de formacao de pregos € util para vencer a concorréncia, e auxilia o gestor na tomada
de decisdes de modo geral.

Formar precos ¢ um desafio enfrentado pelos administradores, pois o pre¢o ¢ uma

variavel controlada pela organizacdo, mas ao mesmo tempo € percebida pelo consumidor, ou
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seja, juntamente a fatores como prazo de pagamento e qualidade do produto, ¢ determinante
na hora da decisdo de compra do consumidor, portanto, cabe ao gestor escolher o método
mais adequado de acordo com os objetivos da organizacao, os métodos de formagao de prego
mais comuns sao orientados pela Teoria Econdmica, pelo Marketing ou pela Contabilidade.

Os métodos de formagdo do prego podem ter diversos objetivos, como a rapida
penetracdo no mercado, ganho de participacdo de mercado, ganho em escala, obter retorno
financeiro rapidamente, ¢ at¢ mesmo o de causar danos ou eliminar a concorréncia, tais
métodos devem estar sempre alinhados & estratégia da organizacao.

Um dos métodos mais utilizados pelos gestores para a formagao de pregos ¢ o método
baseado em custos, que consiste em, apos apurar os custos do produto, acrescentar uma
margem desejada de lucro, pressupondo que o mercado demandard a quantidade ofertada.
Para tal modelo de gestdo de pregos, ¢ necessaria a tomada de informacdes confidveis
referentes aos custos dos produtos, dos processos e servigos executados, para que 0s
beneficios concedidos aos clientes, ndo representem o sacrificio financeiro da organizagao.

O presente trabalho pode ser considerado importante para o aluno, pois possibilitou ao
académico o uso do conhecimento adquirido durante o curso em uma empresa real, portanto
este trabalhou com ntimeros, fatores e condigdes mercadoldgicas reais, € ndo mais somente as
ficticias abordadas durante o curso, aliando desta forma, teoria e pratica, constituindo assim,
experiéncias valiosas que serdo fundamentais no ambiente de trabalho.

Quanto a importancia do trabalho para a empresa serd valioso, pois a partir do estudo a
empresa poderd ponderar sobre algumas conclusdes apontadas por ele, como a viabilidade dos
produtos, custos percebidos, margem de contribui¢do dos produtos, e assim tomar decisdes
mais precisas quanto a produgdo, compras e precificacdo da gama de produtos estudada, e
defini¢do de portfélio, outra possibilidade ¢ reduzir os custos de determinado produto apds
uma analise mais aprofundada referente aos seus custos de produgao.

Instrumentos que auxiliem na gestdo e na tomada de decisdes, desde que bem
utilizados, sdo benéficos, e poderdo alimentar varios niveis gerenciais, como planejamento e
controle, e auxiliara na tomada de decisdes de modo geral (PADOVEZE, 2003).

Este trabalho compartilhard conhecimento com os demais académicos e usudrios de
informacdes, e evidencia a real importancia do estudo de custos, que pode ser decisivo quanto
a solvéncia empresarial, especialmente em mercados acirrados e competitivos, onde cada

detalhe podera ser decisivo frente a concorréncia.
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1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O Presente trabalho foi estruturado em cinco capitulos.

No primeiro capitulo encontra-se a introdugdo, constando uma breve contextualizagao
do assunto, problema de pesquisa, objetivo geral e objetivos especificos, justificativa, e
exposicdo geral sobre estrutura utilizada no trabalho.

No segundo capitulo, se apresenta o referencial teorico do trabalho, apresentando
elementos técnico-cientificos associados a gestdo e aos métodos de formagao de precos e seus
componentes.

O terceiro capitulo € composto pela descri¢do dos métodos e procedimentos utilizados
no estudo, tais como os instrumentos de coleta e analise de dados utilizados para a confecgao
deste trabalho.

O quarto capitulo foi estruturado em duas partes, a primeira destinada a apresentagao
do caso pratico estudado, bem como a identificacdo de elementos visando sua analise. A
segunda parte consta da indicagdo de uma sequéncia de procedimentos visando o
aprimoramento do processo de gestdo da formacdo de precos, tomando por base o caso
estudado.

O quinto capitulo apresenta as consideracdes finais e as limitagdes relacionadas ao

estudo realizado, e recomendagao de estudos complementares.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente trabalho teve como intuito principal o estudo da formagdo do prego de
venda em uma unidade fabril, produtora de artefatos de cimento, presente no mercado ha mais
de 30 anos. Para tal estudo, ¢ apresentada a seguir, a fundamentag¢do tedrica dos temas
abordados, servindo, portanto como base tedrica para o mesmo.

Na revisdo tedrica sdo expostas ideias acerca do tema central do trabalho, onde serao

elencadas definigdes, conceitos, principios, classificagdes e métodos de custeio.

2.1 FORMACAO DE PRECOS

A decisao do prego de venda de seus produtos ¢ uma das decisdes mais dificeis e
importantes tomadas pelos gestores, pois ¢ através dos recursos obtidos com a venda de
produtos que a empresa deve obter os recursos suficientes para cumprir suas obrigacdes e
manter-se no mercado, e o prego de venda escolhido esta diretamente relacionado as receitas
totais obtidas. Por outro lado, o preco de venda ¢ percebido pelo consumidor, e influencia este
em suas decisdes de compra, especialmente em mercados com grande numero de
concorrentes, pois o prego podera ser decisivo na compra ou nao do produto da empresa pelo
consumidor, portanto o pre¢o de venda pode determinar se o consumidor ird comprar o item
na sua empresa, ou em um de seus concorrentes.

De acordo com Robles Junior et al. (2009) precificar deriva do latim pretium e
entende-se como o valor ou a avaliagdo pecuniaria atribuida a uma coisa, isto € o valor dela
determinado por uma soma em dinheiro. Assim o preco € o valor dado a coisa para servir de
base a operacdo a qual sera objeto. De forma que, o preco € o valor estipulado para que o
vendedor entregue ao comprador um bem ou servico.

Para Bruni e Faméa (2004), o atual cenério competitivo do mundo dos negocios, exige
que as empresas sejam competitivas ndo somente na qualidade de seus produtos e no
atendimento aos clientes, mas também nos precos de seus produtos ou servigos. Desta forma a
decisdo do prego de venda dos produtos deve estar alinhada a estratégia de negdcios frente ao
seu ambiente, exigindo desta forma uma aten¢do especial, por parte das organizacdes no
processo de gestdo das atividades relacionadas ao preco, tanto na fixagdo, crucial quando a
empresa estd lancando novo produto, quanto na alteracdo de precos, quando as varidveis
ambientais se alteram de forma que obrigam a empresa a alterar a Tabela de precos dos

produtos ja comercializados.
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Bernardi (1996) segmenta a formacdo de precos através de trés politicas a serem
seguidas pela empresa através da demanda, ou pela politica de vendas escolhida, como pode
ser visto na citagdo a seguir:

e A primeira ¢ em funcdo dos objetivos. Para tal, ¢ necessario primeiramente definir os
objetivos da organizacao, para posterior determinacao dos pregos.

Os objetivos da organizagao segundo o autor podem ser:

o Penetragdo no mercado: Durante o langamento dos produtos, estabelecer precos baixos
para estimular o crescimento rapido das vendas e consequentemente ganhar
participacao de mercado.

o Aumento de participagdo de mercado: estabelecimento de pregos baixos para
conquistar fatias de mercado.

o Recuperagdo de caixa: estabelecimento de pregos para a recupera¢do do investimento
rapidamente.

o Maximizagdo dos resultados: estabelecimento de pregos para maximizar os lucros e o
retorno.

o Preco / Qualidade: Estabelecimento de preco elevado devido a qualidade superior do
produto.

o Preco / Oportunidade: Estabelecimento de precos em fungdo de boa oportunidade de
venda, sazonalidade.

e A segunda politica € a escolha de pregos através da demanda. Neste processo o produto ou
servico sdao oferecidos por precos diferenciados, de acordo com o cliente, época, local e
periodo de vendas.

e A terceira politica de vendas que pode ser escolhida segundo o autor, ¢ em fungdo da
concorréncia. Nela a empresa determina os seus precos em funcdo do mercado onde ela
atua. Nesta politica a empresa pode praticar o preco:

o Prego médio praticado.

o Precos mais altos ou mais baixos em determinados patamares.

o Preco competitivo, elaborado de fora para dentro da organizagao.

Neste sentido, Horngren (2004), afirma que os gestores podem definir os pregos
praticados pela empresa, seguindo diferentes abordagens e técnicas que orientam sua decisdo
final. Dentre as diversas abordagens existentes, as mais conhecidas baseiam-se na Teoria

Econdmica, nos custos, demanda e concorréncia. Tais enfoques sdo modelos de decisdo que
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objetiva auxiliar e guiar o gestor na escolha da melhor alternativa de pregos para a
organizagao.

Padoveze (2003) afirma que os modelos de formagao de precos baseados no mercado,
levam em consideragao apenas a demanda do produto no mercado ou a a¢ao da concorréncia e
o valor percebido pelos clientes, ignorando totalmente os custos no estabelecimento de
precos.

O problema principal da precificagdo ¢ encontrar uma solugao que seja aceitavel pelas
duas partes envolvidas na transacao, tendo em vista que o prego ¢ fator percebido e decisivo
ao cliente na decisdo de compra. Ford entende tal dilema como sendo, achar o valor aceitavel
que fosse ideal no sentido de que cada um torne-se mais rico apds a transacao, para isso, a
transagdo devera também ser analisada a partir da 6tica do cliente, € ndo somente partindo do

interesse do vendedor. Robles Junior et al. (2009).

Um dos mais importantes aspectos financeiros de qualquer entidade consiste na
fixacdo dos precos dos produtos e servigos comercializados. Para alguns autores,
essa atividade consistiria na verdadeira arte do negdcio. O sucesso empresarial
poderia até ndo ser consequéncia direta da decisdo acerca dos precos. Todavia, um
prego equivocado de um produto ou servigo certamente causara a ruina. (BRUNI E
FAMA 2011, p. 265).

Bernardi (1996) corrobora afirmando que, em mercados com forte concorréncia, ao
estabelecer niveis de prego de venda, sejam eles mais altos, mais baixos, ou em linha com o
mercado, ¢ necessario o conhecimento e o controle dos custos, uma vez que o preco ja esteja
determinado, a empresa deve conhecer a viabilidade de trabalhar em tais patamares de prego,
para ndo ter prejuizos.

Martins (2003) reconhece que a tarefa de fixagdo do preco de venda ndo cabe
exclusivamente ao setor de custos, apesar de tal setor dispor de um arsenal de informacdes
importantes, acredita também que ndo cabe exclusivamente ao setor de Marketing, com todo
seu conhecimento sobre o mercado. Ainda segundo o autor, se o gestor ouvir somente o setor
de custos, possivelmente ele corte produtos que apesar de pouco rentaveis, produzam uma boa
imagem para a empresa no mercado, € consequentemente sejam responsaveis por o
faturamento de outros produtos, por outro lado, se o gestor ouvir somente o setor de
Marketing, talvez este decida por trabalhar somente com produtos de fécil colocagdo e boa

margem de comissdo aos vendedores, mas que possivelmente ndo tragam lucro algum,
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portanto, um bom dirigente vai além de proceder a todas as analises técnicas necessarias, e
devera ponderar e usar do bom-senso, experiéncia e sensibilidade para tomar suas decisoes.

Como foi observado anteriormente, a importancia da decisdao de fixagdo dos pregos dos
produtos ¢ reconhecida pelos autores. Os autores estabelecem algumas etapas que devem ser
seguidas durante a formacdo do pre¢o de venda na citagdo a seguir:

Segundo Bruni e Famé (2008), primeiramente se forma o prego, ap6s forma-lo, critica-
se 0 mesmo a luz das caracteristicas do mercado, como prego dos concorrentes, volume de
vendas, prazo, condi¢des de entrega, qualidade e aspectos promocionais. E por ultimo, testa-
se o preco, com condi¢des diferenciadas para atender a volumes diferentes, prazo nao
uniforme de financiamento de vendas, descontos para financiamentos de curto prazo,
comissdes sobre vendas para cada condicao.

As praticas mais utilizadas para formar pre¢os em pequenas empresas, sa0 0 acréscimo
de uma margem sobre os custos de venda, estabelecimento através de pesquisa de mercado,

além de estimativa de pregos e indicacdes dadas pelo fornecedor.

Em uma pesquisa feita, ficou demonstrado que, quanto a formagdo de prego de
venda, 50% das pequenas empresas consultadas acrescentam um percentual nos
custos dos seus produtos para formar o preco de venda; 26% estabelecem seus
precos através de pesquisa de mercado; 13% por critérios estimativos e 10%
por indicagdo dada pelo fornecedor. (SOUZA, 2001 apud BRAGA, 2006, p.9).

Tendo em vista a importancia da gestdo de precos dos produtos nas organizagdes
contemporaneas, muitos métodos de formagdo de preco de venda foram criados,

conheceremos 0s principais a seguir.

2.1.1 Métodos de formaciao de preco de venda

As empresas utilizam varias estratégias na defini¢do de pregos de seus produtos, nem
sempre o preco estard diretamente atrelado ao custo de produgdo, de acordo com o método de
formagao de preco de venda utilizado.

Segundo Hansen e Mowen (2010), as empresas fazem uso de diversas estratégias na
determinagdo do pre¢o de venda, uma vez que o custo ¢ fator determinante, e ¢ conhecido
para os produtores, por tal motivo muitas empresas baseiam-se nos custos para formar prego,

outras empresas usam a estratégia de custeio-alvo e de condi¢des de mercado.
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A escolha do método de formagao do preco de venda pode variar de acordo com a
situacdo da empresa, ou a situacdo dos produtos por ela vendidos, a inser¢do de novos
produtos no mercado pode induzir a empresa a apropriar-se de um novo método de formagao
de precos com rapida penetragao no mercado por exemplo.

De acordo com Padoveze (2003), os principais modelos de gestdo precos sdo
orientados pela Teoria Econdmica, orientados pelos custos de fabricacdo e orientados pelo

mercado.

Em relacdo ao processo de formagdo de precos, alguns dos principais objetivos

podem ser apresentados, como:

¢ Proporcionar, em longo prazo, o maior lucro possivel: a empresa consistiria em
uma entidade que deveria buscar sua perpetuidade. Politicas de pregos de curto
prazo, voltadas para a maximizagdo dos lucros, devem ser utilizadas somente em
condigdes especiais;

e Permitir a maximizacio lucrativa da participacdo de mercado: ndo apenas o
faturamento deveria ser aumentado, mas também os lucros das vendas. Algumas
razdes contribuem com efeitos negativos sobre os lucros: excesso de estoques,
fluxo de caixa negativo, concorréncia agressiva, sazonalidade etc.;

e Maximizar a capacidade produtiva, evitando ociosidade e desperdicios
operacionais: os precos devem considerar a capacidade de atendimento aos
clientes — pregos baixos podem ocasionar elevagdo de vendas e ndo-capacidade da
manuten¢do de qualidade do atendimento ou dos prazos de entrega. Por outro lado,
pregos elevados reduzem vendas, podendo ocasionar ociosidade de estrutura de
producdo e de pessoal;

e Maximizar o capital empregado para perpetuar os negdcios de modo auto-
sustentado: o retorno do capital da-se por meio de lucros auferidos ao longo do
tempo. Assim, somente por meio da correta fixagdo e mensura¢ao dos precos de
venda € possivel assegurar o correto retorno do investimento efetuado. (BRUNI;
FAMA, 2011, p. 265-266).

Conforme pode ser verificado nas citagdes acima, hd diversos métodos de precificacao
utilizados pelas empresas, escolhidos de acordo com os objetivos organizacionais e orientados
principalmente pelo Marketing, Teoria Econdmica e por custos. Baseados no estudo

bibliografico sao descritas as mais citadas no quadro & seguir:
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Método:

Caracteristicas:

Embasamento:

Observacoes:

Formacio de
precos baseada na
concorréncia:

o Considera apenas a
demanda, a concorréncia
e o valor percebido na
formacao do prego.

o Baseia-se na Teoria
Econdmica de ajuste
de precos de acordo
com a oferta e
procura.

e Nio considera os calculos
dos custos de producio
para a formacao do prego.

e N3o faz uso da mesma
Tabela de pregos da
concorréncia.

Formacio de
precos baseado no
consumidor:

Considera apenas o prego
percebido pelo
consumidor na formagao
do preco de venda.

E importante conhecer a
elasticidade da demanda,
que ¢ a sensibilidade a
varia¢do da demanda com
a variagdo de precos.

E necessario ter profundo
conhecimento de clientes.

e Considera elementos
da Teoria Econ6mica
e de Marketing.

e E limitada pelo fato dos
consumidores terem
diferentes percepgdes de
precos

Formacio de
precos baseada no
custo-alvo:

Para formar prego através
deste método € necessario
conhecer os custos do
produto.

E preciso conhecer a
elasticidade da demanda
do produto.

Utiliza-se também de
dados como o preco dos
produtos concorrentes e
dos produtos substitutos.

® Mercado.
e Limitagdo do lucro e
limitagdo do custo.

e Para formar prego através
deste método é necessario
conhecer os custos do
produto.

Formacgéao de preco
predatoria:

A empresa busca valorar
seus produtos de modo
que consiga eliminar a
concorréncia.

o Estratégia de
Marketing.

e Comumente a empresa
vende seu produto abaixo
do prego de custo.

e Resulta em prejuizos 4
prépria empresa

Formacgao de preco
para penetragio no
mercado:

Langamento do produto
com preco geralmente
abaixo do proéprio custo.
Busca ganhar mercado
rapidamente.

o Estratégia de
Marketing.

e Inicialmente resulta em
prejuizos, que podem ser
recuperados
posteriormente com a
elevacdo do prego.

Formacgao de preco
por desnatamento:

Diferentemente do prego
de penetragdo no
mercado, eleva os precos
dos produtos no seu
langamento.

Utilizado frequentemente
principalmente em
produtos da area de
tecnologia.

o Estratégia de
Marketing.

e O preco ¢ reduzido com o
passar do tempo buscando
elevar a participacdo do
mercado, e assim obter
lucro.

Formacio de
precos baseada em
Custos:

Um dos métodos mais
utilizados para a formagao
de prego de venda

e Levam em conta os custos
de produgdo, despesas
operacionais e o lucro
almejado para valorar os
produtos.

e Baseia-se em dados
econdmicos e
financeiros da
organizagao.

e Busca trazer resultados que
permitam a continuidade
da organizagao.

e Uma das limitagdes do
modelo é que ndo leva em
conta o valor que o
consumidor deseja pagar
pelo produto.

Fonte: elaborado pelo autor.
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No quadro anterior estdo brevemente resumidos os tipos de precificagdo mais citados
pelos autores com base nos estudos bibliograficos, a seguir, ha definicdes mais aprofundadas

dos mesmos métodos de precificagao.

2.1.1.1 Formagao de Precos baseado na concorréncia

A formagdo de precos baseada na concorréncia analisa apenas a concorréncia para a
composi¢ao de precos, tendo em vista que a Teoria Econdmica de ajuste de pregos de acordo
com a oferta e de procura, tal teoria ndo considera o calculo dos custos de produgdo para a
formagao de pregos.

Os modelos de decisdao baseados no mercado levam em consideracdo somente a
demanda do produto ou servigo no mercado, a concorréncia e o valor percebido pelos clientes,
nao considerando os custos de fabricacdo na formagao de preco do produto. (PADOVEZE,
2003).

Nesta politica de precificacdo através da concorréncia, os precos sao definidos de
acordo com a identificagdao de pontos fortes e fracos, com o intuito de explora-los e balancea-
los, contudo, ndo ¢ praticada rigorosamente a mesma Tabela de pregos definida pela
concorréncia. (BRUNI; FAMA, 2011).

Para Hansen e Mowen (2010), na defini¢do de precos ¢ de suma importancia entender
a estrutura de mercado na qual a organizagdo opera, ao passo que tanto oferta quanto demanda
influenciam, além dos custos incorridos para se manter em tal mercado.

Dubois, Kulpa e Souza (2009) complementam que a oferta busca vender seus bens
praticando o maior preco de venda possivel, enquanto a demanda tenderd a adquirir os
mesmos bens, a0 menor preco, o que acontece de acordo com as leis de oferta e da procura
que regem o mercado.

Tal metodologia, de acordo com PADOVEZE (2003), também ¢ denominada de
preco-alvo de mercado, ou fargetpricing, por considerar as forcas presentes no mercado para a
formagao de precos.

O método de formagdo de pregos baseado na concorréncia ¢ um dos métodos mais

conhecidos e utilizados e deriva da Teoria Econdmica.
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2.1.1.2 Formagao de Precos baseada no consumidor

A formagao de pregos baseada no consumidor ¢ a metodologia de formacgao de pregos,
baseada unicamente no prego percebido pelo consumidor, ndo levando em conta fatores como
o custo de producdo, e o preco executado pela concorréncia.

A precificagdo considerando o valor percebido pelos consumidores ¢ um conceito
orientado através do mercado, sendo que a referencia basica € identificar o grau de utilidade
ou o valor que o produto ou servigo traz ao consumidor. Na pratica, a empresa deve tentar o
maior preco de venda do seu produto, sabendo dos limites em que o cliente esteja disposto a
pagar, de acordo com a utilidade do produto percebida por ele no momento da compra.
(PADOVEZE, 2003).

O valor de um bem ¢ dependente da utilidade de tal bem para seus consumidores,
desta forma, o bem podera ser de grande valia para algumas pessoas, enquanto para outras,
nao tera quaisquer serventia. (DUBOIS; KULPA; SOUZA, 2009).

A Formagdo de pregos baseada no consumidor ¢ o método de precificagdo que
considera o valor percebido pelo consumidor na formacao de preco do produto, percebendo o
valor que o consumidor esteja disposto a pagar pelo produto, ajustando assim ao valor
percebido pelo cliente. Ainda segundo o autor, o valor percebido pelo cliente refere-se a
relacdo entre o que ¢ desejado pelo consumidor e os fatores que sdo atendidos pelo produto ou
servico oferecido. Ainda segundo os autores, clientes tém diferentes percepgdes sobre o valor,
diferentes clientes podem avaliar o mesmo produto de forma distinta, por tal motivo, ¢

essencial conhecer bem os clientes. (BRUNI; FAMA, 2011).

Valor entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total para o cliente e o custo
total para o cliente. O valor total para o cliente é o conjunto de beneficios que os
clientes esperam de um determinado produto ou servigo. O custo total para o cliente
¢ o conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter,
utilizar e descartar um produto ou servico. (KOTLER, 2000, p.56).

Martins vai além, e afirma que ¢ preciso conhecer também o grau de elasticidade da
demanda, os precos de produtos dos concorrentes, precos de produtos substitutos, as
estratégias de Marketing dos concorrentes, entre outros fatores para a formacdo de pregos

através de tal método. (MARTINS, 2010).
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Segundo Kotler (2000), quanto maior for a elasticidade da demanda, mais sensivel as
variagoes de precos serdo as variagdes ocorridas nas vendas. Ou seja, uma variagdo de preco
de apenas um ponto percentual, representara um decréscimo de mais do que um ponto
percentual nas vendas para um produto elastico, ¢ um decréscimo menor que um ponto

percentual para os itens inelasticos.

E provavel que a demanda seja menos elastica sob as seguintes condigdes: (1)
quando ha poucos substitutos ou concorrentes; (2) quando os compradores nao
percebem o preco mais alto imediatamente; (3) quando os compradores demoram a
mudar seus habitos de compra e a procurar precos mais baixos; (4) quando os
compradores acham que os pregos mais altos sdo justificados por diferencas em
qualidade, pela inflagdo normal e assim por diante. (KOTLER, 2000, p. 482).

Partindo de tais pontos de vista, ¢ importante para a organizagdo conhecer o grau de
elasticidade da demanda, para a formacdo do preco de venda dos seus produtos, pois
quaisquer alteragdes, ou formagdo de tal, poderdo tomar proporcdes desastrosas para a

organizagao.

2.1.1.3 Formagao de pregos baseada em custos

A formagdo de pregos baseada em custos ¢ um dos métodos de precificagio mais
utilizados pelas empresas na precificagdo de seus produtos, ¢ o método que leva em conta
apenas os custos de producao percebidos para a valora¢ao dos produtos e servigos produzidos
pela organizagao.

Para administrar precos de venda, sem duvida ¢ necessario conhecer o custo do
produto, porém, essa informagao, por si s0, embora seja necessaria, nao ¢ suficiente. Além do
custo, € preciso saber o grau de elasticidade da demanda, os precos de produtos concorrentes,
os precos de produtos substitutos, a estratégia de Marketing da empresa etc. (MARTINS,
2010, p. 218).

Uma das decisdes mais dificeis que uma empresa enfrenta ¢ a precificagdo. O
contador é, com frequéncia, a fonte priméria que a empresa procura quando precisa
de dados financeiros, sejam essas informagdes relativas a custos ou precos. Como
consequéncia, os contadores devem estar familiarizados com dados das fontes de
receita, bem como os conceitos econdmicos e de Marketing necessarios para
interpretar esses dados. (HANSEN; MOWEN, 2010, p. 655).
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De acordo com Hansen e Mowen (2010), A receita deve cobrir os custos para a
empresa realizar o lucro, entdo muitas empresas iniciam a formacdo de prego partindo dos
custos. Geralmente € acrescida uma margem percentual aplicada sobre os custos, margem esta
que devera cobrir gastos nao cobertos pelo custo, € o lucro desejado pela empresa, geralmente
as empresas prestadoras de servigo baseiam-se neste método.

Neste modelo de decisdo os precos sdo formados considerando o célculo de seus
custos ¢ da adi¢do da margem de lucro desejada, pressupondo que o mercado absorvera as
quantidades ofertadas ao prego calculado nessa equacao. (PADOVEZE, 2003).

Martins (2010) complementa sobre a precificagdo baseada em custos, afirmando que
nesta forma de calculas os precos ¢ a formacdo de precos de dentro para fora, o ponto de
partida ¢ o conhecimento do custo do bem ou servico segundo um dos critérios estudados,
custeio por absor¢do, custeio varidvel, etc. Agrega-se uma margem sobre o custo, que deve
ser estimada para cobrir os gastos nao incluidos no custo, os tributos, comissdes sobre venda e
o lucro desejado pelos gestores.

A margem de lucro € representada através de um percentual, que ¢ adicionado aos
custos totais do produto, e que resultara em um prego de venda e dara sustentagdo para a
empresa cobrir suas despesas, e lhe permitird que a mesma obtenha valor satisfatorio de lucro.
(DUBOIS; KULPA; SOUZA, 2009).

De acordo com Padoveze (2003), o estudo dos custos de producdo na formagdo do
preco de venda dos produtos pode auxiliar na obten¢do de vantagens competitivas para a
organizacio. E aconselhavel que os gestores possuam conhecimento da estrutura de custos de
suas empresas para a escolha de uma pratica de formagdo de precos condizente com o
mercado de atuacdo e as estratégias organizacionais. Ainda segundo o autor, o uso de
informagdes contdbeis como ferramentas gerenciais, ¢ fundamental para a tomada de
decisoes.

A defini¢do do preco de venda baseada em custos tem bons motivos para ser adotada.
Segundo Bernardi (1996) a formagdo do prego de venda baseada em custos ¢ uma escolha
com diversos pontos positivos. Primeiramente os precos podem ser estabelecidos de modo a
assegurar o lucro, desde que determinado volume de vendas seja atingido. O conhecimento
dos proprios custos e despesas auxilia no entendimento dos custos e estratégias da
concorréncia. Outro fator positivo € a rotinizacdo das decisdes, uma vez definida o método
utilizado na formagao de pregos, os parametros podem ser utilizados na precificagdo de outros

produtos.
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Martins (2010) conclui que uma das limitacdes desta abordagem ¢ que a mesma nao
leva em conta o que o cliente deseja pagar pelo produto ou servigo, € ndo percebe também as
condigdes de mercado, por apenas fixar o percentual de lucro adicionado aos custos. Contudo,
tal abordagem ¢ muito utilizada pelas empresas atualmente.

Hansen ¢ Mowen (2010) afirmam que o custeio-alvo ¢ um método de determinar o
custo de um produto ou servigo baseado no prego-alvo que os consumidores estejam dispostos
a pagar. O departamento de Marketing determina quais as caracteristicas e pregos sao
aceitaveis para os consumidores. Em seguida os engenheiros da empresa devem desenvolver o
produto de maneira que o custo e lucro possam ser cobertos pelo preco-alvo. Ainda segundo o
autor, o método ¢ bastante utilizado por empresas japonesas, enquanto as empresas

americanas estdo comec¢ando utiliza-lo.

2.1.1.4 Formagao de precos baseada no célculo do Mark-up

O Mark-up ¢ um dos mais simples, conhecidos e utilizados elementos para
precificacdo dos produtos. Ele consiste na adicdo de uma margem ao custo do produto
fabricado ou servigo prestado, margem esta que se destina a cobrir as despesas e o lucro que a
empresa deseja auferir.

Segundo Martins (2010), Mark-up é uma margem percentual que sera acrescida sobre
o custo unitario apurado e resultard no prego do produto, por ser uma solugdo facil e rapida
para a precificagdo, ¢ utilizada tanto para empresas de pequeno, quanto para empresas de
grande porte. Sua finalidade ¢ de cobrir os gastos ndo cobertos pelos custos, € a obtencao de
lucro almejado, sendo este, um percentual sobre o custo unitario do produto.

Segundo Dubois, Kulpa e Souza (2009), o Mark-up ¢é representado por um percentual,
que ao ser adicionado aos custos totais do produto, definird o preco de venda, prego este que
dard sustentagdo para a empresa cobrir todas as suas despesas, além de permitir que a mesma
obtenha lucro satisfatério. Ainda segundo os autores, por este motivo o termo Mark-up ¢

traduzido corriqueiramente como sobre pre¢o ou prego acima.

Para se chegar ao prego praticado, muitas vezes pode-se empregar o Mark-up, indice
aplicado sobre os gastos de determinado bem ou servigo., permite a obtencdo do
preco de venda. O Mark-up sobre o custo variavel tem a finalidade de cobrir contas
nao consideradas no custo, como os impostos sobre vendas, as taxas sobre varidveis
sobre vendas, as despesas administrativas fixas, as despesas de vendas fixas, os
custos indiretos de produ¢do fixos (a depender da situagdo do custeio) e o lucro
desejado pela empresa. O Mark-up pode ser calculado de duas formas: multiplicador
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— mais usual, representa por quanto devem ser multiplicados os custos variaveis para
se obter o preco de venda a praticar; e divisor — menos usual, representa
percentualmente o custo variavel em relagio ao preco de venda. (BRUNI E FAMA
2011, p. 340-341).

Conforme a citacdo de Bruni e Famé logo acima, o Mark-up pode ser calculado de
duas formas, o multiplicador, que demonstra por quanto devem ser multiplicados os custos
variaveis e o divisor, que representa percentualmente a relagdo entre o custo variavel e o

preco de venda.

Mark-up multiplicador:

Mark-up = Preco de Venda ou Mark-up = |
Custo Variavel 1 — soma das taxas percentuais

Mark-up divisor:

Mark-up = Custo Variavel ou Mark-up = 1 - soma taxas percentuais
Preco de venda

Onde: soma taxas percentuais ¢ a soma dos percentuais para o processo de formagao
de pregos, como a taxa percentual de despesas diversas e o lucro almejado.

O calculo do Mark-up, segundo Cogan (2013), deve levar em conta as taxas
percentuais aplicadas sobre as vendas. O autor cita ainda como exemplo o uso de uma taxa
sobre vendas de 23,65% (sendo 18% de ICMS, 0,65% de PIS, 3% de COFINS, e 2% de
Comissdes sobre vendas). Neste caso o somatorio das taxas percentuais seria de 23,65. Logo

o calculo do Mark-up multiplicador ficaria:

Mark-up = 1
1-0,2365

2.1.1.5 Outras praticas de formagao de pregos

Pode ser citar ainda algumas outras praticas de precificacdo utilizadas com menor
frequéncia, geralmente em situagdes especiais para a organiza¢ao, como o lancamento de
novos produtos. Pode-se citar a precificagao predatoria, preco de penetracdo do mercado e o

preco por densatamento.
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Precificacdo Predatoria

A precificacdo predatoria, também conhecida como dumping ¢ a pratica de valorar o
produto abaixo do custo, geralmente executada por grandes empresas, de modo que, mesmo
que a empresa esteja trabalhando no prejuizo, possa prejudicar ainda mais a concorréncia e
possivelmente elimina-la.

Para Hansen ¢ Mowen (2010), a precificagdo predatoria ¢ uma pratica comum, €
estabelece precos abaixo do custo, com o intuito de prejudicar e eliminar os concorrentes. E
importante observar que nem toda a precificagdo abaixo do custo pode ser considerada
predatoria, por exemplo, uma rede de supermercados pode estar praticando uma promog¢ao

especial, ou a empresa em questao, pode estar praticando o prego de penetragao de mercado.

Preco de penetraciao de mercado

O preco de penetragdo de mercado ¢ o lancamento do produto com preco baixo,
geralmente abaixo do prego de custo do produto, para que este consiga ganhar consumidores
rapidamente e assim tornar-se um produto bastante conhecido, posteriormente, a empresa
podera recuperar os prejuizos auferidos, com a elevacdo do preco do produto e ganho de

escala. Conforme pode ser visto na citagdo a seguir:

Um prec¢o de penetragdo ¢ um prego de um produto novo a um prego inicialmente
baixo, talvez até mais baixo que o custo, para construir rapidamente a participacdo
no mercado. Isso ¢ ttil quando o produto, ou servigo, ¢ algo novo e os consumidores
estdo incertos sobre o seu valor. Precisamos distinguir o prego de penetragdo do
prego predatorio. A diferenga importante ¢ o intento. O preco de penetragdo ndo
significa destruir a competigdo. Os contadores, advogados e outros profissionais
com escritorios abertos recentemente, muitas vezes usam o preco de penetragdo para
estabelecer uma base de clientes. (HANSEN; MOWEN, 2010, p. 660).

A formagdo de preco pela penetracdo de mercado embora seja frequentemente
utilizado pelas empresas, ¢ um método utilizado em situagdes especiais, e geralmente tem seu

ciclo encerrado em curto espago de tempo.
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Preco por desnatamento

O Prego por desnatamento consiste diferentemente da precificagdo de prego por
penetragdo, em uma precificacdo mais elevada do produto ao lanca-lo no mercado,
frequentemente utilizada no lancamento de produtos da area tecnoldgica, por exemplo,
computadores, smartphones, televisores, preco este que com o passar do tempo tende a baixar,

assim que a procura pelo produto reduzir.

O preco por desnatamento significa que ¢ cobrado um preco mais alto quando da
introdu¢do de um produto ou servico. Em esséncia, a empresa retira a nata do
mercado. Ele ¢ usado mais eficazmente quando o produto é novo, um pequeno
grupo de consumidores o valoriza e a empresa desfruta de uma vantagem
monopolistica. As empresas que se engajam no pre¢o por desnatamento esperam
compensar as despesas de pesquisa ¢ desenvolvimento por meio da determinagéo
inicial de um prego alto. (HANSEN; MOWEN, 2010, p. 660).

Assim como o preco de penetragdo no mercado, o preco por desnatamento, também ¢
comumente utilizado pelas empresas em situagdes especiais, € tem seu ciclo encerrado em

curto espago de tempo.

2.2 ELEMENTOS DA FORMACAO DE PRECOS BASEADA EM CUSTOS

Para a melhor compreensdao do método de formagao de pregos baseada em custos, €
essencial o conhecimento de alguns conceitos contdbeis, e alguns conceitos ligados a custos, 4
seguir, sdo descritos os principais conceitos que servirdo de base para compreensdo do

trabalho.

2.2.1 Custos

Custos sdo basicamente os gastos de bens ou servigos utilizados na produgado de outros
bens e servigos pela organizagao.

Para Lima (2006) de modo geral, a palavra custos refere-se ao valor gasto para
produzir ou na aquisi¢do de certa mercadoria ou servigo. Na Contabilidade a palavra custo se
refere aos fatores de producdo, matérias primas (MP) utilizadas no processo produtivo, mao

de obra direta (MOD), além dos custos indiretos de producao (CIF).
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Martins (2003) seguindo a mesma linha de raciocinio, afirma que os custos de
producdo sdo os gastos assumidos no processo de obtencdo de bens e servicos destinados &
venda. Ainda segundo o autor, custo ¢ o gasto com bens ou servigos utilizados na producao de
outros bens ou servigos, sao os gastos necessarios efetuados pela empresa na produgao. Os
custos podem ser reconhecidos como tal apenas no momento de uso efetivo dos fatores de
produgdo (bens ou servicos).

Megliorini (2001) colabora afirmando que os custos sdo 0s gastos necessarios para
fabricar os produtos da organizacao, o valor dos bens ou servigos consumidos eficientemente
na producdo de outros bens e/ou servigos. Custos sdo gastos direcionados a produ¢do de bens
ou servigos, portanto, sdo inerentes a atividade de produzir, incluindo a producdo em si e

administracdo da produgdo, entdo sdo os gastos ligados a area industrial da empresa.

Tradicionalmente, os custos tém sido conceituados como o valor de todos os bens e
servigos consumidos na produgdo de outros bens e servigos. Nota-se que este
conceito de custo limita-se ao processo fabril, ndo incluindo os valores que se situam
antes ou depois do processo de fabricag@o. Isso poderia ser explicado pelo contexto
industrial do inicio do século XX, em que a Contabilidade de custos passou a ser
mais requisitada. Naquele contexto, havia tendéncia a verticalizagdo dos processos e
0s custos mais representativos ocorriam no processo produtivo (custos fabris). Os
gastos financeiros e de distribuicdo podiam ser considerados residuais. Dessa forma,
era natural que se buscasse a exceléncia na produgdo. (SOUZA; CLEMENTE, 2011,

p-13).

Portanto custos sao quaisquer gastos gerados pela atividade de produgao.
Sao exemplos de custos:

a) Matéria-prima utilizada na producao;

b) Salarios dos funcionarios do setor de producao;

c) Encargos pagos sobre os saldrios dos funcionarios de produgao;

d) Aluguéis do parque fabril;

e) Seguro da estrutura fabril;

f) Manuten¢do de maquinas e equipamentos utilizados na producao;

g) Depreciacao de maquinas e equipamentos utilizados na produgao;

h) Outros.

A estrutura dos custos ¢ comumente classificada em dois grupos, sdo eles: custos

diretos, que estdo diretamente relacionados ao produto, por exemplo, a embalagem; E os

custos indiretos, que diferentemente dos custos diretos, relacionam-se indiretamente com o
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produto, por exemplo, depreciacdo dos equipamentos. Os custos fixos, que ndo variam com a
elevagdo ou reducdo da produgdo, por exemplo, o Aluguel e IPTU do parque fabril, e
finalmente os Custos Variaveis, que variam diretamente com o volume de produgdo, Matéria-
prima, Insumos, Comissdes sobre producao.

Apos a compreensdo da estrutura dos custos, torna-se entdo necessaria & compreensao
referente aos sistemas e métodos de custeios existentes. Os métodos de custeio, por sua vez,

compreendem o sistema de ordenamento da gama dos custos fixos e variaveis.

2.2.1.1 Conceitos de Contabilidade

A Contabilidade ¢ um grande instrumento, que conta com diversas ferramentas
complementares, que auxiliam de modo geral os administradores a gerir as organizagoes,
além ¢ claro de ser essencial para fins de tributagao fiscal.

Segundo Marion (2003), a Contabilidade ¢ um instrumento que fornece 0 maximo de
informagdes possiveis para a gestdo da organizagdo. Sendo tal ferramenta de suma
importancia para os controles da organizagdo. Ainda segundo o autor, a Contabilidade ¢ a
linguagem dos negocios, medindo os resultados das empresas, avaliando o desempenho dos
negocios, e fornecendo diretrizes para a tomada de decisdes.

A Contabilidade ¢ uma funcdo de servico, auxiliando os gestores a administrar melhor.
A boa Contabilidade ajuda, a ma atrapalha, e enquanto a Contabilidade estiver sendo usada
somente para as finalidades legais ou para fins externos, sua maior utilidade desaparecera.
(HORNGREN, 1989).

Vanderbeck e Nagy (2003) acrescentam resumidamente afirmando que o objetivo da
Contabilidade como sendo de acumular informagdes financeiras para serem usadas nas

tomadas de decisdes econdmicas da organizagao.

A Contabilidade é o grande instrumento que auxilia a administragio a tomar
decisdes. Na verdade, ela coleta todos os dados econdmicos, mensurando-os
monetariamente, registrando-os e sumarizando-os em forma de relatorios ou de
comunicados, que contribuem sobremaneira para a tomada de decisdes. (MARTINS,
2010 p.25).
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Enquanto Ribeiro resume o conceito de Contabilidade, "A Contabilidade ¢ uma
ciéncia que possibilita, por meio de suas técnicas, o controle permanente do Patrimonio das
empresas.”" (RIBEIRO, 2010, p. 10).

Dentre as diversas ferramentas da Contabilidade, ha a Contabilidade de custos, sua

defini¢do ¢ fundamental para o desenvolvimento deste trabalho.

2.2.1.2 Classificagao dos custos

Os custos podem ser classificados quanto a variacdo ou ndo com o incremento da
produgdo, entre custos varidveis e custos fixos, e por sua vez, podem ser classificados também
quanto a sua finalidade, neste caso entre custos diretos e custos indiretos, conforme pode ser

visto a seguir.

2.2.1.2.1 Custos fixos e custos varidveis

Os custos podem ser divididos quanto a variagao ou nao com a elevagao da producao.
Os custos que variam de acordo com a oscilagdo da producdo sdo chamados de custos
variaveis, € 0os que nao variam sao chamados de custos fixos.

Os custos fixos sdo os custos que em determinado tempo e capacidade instaladas de
producdo ndo variam, independente do nivel de producdo, existindo mesmo sem produgao.
Pode-se citar como exemplos de custos fixos, o aluguel, depreciacdo, saldrios do setor de
producao.

Hansen e Mowen afirmam que ‘“custos fixos sdao os custos que no seu total sdo
constantes dentro de uma faixa relevante, enquanto o nivel do direcionador de atividade
varia.” (HANSEN; MOWEN, 2010, p. 88).

Segundo Leone (2010) custos fixos sdo os custos que nao variam de acordo com a
variabilidade da atividade da empresa, ou seja, o valor total dos custos permanecem
praticamente inalterados mesmo que o volume selecionado como referencial varie.

Bruni e Fama4, corrobora com os autores e vai além, citando exemplos e afirmando que

os custos fixos:

Sao custos que, em determinado periodo de tempo e em certa capacidade instalada,
nao variam, qualquer que seja o volume de atividade da empresa. Existem mesmo
que ndo haja produgdo. Podem ser agrupados em: custo fixo de capacidade - custo
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relativo as instalagdes da empresa, refletindo a capacidade instalada da empresa,
como depreciagdo, amortizagdo etc; custo fixo operacional — relativo a operagao das
instalagdes da empresa, como seguro, imposto predial etc. Exemplos classicos de
custos fixos podem ser apresentados por meio dos gastos com alugueis e
depreciacdes - independentemente dos volumes produzidos, os valores registrados
com ambos os gastos serdo os mesmos. E importante destacar que a natureza de
custos fixos ou variaveis estd associada aos volumes produzidos e ndo ao tempo.
Assim, se uma conta de telefone apresenta valores diferentes todos os meses, porém
ndo correlacionados com a produgdo, esses gastos devem ser classificados como
fixos — independentemente de suas variagdes mensais. Os custos fixos possuem uma
caracteristica interessante: sdo variaveis quando calculados unitariamente em fungao
das economias em escala. (Bruni e Fama, 2004, p.32).

Os custos variaveis, diferentemente dos custos fixos, variam de acordo com as

oscilagdes da producdo, ou seja, quanto maior for a producdo, maior serdo os custos. E

importante citar que os custos varidveis unitarios, tendem a ser constantes durante certo

periodo de tempo. Pode-se citar como exemplos de custos varidveis, matéria-prima e

embalagem.

Segundo Hansen e Mowen, “custos variaveis sdo definidos como custos que no total

variam em proporcao direta as mudancas em um direcionador de atividade.” (HANSEN;

MOWEN, 2010, p. 89).

Figura 1 — Caracteristicas dos custos fixos e variaveis.

'y 'y
Valor Valor
$ $
Quantidade Quantidade
Produzida Produzida
- > — >
Custos Fixos Custos Variaveis
Exemplo : Aluauel Exemplo : Material Diretos

Fonte: Adaptado Bruni e Fama (2003, p.33).

Como foi visto anteriormente, os custos podem ser classificados entre fixos e

variaveis, de acordo com seu comportamento com a variagdo da producdo, ha ainda a

classificagdo dos custos entre, custos diretos e custos indiretos.
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2.2.1.2.2 Custos diretos e custos indiretos

Os custos podem ser classificados de acordo com sua finalidade, sendo que os custos
diretos sdo facilmente alocados aos produtos, sem a necessidade de um método de rateio,
enquanto os custos indiretos, sdo mais dificilmente alocados aos produtos, neste caso
precisam de um método de rateio.

Segundo Megliorini (2001), os custos sdo classificados de varias formas para atender
as diferentes finalidades para os quais sdo apurados. As duas classificagdes basicas
compreendem aquelas que permitem determinar o custo de cada produto produzido e seu
comportamento em diferentes niveis de produ¢do em que a empresa possa operar. Quanto aos
produtos fabricados, podem ser classificados entre custos diretos e custos indiretos, € quanto
ao comportamento em diferentes niveis de producao, podem ser classificado em custos fixos e
custos variaveis.

Sobre custos diretos, Martins (2003, p. 48), afirma que “[...] custos [diretos] podem ser
diretamente apropriados aos produtos, bastando haver uma medida de consumo
(quilogramas de materiais consumidos, embalagens utilizadas, horas de mao de obra
utilizadas e até quantidade de for¢a consumida).”

Os custos diretos costumam ser mais facilmente percebidos, e geralmente sdo mais
representativos que os indiretos, porém, nem por isso os custos indiretos perdem sua
importancia.

Para Crepaldi (2010), custos diretos sdo os custos que podem ser diretamente
apropriados aos produtos, ou seja, ndo precisam de rateio, bastando existir medida de
consumo (quilos, horas de mao de obra ou maquina), de modo geral, os custos diretos
associam-se aos produtos e variam proporcionalmente a quantidade produzida.

Martins (2010) reconhece a importancia dos custos indiretos, € o crescimento da
representatividade dos mesmos nas organizagdes com o passar do tempo, afirma ainda que o
avango tecnoldgico e a crescente complexidade dos sistemas de produgcdo em muitas
industrias fazem os custos indiretos aumentar continuamente, tanto em valores quanto em
termos relativos.

Crepaldi (2010) afirma que os custos indiretos sdo os custos que para serem
incorporados aos produtos necessitam de algum tipo de rateio, e cita como exemplos de custos
indiretos, aluguel, iluminagao e depreciagdo.

No quadro & seguir, ¢ apresentada uma descrigdo resumida dos tipos de custos, além
de alguns exemplos.



Quadro 2 — Definig¢des de tipos de custos.
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Tipo de Caracteristicas: Exemplos: Observagdes:

Custos:

Custos fixos Sé&o os custos que em ¢ Aluguel. Mesmo que alguns valores se alterem
determinado periodo de ¢IPTU. durante os meses, por exemplo o
tempo e capacidade instalada, | e Salarios da IPTU, continua sendo considerado
ndo variam com o incremento produgcio. custo fixo pois ndo se altera com a

ou redugao da producdo,
existindo mesmo caso nao
haja fabricagdo.

producdo e sim com fatores alheios.

Custos
variaveis

Seu valor altera diretamente
em fungdo das atividades da
empresa. Quanto maior for a
produgdo, maior serdo os
custos variaveis.

e Matéria-prima.

e Material
indireto.

O custo variavel unitario tende a ser
constante.

Custos diretos

Os custos diretos sdo os
custos relacionados a
produtos e processos, sdo
facilmente associados aos
produtos.

e M3io de obra
direta.

e Matéria-prima.

Nao precisam de rateio para alocagao
aos produtos.

Custos
indiretos

Sao os custos que ndo podem
ser identificados diretamente
com os produtos.

e Mio de obra
indireta.

¢ Depreciagao.

e Seguros.

Os custos indiretos precisam passar
por rateio para posteriormente serem
incorporados aos produtos.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apds o conhecimento dos conceitos de custos e das classificagdes de custos existentes

e suas caracteristicas, pode-se adentrar sobre o registro e controle de custos, uma ferramenta

que auxilia os gestores na tomada de decisdes.

2.1.1.3 Registro e controle de custos

O controle de custos ¢ uma ferramenta que auxilia o gestor a tomar decisdes mais

ageis e precisas, elevando assim a probabilidade de éxito da organizacdo na obtengdo de

lucro, especialmente em mercados competitivos € em empresas industriais, onde os custos

nem sempre estdo facilmente perceptiveis aos gestores como no caso das empresas

comerciais, onde ndo hé alteracdes no produto, somente a compra e venda do mesmo.

Portanto as empresas essencialmente industriais tem a fungao do contador mais complexa que

nas organizagdes comerciais.

O termo ‘custo’ pode ser utilizado para representar o custo das mercadorias vendidas
em uma empresa comercial, o custo dos servigos prestados em uma empresa de
prestacdo de servicos, o custo de fabricagdo de um produto, o custo direto de

fabricacdo etc. (RIBEIRO, 2010 p. 21).
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Para Leone (2010), custos ¢ o ramo da Contabilidade que objetiva a produgdo de
informacdes para os diversos niveis gerenciais de uma organizagdo, como auxilio as fungdes
de determinag¢do de desempenho, de planejamento, controle das operacdes e de tomada de
decisdo. A Contabilidade de custos coleta classifica e registra os dados operacionais internos
oriundos das atividades executadas pela organizagdo, eventualmente coleta e organiza
também dados externos. Tais dados podem ser tanto monetarios quanto fisicos, como horas
trabalhadas e pegas produzidas. Ainda segundo o autor, ap6s, a Contabilidade de custos
acumular dados, ela lhes organiza, analisa e interpreta os dados obtidos, com eles
combinados, sera possivel produzir indicadores que serdo analisados e a partir deles, serdo
gerados relatorios que serdo disponibilizados aos interessados, posteriormente serviram de
base para a tomada de decisdo por parte dos gestores.

Martins (2010) afirma que, até a revolug¢do industrial, a Contabilidade Financeira,
também conhecida como Contabilidade geral, estava bem estruturada para servir as empresas
comerciais, sendo que na época a maior parte das empresas fazia somente a compra ¢ venda
do produto, neste caso o controle do valor de compra dos itens era facilitado pelo fato de ndo
haverem alteragdes dos produtos.

Contudo, de acordo com Hansen ¢ Mowen (2010) durante a Revolugdo Industrial no
século XVIII, ainda no momento de transi¢ao entre producao artesanal para as fabricas, houve
a necessidade do desenvolvimento de um novo sistema contabil financeiro, pois em alguns
casos as empresas ndo eram geridas por seus proprietdrios, ou entdo recebiam investimentos
de terceiros, entdo as demonstragdes financeiras foram tornando-se necessarias € assumindo
cada vez papel mais importante, portanto a Contabilidade de custos nasce em um momento de
ascensdo da mecanizagao e padronizagdo da producao.

Padoveze (2003) complementa que custos descendem da Contabilidade financeira
como ferramenta de gestdo e controle.

Martins (2010) corrobora afirmando que com o advento das industrias, a fun¢do do
contador torna-se mais complexa, pois para levantamento do balango e apurag¢do do resultado
este ndo dispde agora tdo facilmente de dados para atribuir valores aos estoques, o autor
afirma ainda que o valor de compras, caracteristico das empresas comerciais, esta agora
substituido por uma serie de valores pagos pelos fatores de produgdo utilizados.

A partir da Revolugdo Industrial ocorre a multiplicacdo das industrias, o surgimento
das maquinas, e a necessidade de se produzir em larga escala, entdo de tais necessidades,

nasce & Contabilidade de custos. (BRUNI e FAMA, 2008).
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Martins (2003) corroborando com os autores, afirma que, a Contabilidade de custos
descende da Contabilidade financeira, e nasce 4 partir da necessidade da industria de avaliar
seus estoques.

De acordo com Padoveze (2005), custos € o ramo das ciéncias contabeis especializada
na gestdo econdmica de custos e precos de venda dos produtos e servigos oferecidos pela
organizagao.

Marion (2003) afirma que, o método de custos tem dois objetivos principais
atribuidos, sdo eles, o auxilio ao controle e a ajuda as tomadas de decisdes. Ainda segundo o
autor, os componentes de custos industriais podem ser divididos basicamente em trés classes,
material direto e secundério, que agrega matéria-prima, embalagens, etc; Mao de obra direta,
que envolve os salarios e encargos sobre os funcionarios; E custos indiretos de fabricacdo, que
por sua vez, engloba todos os gastos indiretos de produgao.

De acordo com Martins (2010), no que diz respeito ao controle da organizacdo, a
missdo mais importante do controle de custos ¢ de fornecer dados para o estabelecimento de
padrdes, criacdo de orcamentos e demais formas de previsdo, e que permita comparar o
ocorrido efetivamente, com dados previamente definidos. Ainda segundo o autor, quanto ao
carater decisorio da organizacgdo, seu papel reveste-se de suma importancia, pois fomenta a
organiza¢do com informagdes relevantes que dizem respeito as consequéncias de curto e
longo prazo referente as medidas de produgdo ou corte de produtos, decisdo de preco de
venda, op¢ao de compra ou producdo.

Vanderbeck e Nagy (2003) concordam com os autores, ¢ afirmam ainda que a
Contabilidade de custos deve fornece os dados detalhados sobre custos que a gestdo precisa
para controlar as operagdes atuais e planejar para o futuro. Ainda segundo os autores, a
Contabilidade de custos fornece as informagdes que permitem a geréncia alocar recursos para
as areas mais eficientes e rentaveis da operagdo.

Martins (2010) reconhece a evolu¢do da Contabilidade de custos e afirma que, ela
passou em apenas algumas décadas de mera auxiliar na avaliacdo de estoques e lucros globais
para importante arma de controle e decisdes gerenciais.

Maher (2001), complementa, afirmando que os principais interessados pelas
informacdes geradas pelo controle de custos sdo os Players Financeiros, que sdo os agentes
responsaveis por tomar decisoes pela organizagdo, sdo eles, o vice-presidente financeiro, que
se trata do executivo responsavel pela drea financeira e contabil, geralmente ¢ uma das trés

pessoas mais influentes da organizacgdo; o tesoureiro, pessoa responsavel pela administragdo
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dos ativos liquidos da companhia, como caixa, investimentos de curto prazo, analise de
crédito dos clientes, e pela realizacdo de cobrangas, este se relaciona frequentemente com
bancos; o controller, agente que se envolve em planejamento, tomada de decisdes, desenho de
sistemas de informacgao e de sistema de incentivos, além de auxiliar os gerentes na tomada de
decisdes; O auditor interno, encarregado de prestar consultoria e auditoria, participa
juntamente ao auditor externo, do exame de demonstracdes financeiras externas € na
avaliacdo dos sistemas de controle interno das companhias; e por ultimo, os contadores de
custos, que medem, determinam e analisam custos, participam da decisdao sobre manutengao
ou eliminagdo de produtos, redesenho de produtos, corte de custos, além da busca frequente

por adicionar valor a organizagao.

Outra particularidade da Contabilidade de Custos é que ecla trabalha dados
operacionais de varios tipos: os dados podem ser histdricos, estimados (futuros),
padronizados e produzidos. Aqui reside, também, uma das fortes vantagens da
Contabilidade de Custos. Ela pode (e deve) fornecer informagdes de custos
diferentes para atender a necessidades gerenciais diferentes. Sdo muitas as
necessidades gerenciais. Apenas como forma de atender a uma exigéncia didatica, os
estudiosos classificaram as necessidades gerenciais em trés grandes grupos: a)
Informacdes que servem para a determinacgdo da rentabilidade e do desempenho das
diversas atividades da entidade; b) informag¢des que auxiliam a geréncia a planejar, a
controlar e administrar o desenvolvimento das operagdes; c¢) Informagdes para a

tomada de decisdes. (LEONE; LEONE, 2010, p. 6)

Dentre as diversas aplicagdes de custeio de produtos na organizagdo, pode ser
destacado o langamento de novos produtos, avaliagdo do desempenho econdmico, avaliar o
mix de produtos existente, € servir como base para formacdo do preco de venda pela

organizagao.

2.2.1.4 Sistemas de custos

Para atender aos principais objetivos da area de custos, avaliacdo de estoques, auxilio
ao controle e a tomada de decisdes, ha a necessidade de um sistema de custos, selecionado de
acordo com as informagdes desejadas.

De acordo com Bornia (2010) o sistema de custos faz parte de um sistema mais amplo:
o sistema de gestdo. Dessa forma, o sistema de custos ird moldar-se de acordo com o que
desejado pelo modelo de gestio da organizacdo. Para o autor um sistema de custos ¢

visualizado de dois pontos de vista, o primeiro ¢ considerar que a informag¢ao gerada deve ser
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adequada a empresa, para posteriormente optar-se por quais informagdes sdo relevantes; o
segundo refere-se a parte operacional, isto €, & forma como os dados serdo processados para
atender a informagao desejada. A partir dessa perspectiva, considera o sistema de custos sob
duas dticas distintas, principio e método. Em que o método mantém a filosofia do principio,
porém com metodologia de coleta de dados diferente, mais acurada.

De acordo com Crepaldi (2010), os métodos de custeio mais utilizados sdo o custeio por
absor¢ao e o custeio variavel, sendo que a diferenga basica entre os dois métodos ¢ o
tratamento dos custos fixos.

Martins (2003), afirma que um sistema de custos ndo deve ser copiado ou importado de
outra organizagdo, pois cada atividade terd divergéncias nas caracteristicas, produtos,
tecnologia e pessoal. O autor sugere que se desenvolva um sistema de custos especifico para
cada organizagdo, considerando as necessidades de informacdes de seus gestores.

Depois de feita uma abordagem sobre os sistemas de custos, devem ser conhecidos os
principais métodos de custeio relacionados com o objetivo deste trabalho, sdo eles, custeio por
absorcdo, custeio variavel, o custeio ABC (Activity Based Costing), o método de centro de

custos (RKW) e o método UEP.

2.2.1.4.1 Método de custeio por absor¢do

O método de custeio por absor¢do, também conhecido como custo integral ou custeio
integral ¢ o método que utiliza todos os custos, tanto varidveis quanto fixos para a apuragdo
do custo dos produtos, tais custos sdo alocados aos estoques. O intuito € que cada produto ou
servico absorva parcela dos custos diretos e indiretos relacionados a fabricagao. Este método ¢
frequentemente utilizado pelas empresas por atender as exigéncias fiscais e societarias.

O custeio por absor¢ao ¢ o método que tem por intuito fazer com que cada produto ou
servico absorva parcela dos custos diretos ou indiretos, ocasionados pela fabricacao.

(LEONE, 2010).

Custeio por Absor¢do ¢ o método derivado da aplicagdo dos Principios de
Contabilidade geralmente aceitos [...] Consiste na apropriacao de todos os custos de
produgdo aos bens elaborados, e s6 os de produgdo; todos os gastos relativos ao
esforco de producdo sdo distribuidos para todos os produtos ou servigos feitos.
(MARTINS, 2003, p.37).
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Ainda de acordo com Martins (2010), pela metodologia do custeio por absor¢do, todos
0s custos, sejam eles fixos ou varidveis, ocasionados pela fabricagdo dos produtos deverao ser
absorvidos por eles, sendo que os gastos dos demais departamentos que nao sejam o de
producao serdo considerados despesas.

Bornia (2010) complementa afirmando que o custeio por absor¢do € o Unico sistema
de custos que atende aos principios contabeis, sendo aceito pela legislacdo fiscal para
apuracgdo dos custos dos produtos, e do lucro tributavel, haja vista que todos os gastos devem
ser distribuidos entre custos e despesas, posteriormente os custos rateados entre os produtos
fabricados, enquanto as despesas seguem diretamente para o resultado do exercicio. Trata-se
do método mais utilizado pelas empresas atualmente. Ainda segundo o autor, tal método
interage com a avaliagdo de estoques, utilizando a Contabilidade de custos como
complemento da Contabilidade financeira para gerar informagdes aos agentes externos, tendo
em vista que os custos somente fardo parte do resultado quando o produto for vendido,
permanecendo até tal como estoques.

Martins (2010) acrescenta definido o custeio por absor¢cdo como sendo o método
derivado da aplicagdo dos principios contdbeis geralmente aceitos, o método consiste na
apropriacdo de todos os custos de producdo aos bens elaborados, e somente os custos de
produgdo. Todos os gastos relativos ao esfor¢o de producdo sdo distribuidos para todos os
produtos ou servigos feitos. Ainda segundo o autor o custeio por absor¢do esta contemplado
no pronunciamento técnico CPC 16, do comité de pronunciamentos contabeis (CPC), que
trata da valoracdo dos estoques.

Dubois, Kulpa e Souza (2009), afirma que o custeio por absorcao, que € chamado
também de “custeio integral”, indica que cada unidade produzida absorveu todos os gastos
necessarios para obté-la, sejam eles diretos, que sdo proprios do produto, ou indiretos, que sdo
aqueles que auxiliam a produgdo. Através deste método podem ser apurados os saldos dos
estoques, o custo da producdo vendida (CPV), além de auxiliar na elaboragdo do balango
patrimonial. Ainda segundo o autor, parte de sua importancia deste tipo de custeio vem da
concordancia com a legislagdo tributaria nacional e internacional. O autor destaca ainda que
tal método ¢ o mais utilizado em quase todo o mundo, pois incorpora todos os tipos de custos
aos produtos, possibilitando a extracdo do custo unitario de cada um deles. Ainda segundo os
autores, “Além disso, com base no custo total, ¢ possivel a formagdao do preco de venda de
cada produto a partir do seu custo, que servird de referéncia para a atuagcdo no mercado”.

(DUBOIS; KULPA; SOUZA, 2009).
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O Custeio por Absor¢do tem sobrevivido as criticas de seus antagonistas e €, ainda,
o sistema de custeio mais utilizado para monitorar a eficiéncia de processos em
termos de volume, tempo e custos. A ldgica subjacente ao Custeio por Absorcao é
que a matéria-prima passeia pelo processo produtivo consumindo recursos e
absorvendo cargas de custos diretos e indiretos até se transformar em produto
acabado (...). (SOUZA; CLEMENTE, 2011, p. 76).

O método de custeio por absor¢ao ¢ o método mais utilizado ainda, tendo em vista que
consegue dissolver a parcela dos custos fixos na composicdo do preco dos produtos, porém,
tal método tem suas limitagdes, a medida que tais custos fixos forem aumentando,
possivelmente esse critério de rateio poderd gerar erros consideraveis no custeio do produto,
tornando o método ineficiente para a tomada de decisdes. Outra limitagdo percebida, ¢ que tal
método € baseado somente em dados internos da organizagdo (custos e despesas), ndo sendo
levados em conta a influencia de aspectos externos, sendo que diante do atual cenario de
globalizacdo e alta competitividade, a precificacdo dos produtos esta diretamente ligada ao
meio externo, tornando o uso de tal método isoladamente inadequado para a precificacdo dos

produtos.

Figura 2 — Esquema basico do método de custeio por absorcao.
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Fonte: Martins (2003, p.57).
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Padoveze reconhece as limitagdes e desvantagens oriundas pelo uso do método de
custeio por absor¢do, contudo, reconhece que tal método embora antiquado, ¢ o mais

utilizado, conforme pode ser visto na citagdo a seguir:

Apesar de varias desvantagens teoricas conhecidas sobre a utilizacdo do Custeio por
Absorcdo, a maior parte dos académicos admite que na pratica este ainda ¢ o critério
mais utilizado para formagao de precos de venda, porque o método ¢ simples de se
usar ¢ esta totalmente relacionado com os principios contabeis geralmente aceitos e
a demonstragao tradicional de resultados da empresa. (PADOVEZE, 2003, p. 386).

Portanto, como pode ser observado, apesar de suas limitagdes, o método de custeio por

absor¢do ainda ¢ o mais utilizado, e ¢ o inico método aceito legalmente no Brasil.

2.2.1.4.2 Método de custeio variavel

O método de custeio varidvel, também conhecido como custeio direto ou marginal, é
constituido da apropriagdo apenas dos custos diretos e varidveis, ndo sendo considerados,
portanto, os custos fixos e custos indiretos. Pois parte do pressuposto que cada produto €
responsavel apenas pelos custos e despesas varidveis gerados por ele, desta forma ndo sdo
alocados custos e despesas fixas, por tratar-se de custos estruturais da organizacao,
consequentemente nao existe o conceito de resultado do produto ou custo total neste sistema,
vale lembrar que na busca de resultados positivos, ¢ indispensavel que o valor obtido com a
margem de contribui¢do dos produtos seja superior as despesas e custos fixos percebidos no
periodo. Tal metodologia de custeio ¢ usada apenas para fins gerenciais, pois 0 governo nao

aceita o uso do mesmo de modo fiscal.

O método de custeio variavel pode ser definido como aquele no qual os custos fixos
sdo alocados aos resultados como se fossem despesas (independentemente do
volume de produgdo da empresa), enquanto os custos e despesas varidveis sdo
elementos fundamentais para a obtencdo da Margem de Contribuicdo (MgC). Aos
Produtos cabem apenas os elementos variaveis. (DUBOIS; KULPA; SOUZA, 2009,
p. 133).

Para Martins (2003, p. 198), “no custeio variavel, s6 sdo alocados aos produtos os
custos variaveis, ficando os fixos separados e considerados como despesas do periodo, indo

diretamente para o resultado; para os estoques s6 vao, como consequéncia, custos variaveis”.
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Megliorini (2001) vai além, afirmando que o método de custeio varidvel difere do
método de custeio por absor¢do, ao que tange o tratamento dado aos custos fixos. Enquanto
no custeio por absorc¢ao eles sdo rateados aos produtos, no custeio variavel sdo tratados como
custos do periodo, aonde vao diretamente para os resultados, assim como as despesas.

Dubois, Kulpa e Souza (2009), colaboram afirmando que somente serdo apropriados a
producdo os custos variaveis, entretanto, neste método ha uma novidade, as despesas
variaveis, ou seja, aquelas que apresentam variacdo em fung¢do do volume de vendas.
Considerando que o conceito de margem de contribuicdo ¢ fundamental, deve, portanto, ser
considerado na apuragdo também as despesas varidveis.

Leone e Leone (2010) afirmam que os critérios utilizados no método de custeio
variavel, sdo muito uteis para intervir no planejamento e processo decisorio da organizacao,
tendo em vista que sua potencialidade de analise da variabilidade de despesas e custos.

Dubois, Kulpa e Souza (2009), afirmam ainda que os elementos mais importantes
focados por este método sdo os gastos varidveis, € que estes sdo imprescindiveis para a
producdo e venda de bens e servigos, além do que, estes gastos varidveis existem em funcao
da fabricagdo e comercializacdo dos produtos, ou seja, se a producdo e venda de tais produtos
forem encerrados, automaticamente tais gastos deixaram de existir, por tal motivo este
método considera apenas os elementos variaveis, deixando os fixos para serem incorporados

posteriormente.

2.2.1.4.3 Método de custeio baseado em atividades - ABC

O método de custeio por atividade (ABC) caracteriza-se pela distribuicao dos custos
indiretos de fabricacdo primeiramente pelas atividades ou departamentos respectivamente aos
quais sao utilizados, posteriormente aos produtos que fazem uso de tais atividades ou
departamentos. E considerado por muitos como o método de custeio que proporciona os
resultados mais fi¢is a realidade, pois sdo visualizando os custos, na medida em que
demonstram como sdo gastos os recursos pelas empresas na area de apoio a produgdo. Apesar
de ndo ser aceita para fins fiscais e contabeis no Brasil, ¢ muito utilizada pelas empresas para
fins gerenciais, devido a necessidade das empresas em apurar a melhor e verdadeira alocacao
de custos totais na organizacao.

O Sistema de Custeio Activity Based Costing (ABC), também conhecido como custeio

baseado em atividades, de acordo com Martins (2010) ¢ um método de custeio que visa
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reduzir as distor¢des provocadas pelo rateio arbitrario dos custos indiretos. Ainda segundo o
autor, o ABC pode ser aplicado aos custos diretos também, especialmente a Mao de Obra
Direta (MOD).

Para Maher (2001) o custeio baseado em atividades (ABC) ¢ um método de custeio
onde os custos incialmente sdo atribuidos as atividades para posterior alocagdo aos produtos,
com base no consumo de atividades pelos produtos. Para o autor, atividades sdo tarefas
discretas que uma organizagdo realiza para fabricar ou entregar um produto ou servigo. O
custeio baseado em atividades baseia-se no conceito de que os produtos consomem atividades,
enquanto atividades consomem recursos.

Hansen e Mowen concordam com Mabher, e dividem o Sistema ABC em seis etapas

essenciais, como pode ser visto na citagdo a seguir:

Um sistema de custeio baseado em atividade (ABC), primeiramente rastreia os
custos para as atividades e, em seguida, para os produtos e outros objetos de custo.
A suposi¢@o subjacente ¢ que as atividades consomem recursos, ¢ os produtos e
outros objetos de custo consomem atividades. Ao projetar um sistema ABC, ha seis
etapas essenciais:

(1)  Identificar, definir e classificar as atividades e os atributos-chaves; (2)
Atribuir o custo dos recursos para as atividades; (3) Atribuir o custo de atividades
secundarias para atividades primarias; (4) lIdentificar os objetos de custo e
especificar o montante de cada atividade consumida por objeto de custo especifico;
(5) Calcular as taxas e atividades primarias; e (6) Atribuir os custos de atividades
aos objetos de custo; (HANSEN; MOWEN, 2010, p. 392)

Para Leone e Leone (2010), o ABC ¢ uma técnica de custeamento em que os custos e
despesas indiretos sdo apropriados a varias unidades através de algumas bases que ndo sdo
relacionadas aos volumes dos fatores de produgdo, portanto o ABC apresenta uma
apropriacao mais direta. O custeamento corrente considera como os custos e despesas diretos
dos produtos fabricados apenas os materiais diretos e a mao de obra direta, enquanto o ABC
reconhece como direto os custos e despesas anteriormente tratados como indiretos, ndo em
relagdo aos produtos fabricados, mas as atividades relacionadas aos mesmos.

Nakagawa (1994) colabora afirmando que um dos pressupostos do ABC ¢ que os
recursos de uma organizagdo sdo consumidos por suas atividades, e ndo pelos produtos
fabricados. Contudo os produtos surgem como consequéncias das atividades necessarias para
fabrica-los e comercializa-los, ¢ como forma de atender as necessidades e desejos dos

clientes.
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2.2.1.4.4 Método de custeio por centro de custos (RKW)

O método de custeio por centro de custos ou RKW, deriva do principio de custeio por
absor¢ao integral, mantendo as regras basicas de rateio dos custos fixos e varidveis aos
produtos, incluindo as despesas.

Segundo Martins (2003), o RKW ¢ conhecido como precursor do sistema Activity
Based Costing (ABC), ¢ um método bastante difundido no Brasil, e frequentemente aplicado
conjuntamente ao sistema de custeio por absor¢ao. O método consiste no rateio ndo somente
dos custos de produgdo, como também de todas as despesas da organiza¢do. Ainda segundo o
autor, o0 método RKW teve origem na Alemanha no inicio do século XX, seu nome deriva da
sigla. de um antigo conselho governamental alemdo, o Reichskuratorium fiir
Wirtschaftlichtkeit.

Bornia (2002) complementa afirmando que o método RKW, também chamado de
método de centro de custos, trata somente de custos de transformacdo, portanto, nao
contempla matéria-prima e demais materiais diretos. Para fins de apropriagao de tais custos,
divide a empresa em centro de custos, alocando os custos aos centros de custos através de
base de distribui¢do, e esses sdo alocados aos produtos por meio de critérios de utilizagao
destes recursos.

Ainda segundo o autor, os centros de custos podem ser determinados considerando:

O organograma (cada setor da empresa pode ser um centro de custos), a localizagéo
(quando partes da empresa se encontram em localidades diferentes, cada local pode
ser um centro), as responsabilidades (cada gerente pode ter sob sua responsabilidade
um centro de custos) e a homogeneidade. (BORNIA, 2002, p. 101).

Para Martins (2010), o método de custeio RKW considera também o custo de
oportunidade, pensando na remuneracao do capital proprio investido. O autor destaca ainda a
utilidade do método em considerar o rateio dos custos e despesas totais, afirmando que o uso
desse método possibilita chegar ao valor de produzir e vender, entdo acrescentar o lucro
desejado ¢ suficiente para a obtencdo do preco de venda.

A forma de apropriagdo dos gastos assemelha-se ao método de custeio por absorcao,
divergindo ao que tange a apropriacdo das despesas, através dos critérios de alocagdo, no
custeio por absor¢do ndo sao apropriados aos objetos de custeio. No custeio RKW utiliza-se a

apropriacdo de todos os gastos aos produtos, sendo seu objetivo essencialmente gerencial,
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enquanto no custeio por absor¢do alocam-se apenas os custos, visando a valoracdo de
estoques e apuragao dos resultados.
A implanta¢ao do método de custeio RKW, de acordo com Bornia dar-se-4 em cinco

etapas:

a) separagdo dos custos em itens; b) divisdo da empresa em centros de custos; c)
identificagdo dos custos com os centros (distribuicdo primaria); d) redistribuir os
custos dos centros indiretos até os diretos (distribuicdo secundaria); e) distribuicdo
dos custos dos centros diretos aos produtos (distribui¢do final). (BORNIA, 2002, p.
103).

Embora o método de centro de custos seja uma boa ferramenta, e assemelhe-se ao
custeio por absorcao, ele nao pode ser utilizado para fins fiscais, restando seu uso apenas para

fins gerenciais.

2.2.1.4.5 Método da Unidade de Esfor¢o de Produg¢dao — UEP

O método de unidade de esfor¢co de producdo (UEP) ¢ baseado no método GP, criado
por George Perrin, e descrito no livro sobre o método, ap6s sua morte, coordenado pela vitava,
com a colaboracdo do engenheiro italiano Franz Allora. Allora havia trabalhado com Perrin e
ficou interessado em dar continuidade aos estudos desse método e partindo dele, resolveu
criar outro método, chamado de UEP — unidade de esforco de produgao.

Oliveira e Allora, (2010), relatam a origem do método, afirmando que apds o
falecimento de George Perrin, foi escrito o livro sobre o método GP, através de seus estudos e
anotagoes.

De acordo com Oliveira e Allora (2010, p. 24), “o método UEP — unidade de esforco
da produgdo trata da introducao na empresa, de uma unidade de medida, por meio da qual se
mede os esfor¢os de todas as atividades produtivas da fabrica”.

Bornia (2010), afirma que o método da unidade de esforco de producdo trabalha
apenas com os custos de transformacdo, sendo que os custos com matéria-prima nio sao
analisados pelo método, devendo ser tratados separadamente.

Oliveira e Allora (2010) afirmam que além dos custos de produgao e de matéria-prima,
sdo necessarias outras informagdes para a execucdo do método para que sua utilizagdo seja

plena. Ainda segundo os autores, o método propicia redugdo de custos em funcdo da precisao
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das informacgdes fornecidas pelo método; clareza e precisdo ao calcular a rentabilidade,
sabendo efetivamente quais produtos trazem retorno e qual ndo; melhoria nos lucros reais,
pelo aprimoramento do mix de vendas; melhor conhecimento da capacidade instalada e
utilizada na fabrica, oferecendo aos gestores nogdes de quanto pode ser produzido em cada
setor; possibilita comparacdo de custos de transformagdo, mesmo com produtos diferentes;
aumento no volume de vendas, pelo melhor aproveitamento dos custos fixos; avaliacao de
novos produtos e analise de investimentos, utilizando a ferramenta para célculo de retorno de
investimentos com a troca de equipamentos.

Ainda segundo os Oliveira e Allora (2010) o método UEP apresenta como principais
vantagens a eficaz redugdo de custos em fun¢do de um melhor conhecimento sobre a
fabricagdo, evidenciando as oportunidades de redugdo de custos; a clareza e precisao em saber
quais produtos trazem complementarmente lucro ou prejuizo, mesmo fabricando milhares de
produtos; melhoria dos lucros reais da empresa com a corre¢do de possiveis erros de énfase;
melhor conhecimento sobre a capacidade instalada da fabrica e de seus departamentos,

possibilitando assim melhor aproveitamento da produgao.

2.2.2 Despesas

As despesas assim como os custos sdo gastos, porém, diferentemente destes, ndo estdo
diretamente ligadas a produgao, elas referem-se aos gastos ocorridos para a geragdo da receita
no ambito gerencial. Pode-se citar como exemplos de despesas os salarios da administracdo,
juros pagos a terceiros € comissoes pagas aos vendedores.

Segundo Crepaldi (2010), despesas sdo gastos com bens e servigos nao utilizados nas
atividades produtivas e consumidos direta ou indiretamente para a geragao de receitas, que
causam a redu¢do do patrimonio.

De acordo com Souza e Clemente (2011), entende-se por despesas geralmente, o valor
dos bens e servigos ndo diretamente ligados com a producdo de outros bens ou servigos,
consumidos num determinado periodo. Portanto, pode-se citar como exemplos de despesas:

a) Honorarios da Diretoria;

b) Salarios do setor administrativo;

¢) Encargos sociais do setor administrativo;
d) Material de Escritorio;

e) Despesas Financeiras;
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f) Comissoes de vendedores;
g) Propaganda e Publicidade;
h) Aluguel do Escritorio Central;

1) Seguro do imével da filial de vendas;

Ainda segundo Souza e Clemente (2011), para algumas empresas, as despesas sio
mais significativas que os custos de producao. Ha uma dificuldade de relacionar as despesas a
um produto especifico, por este motivo as despesas sao geralmente classificadas como sendo
fixas.

Dubois, Kulpa e Souza (2009) complementa que a despesa € um gasto que a empresa
incorre para manter a sua estrutura organizacional, e também, visando a obtencdo de receitas.
Uma caracteristica peculiar ¢ que as despesas sdo conhecidas apenas no momento do seu uso,
ou seja, na ocorréncia do fato gerador.

As despesas podem ser divididas entre despesas fixas e despesas variaveis, de acordo

com a variabilidade ou ndo, com o aumento da produgao.

2.2.2.1 Classificagdo das despesas

As despesas podem ser classificadas de acordo com sua variagdo ou ndo com as
oscilacdes da produgdo, sendo que as que variam sdo consideradas despesas varidveis,

enquanto as que ndo variam, sao consideradas despesas fixas.

2.2.2.1.1 Despesas fixas

As despesas fixas sdo as despesas que ndo variam com a variacdo da producdo, pode
ser citado como exemplo, o salario dos funciondrios do setor administrativo, agua, esgoto,
telefone.

Para Santos (1990, p. 30), as despesas fixas “sdo aquelas que independem do volume
de produgdo ou de venda. Representam a capacidade instalada que a empresa possui para
produzir e vender bens ou servicos”. Ainda segundo o autor, sdo exemplos de despesas fixas
as despesas com vendas, propaganda, saldrio da administragao das vendas.

Dubois, Kulpa e Souza (2009), corroboram afirmando que as despesas sdo
consideradas fixas quando apresentam o mesmo valor quaisquer que seja o volume de

producao de vendas da empresa, ¢ que mesmo que algumas despesas nao apresentem
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exatamente o mesmo valor em determinado periodo de tempo, continuam sendo consideradas
fixas por ndo variarem com altera¢des nas quantidades produzidas ou vendidas. Os autores

citam ainda como exemplo dessa peculiaridade as despesas com publicidade e propaganda.

2.2.2.1.2 Despesas variaveis

As despesas variaveis, como o proprio nome diz, sdo as despesas que variam com o
incremento ou reducdo da produgdo. Pode-se citar como exemplos de despesas variaveis, 0s
impostos pagos sobre vendas, comissdes sobre vendas, fretes e embalagens.

Segundo Dubois, Kulpa e Souza (2009) ¢ necessdaria a correta separacdo das despesas
fixas e variaveis, sendo util assim para a comparagao com as receitas.

As principais caracteristicas das despesas varidveis, de acordo com Santos sdo:

Em termos de custos e despesas varidveis totais, quanto maior for o volume de
producdo ou de venda, maiores serdo os custos e despesas variaveis totais. Em
termos de unitarios, os custos e despesas varidveis permanecem constantes.
Exemplos: materiais diretos, mao-de-obra direta e comissdo sobre vendas.
(SANTOS, 1990, p.30).

As despesas variaveis se alteram de acordo com a variabilidade da atividade, volume
total produzido e vendido pela organizagdo. Quanto maior for o volume produzido, maior sera

o montante total de despesas variaveis.
2.2.2.2 Enquadramento das despesas

As despesas além de classificadas entre fixas e varidveis, podem ser enquadradas de
acordo com sua finalidade, neste caso sdo dividas entre despesas com vendas, despesas
administrativas e despesas financeiras.

2.2.2.2.1 Despesas com vendas

Iudicibus, Martins e Gelbcker (1995) definem as despesas com vendas como sendo os

gastos, ja incorridos ou nao, realizados pela empresa com promogdes e distribuicdo de
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produtos, assim como os gastos realizados com a area de Marketing e comissdes sobre
vendas, até a colocagdo do produto ao consumidor final.
Sao exemplos de despesas com vendas: comissdes sobre vendas, devolugdes de

vendas, publicidade e propaganda, brindes, embalagens, entre outros.

2.2.2.2.2 Despesas administrativas

As despesas administrativas, segundo Iudicibus, Martins e Gelbcker (1995) sdo os
gastos, ja incorridos ou ndo, realizados com a dire¢do da empresa e com as atividades gerais
que beneficiam toda ela.

Tais despesas sao classificadas como despesas fixas, pois ndo podem ser diretamente
identificadas com os produtos comercializados, beneficiam toda a empresa, e ndo variam com
o aumento da produgao.

Sao exemplos de despesas administrativas, telefone, materiais de escritdrio, energia
consumida no setor de administracdo, despesas bancérias, valor pago ao contador, alvard,

entre outros.

2.2.2.2.3 Despesas financeiras

Despesas financeiras ou encargos financeiros sdo os gastos relacionados a perda
monetéria decorrente da defasagem entre a data do desembolso e a data da receita. Quando
inexistem recursos financeiros disponiveis para cumprir os compromissos de curto prazo, a
situacdo pode ser resolvida através de empréstimos bancarios.

De acordo com Martins (2010), encargos financeiros ndo sdo itens operacionais, pois
ndo derivam da atividade da empresa, e ndo provém dos ativos trabalhados e utilizados em
suas operacoes, sdo estes em decorréncia de passivos, entdo os encargos financeiros
representam a remuneracao paga pelo uso de capital de terceiros.

Com relagdo a esses encargos financeiros, Hoji afirma que:

As principais fontes de financiamento sdo onerosas, pois geram encargos
financeiros, tais como empréstimos e financiamentos bancarios e parcelamentos de
impostos vencidos. As duplicatas a pagar aos fornecedores de materiais e servigos,
se forem financiadas, embutem encargos financeiros, de uma forma ou de outra.
(HOJIL, 2004, p.120).
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No quadro 4 seguir, ¢ apresentado um breve resumo sobre as despesas, além de alguns

exemplos.

Quadro 3 — Classifica¢do das despesas.

Tipo de Caracteristicas: Exemplos: Observagoes:

Despesas:

Despesas fixas. | As despesas fixas sdo despesas o Agua. Embora os valores possam
que ndo variam com a variagdo da | e Esgoto. variar, variam de acordo
producdo e vendas. o Telefone. com fatores externos e nao

* Seguros. com a produgdo, portanto
continuam sendo fixas.
2 | Despesas As despesas variaveis, como o o ICMS. As despesas variaveis
% variaveis. proprio nome diz, variam com a e PIS/COFINS unitarias tendem a
?E oscilag¢do da producdo e das o Fretes. permanecer constante, em
& vendas da organizagdo. e Comissdes sobre | determinado periodo de
© vendas. tempo.

Despesas Séo os gastos da organizagdo para | e Telefone. Séo classificadas como

administrativas. | a realiza¢do de suas atividades e Energia do setor | despesas fixas, pois ndo
gerais, que beneficiam a administrativo. podem ser identificadas
organizagdo como um todo. e Aluguel da adm. | diretamente com os produtos

o Alvara. e ndo variam com a variagao
da produgdo.

Despesas com Sao os gastos realizados pela e Comissdes sobre | Existem despesas com

vendas. empresa com promogoes, vendas. vendas varidveis e despesas
distribuig¢do de produtos, e Propagandas. com vendas fixas.
Marketing e vendas. o Brindes.

2 e Publicidade.

g Despesas Sao os gastos relacionados a e Empréstimos E a remuneragio paga pelo
& | financeiras. inexisténcia de recursos bancérios. uso do capital de terceiros.
'-cg financeiros para o pagamento de ¢ Multas por

g compromissos financeiros até o atraso.

= seu vencimento. o Juros pagos.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Conforme pode ser visto no quadro a cima, as despesas podem ser classificadas entre
despesas de natureza fixa e variavel, e ser enquadradas entre despesas com vendas, despesas
administrativas e despesas financeiras, de acordo com sua finalidade.

Apds o conhecimento dos tipos de custos e despesas, ¢ necessaria uma reflexao sobre
a analise de custo/volume/lucro.

2.2.3 Margem de lucro
O lucro ¢ um dos objetivos das empresas, sendo que o lucro ¢ a diferenca entre a soma
das receitas, subtraido os custos e despesas. A margem de lucro ¢ um fator que varia entre os

setores da economia, portanto ¢ importante conhecer bem o setor em que se pretende atuar,

estudar a concorréncia ¢ uma 6tima forma de entender o segmento em que se atua.
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Segundo Gitman (2010), a margem de lucro mede a porcentagem de cada unidade
monetaria de vendas permanece na empresa, apos a deducao dos bens vendidos, quanto maior
a margem melhor para a empresa, ainda segundo o autor, a elevagdo dos precos e redugao dos
custos sao maneiras de elevar a margem.

Margem bruta, segundo Braga (2006) indica o percentual remanescente da receita
operacional liquida apds a dedugdo do custo da venda. Ainda segundo o autor, os indices que
medem a margem de lucratividade sdao margem bruta, margem operacional, margem liquida e

Mark-up global.

Segundo Gitman (2010), o calculo da margem de lucro bruto é:

Margem de = Receita de vendas — Custo das mercadorias vendidas = Lucro bruto
Lucro bruto Receita de vendas Receita de vendas

A margem de lucro liquida, para Gitman (2010), representa qual o percentual de cada
unidade monetaria de vendas remanescente apos a dedugdo de todos os custos e despesas,
inclusive com juros, impostos e dividendos. Quanto mais elevada a margem de lucro liquido,
melhor para a empresa, ainda segundo o autor, a margem de lucro liquida ¢ uma medida
frequentemente associada ao sucesso organizacional, porém, uma boa margem de lucro para

um setor, pode ndo ser uma boa margem de lucro para demais setores.

Segundo Gitman (2010), o célculo da margem de lucro liquido é:

Margemde = Lucro liquido
Lucro liquido Receita de vendas

Para Sanvicente e Santos (1995), os indices de rentabilidade sdo medidas variadas do
lucro da empresa em relacdo a diversos itens, de acordo com o ponto de vista adotado, sendo
que o proprio lucro possui significados diferentes.

Gitman (2010) afirma que os indicadores de lucratividade permitem aos analistas
avaliar os lucros da empresa em relagdo a determinado volume de vendas, nivel de ativos ou
investimentos realizados pelos proprietarios.

A margem liquida ¢ um instrumento importante para a formagdo do preco de venda,
pois serve como um termometro para a lucratividade da empresa, margens maiores tendem a
trazer resultados melhores, porém, tudo deve ser analisado dentro de um contexto, ambiente
que a empresa estd inserida, € possivel um comparativo com margens da concorréncia, €

objetivos organizacionais, uma empresa que pratica o preco por penetracdo de mercado, nao
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tera uma margem tdo grande como uma empresa que esta praticando prego por desnatamento

por exemplo.

2.2.4 Retorno sobre o capital investido

Segundo Marion (2002), taxa de retorno sobre o patrimonio liquido ¢ o indice que
representa o poder de ganho dos proprietarios, por exemplo, caso a taxa de retorno sobre o
patrimdnio liquido seja de 25%, para cada R$ 1,00 investido, a empresa tera R$ 0,25 centavos

de lucro anualmente, e consequentemente, o investimento se pagard em média a cada 4 anos.

Ainda segundo o autor, o célculo para a taxa de retorno sobre o patriménio liquido (TRPL) é:

TRPL = Lucro liguido
Patrimonio liquido

Segundo Cogan (2013), o método baseado no retorno sobre o capital investido

preocupa-se com a margem de lucratividade obtida através de seu capital.

Segundo ele, a equagdo fundamental para tal método é:

Prego de venda X Volume de vendas = Custo Total + % retorno desejado X Capital Investido

O retorno sobre o capital ¢ um dos fatores que devem observados na definicdo da
margem de lucro da organizagdo, quanto maior for o percentual de retorno desejado, maior

sera a margem de lucro a ser acrescentada aos produtos.

2.3 CUSTO/VOLUME/LUCRO

A andlise do custo/volume/lucro estuda o comportamento das receitas totais, custos
totais, lucro obtido, preco de venda. Tem por objetivo auxiliar os gestores na busca pela
melhor margem de lucro para a empresa.

Segundo Horngren (2004) a andlise de custo/volume/lucro analisa o comportamento
das receitas totais, custos totais e o lucro das operacdes com a ocorréncia de mudangas no
nivel de producdo, no prego de venda, no custo variavel por unidade e nos custos fixos de um

produto.
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Iudicibus (2013) complementa salientando a importancia dessa analise para os
gestores, afirmando que se pode sentir que o conhecimento profundo das relagdes
custo/volume/lucro ¢ uma das armas mais poderosas da Contabilidade gerencial, a servigo da
administracdo. O autor afirma que para as empresas terem um bom desempenho, faz-se
necessario entender como funciona a analise do custo/volume/lucro.

A andlise custo/volume/lucro é, portanto um controle de custos que serve como
ferramenta gerencial, que fornece informagdes importantes aos gestores para a tomada de

decisoes, possibilitando assim, a obtencao de melhores resultados.

2.3.1 Margem de Contribuiciao

A margem de contribui¢do ¢ uma forma eficiente usada para decidir o preco de venda.
Ela define quanto um produto pode contribuir no resultado final das operagdes da empresa.

Padoveze (2003) afirma que a margem de contribuicdo ¢ a margem bruta obtida pela
venda de um produto ou servigo, que excede seus custos variaveis unitarios necessarios para
produzir e vender o produto.

Martins complementa conforme citag@o a seguir:

Margem de contribui¢do por unidade, que ¢ a diferenga entre o prego
de venda e o custo variavel de cada produto; é o valor que cada
unidade efetivamente traz a empresa da sobra entre sua receita e o
custo que de fato provocou e que lhe pode ser imputada sem erro.
(MARTINS, 2003, p. 179).

Leone (2010) define a margem de contribuigdo como sendo a diferenca entre as
receitas e os custos diretos e variaveis identificados a um produto, linha de produto, servicos
Ou Servigos.

A técnica da margem de contribui¢do ¢ uma técnica frequentemente utilizada como
indicador de auxilio no planejamento e uma forma de orientar a tomada de decisdes dentro

das empresas, podendo com isso melhorar a situagdo financeira da empresa.
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2.3.2 Ponto de Equilibrio

Ponto de equilibrio € o ponto de vendas onde a empresa consegue pagar as despesas ¢
custos fixos com a margem obtida com a venda dos produtos, ndo tendo lucro nem prejuizo,
abaixo de tal ponto a empresa tera prejuizo, e acima, lucro.

O calculo do ponto de equilibrio ¢ importante para a determinagdo do prego de venda,
pois possibilita diversas andlises acerca dele, como, quantidade que deve ser vendida para a
empresa nao resultar em prejuizos, ou no caso de conhecer a quantidade a ser vendida,
permite o conhecimento do pre¢o minimo de venda dos produtos para se ter resultado nulo.
Dentre os trés calculos de ponto de equilibrio, destaca-se o economico, pois ele indica qual a
quantidade a ser vendida ou entdo o preco de venda para que a empresa cumpra Seus
compromissos e tenha o retorno esperado pelos gestores. O ponto de equilibrio pode auxiliar
os gestores inclusive, a determinar as estratégias organizacionais e estratégias de venda da
empresa.

Segundo Padoveze o ponto de equilibrio:

Evidencia, em termos quantitativos, qual ¢ o volume que a empresa
precisa produzir ou vender, para que consiga pagar os custos e
despesas fixas, além dos custos ¢ despesas variaveis que ela tem
necessariamente que incorrer para fabricar/vender o produto.
(PADOVEZE, 2005, p.368).

Segundo Martins (2010), o ponto de equilibrio nasce da conjun¢do dos custos e
despesas totais com receitas totais.

De acordo com Horngren (2004), o ponto de equilibrio mostra quanto da producao
precisa ser vendido para evitar perdas, com isso, ha um interesse muito grande dos
administradores, pois eles querem evitar perdas.

A empresa estd no ponto de equilibrio quando o lucro ¢ nulo, onde a receita total ¢
igual aos custos e despesas totais. O célculo de tal ponto ¢ obtido quando se obtém a soma dos
custos e despesas fixas e divide o valor pela margem de contribui¢do unitdria. Nesse caso a
empresa sabera a quantidade minima necessaria que terd que produzir para cobrir essas

despesas e a partir comecara a ter lucro.
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O ponto de equilibrio ¢ uma ferramenta importante no processo de gestdo. As
empresas precisam de ferramentas eficientes para dar suporte aos gestores na tomada de
decisoes.

Hé trés formas de se calcular o ponto de equilibrio. O ponto de equilibrio econdémico,

ponto de equilibrio financeiro e ponto de equilibrio contabil.

2.3.2.1 Ponto de Equilibrio Contabil

No ponto de equilibrio contdbil, sdo levados em conta os custos fixos contabeis
relacionados com o funcionamento da empresa.

De acordo com Bruni e Fama (2004) a andlise dos gastos varidveis e fixos torna
possibilita obter o ponto de equilibrio contabil da empresa, o volume de vendas em unidades
necessario para cobrir todos os custos € no qual o lucro € nulo.

Este ponto de equilibrio pode ser obtido por meio de valores bem como quantidades,
ou seja, ha um equilibrio entre os custos e despesas fixas em relagdo as receitas das vendas.

Para Peres Jr. Oliveira e Costa (2005), o ponto de equilibrio contdbil, define a
quantidade de unidades que se deve produzir e vender. Para definir tal quantidade, divide-se o
custo fixo total pela margem de contribui¢do unitaria, a divisdo do custo fixo pela margem de
contribuicdo demonstrara a quantidade de produtos que deve ser vendida para ndo ter
prejuizo.

Este ponto ¢ calculado somando-se o custo fixo total dividido pela margem de
contribuicao unitaria.

Para o calculo do ponto de equilibrio contdbil em quantidades utiliza-se a seguinte

férmula:

PEC = Custos Fixos + Despesas Fixas
Margem de Contribuicdo

Para o célculo do ponto de equilibrio em RS utiliza-se da seguinte formula:

PEC =__ Custos Fixos + Despesas Fixas
% Margem de Contribui¢do (percentual)
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De modo geral, o ponto de equilibrio tem por finalidade de informar a partir de
quantas unidades produzidas a empresa comeca a ter retorno, cobrindo todos os custos das

mercadorias vendidas, despesas fixas e varidveis, tendo neste ponto, retorno nulo.

2.3.2.2 Ponto de Equilibrio Financeiro

Diferentemente do ponto de equilibrio econdmico (PEE), no ponto de equilibrio
financeiro (PEF) nao sdo consideradas as despesas ndo desembolsaveis, como a depreciagao.
O ponto de equilibrio financeiro ¢ o resultado da divisdo do custo fixo total menos a
depreciagdo pela margem de contribui¢do unitaria.

Padoveze (2003) afirma que o ponto de equilibrio financeiro ¢ uma variante do ponto
de equilibrio econdmico, excluindo apenas a depreciagdo, pois, monetariamente ela trata-se de
uma despesa ndao desembolsdvel, ainda segundo o autor o conhecimento do ponto de
equilibrio financeiro ¢ importante em situagdes de eventuais reducdes da capacidade de
pagamento da empresa.

De acordo com Peres Jr. Oliveira e Costa (2005), o ponto de equilibrio financeiro € o
nivel de producdo e vendas em que o saldo de caixa ¢ igual a zero e representa a quantidade
de vendas necessarias para cobrir os gastos desembolsaveis, tanto operacional quanto nao

operacional.

Para o célculo do ponto de equilibrio financeiro em unidades utiliza-se a seguinte

férmula:

PEF = Custos Fixos + Despesas Fixas - Desp. ndo desembolsaveis + Amortizacdo
Margem de Contribuigdao Unitaria

Ponto de equilibrio financeiro em RS$:

PEF = Custos Fixos + Despesas Fixas + Desp. ndo dembolsaveis + Amortizacao
Margem de Contribui¢ao %

Se a empresa conhece seu potencial e desempenho, ¢ capaz de elevar seus resultados.
Tal técnica ¢ de grande importancia estratégica que pode ser utilizada na gestdo da empresa

para a tomada de decisoes.
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2.3.2.3 Ponto de Equilibrio Economico

No ponto de equilibrio econdmico, o montante da receita obtida ¢ suficiente para
cobrir os custos e despesas fixas mais ¢ o lucro almejado pelo investidor, que neste caso
chama-se custo de oportunidade.

Este ponto ¢ calculado somando-se ao custo fixo total o custo de oportunidade,
dividindo o montante obtido pela margem de contribui¢ao de cada produto.

Segundo Padoveze (2003, p. 286) para definir o ponto de equilibrio econdmico “[...] o
valor da receita minima que gera lucro zero, mas que cobre todos os gastos operacionais,
financeiros e os efeitos da inflagdo nos ativos e passivos monetarios”.

Segundo Peres Jr., Oliveira e Costa (2005, p. 208), o ponto de equilibrio econdmico
“representa a quantidade de vendas necessarias para atingir determinado lucro. Geralmente, o
lucro liquido predeterminado é o custo de oportunidade, ou seja, a lucratividade minima
esperada pelo investidor”.

Braga (2006) corrobora afirmando que o ponto de equilibrio econdmico ¢ o volume de
atividade que possibilita a obtencao de receitas de vendas que produzam determinado LAIR
(Lucro antes do imposto de renda).

Para realizar o calculo do ponto de equilibrio econdmico ¢ utilizada a seguinte

férmula:

PEEq = Custos Fixos + Despesas Fixas + Custo de Oportunidade
Margem de Contribui¢ao Unitaria

Ponto de Equilibrio Econdmico em valor (R$):

PEES$ = Custos Fixos + Despesas Fixas + Custo de Oportunidade
Margem de Contribui¢ao %

O Ponto de Equilibrio Econdmico ¢ o ponto de vendas onde o lucro obtido € suficiente

para pagar os custos e despesas fixas bem como o lucro desejado pelo proprietario.

Quadro 4 — Formulas de ponto de equilibrio.

Ponto de Equilibrio Contébil Custos fixos + Despesas Fixas

(PEC) Margem de contribui¢do unitaria

Ponto de Equilibrio Econémico Custos fixos + Despesas Fixas + Custo de oportunidade

(PEE) Margem de contribui¢do unitaria

Ponto de Equilibrio Financeiro Custos fixos + Despesas Fixas — Depreciacdo + Financiamentos
(PEF) Margem de contribui¢do unitaria

Fonte: Adaptado Padoveze (2003) e Martins (2010).
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De modo geral, o ponto de equilibrio tem como finalidade demonstrar quantas
unidades a empresa precisa produzir e vender para ndo ter prejuizo, a partir de tal ponto, a
empresa comeca a ter retorno, mais do que isso, o ponto de equilibrio pode ser determinante
na definicdo da estratégia da empresa. O ponto de equilibrio contdbil leva em conta para o
calculo todos os custos fixos e despesas fixas contabeis, enquanto no ponto de equilibrio
financeiro sao excluidas as despesas ndo desembolsaveis, e no ponto de equilibrio econémico

¢ considerado o retorno esperado pelos proprietarios.

2.4 CONSIDERACOES ACERCA DA FORMACAO DE PRECOS

As defini¢des do preco de venda assim como controle dos custos dos produtos e
servicos veem desafiando os gestores ha décadas. E de ciéncia de todos os gestores a
importancia de tais decisdes para o sucesso da organizagdo. O preco ¢ o valor monetario
exigido pela troca por algum produto ou servi¢o, o objetivo das receitas obtidas através do
preco de venda dos produtos ¢ de rentabilizar os valores investidos pela empresa, e eternizar o
negocio.

O dilema enfrentado pela administragdo ¢ encontrar um ponto aceitavel tanto pela
empresa quanto para os seus consumidores, tendo em vista que o preco ¢ uma variavel
percebida pelo cliente e ¢ ponderada na decisdo de compra do produto, assim como outros
fatores, entre eles, prazo, qualidade dos produtos e condi¢des de pagamento, mais do que isso,
a definicdo do pre¢o de venda do produto define consigo o posicionamento do produto no
mercado, sendo que o consumidor frequentemente acredita que produtos mais caros terdo
maior qualidade.

A definicao de precos de maneira equivocada pode ocasionar diversos problemas para
a organizagdo, no caso de escolher precos demasiadamente baixos, pode resultar em
problemas como incapacidade de atender a demanda, redugdo da qualidade do produto e
prejuizos, enquanto a ado¢do de precos elevados pode ocasionar a reducdo consideravel das
vendas, ociosidade no processo produtivo, e também resultar em prejuizos. A globalizagdo e o
maior acesso a tecnologias e a informagdes por parte dos consumidores, faz crescer a
rivalidade entre as empresas, o consumidor pode estar dentro de um estabelecimento
comercial, e através da internet pesquisar precos de produtos do seu concorrente. Tais fatores

reforgam a importancia da tomada de decisdes de preco adequada.
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Embora ndo haja consenso entre os autores de quais praticas sejam mais indicadas, as
praticas de formagdo de precos baseadas em custos sdo as mais utilizadas, porém nem sempre
sejam utilizadas de maneira adequada. E importante o alinhamento da prética de formagao de
precos com as estratégias das organizagdes, ha também a pratica de precificagdo de acordo
com objetivos transitorios da organizagdo, por exemplo, quando a empresa esta langando um
produto, e quer ganhar participagdo de mercado rapidamente, ou quando quer obter retorno
financeiro rapidamente, ou ainda prejudicar a concorréncia.

O uso de algum método nao derivado de custos na formacao de precos, nao torna o
conhecimento de custos desnecessario, pelo contrario, mesmo que a empresa opte por formar
precos com base nos precos de mercado, por exemplo, o gestor deve conhecer os custos dos
produtos, deste modo pode saber se com o prego praticado a empresa vai obter lucro.

Para o uso de métodos de formagao de prego baseados em custos, € essencial o
conhecimento aprofundado sobre os custos, despesas da empresa, além da defini¢do do lucro
desejado, apds, ¢ necessario a escolha de um método de custeio apropriado, que fard o rateio
entre os produtos fabricados, € permitira o conhecimento real do custo de cada produto. Apds
conhecido o custo do produto, cabe entdo a empresa escolher a maneira de formar pregos,
decisdo essa que deve ser cuidadosamente tomada pelos gestores, pois influenciara nos rumos

da organizagao.

2.5 SETOR DE CONSTRUCAO CIVIL

O setor de construgdo civil ¢ descrito pela Classificagdo nacional de atividade
econdomica (CNAE) do IBGE (2014), como sendo o setor que incorpora trés segmentos, a
construcdao de edificios, formado pelas construgcdes de edificagdes ou residéncias, obras de
incorporacdo de empreendimentos imobilidrios, e de construg¢do pesada, que engloba obras de
infraestrutura.

Segundo dados da Camara Brasileira da Industria de Construgdo (CBIC), o setor de
construcdo civil cresceu 1,6% em 2013, frente ao ano de 2012, chegando a um faturamento
total de 221.762 milhdes de reais, enquanto o PIB do pais teve elevacao de 2,5%, o setor de
construgdo teve neste ano 5,4% na composicdo do PIB do pais, enquanto em 2012 teve
participacao de 5,7% e em 2011, 5,8%. O crescimento anual vem desacelerando nos tltimos
anos, o crescimento do ano de 2010 foi de 11,6%, em 2011 foi de 3,6%, em 2012 1,4% e em
2013 1,6%. No acumulado dos ultimos 15 anos o faturamento bruto total do setor cresceu de

53.329 milhdes para 221.762 milhdes, crescimento de 315% em apenas 15 anos. O setor tende
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a ter melhor desempenho quando a economia de modo geral esta aquecida, ou quando ha

incentivos do governo, como taxa de juros baixa.

Tabela 1 — Desempenho do setor de constru¢ao civil.

VALOR ADICIONADO BRUTO DO SETOR DE CONSTRUCAO CIVIL (A PRECOS BASICOS).

Ano
1995
1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013

Valor adicionado bruto Construcio
Civil - a precos correntes em R$
milhées

33.807
42.253
49.721
53.329
52.228
56.364
59.486
67.219
68.935
84.868
90.228
96.287
111.201
126.551
146.783
182.477
204.067
213.100
221.762

Valor adicionado bruto -
Construcao Civil - a precos ano
anterior em R$ milhoes

55.189
58.203
65.012
73.471
86.375
94.452
100.983
120.009
125.610

Variacao anual (%)

3,2
8,5
1,1

2,9

2

2,1

22

3,3
6,6
1,8
4,7
4,9
7,9

0,7

11,6
3,6
1,4
1,6

Fonte: IBGE (2014) — Sistema de contas nacionais Brasil.

De acordo com o Departamento intersindical de estatistica e estudos socioecondmicos

(DIEESE, 2014), o predominio do ramo de constru¢do civil ¢ de construtoras de pequeno

porte, sendo que das 195 mil empresas em atividade formal no pais até o ano de 2011, 97,6%

tinham menos de cem funciondrios, 94,8% empregavam até 50 pessoas, 77,2% nao passavam

de 10 funciondrios, e somente 0,3% tinham mais de 500 empregados. Enquanto no segmento

de constru¢do pesada, o predominio ¢ de empresas incorporadoras ou multinacionais, com

maior competitividade por ter atuag@o internacional. Em 2011, o setor possuia 7,8 milhdes de

ocupados, representando 8,4% de toda a populagdo ocupada no pais, € com crescimento de

13,6% comparado aos 6,8 milhdes de trabalhadores no ano de 2009, enquanto a remuneragao

média dos trabalhadores da construcao cresceu 10,5% em 2011 comparada ao ano anterior,
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para R$ 1.484,67. O mercado de construgdo civil encontra-se aquecido, principalmente a
partir do lancamento do PAC em 2007, e do programa Minha casa minha vida em 2009.
Ainda segundo o DIEESE (2014), foram investidos na cadeia produtiva da construcao
civil R$ 349,4 bilhdes em 2012. O melhor indice de desempenho do setor nos ultimos 24
anos, foi alcangado em 2010, quando alcangou crescimento de 11,6%, desempenho alcancado
devido a uma combinacdo de fatores, como aumento de crédito, queda das taxas de juros,
programa de investimentos publicos em infraestrutura, redu¢ao de impostos, aumento da
renda e baixa taxa de desemprego. O volume de vendas de materiais de construgdo cresceu
7,4% em 2012, batendo o recorde de R$ 55 bilhdes, resultado expressivo devido também a

reducdo do IPI sobre produtos industrializados para uma cesta de produtos do setor.

Grafico 1 — Comparagdo entre desempenho do PIB do Brasil e PIB da constru¢do de acordo
com o IBGE E CBIC.

14
12
10

11,60

2004 2005 2006 2007 2008 2009  2010* 2011* 2012°

208 216 030,70
3,28

M PIB Brasil mPIB Construgao
Fonte: IBGE e CBIC (2014).

Segundo relatorio de construgdo civil do DIEESE de 2012, o segmento de construgdo
pesada tem crescido fortemente devido ao aumento do volume de investimentos publicos e
privados em obras de infraestrutura nos ultimos anos. A taxa média de investimentos do pais
em infraestrutura esta atualmente em 2% do PIB, e apesar de ter aumentado nos ultimos anos,
ainda pode ser considerada baixa, a expectativa ¢ que esse numero alcance os 3% nos
proximos anos. O pais tem realizado investimentos em infraestrutura de aproximadamente R$
20 bilhdes por més, segundo especialistas seriam necessarios investimentos mensais de
aproximadamente R$ 100 bilhdes para suprir o atraso de infraestrutura pelos baixos
investimentos nas ultimas trés décadas. Ainda segundo o relatorio, das 50 maiores obras de

infraestrutura e energia em execu¢ao no mundo no ano de 2012, 14 encontravam-se no Brasil,
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com investimentos somando R$ 250 bilhdes, dentre as obras pode-se citar a transposi¢do do
rio Sdo Francisco, a constru¢ao da usina de Angra trés, o rodoanel de Sao Paulo, Hidrelétrica
de Teles Pires, Sao Luiz de Tapajés, o Complexo Petroquimico do Rio de Janeiro, além de
diversas obras para a copa do mundo de 2014, entre estadios e obras de mobilidade urbana.

A palavra cimento deriva do latim caementu, que na Roma antiga designava uma pedra
natural inquebravel. Seu processo produtivo foi patenteado pelo inglés Joseph Aspdin em
1830. O cimento ¢ um produto composto de calcario, argila e gesso, muito utilizado na
constru¢do da maioria das obras civis, juntamente a areia, agua e ferro forma o concreto,
apesar de ser um produto com processo produtivo simples e homogéneo, sdo necessarios
elevados investimentos na sua produgao.

Até meados da década de 30 o cimento utilizado no pais era importado, havendo apenas
algumas tentativas frustradas de criar industrias de cimento no pais. Em 1933, houve a
instalagcdo do primeiro projeto bem sucedido de fabricacdo de cimento, o cimento Maua, ¢ a
producdo nacional comega a superar as importagdes. Nos anos 60 a economia estava
aquecida, com os ambiciosos planos do entdo presidente Juscelino Kubitschek, havendo
grande expansdo da construcdo civil, especialmente por obras publicas. A empresa
Votorantin, sediada no estado de Sdo Paulo torna-se a maior fabricante de cimento nacional
nesta década, posto que detém até hoje.

Segundo dados do ano de 2007 do IBGE, mais de 170 mil empresas comercializam
materiais de construcdo, sendo que destas, 52 mil estdo presentes no estado de Sao Paulo.

O cimento ¢ uma das matérias primas do concreto, o concreto atualmente ¢ o segundo
elemento mais utilizado pelo homem, atras apenas do elemento agua.

O Brasil foi o quinto maior produtor de cimento do mundo no ano de 2012, com
producdo de 68,8 milhdes de toneladas, atrds apenas de China com 2.137 milhdes de
toneladas anuais, india com 270 milhdes de toneladas, Estados Unidos com 74,2 milhdes de
toneladas, e Ird com 70 milhdes de toneladas, o total de producdo mundial foi de 3.831
milhdes de toneladas. (CBIC, 2014)

Ao mesmo tempo o pais foi o quarto maior consumidor de cimento no ano de 2012,
com o consumo total de 69,3 milhdes de toneladas, atrds de paises com economia fortemente
aquecida, da China com 2.228 milhdes de toneladas, India com 237 milhdes de toneladas, e
Estados Unidos com 77,9 milhdes de toneladas, o volume consumido no mundo foi de 3.809
milhdes de toneladas. Destaque para o consumo per capta para o Brasil de 348 kg/hab/ano,

lider na América, a frente de Chile com 327 kg/hab/ano, e México com 295 kg/hab/ano,
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segunda e terceiras colocadas respectivamente, e paises com economia forte como os Estados
Unidos, onde o consumo foi de 245 kg/hab/ano. No ano a média de consumo per capta na
América foi de 266 Kg/hab/ano, portanto, a industria de construgdo civil mostra-se fortemente
aquecida, frente aos demais paises da América, mas ainda muito distante dos 1.650
Kg/hab/ano consumidos pela China no ano, que demonstra estar ainda mais aquecida que a
construgdo civil nacional.

Segundo o ultimo relatorio anual do Sindicato Nacional da Induastria do Cimento
(SNIC), datado do ano de 2013, o consumo de cimento tem desacelerado nos ltimos anos,
tendo crescido apenas 2,4% comparado ao ano de 2012, para 71,2 milhdes de toneladas,
mesmo com a desaceleragdo, o consumo médio de cimento por habitante pais e ¢ de 353 kg ao
ano, crescimento de 1,4% frente aos 348 kg/hab/ano atingidos em 2012. Deste montante,
aproximadamente 25% ¢ destinada a infraestrutura do pais, como pontes, portos, aeroportos,
redes de saneamentos, setores que o pais tem muita caréncia, ou seja, o setor tem grande
potencial de crescimento. O consumo de cimento no ano por regido foi de 31,5 milhdes de
toneladas na regido sudeste (44,4% do total), 15,4 milhdes de toneladas na regido nordeste
(21,6% do total), 11,8 milhdes de toneladas na regido sul (16,6% do total), 6,9 milhdes de
toneladas na regido Centro-Oeste (9,8% do total), e 5,3 milhdes de toneladas na regido norte
(7,4% do total). Destaques para a regido norte e nordeste, com crescimento de 5,2% frente ao
ano anterior.

A produgdo de cimento no pais atingiu em 2013, 70,2 milhdes de toneladas,
crescimento de 2% frente ao ano de 2012, quando havia atingido 68,8 milhdes de toneladas, ja
as importacdes somam apenas 1 milhdo de toneladas em 2013, crescimento de 5,1% frente ao
ano anterior. As maiores produtoras do pais sdo: Votorantim com 25,2 milhdes de toneladas,
Intercement com 12,9 milhdes de toneladas, Joao Santos com 7,1 milhdes de toneladas,
Lafarge com 5,9 milhdes de toneladas, Ciplan com 2,7 milhdes de toneladas, Itambé 1,8
milhdes de toneladas, enquanto outras fabricas produziram o total de 14,5 milhdes de
toneladas no ano de 2013. Os estados com maior producao de cimento encontram-se na regiao
sudeste, Minas Gerais com 15,6 milhdoes de toneladas, Sdo Paulo com 9,9 milhdes de
toneladas, seguidos por Parana com 6,1 milhdes de toneladas. (CBIC, 2014).

O preco médio do cimento no ano de 2012 atingiu 108 USS$ por tonelada, queda de
10% frente ao ano de 2011, quando foi de 120 USS$, 100 US$ em 2010, e 92 US$ em 2009.

O segmento de construcdo civil registrou crescimento anual médio entre 2004 e 2012
de aproximadamente 5%. No entanto, a partir de 2012, observa-se uma desaceleracdo das

atividades, devido principalmente a redu¢do da atividade econdmica no pais. Em menos de 10
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anos o setor elevou sua representatividade frente ao PIB de 4,7% para 5,7%. Embora nao
cresca mais a passos tdo largos quanto em anos anteriores, hd ainda uma caréncia muito
grande de infraestrutura, de habitag¢do, e ha ainda muitas obras ainda incompletas, portanto o
setor deve manter-se aquecido por um bom tempo, especialmente se o governo mantiver os
estimulos como desoneragdes na folha de pagamento, e programas como minha casa minha

vida e o PAC, programa de acelerag@o de crescimento.
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3 METODOLOGIA

Por tratar-se de um estudo cientifico, faz-se necessario a defini¢do de processos
metodoldgicos que serdo utilizados para formular a pesquisa. Este capitulo visa demonstrar os
procedimentos utilizados para a realizacdo deste trabalho. Apresenta-se a delimitacdo da
pesquisa, seu delineamento, a técnica de coleta de dados utilizada, e as formas de analise e
interpretagdo de dados.

Segundo Lakatos e Marconi (2010, p.65) método “¢ o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranca € economia, permite alcangar o objetivo —
conhecimentos validos e verdadeiros — tragando o caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando as decisoes do cientista”.

Para Beuren et al (2003), o método ¢ o tratamento que deve ser dado aos diferentes
processos necessarios para alcancar determinado objetivo estabelecido. Para a realizagdo de

uma pesquisa € necessario escolher o método mais adequado para sua execugao.

3.1 DELINEAMENTO DE PESQUISA

Frente a necessidade de definir o delincamento da pesquisa baseado nos seus
objetivos, este trabalho se define como uma pesquisa bibliografica e descritiva, utilizando-se
de um estudo de caso de abordagem qualitativa, como coleta de dados tem-se a observacao in
loco além de entrevistas ndo estruturadas com o gestor. O estudo de caso permite aprofundar-
se em um Unico caso dentro da empresa objeto de estudo.

Como método de pesquisa foi utilizado a abordagem sistémica, com o uso do método
sistémico os resultados obtidos com cada passo executado servem de entrada para os passos
subsequentes, mantendo a direcdo em seus objetivos.

Para Andrade (2002), a pesquisa descritiva preocupa-se principalmente em observar os
fatos, analisa-los, registra-los, classifica-los para posteriormente interpretd-los, sendo que o
pesquisador ndo deve interferir neles.

Gil (2010) contribui afirmando que o objetivo principal das pesquisas descritivas € a
descri¢do das caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno, ou o estabelecimento de
padrdes entre variaveis.

Segundo Vergara (1998) a pesquisa descritiva expde caracteristicas de um
determinado fendmeno ou populagdo, porém, ndo visa explicar fendmenos que descreve.

Para Malhotra (2012, p. 110),“a pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e
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compreensdo do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar
os dados e, normalmente, aplica alguma forma na analise estatistica”.

Segundo Yin, o uso do estudo de caso ¢ adequado quando se pretende investigar o
como ¢ o porqué¢ de um conjunto de eventos contemporaneos. O autor afirma ainda que o
estudo de caso ¢ uma forma de investigagdo empirica que permite o estudo de um fendmeno
contemporaneo no contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e
o contexto ndo estdo claramente definidos. Ainda segundo o autor o estudo de caso ¢: “um dos

empreendimentos mais desafiadores na pesquisa” (YIN, 2010, p. 23).

[...] o estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo em profundidade e em seu contexto de vida real, especialmente
quando os limites entre o fendmeno e o contexto nido sdo claramente evidentes.
(YIN, 2010, p39).

A presente pesquisa foi realizada em uma industria de artefatos de cimento sediada em
uma pequena cidade do oeste de Santa Catarina, presente no mercado desde 1982, e contando
com mais de 50 colaboradores. A empresa estd inserida no regime de lucro presumido, €
considerada de pequeno porte, e conta com um portfélio de mais de 30 produtos. Seus
principais clientes sdo prefeituras, construtoras, lojas de materiais de construgdo, e clientes

particulares.

3.2 ETAPAS DO ESTUDO

Neste capitulo serdo descritas as etapas do estudo de caso, além dos métodos de coleta

exposic¢do, andlise e interpretacdo dos dados.
Seguem as etapas do estudo de caso realizado:
1) Definicao do trabalho
A formagdo de pregos tem sua importancia reconhecida cotidianamente nas
organizagoes, neste sentido, algumas praticas de gestdo veem auxiliar o processo decisorio.

Com base nisso, o trabalho objetiva atender as necessidades de gestdo da formacao de pregos

em uma industria de artefatos de cimento, para isso, foi realizada uma revisdo tedrica
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associada ao tema formagdo de pregos, foram descritas as praticas de formacdo de pregos
executadas atualmente pela industria, para posteriormente sugerir uma sequéncia de etapas

para a formagao de precos baseadas em custo na industria em questao.

2) Identificagdo da literatura e revisao teorica

Nesta etapa, foi realizada uma pesquisa bibliografica abordando formacao de pregos e
gestdo de custos, identificando as principais praticas utilizadas pelos gestores para a formagao

de pregos, e os principais métodos de custeio.

3) Descrigao dos procedimentos metodologicos

O trabalho foi desenvolvido utilizando se de pesquisa do tipo descritiva em relagdo aos
seus objetivos, quantos aos procedimentos utilizados o estudo fez uso de estudo de caso,
pesquisa bibliografica e documental, em relagdo a tipologia da pesquisa pode ser considerada
de abordagem qualitativa, e como coleta de dados foi utilizada a observagao in loco, e através
de entrevistas ndo estruturadas com os gestores, faz uso também de uma analise através da
metodologia sistémica. Foram examinados documentos contdbeis da empresa, como
Demonstracao do Resultado do Exercicio, Balango Patrimonial. Foram realizadas entrevistas
ndo estruturadas com os gestores e os gerentes de producdo, além da execucdo de observacao
in loco de procedimentos da empresa, foi feita também uma andlise de mercado, buscando

conhecer os precos praticados pelos concorrentes.

4) FElaboragdo do estudo de caso

Na ultima etapa, foi realizado o estudo de caso, abordando as ferramentas utilizadas na
pratica de formacao de precos na industria estudada, foram escolhidos os principais produtos
de acordo com sua representatividade na receita da organizacgdo, foi proposto um método de
formacdo de precos para os produtos baseado nos custos através da execucdo de etapas
sugeridas, apos, foi efetuado o célculo do preco dos produtos estudados seguindo tais etapas,
e posteriormente foram efetuadas projegdes contdbeis com o uso do prego sugerido para os

produtos.
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3.2.1 Coleta de dados

A coleta de dados ¢ parte fundamental da pesquisa, pois por meio dela, buscam-se as
informacdes necessarias para o andamento do trabalho cientifico e posterior conclusao.
O estudo sera realizado na empresa, através de observagdes in loco e entrevistas nio

estruturadas com o gestor. Serdo analisados dados referentes ao exercicio do ano de 2014.

A entrevista trata-se de uma técnica de pesquisa para coleta de dados cujo
objetivo basico ¢ entender ¢ compreender o significado que os entrevistados
atribuem a questdes e situagdes, em contexto que ndo foram estruturados
anteriormente, com base nas suposi¢des e conjecturas do pesquisador
(MARTINS, 2003).

Segundo Lakatos e Marconi (2010) a entrevista ¢ um instrumento basico para a coleta
de dados, ocorre através de conversa oral entre duas pessoas, entrevistador e entrevistado, que
podem ter papéis variados. Todas as entrevistas tem um objetivo, buscar informagdes

relevantes e compreender as experiéncias dos entrevistados.

3.3 EXPOSICAO, ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

De acordo com Gil (2010, p. 122) “a anélise e interpretagdo € um processo que nos
estudos de caso se da simultaneamente a sua coleta”.

Para Yin, a andlise dos dados consiste basicamente em examinar, categorizar, classificar
em Tabelas, ou recombinar as evidéncias tendo em vista proposi¢des do estudo. Analisar as
evidéncias ndo ¢ uma tarefa facil, pois as estratégias e as técnicas ndo foram muito bem
definidas no passado. (YIN, 2010).

Portanto, o intuito principal da andlise ¢ de preparar os dados para extrair deles as

respostas aos problemas propostos no trabalho, a interpretacdo liga os conhecimentos

elaborados aos resultados da pesquisa, fundamentando as respostas.



76

4 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, ¢ apresentada a caracterizagdo da empresa, a descricdo dos produtos e
processo produtivo, os custos de produgdo, as praticas utilizadas para formacgao do preco de

venda e a Analise Custo/Volume/Lucro.

4.1 DESCRICAO DA EMPRESA

4.1.1 Histdrico

No ano de 1985, apds terem trabalhado na construgdo do hospital da cidade, os dois
socios decidem construir uma empresa de construgdo civil e artefatos de cimento.
Inicialmente construiam obras em diversos lugares durante o dia, e as noites trabalhavam na
construcdo de lajotas e postes de concreto, a empresa era sediada inicialmente no quintal da
casa de um dos socios. No ano seguinte, os socios adquirem um terreno em uma rua proxima
ao centro da cidade, onde constroem um pavilhdo e compram equipamentos modernos,
financiadas pela Agencia de fomento do estado de Santa Catarina (BADESC), iniciando a
fabricacdo de lajes, tubos de concreto e demais produtos.

No ano de 1992 a empresa adquire um terreno maior com 15 mil m?, onde foi
construido um pavilhdo e encontra-se a sede da empresa atualmente. Neste local a empresa
adquire mais equipamentos, e aumenta sua gama de produtos.

Atualmente a empresa possui duas unidades instaladas, atua no ramo de fabricagdo de
artefatos de cimento, comercio de materiais de construcio e execugdo de obras pré-moldadas,
conta com equipe qualificada, e fabrica produtos reconhecidos pela qualidade. Seus principais
clientes sdo o setor publico, empresas de pavimentagdo, empreiteiras e lojas de materiais de

construcao.

4.1.2 Caracteristicas da empresa

A seguir, sdo descritas algumas caracteristicas da empresa, da produgdo e dos produtos
fabricados.

A empresa trabalha com construcdes e fabricacao de artefatos de cimento, caracteriza-
se como empresa de médio porte, adepta do lucro presumido, seu faturamento bruto foi de

aproximadamente R$ 5,3 milhdes no ano de 2014.
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Produtos fabricados:

A empresa possui em seu portfolio diversos produtos, como abrigo para passageiros,
blocos de concreto, construgdo civil, estruturas pré-moldadas, galerias, lajes, lajotas,
pavilhdes, pontes, pontilhdes, postes, sistemas de esgoto, tubos de concreto de diversos

tamanhos.

4.2 PRATICA ATUAL DE FORMACAO DE PRECOS

Com a pesquisa se evidenciou que ndo ha uso de um método cientifico de formagao de
precos, a pratica embora tenha semelhangas com métodos cientificos, ¢ feita de forma
empirica, segundo o gestor, embora a empresa tenha décadas de existéncia, em nenhum
momento houve oportunidade de maiores consideracdes e estudos sobre tais assuntos, porém,
o gestor afirma saber “da importancia da formagao de precos para as organizacdes”.

O preco praticado ¢ fruto de um misto entre um valor aproximado dos custos,
considerando também o prego praticado pelo mercado.

Segundo o gestor, o primeiro passo para a atual formacdo de pregos ¢ o célculo do
custo do produto, onde é somado o que os “operarios calculam que seja utilizado de areia,
cimento, brita e ferro, entre outros materiais”. Ainda segundo ele, “ndo h4 um controle rigido
sobre os estoques de matéria-prima, a matéria-prima fica em geral, aglomerada em vastos
montes” o que dificulta ainda mais o controle de matéria-prima utilizado, vale ressaltar que
outro fator que dificulta o calculo dos custos, ¢ o fato de nao haver dados sobre a mao de obra
utilizada para cada produto fabricado. Apos apurado o prego aproximado das matérias primas
utilizadas, ¢ acrescido um valor, que deve possibilitar o pagamento das obriga¢des da
empresa, e obter lucro. Por ultimo, segundo o gestor, o pre¢o € comparado com os precos dos
concorrentes, a exce¢ao ¢ do abrigo para passageiros, que ¢ de producdo exclusiva da empresa
para essa regido, para os demais produtos, o preco deve estar no maximo 15% mais caro que o
preco praticado pelo mercado.

H4 ainda possiveis ajustes pontuais, caso haja baixa demanda pelo produto, o prego ¢
reduzido, em caso de excesso, ¢ elevado, e caso haja alguma alteracio do preco da
concorréncia, ha uma reavaliacdo de seus precos por parte da empresa. A empresa de modo
geral, evita alteracdes frequentes nos pregos, fazendo somente caso necessario, e acredita que

alterar o pre¢o mais de uma vez ao ano afasta os clientes.
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De maneira geral, a empresa forma pregos através do célculo do custo do produto,
considera a matéria-prima utilizada em céalculos com pouca precisdo, desconsidera a mao de
obra utilizada pelos trabalhadores, e acrescenta uma margem sobre a matéria-prima utilizada,
margem esta que deve cobrir os custos e despesas fixas, a mao de obra que nao havia sido
considerada até entdo, e obter lucro. Ao final, o preco é comparado ao valor de mercado do
produto, e deve estar proximo ao de seus concorres, talvez o fato de manter precos proximos
ao de mercado seja um dos fatores benéficos a organizacao.

Os precos praticados pela empresa, para os produtos estudados foram de R$ 73,00 para
o tubo de 60 cm, R$ 1.432,00 para o tubo de 2 metros, R$ 813,00 para a Galeria, ¢ R$
4.200,00 para o abrigo para passageiros, no ano de 2014.

DR Consolidada do ano de 2014 pelo preco praticado.

A demonstragdo do resultado (DR) consiste em apresentar o resultado apurado em
relacdo ao conjunto de operagdes realizadas em determinado periodo, neste caso para periodo

de doze meses.

Tabela 2 — DR consolidada dos produtos estudados para o ano de 2014.

Produto Tubo 60 cm  Tubo 2m Galeria Abrigo para passageiros Total
Quantidades 10.560,00 1.432,00 813,00 89,00

Prego de venda 73,00 900,00 1.750,00 4.200,00

Receita Bruta 770.880,00 1.288.800,00 1.422.750,00 373.800,00 3.856.230,00
(-) ICMS 12% 92.505,60 154.656,00 170.730,00 44.856,00 462.747,60
(-) Pis 0,65% 5.010,72 8.377,20 9.247,88 2.429,70 25.065,50
(-) Cofins 3% 23.126,40 38.664,00 42.682,50 11.214,00 115.686,90
Receita Liquida 650.237,28 1.087.102,80  1.200.089,63 315.300,30 3.252.730,01
(-) Material direto 271.971,74 476.679,86 527.957,08 109.096,44 1.385.705,12
(-) Mao de obra 72.693,92 92.207,75 139.140,24 26.957,33 330.999,24
(-) CIF 30.186,46 52.907,24 58.598,56 12.108,74 153.801,00
(-) Despesas 39.791,27 69.741,43 77.243,63 15.961,53 202.737,86
Lucro Bruto 235.593,89 395.566,52 397.150,12 151.176,26 1.179.486,79
Lucro Bruto (un) 22,31 276,23 488,50 1.698,61

Fonte: Elaborado pelo autor.

Margem de contribuicdo preco praticado

A margem de contribui¢do € uma forma eficiente usada para decidir o preco de venda.

Ela define quanto um produto pode contribuir no resultado final das operagdes da empresa.
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Padoveze (2003) afirma que a margem de contribui¢do ¢ a margem bruta obtida pela
venda de um produto ou servigo, que excede seus custos varidveis unitarios necessarios para
produzir e vender o produto.

Como pode ser observado na Tabela a seguir, a margem de contribuigdo ¢ resultado da

receita bruta total, descontando os custos varidveis e despesas variaveis.

Tabela 3 — Margem de contribuigdo pelo preco praticado.

Produto Tubo 60 cm Tubo 2m Galeria 2m Abrigo

Receita de vendas 770.880,00 1.288.800,00 1.422.750,00 373.800,00
Custos variaveis 271.971,74 476.679,86 527.957,08 109.096,44
Despesas variaveis 120.642,72 201.697,20 222.660,38 58.499,70
Margem de contribuicdo total 378.265,54 610.422,94 672.132,55 206.203,86
Margem de contribui¢do /Unit 35,82 426,27 826,73 2.316,90

Fonte: Elaborado pelo autor.

Analisando a Tabela anterior, nota-se que a margem de contribui¢do unitaria ¢ de R$
35,82 para o tubo de 60 cm, RS 426,27 para o tubo de 2 m, para a galeria de 2 m é de R$
826,73, enquanto para o abrigo para passageiros a margem ¢ de R$ 2.316,90.

Tabela 4 — Margem de contribui¢do percentual.

Produto Tubo 60 cm Tubo 2 m Galeria2m  Abrigo Total %
Margem de
Contribuicéo Total 378.265,54 610.422.94 672.132,55 206.203.86  1.867.024.,89 48,42%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota-se analisando a Tabela 4, que a margem de contribuicdo representa
aproximadamente 48,42% da receita bruta, neste sentido, o setor demonstra fornecer boas

oportunidades.

4.3 PROPOSTA DE FORMACAO DE PRECOS

Segundo o que o estudo se propde, a seguir, constam uma proposta decorrente da

pesquisa com vistas a aplicar o método de formagdo de precos baseado no custo por absor¢ao.

4.3.1 Produtos estudados

Dentre os produtos da empresa, foram escolhidos os quatro principais, de acordo com
sua representatividade na receita da empresa, sdo eles: tubos de concreto 0,60 cm; tubos de

concreto 2,00 m; galerias de esgoto 2,00 m; abrigos de passageiros. A venda de tais produtos
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representaram aproximadamente 73% da receita total da empresa no ano de 2014, totalizando
o montante de R$ 3.856.230,00.
Na Figura 3 ¢ apresentado o tubo de 60 cm, sua aplicagdo ¢ principalmente a

canalizagdo de riachos, tubulagdes de esgotamento de ruas, bueiros, pocos.

Figura 3: Tubos de 60 cm -
{ E ¥ ] " : I

Fonte: Autor.

Na Figura 4, ¢ apresentado o tubo de 2 metros, sua aplicagdo assemelha-se ao tubo de
60 cm, porém pode ser utilizado também como fossa, reservatorio de dgua para aviarios, €

como passador de animais por baixo das rodovias.

Figura 4: Tubos de 2 metros.

Fonte: Autor.
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Na Figura 5 ¢ apresentada a galeria celular, sua aplicagdo ¢ a canalizacao de riachos,
construcao de rodovias, pontilhdes, passagens de animais, utilizadas onde o tubo de 2 metros

ndo consegue suprir, tornando a constru¢do de uma ponte desnecessaria.

Figura 5: Galeria Celular.

Fonte: Autor.

Como o proprio nome diz, a fungdo do abrigo de passageiros ¢é abrigar
confortavelmente, da chuva e do vento, os passageiros em pontos de Onibus, especialmente

em rodovias intermunicipais.

Figura 6: Abrigo para passageiros
'

Fonte: Autor.
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Os pregos praticados pela empresa, para os produtos estudados foram no ano de 2014,
de R$ 73,00 para o tubo de 60 cm, R$ 1.432,00 para o tubo de 2 metros, R$ 813,00 para a
Galeria, e R$ 4.200,00 para o abrigo para passageiros.

4.3.2 Proposta de formacio de preco de venda baseado no custeio por absorc¢ao

A sequéncia de etapas para a formacdo do preco de venda através do método de
custeio por absor¢do desenvolvida pelo trabalho consiste em, primeiramente identificar os
custos diretos, entre eles, matéria-prima ¢ mao de obra direta; a segunda etapa ¢ a
identificacao dos custos indiretos de fabricagdao (CIF), que inclui manutengdo e depreciagao
dos equipamentos, seguros da fabrica, etc.; na terceira etapa ha a identificagdo das despesas,
que inclui os saldrios e encargos ¢ demais despesas do setor administrativo; a quarta etapa
conta com o calculo dos custos e despesas unitarios, nela ¢ feito o rateio dos CIF e despesas
entre os produtos; a quinta etapa consiste em definir as expectativas de retorno para a
empresa, neste caso, a expectativa ¢ de retorno sobre o patriménio liquido; enquanto a sexta
etapa ¢ o calculo da formacdo do preco de vendas, onde, a partir dos custos, é formado o
preco de venda dos produtos; a sétima etapa consiste em comparar aos precos praticados pelo
mercado, a comparacdo de precos calculados ¢ essencial para verificar se os pregos sao
exequiveis; e a ultima etapa consiste na analise custo/volume/lucro, onde encontram-se
informagdes como, margem de contribuicdo, DR projetada, ferramentas estas que auxiliam na
tomada de decisdes.

Com base na literatura apresentada no capitulo 2, foram identificadas as etapas mais
relevantes que compdem a formagdo de precos em uma industria. A partir dos dados
previamente apresentados, as citadas etapas foram organizadas de modo a atender as
necessidades da empresa estudada. Desta maneira, relacionam-se as seguintes etapas como
necessarias para uma adequada formacao de precos. Essas mesmas etapas, serdo utilizadas, na

sequencia enriquecidas com dados da empresa pesquisada.

4.3.2.1 Identificagdo dos custos

A primeira etapa da formagdo do pre¢o de venda ¢ a identificacdo dos custos,

inicialmente os custos podem ser classificados entre custos diretos e indiretos.
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4.3.2.1.1 Custos diretos

Os custos diretos sao os custos diretamente ligados ao produto final, portanto ndo ¢
necessario o uso de rateio, sao considerados como custos diretos matéria-prima € mao de obra

direta.

Matéria-prima

A matéria-prima ¢ basicamente a mesma para todos os produtos, concreto, composto
por cimento, areia e brita. Como o concreto ¢ matéria-prima de todos os produtos fabricados,
e a proporcao de areia e cimento e brita ¢ a mesma, inicialmente foi calculado o custo por m?
de concreto, e utilizado este como referencia para o custo do produto.

Na Tabela a seguir sdo apresentados os materiais utilizados para a fabricacdo do tubo
de concreto de 60 cm, além de suas medidas, valor do material e o custo unitario de matéria-

prima com o produto.

Tabela 5- Matéria-prima utilizada na fabricacao de um Tubo de 60 cm

Material Quant. Unidade Valor Unit. Valor Total
Concreto 0,127 m?3 202,80 25,75
Total 25,75

Fonte: elaborado pelo autor.

Na Tabela 5, relacionam-se as matérias primas utilizadas para a fabricagdo de um tubo
de concreto de 60 cm, composto basicamente por concreto, seu custo unitario de matéria-
prima utilizada é de R$ 25,75.

Na proxima Tabela, sdo apresentados os materiais utilizados na fabricacdo do tubo de
concreto de 2 metros, além das medidas utilizadas e custo de matéria-prima unitério do

produto.

Tabela 6 - Matéria-prima para fabricacao do Tubo 2 metros

Material Quant. Unidade Valor Unit. Valor Total
Concreto 0,951 m3 202,80 192,88
Tela Mf196 14,00 m? 10,00 140,00
Total 332,88

Fonte: elaborado pelo autor.
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Na Tabela 6 relacionam-se as matérias primas necessdrias para a fabricagdo de um
tubo de 2 metros, além dos 0,951 m? de concreto utilizado, é necessario o uso de 14 metros de
tela Mf196, totalizando R$ 332,88 de matéria-prima unitaria por produto.

Na Tabela a seguir, apresentam-se a matéria-prima utilizada na fabricagdo de uma
galeria celular de 2 metros, além das quantidades de matéria-prima utilizada, seu valor

unitario e total, e o total de matéria-prima utilizado por unidade produzida.

Tabela 7 - Matéria-prima fabricagdo Galeria celular 2 metros

Material Quant. Unidade Valor Unit. Valor Total

Ago 70 Kg 3,10 217,00
Concreto 1,95 m? 202,80 395,45
Tela Mf-113 3 m? 8,32 24,95
Distanciadores 100 Unidades 0,04 4,00
Arame recozido 2 Kg 4,00 8,00
Total 649,40

Fonte: elaborado pelo autor.

Na Tabela 7, relacionam-se os materiais utilizados na fabricacdo de uma unidade de
galeria celular de 2 metros, os materiais utilizados sdo 70 Kg de Ago, 1,95 m* de concreto, 3
m? de Tela, 100 distanciadores e 2 Kg de arame recozido, totalizando R$ 649,40 em matéria-
prima por unidade fabricada.

Na Tabela a seguir apresentam-se as matérias primas utilizadas para a fabricagdo de

um abrigo de passageiros.

Tabela 8 - Matérias-prima necessaria para a fabricagao de Abrigos de Passageiros

Material Quant. Unidade Valor Unit. Valor Total
Aco 39 Kg 3,10 120,90
Malha Q92 17 m? 38,19 464,72
Concreto 1,15 m? 202,80 233,21
Pintura 2,50 Litros 89,00 222,50
Total 1.225,80

Fonte: elaborado pelo autor.

Na Tabela 8, relacionam-se as matérias-primas utilizadas para a fabricacdo de uma
unidade do abrigo de passageiros em concreto, utiliza-se para a fabricacdo, 39 Kg de ago, 17
m? de malha Q92, 1,15 m*® de concreto e 2,5 litros de tinta para a pintura, totalizando R$
1.225,80 em matérias-primas para cada unidade produzida.

Na Tabela 9, apresentam-se a matéria-prima unitaria utilizada na confec¢ao de cada
um dos produtos escolhidos, a producao total no ano de 2014, e o total de matéria-prima

utilizada.
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Tabela 9 — Matéria-prima utilizada por produto.

Produto Qtde (un) MP /Un MP Total
Tubo de concreto 60 cm 10.560 25,75 271.971,74
Tubo de concreto 2,00 m 1.432 332,88 476.679,86
Galeria 2,00 813 649,40 527.957,08
Abrigo de Passageiros 89 1225,80 109.096,44
Total 1.385.705,13

Fonte: elaborado pelo autor.

A Tabela 9 apresenta a produgdo dos produtos pesquisados no ano de 2014, onde
foram produzidos 10.560 tubos de 60 cm, 1.432 tubos de 2 metros, 813 galerias de 2 metros, €
89 abrigos de passageiros, chegando a um custo com matéria-prima total de R$ 1.385.705,13

para o periodo estudado.

Mao de Obra

A mao de obra corresponde aos valores utilizados para o pagamento dos salérios e
encargos trabalhistas dos colaboradores.

A mao de obra pode ser dividida entre mao de obra direta, quando o trabalhador ¢
diretamente empregado na fabricagdo de um produto ou servico, € mao de obra indireta,
quando o trabalhador realiza atividades frequentemente consideradas indivisiveis.

Na Tabela a seguir apresentam-se os valores destinados a mao de obra da empresa
média mensal no ano de 2014. Foi considerada uma média dos salarios de todos os
funciondrios do setor produtivo, inclusive gerente de producdo, chegando ao valor mensal
médio de R$ 1.540,50. A partir deste valor apurou-se o custo médio com o0s encargos

trabalhistas, chegando ao valor médio salarial de R$ 2152,85 por funcionario, com encargos.

Tabela 10 - Mao de obra direta (média mensal —2014)

Salario médio mensal==> 1.540,50
INSS 138,645
FGTS 123,24
Subtotal 1.802,39
Provisdo de Férias 150,20
1/3 férias 50,07
Provisao 13° Salario 150,20
Total folha PGTO por colaborador 2.152,85

Fonte: elaborado pelo autor.
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A Tabela 10 apresenta o salario médio dos funcionarios do setor de producdo, além
dos encargos como FGTS, INSS, provisdo de férias, décimo terceiro salario, 1/3 sobre férias.

Na Tabela 11 ¢ apresentada a média mensal de dias, horas e minutos trabalhados no
ano de 2014, desconsiderando domingos e feriados e tempo improdutivo estimado em 8%,
chegando se assim, 4 uma média te tempo produtivo por funcionario, chegando ao custo

médio de R$ 0,21 centavos por minuto trabalhado por trabalhador.

Tabela 11 - Produtividade em minutos referente a um més médio do ano 2014

Més médio /2014 30,42
(-) Domingos 4
(-) Feriados 1,3
(=) Dias trabalhados 25,12
(x) Dias trabalhados * 7,33 Horas diarias 184,13
(=) Total de horas trabalhadas por trabalhador / més 184,13
(-) Ociosidade (8%) 14,73
(=) Total de horas produtivas / més 169,40
(=) Total de minutos produtivos / més 10.164
Salario médio mensal com encargos por trabalhador 2.153
Custo por minuto trabalhado R$ 0,2118

Fonte: elaborado pelo autor.

A Tabela 11 demonstra o tempo produtivo médio do ano de 2014 em minutos, além do
custo por minuto, para isto foi considerado o saldrio médio por funciondrio incluindo os
encargos, ¢ desconsiderados dias improdutivos, chegando a um valor médio de

aproximadamente R$ 0,21 por minuto produtivo por funcionario.

Tabela 12 - Tempo em minutos gastos em cada Produto

Produtos Qtde Minutos / unit Total de minutos

Tubo de concreto 0,60 cm 10.560 32,5 343.200
Tubo de concreto 2,00 m 1.432 304 435.328
Galeria 2,00 813 808 656.904
Abrigo de Passageiros 89 1430 127.270

Fonte: elaborado pelo autor.

Na Tabela 12, apresentam-se os tempos médios gastos de mao de obra direta para a
producdo de uma unidade de cada produto estudado, além do tempo total gasto com a

producao de cada produto estudado.
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Tabela 13 - Valor unitario e total da Mao de obra direta por produto

Produtos Qtde Tempo producdo unitario (Horas) MOD/ unit Total

Tubo de concreto 0,60 cm 10.560 0,54 6,88 72.693,92
Tubo de concreto 2,00 m 1.432 5,07 64,39 92.207,75
Galeria 2,00 813 13,47 171,14 139.140,24
Abrigo de Passageiros 89 23,83 302,89 26.957.33
TOTAL 330.999,24

Fonte: elaborado pelo autor.

Na Tabela 13, apresentam-se o tempo gasto para a produgdo de cada um dos quatro
produtos estudados, o custo de mao de obra calculado por unidade e o total por produto,
chegando a um valor total de R$ 330.999,24 dos produtos estudados no ano de 2014.

Na Tabela 14, sdo apresentados os custos unitarios diretos de cada produto, os custos

unitarios de matéria-prima, ¢ de mao de obra direta.

Tabela 14 — Custos diretos/unitario

Produto MP/um MOD/un Custo direto /un

Tubo de 60 cm 25,75 6,88 32,63
Tubo de 2 m 332,88 64,39 397,27
Galeria 2 m 649,40 171,14 820,54
Abrigo para passageiros 1225,8 302,89 1528,69

Fonte: elaborado pelo autor.

Como pode ser visto na Tabela anterior, os custos diretos unitarios sao de, R$ 32,63
para o tubo de 60 cm, R$ 397,27 para o tubo de 2 m, R$ 820,54 para a galeria de 2 m e de R$

1528,69 para o abrigo para passageiros.

4.3.2.1.2 Custos indiretos

Na Tabela a seguir, sdo apresentados os custos indiretos (CIF), alocados aos produtos
estudados.

Para o rateio dos CIF, foi considerada a representatividade dos produtos escolhidos, os
quais representam 73% da receita total da empresa. No rateio aos produtos foi definido como

direcionador a proporcionalidade de uso de matéria-prima.
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Tabela 15 — Custos indiretos de fabricagao (CIF)

CIF R$

Manutengéo e depreciagdo maquinas 54.372,70
Manuteng@o e depreciacdo de veiculos 122.066,60
Seguro veiculos e fabrica 17.400,00
IPTU fabrica 2.847,00
Diversos 14.000,00
TOTAL CIF R$  210.686,30

Fonte: Elaborado pelo autor.

Na tabela 15, apresentam-se os custos indiretos de fabricacao (CIF), que sdo alocados
aos produtos estudados. Os CIF incluem manutencdo e depreciagdo de maquinas e
equipamentos, manutencdo e depreciagdo de veiculos, seguro veiculos e fabrica, IPTU da
fabrica, entre outros. O valor total dos CIF apurado para o ano de 2014 foi de R$ 210.686,30,
sendo que deste montante, R$ 153.801,00 ou 73%, serdo rateados entre os quatro produtos

estudados, pois este ¢ o percentual de receita oriundo de tais produtos.

Tabela 16 — Rateio dos CIF por produto.

Produto Qtd MP Total (R$) MP/unit (R$) CIF unit (R$) Total CIF (R$)
Tubo 60 Cm 10.560 271.971,74 25,75 2,86 30.186,46
Tubo 2 m 1.432 476.679,86 332,88 36,95 52.907,24
Galeria 2 m 813 527.957,08 649,40 72,08 58.598,56
Abrigo de passageiros 89 109.096,44 1.225,80 136,05 12.108,74
Total 1.385.705,12 153.801,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como pode ser visto na Tabela anterior, do montante de R$ 153.801,00 de custos
indiretos de fabricagdo (CIF), utilizando o rateio proporcional ao uso de matéria-prima,
resulta em um CIF unitario de R$ 2,86 para o tubo de 60 cm, RS 36,95 para o tubo de 2 m, R$
72,08 para a galeria de 2 m, e de R$ 136,05 para o abrigo para passageiros.

4.3.2.2 Identificar as despesas

Ap6s identificados os custos, a proxima etapa para a formagdo de precos € o
conhecimento das despesas da organizacao.

Na tabela a seguir, sdo apresentadas as despesas da empresa no ano de 2014. As
despesas sdo compostas por itens como salarios e encargos e energia elétrica do setor

administrativo.



Tabela 17 — Despesas

89

Despesas

RS

Salarios Administrativos
Encargos salarios Administrativos
Energia elétrica (administracao)
Telefone

IPTU administragao

Servigos terceirizados

Honorarios

Diversos

DESPESAS TOTAIS

138.503,20
36.497,91
17.320,00

7.359,00

73,00

43.440,00
22.806,00
11.724,00

RS  277.723,11

Fonte: elaborado pelo autor.

Como pode ser visto na tabela acima, o total das despesas para o ano de 2014 foi de

R$ 277.723,11. Para critérios de rateio, foi considerada a mesma propor¢do da receita de

vendas pelos produtos.

Tabela 18 — Rateio das despesas por produto

Rateio das despesas por produto Qtde Receita total Despesas Despesas /un
Tubo de 60 cm 10.560 770.880,00 55.518,26 5,26
Tubo de 2 m 1.432 1.288.800,00 92.818,52 64,82
Galeria 2 m 813 1.422.750,00 102.465,51 126,03
Abrigo para passageiros 89 373.800,00 26.920,83 302,48
Total 3.856.230,00 277.723,11

Fonte: elaborado pelo autor.

De acordo com os critérios definidos para o rateio das despesas pelo produto

proporcionalmente a receita de vendas, a despesa unitaria por tubo de 60 cm ¢ de R$ 5,26, R$

64,82 para o tubo de 2 m, R$ 126,03 para a galeria de 2 m, ¢ R$ 302,48 para o abrigo de

passageiros.

4.3.2.3 Calculo dos custos e despesas unitarios

A seguir sdo apresentados os custos unitarios de matéria-prima (MP), mao de obra

direta (MOD) e custos indiretos de fabricagdo (CIF), além das despesas unitérias por produto.

Tabela 19 — Custo unitério por produto em 2014.

Produto MP/un Mod/un CIF/un Desp. un Total Desp. Total un Total
Tubo60cm 25,75 6,88 2,86 5,26 55.518,26 40,75 430.277,52
Tubo 2m 332,88 64,39 36,95 64,82 92.818,52 499,03 714.616,40
Galeria 649,40 171,14 72,08 126,03 102.465,51 1.018,65 828.163,09
Abrigo 1.225,80 302,89 136,05 302,48 26.920,83 1.967,22 175.082,98
Total 2.148.139,98

Fonte: elaborado pelo autor.
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Como pode ser visto na tabela acima, o custo total de fabricagdo dos quatro produtos
estudados foi de R$ 2.148.139,98, chega-se entdo a um custo unitario de R$ 40,75 por Tubo
de concreto de 60 cm, R$ 499,03 por Tubo de concreto de 2m, RS 1.018,65 por Galeria de 2
metros, ¢ R$ 1.967,22 por abrigo de passageiros, tais valores inclui matéria-prima e mao de

obra utilizada na fabricacdo, além dos custos indiretos de fabrica¢ao e despesas ja rateados.

4.3.2.4 Definir expectativa de retorno

Apo6s conversa com os gestores da organizagdo, foi definida a meta de retorno sobre o
patrimdnio liquido como sendo indice de inflagdo mais 12%, como o centro da meta de
inflagdo encontra-se em 4,5% ao ano, deste modo o retorno esperado para o patrimonio
liquido da empresa ¢ de 16,5% ao ano.

Como a meta rentabilidade sobre o patrimdnio liquido é de 16,5% ao ano, e tendo em
vista que o patrimonio liquido da empresa ¢ de R$ 9.000.000,00, tem-se como objetivo um

LAIR de R$ 1.485.000,00 para os produtos estudados.

4.3.2.5 Calculo da formacao de pregos

Para o célculo de formac¢ao do prego de venda dos produtos foi considerado o objetivo
de obter um LAIR de R$ 1.485.000,00 anuais frente ao atual R$ 1.189.706,78, o que
representa um incremento de 24,82%. Para a formacdo de precos foi considerado que a
empresa venderia a mesma quantidade de produtos vendidos no ano de 2014.

Para o célculo da receita de vendas necessaria, foi considerada a equagao preco igual a
custos mais lucro, tendo em vista o lucro almejado, e conhecendo os custos dos produtos,
possibilita o conhecimento da receita de vendas necessaria para cobrir 0s custos e atingir o
objetivo quanto aos lucros.

Desta forma, depois de calculada a receita de vendas necessaria para obtengdo de tal
resultado, o preco de venda foi construido refletindo o mesmo percentual que o produto
consome do somatorio de matéria-prima, mao de obra direta, CIF e Despesas ja rateados. O
calculo de receita liquida dividido pela receita bruta demonstra que para cada R$ 100,00
recebido como receita de vendas, R$ 84,35 tornam-se receita liquida, enquanto R$ 15,65 séo

pagos de impostos, sendo R$ 12,00 de ICMS, R$ 0,65 de PIS, e R$ 3,00 de COFINS.
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Tabela 20 - Calculo de receita de vendas necessaria.

Custos + Despesas 2.148.228,48
LAIR objetivado 1.485.000,00
Receita liquida/receita bruta 84,35%

Receita de vendas necessaria 4.307.324,81

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os gastos com matéria-prima, mao de obra direta, CIF e despesas chegaram ao valor
de R$ 2.148.228,48, deste montante a fabrica¢do de tubos de 60 cm ocupou R$ 430.370,38 ou
20,03%, enquanto a produgdo dos tubos de 2 m ocupou RS 714.613,37 ou 33,27%, as galerias
de 2 m, ocuparam R$ 828.161,39 ou 38,55%, enquanto os abrigos para passageiros ocuparam

R$ 175.083,34 ou 8,15% do total, como pode ser visto no Tabela 20.

Tabela 21 — Rateio dos custos e despesas por produto.

Produto Tubo 60cm  Tubo 2 m Galeria Abrigo Total
Material direto 271.971,74 476.679,86 527.957,08 109.096,44 1.385.705,12
Maio de obra 72.693,92 92.207,75 139.140,24  26.957,33 330.999,24
CIF 30.186,46 52.907,24 58.598,56  12.108,74 153.801,00
Despesas 55.518,26 92.818,52 102.465,51  26.920,83 277.723,12
Total 430.370,38 714.613,37 828.161,39 175.083,34 2.148.228,48
Percentual do total 20,03% 33,27% 38,55% 8,15%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Apos a obtengdo do percentual de uso de tais recursos demonstrada na Tabela anterior,
¢ possivel entdo o céalculo do preco de venda dos produtos. O célculo foi feito, a partir da
multiplicagdo do percentual do uso de recursos, matéria-prima, mao de obra direta, CIF, e
despesas ja rateados, pela receita de vendas necessaria para obtengdo do retorno sobre o
patrimonio liquido objetivado de R$ 1.485.000,00. Deste modo, a receita de vendas obtida
com a venda dos tubos de 60 cm, serd o equivalente a 20,03% do total, ou seja, a receita
obtida com o produto devera ser de R$ 430.370,38, ou R$ 81,72 para cada uma das 10.560
unidades que deverdo ser vendidas.

O preco de venda calculado para os tubos de 60 cm é de RS 81,72, para os tubos de 2
m, ¢ de R$ 1.000,59, para as galerias de 2 m, de R$ 2.042,45, enquanto para os abrigos para

passageiros de R$ 3.944,41, como pode ser visto na tabela 4 seguir.

Tabela 22 — Célculo do preco de venda dos produtos.

Produto Tubosde 60 Tubosde2m  Galeria2 m Abrigo
Percentual de recursos (MP+MOD+CIF+Desp.) 20,03% 33,27% 38,55% 8,15%
Receita a ser obtida com o produto 862.918,00 1.432.841,96 1.660.512,44  351.052,42
Prego calculado 81,72 1.000,59 2.042,45 3.944.41

Fonte: elaborado pelo autor.
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Preco de venda calculado x preco de venda praticado

Apo6s calculados 0os novos precos para o produto, ¢ pertinente a comparagdo com 0s
precos praticados pela empresa, na comparacdo € possivel perceber que dos quatro itens
abordados, trés teriam seu preco elevado moderadamente, enquanto o abrigo para passageiros

teria seu prego levemente reduzido.

Tabela 23 — Comparacao entre prego de venda praticado e calculado.

Produto Tubos de 60 Tubosde2m  Galeria2 m Abrigo

Prego de venda Praticado 73,00 900,00 1.750,00 4.200,00
Prego de venda Calculado 81,72 1.000,59 2.042,45 3.944.41
Variagdo monetaria 8,72 100,59 292,45 - 438,52
Variagdo percentual 11,9% 11,2% 16,7% -6,1%

Fonte: elaborado pelo autor.

Como pode ser visto na tabela anterior, utilizando o preco de venda calculado o prego
seria reajustado em 11,9% para os tubos de 60 cm, 11,2% para os tubos de 2 m, 16,7% para a

galeria de 2 m, enquanto seria reduzido em 6,1% para o abrigo para passageiros.

4.3.2.6 Comparar aos pre¢os de mercado

Apos calculados os precos de venda dos produtos estudados, a sexta etapa consiste em
comparar os precos de venda com os precos praticados pelo mercado.

Como mencionado anteriormente, o produto abrigo para passageiros ndo ¢ fabricado
por empresas concorrentes na regido, o que impossibilita a comparagdo de pregos para este
produto.

Na Tabela 24, ha a comparagdo de precos de venda calculado, com os precos
executados por seus principais concorrentes, além de uma média de precos executada por eles,

e a variacdo percentual entre o prego calculado e o preco médio dos concorrentes.

Tabela 24 — Comparacgao entre preco de venda calculado e praticado pelo mercado.

Produto Tubo 60 cm Tubo 2 m Galeria 2 m
Preco de venda Calculado 81,72 1.000,59 2.042,45
Prego de venda concorrente A 75,00 - -

Preco de venda concorrente B 80,00 950,00 1.950,00
Prego de venda concorrente C 80,00 1.250,00 2.200,00
Pre¢o médio dos concorrentes 78,33 1.100,00 2.075,00
Variagdo percentual entre preco calculado e preco médio 4% -9% -2%

Fonte: elaborado pelo autor.
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Como pode ser visto na tabela anterior, o preco calculado para o Tubo de 60 cm ¢ de
R$ 81,72, enquanto o preco médio dos concorrentes ¢ de R$ 78,33, portanto a empresa
venderia o produto com um acréscimo de aproximadamente 4% sobre os pregos médios dos
concorrentes, enquanto para o Tubo de 2 m o preco calculado foi de R$ 1.000,59, enquanto o
preco médio dos concorrentes ¢ de R$ 1.100,00, sendo que neste caso a empresa venderia o
produto aproximadamente 9% abaixo do preco dos médios dos concorrentes, ja para a galeria
de 2 metros, o preco calculado foi de R$ 2.042,45, enquanto o prego médio é de R$ 2.075,00,
portanto a empresa venderia o produto aproximadamente 2% abaixo da média de seus
concorrentes.

Os precos calculados podem ser considerados exequiveis, por ndo apresentarem
grandes divergéncias comparadas com os precos médios executados pela concorréncia no
periodo, e por ndo ferir a politica da empresa de praticar precos até¢ 15% maiores que a média

de mercado.

4.3.2.7 Analise Custo/Volume/Lucro

A andlise do custo/volume/lucro estuda o comportamento das receitas totais, custos
totais, lucro obtido, preco de venda. Tem por objetivo auxiliar os gestores na busca pela
melhor margem de lucro para a empresa.

Segundo Horngren (2004) a andlise de custo/volume/lucro analisa o comportamento
das receitas totais, custos totais e o lucro das operacdes com a ocorréncia de mudangas no
nivel de produgdo, no preco de venda, no custo variavel por unidade e nos custos fixos de um

produto.

4.3.2.7.1 DR projetada dos produtos pelo preco calculado

Apo6s a defini¢do do preco de venda, pode ser calculada a DR projetada considerando
as mesmas quantidades de produtos vendidos. Primeiramente segue a DR consolidada dos
produtos estudados para o exercicio 2014 pelo prego praticado.

Na Tabela a seguir ¢ exposta a DR projetada considerando os precos de venda

calculados, percebe-se que o resultado esperado pelos gestores foi atingido.
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Tabela 25 — DR projetada — preco calculado.

Produto Tubo 60 cm  Tubo 2m Galeria Abrigo passageiros ~ Total
Quantidades 10.560,00 1.432,00 813,00 89,00 12.894,00
Preco sugerido 81,72 1.000,59 2.042,45 3.944,41

Receita Bruta 862.918,00 1.432.841,96 1.660.512,44 351.052,42 4.307.324,81
(-) ICMS 12% 103.550,16 171.941,03 199.261,49 42.126,29 516.878,98
(-) Pis 0,65% 5.608,97 9.313,47 10.793,33 2.281,84 27.997,61
(-) Cofins 3% 25.887,54 42.985,26 49.815,37 10.531,57 129.219,74
Receita Liquida 727.871,33  1.208.602,19 1.400.642,24 296.112,72 3.633.228,48
(-) Material direto 271.971,74 476.679,86 527.957,08 109.096,44 1.385.705,12
(-) Mao de obra 72.693,92 92.207,75 139.140,24 26.957,33 330.999,24
(-) CIFs 30.186,46 52.907,24 58.598,56 12.108,74 153.801,00
(-) Despesas 55.518,26 92.818,52 102.465,51 26.920,83 277.723,12
Lucro Bruto 297.500,95 493.988,82 572.480,85 121.029,38 1.485.000,00
Lucro Bruto (un) 28,17 344,96 704,16 1.359,88

Fonte: Elaborado pelo autor.

Na Tabela anterior, percebe-se que com a manutengdo das quantidades de vendidas, e
utilizando o prego calculado, obtém-se o retorno desejado de 16,5% sobre o patrimonio
liquido, que resulta em um lucro bruto de R$ 1.485.000,00. Ainda em analise a Tabela
anterior, verifica-se que as vendas dos tubos de 60 cm contribuiram com R$ 297.500,95 para
a obtengdo de tal lucro, enquanto os tubos de 2 m com R$ 493.988,82, as vendas de galerias
de 2 m com R$ 572.480,85 ¢ por ultimo, os abrigos para passageiros contribuem com R$

121.029,38.

4.3.2.7.2 Margem de contribui¢do pelo prego calculado

Na Tabela a seguir, ¢ exposta a margem de contribuicdo pelo preco calculado para

cada produto estudado, margem de contribui¢do unitaria e total.

Tabela 26 — Margem de contribuicdo pelo preco calculado.

Produto Tubo 60cm Tubo 2m Galeria 2m Abrigo

Receita de vendas 862.918,00 1.432.841,96 1.660.512,44 351.052,42
Custos variaveis 271.971,74 476.679,86 527.957,08 109.096,44
Despesas variaveis 135.046,67 224.239,77 259.870,20 54.939,70
Margem de contribuicdo total 455.899,59 731.922,33 872.685,16 187.016,28
Margem de contribui¢ao /Unit 43,17 511,12 1073,41 2101,31

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como pode ser visto na Tabela anterior, a margem de contribuicdo unitaria, ¢ de R$

43,17 para o tubo de 60 cm, R$ 511,12 para o tubo de 2 m, R$ 1073,41 para a galeria de 2m, e
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R$ 2101,31 para o abrigo para passageiros. Portanto, este é o valor excedente entre o preco
obtido com a venda, e os custos varidveis necessarios para produzir e vender o produto.
Com as alteragdes no preco dos produtos, a margem de contribuicdo percentual sobe

significativamente, passando de 48,42% para 52,18%, como pode ser visto na Tabela 20.

Tabela 27 — Margem de contribui¢do percentual

Produto Tubo 60 Cms | Tubo 2 m Galeria 2 m Abrigo Total %

MC Total 455.899,59 731.922,33 872.685,16 187.016,28 2.247.523,36 | 52,18%

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3.2.7.3 Ponto de Equilibrio Econémico

Com base nos dados encontrados na DR, ¢ calculado o ponto de equilibrio econémico
em reais. No ponto de equilibrio econdomico sdo divididos custos e despesas fixas pela
margem de contribuigdo percentual, resultando no valor & ser vendido para que a empresa

possa cumprir suas obrigagdes sem aferir lucro algum.

Ponto de Equilibrio Econdmico em valor (RS):

PEES = Custos Fixos + Despesas Fixas + Custo de Oportunidade
Margem de Contribuig¢do %

Na Tabela em seguida demostra-se o calculo do ponto de equilibrio.

Tabela 28 — Ponto de equilibrio econdmico (PEE).

PEE (RS$) = 2.247.523,36
52,18%
PEE (RS) = 4.307.324,81

Fonte: elaborado pelo autor.

Com relagcdo ao ponto de equilibrio econdmico, observa-se que a empresa precisa
vender ao menos R$ 4.307.324,81 utilizando o preco calculado, para pagar seus custos e
despesas fixas e atingir seus objetivos de 16,5% sobre o patrimoénio liquido de R$
9.000.000,00, que resulta em um custo de oportunidade de R$ 1.485.000,00. O que vender a

mais que este valor, agregara lucro a empresa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS E RECOMENDACOES

Neste capitulo, apresentam-se as consideragdes finais do estudo além de
recomendacdes para estudos complementares, que poderao ser feitos posteriormente. Durante
o desenvolvimento desta pesquisa, foram respondidos os objetivos especificos levantados

inicialmente, posteriormente sdo apresentadas algumas sugestoes para a empresa.

5.1 CONSIDERACOES FINAIS

O Intuito principal deste estudo foi de sugerir um método de formagdo de pregos
através do uso de uma metodologia de custeio em uma industria de artefatos de cimento,
analisando os fatores que determinaram seu custo e resultados para o ano de 2014.

Este trabalho foi realizado através de uma pesquisa descritiva, por meio de um estudo
de caso em uma industria de artefatos de cimento, localizada no oeste catarinense. A
abordagem utilizada foi o método qualitativo, com a coleta de dados realizada através de
analise de documentos e entrevistas com os gestores, além de analise de dados e observagdes
feitas no decorrer do trabalho.

A partir da revisdo tedrica realizada no decorrer do trabalho, é possivel perceber que
gestao, formagao de pregos e controle de custos sdo intimamente atrelados, e devido a elevada
competitividade do mercado atualmente, algumas empresas tem investido fortemente no
controle de custos e formagdo de pregos, enquanto outras empresas definem pregos de forma
empirica, e tendem a enfrentar maiores dificuldades.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico, € percebido que a industria de construcao
civil tem crescimento destacavel nos ultimos anos no pais, tal setor demonstra estar
correlacionado a economia de modo geral, e devido a uma desaceleracdo do crescimento da
economia nacional, também tem demonstrado alguns sinais de cansa¢o no curto prazo,
contudo, a caréncia de investimentos em infraestrutura pode ser visto como uma oportunidade
para o setor.

Como resposta ao terceiro objetivo especifico, percebe-se que até a realizacdo da
pesquisa, a empresa nao fazia uso de uma metodologia de precos baseada em métodos
cientificos, realizando a precificagdo de seus produtos utilizando métodos empiricos e senso
comum.

Quanto ao objetivo de sugerir uma sequéncia estruturada de procedimentos de modo a

qualificar o processo de formagdo de pregos para a industria de artefatos de cimento, tem-se



97

como resposta, primeiramente a identificagdo dos custos, seu enquadramento entre direto e
indireto, identificagcdo das despesas, definir as expectativas de retorno da empresa, entdo pode
ser feito o céalculo do preco de venda, cabe ainda uma analise de mercado, para verificar se o
preco sugerido serd aceito pelo consumidor e uma analise de custo/volume/lucro.

A metodologia proposta de formacdo de precos mostra-se exequivel e indicada a
empresa estudada, sendo que os pregos formados através dela ndo apresentam grandes
variacoes comparados aos precos praticados pela empresa atualmente e pelos seus
concorrentes, um beneficio a organizacao com o uso de tal método seria na inser¢ao de novos
produtos, pois a base para a formagao de precos ja esta concluida.

Desta forma, entende-se que os objetivos tragados inicialmente, foram atendidos no
decorrer deste trabalho, demonstrando que as ferramentas gerenciais veem a agregar aos
gestores das organizagdes durante o planejamento, controle, € em busca de melhores
resultados. Um dos atrativos do uso de tais ferramentas ¢ o fornecimento de informacdes
precisas e ageis, para os gestores, para o auxilio na tomada de decisdes de diversos niveis

gerenciais.

5.2 LIMITACOES E RECOMENDACOES PARA PESQUISAS FUTURAS

A partir deste trabalho, outros estudos e pesquisas complementares poderdo ser
desenvolvidos, uma vez que ndo tenha se esgotado totalmente a pesquisa em relacdo ao tema
abordado.

O presente trabalho ¢ limitado, pelo fato de ndo atender a todos os produtos fabricados
pela industria, ndo trabalhar com oscilagdes de volume e elasticidade na demanda.

Diante do presente estudo, recomenda-se a realizacdo de um novo trabalho com uma
gama maior de produtos, com a finalidade de obter maior precisdo nos calculos e melhor

aplicagdo pratica na empresa.
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APENDICE A — Consideracdes sobre a organizacio

Neste capitulo encontram se a defini¢do de missdo, visao e valores, além de uma
avaliacdo organizacional elaborada pela propria empresa, e algumas consideragdes sobre tais

fatores.

Missao, visao e valores

A empresa define sua missdo, visdo e valores:

Missao: Proporcionar condigdes para que as pessoas, empresas e sociedade tenham
satisfacdo plena através de nossas obras, produtos e servigos, com credibilidade, solidez e
seguranca, gerando riquezas, renda e qualidade de vida.

Visdo: Manter-se no mercado de forma so6lida, competitiva, crescendo com
credibilidade e prosperidade.

Valores: Ter credibilidade em qualidade dos produtos, atendimentos e prestacdes de

Servigo.

Avaliacio organizacional

Segundo avalia¢do da empresa, foram constatados os seguintes pontos fortes e fracos.

Pontos fortes
e Nome conhecido e respeitado no mercado;
¢ Qualidade dos produtos.
e Equipe qualificada e com experiéncia no ramo de atuacio;
e Funcionarios comprometidos;
e Flexibilidade com as mudangas;
e Instalacdes modernas e amplas;

e Patentes de alguns produtos.
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Pontos fracos

e Deficiéncia na organizagdo em alguns setores;

e Autonomia demasiada em alguns setores, o que dificulta a supervisdo dos
processos nos mesmos;

e Excesso de capital imobilizado;

e Auséncia de um setor especifico para compras;

e Defini¢ao dos precos de venda sem o uso de um método cientifico.

Diante dos pontos fracos levantados da empresa, percebe-se a caréncia de um setor de
compras, que tornaria possivel melhores condi¢des na compra de produtos, inclusive com
maior barganha, e consequentemente obten¢do de melhores resultados para a organizacao.

Ha também a necessidade de uma melhor organizacdo para distribuicdo das tarefas aos
colaboradores, além ¢ claro, da falta de um método de formacgao do pre¢o de venda, que pode
prejudicar a empresa em um mercado de concorréncia acirrada.

Quanto aos pontos fortes, os produtos sao reconhecidos pela qualidade, o que permite

a pratica de pregos maiores que o de mercado.



