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RESUMO

Esta pesquisa, um estudo de caso, apresenta, além de uma analise dos precos de
venda praticados atualmente por uma pequena industria moveleira, a formacao de
novos precos com base no custeio por absorcdo e um breve comparativo entre a
rentabilidade dos dois precos apresentados. Para essas analises, utilizou-se apenas
uma parte dos produtos que a empresa fabrica. O objetivo desta pesquisa € trazer
melhor organizacéo para dentro da pequena empresa no setor de custos, sem que
sejam necessarios investimentos de grandes valores. Busca-se essa organizacao
com o uso de métodos de custeio devidamente implantados para gerar informacdes
Uteis sobre a rentabilidade dos precos de venda e sobre a precificacdo de novos
produtos. As técnicas usadas sdo os sistemas de custeio absorcdo e variavel; o
custeio absorcgéo para célculo do custo dos produtos e formacéo do preco de venda,
e o sistema variavel para as analises da rentabilidade dos precos para a empresa.
Pode-se dizer que a pequena empresa, modelo de estudo desta pesquisa, tem seus
precos de venda corretos, ja que eles rendem positivamente. Somente alguns itens
dos estudados merecem uma reavaliacdo nos seus precos, pois possuem uma
margem de contribuicdo muito pequena. Os novos precos calculados com base no
custo dos produtos podem ser adotados pela empresa, ja que estes contribuem mais
significativamente com o lucro do que os prec¢os atuais.

Palavras-chave: Custeio Variavel. Custeio Absorcdo. Precos de Venda.
Rentabilidade.
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1 INTRODUCAO

Fixar o preco de venda dos produtos ndo € uma tarefa facil nas empresas.
Para chegar a um valor de venda correto, € necesséario analisar diversos pontos,
como: custo, mercado, oferta e demanda. A base dessa formacdo de preco de
venda, evidentemente, € o custo do produto; portanto, saber quanto realmente se
gastou para fabrica-lo € essencial para definir o valor que deve ser cobrado na sua
venda. ApOs a definicdo do custo, para chegar ao preco, também €& necessério
considerar outras variaveis, entre elas, a lei da oferta e da demanda. Dessa maneira,
a empresa pode formar um preco de venda que atenda aos interesses do mercado e
também da empresa.

O problema é que, na maioria das vezes, as pequenas empresas ndo tém um
sistema de custeio adequado para auxiliar essa formacao do preco de venda, nem
alguém preparado para estudar o mercado no qual estdo inseridas. Dessa forma,
com tantas deficiéncias, os administradores acabam utilizando precos de venda mal
formados, o que pode acarretar no insucesso da empresa.

Essa ma formacdo de precos de venda é percebida na negociacdo com o
cliente, num mercado competitivo, onde se encaixam a maioria das pequenas
empresas; a agilidade na negociacdo é muito importante. As decisbes acerca de
precos devem ser rapidas, seguras e que expressem clareza ao cliente, o0 que nem
sempre ocorre.

Essa clareza que a empresa precisa ter sobre 0s seus precos de venda é
facilmente resolvida através do sistema de custeio varidvel, que é um sistema de
calculo de custo dos produtos, com a finalidade de gerar informacdes gerenciais aos
gestores da empresa, mas somente para esse fim, pois o valor do custo apurado
para fins de avaliacdo de estoques néo € aceito legalmente. Esse sistema propicia
informacdes (teis ao gestor para a tomada de decisfes, pois no valor do custo dos
produtos sO é adicionado 0s custos varaveis; o0s custos fixos séo tratados como
despesa do exercicio, isto porque eles ocorrem independentemente da quantidade
de produtos produzidos no més.

Duas variaveis que colaboram para a tomada de decisbes e que sdao
encontradas através desse sistema sdo a margem de contribuicdo total e a unitéaria,
encontradas na diferenca entre o preco de venda dos produtos e a soma dos custos

variaveis com as despesas variaveis. A margem de contribuicdo unitaria mostra
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quanto cada produto colabora para a formagéo do lucro da empresa, ja a margem de
contribuicdo total mostra quanto rende todos os produtos para a empresa. Portanto,
através delas, pode-se saber qual produto é mais rentavel ou qual pode até ser
deixado de fabricar, por ndo contribuir significativamente para o lucro.

Esse sistema, através das margens de contribuicbes, permite que seja feita
uma andlise da rentabilidade dos precos praticados pela empresa. Esse tipo de
analise é muito importante, pois evidencia se os valores de venda estipulados pela
empresa estdo dando um retorno positivo. Varias outras relagdes e analises podem
ser feitas a partir das variaveis que o sistema custeio variavel proporciona.

Atualmente, muitos empreendedores exercem a administragdo de uma
empresa com informacdes equivocadas. O uso dessas informagcdes que nao
refletem a realidade pode acarretar no mau desenvolvimento das atividades e
interferir diretamente no lucro da entidade.

Enfim, como as pequenas empresas estdo envolvidas num mercado
competitivo, elas ndo podem deixar de passar informacdes rapidas e que
transpassem clareza aos clientes acerca de precos. Para tais informacdes, é
necessario que o empreendedor se norteie de dados corretos e que expressem a
real situacdo da empresa. A transformacdo de dados em informacfes Uteis para a
tomada de decisOes € feita atraveés do custeio variavel.

1.1 IMPORTANCIA DO ESTUDO

Um sistema de custeio bem implantado com processamento de dados e
geracdo de informacdes através de um software, € um privilégio apenas de
empresas de grande porte. Empresas pequenas raramente contam com um sistema
que gere informacOes de qualidade para a formacdo e avaliacdo dos precos de
venda. E provavel que essas empresas ndo contem com um sistema de custeio por
varios motivos, entre eles: o alto custo que envolve a compra, instalacdo e
manutencdo do software; a falta de alguém especializado para manusear esse
sistema; o desconhecimento da existéncia desse tipo de sistemas; ou, ainda,
simplesmente, o desconhecimento da sua utilidade.

Por entender que a area de custos € uma area muito importante nas
empresas, mesmo sendo de pequeno porte, entende-se que fazer uma pesquisa

com o objetivo de evidenciar os procedimentos que devem ser seguidos para a
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determinacdo dos precos de venda e determinar a sua rentabilidade, de forma
simples e prética, € de extrema importancia. Entende-se que, para pequenas
empresas industriais, em funcdo de que, na maioria das vezes, elas possuem
estrutura pouco definida e com poucas informacdes, é interessante que o sistema a
ser usado seja simples, requeira a menor estrutura possivel e, ao mesmo tempo,
possa gerar informacgdes adequadas para a definicdo dos precos.

Considerando-se que o custeio por absorcdo € o sistema mais indicado para
determinar o preco de venda nas industrias e considerando a pouca estrutura que
elas possuem, a forma mais indicada para determinar o custo é o uso do custeio por
absorcao, na modalidade sem departamentalizagéo (forma que considera a empresa
como sendo um unico centro de custo). J& para avaliar a rentabilidade, o sistema
mais indicado pela literatura é o custeio variavel. O custeio variavel, além de
requerer menos recursos e estrutura, também disponibiliza véarios recursos e
técnicas que permitem uma avaliagdo e analise mais adequada da rentabilidade dos
precos de venda. Essas andlises trazem muitos beneficios para a empresa, pois
mostra de forma clara o rendimento dos produtos fabricados.

Saber quanto cada produto gera de margem para a empresa € Util, seja para
fins de negociacdo de valores com clientes (flexibilizagdo de precos), seja para
conhecer a rentabilidade gerada pelos precos, bem como para identificar quais os
produtos que sdo mais rentaveis e quais sdo inviaveis em termo de retorno. A
maioria das empresas de pequeno porte, atualmente, esté inserida em um mercado
competitivo e, frequentemente, tem que acatarem precos estipulados pelo cliente.
Portanto, para uma negociacdo de precos adequada, tanto para a empresa
fornecedora como para os clientes, os administradores devem conhecer o custo do
seu produto e saber o quanto € a sua rentabilidade. Dessa forma, ndo geram
prejuizo com precos que atendam apenas aos objetivos dos clientes; isto porque,
nao basta conquistar os clientes, € necessario, também, obter uma rentabilidade que
permita a empresa crescer e dar retorno aos seus investidores.

Outro beneficio que a analise da rentabilidade dos produtos traz para a
empresa, especificamente para o setor comercial, € que, com informacdes de
rentabilidade geradas pelo setor de custos da empresa, o departamento comercial
pode desenvolver estudos de como alavancar as vendas dos produtos que mais dao

retorno para a empresa e conter as vendas dos que nao contribuem tanto.
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Entdo, analisar a rentabilidade que cada produto gera e implantar um sistema
de custeio que auxilie nessa analise € muito importante. Diante disso, entende-se
gue o tema proposto pela pesquisa € muito interessante, devido a importancia de
proporcionar, para as pequenas empresas desprovidas de um sistema de custeio
estruturado, informacdes Uteis, que agilizem as decisfes internas acerca de vendas
e producdo e que proporcionem mais clareza e tranquilidade na negociagédo de

valores com os clientes.

1.2 QUESTAO DE PESQUISA

Observando o quanto é dificil a tomada de decisdo em relacéo a definicdo dos
precos nas empresas de pequeno porte, em funcdo do ndo conhecimento do custo
dos produtos ou de seus precos de venda, percebe-se a necessidade das empresas
utilizarem um método que lhes permita calcular os custos e os precos dos produtos,
de forma simples e pratica, sem a necessidade de muitas informacfes e
conhecimentos técnicos. Diante dessa situacéo, entende-se que o custeio variavel &
o método que melhor se enquadra para esse tipo de situacdo. Conhecer o real custo
e a margem que cada produto gera é de extrema importancia para clareza das
decisGes e de extrema urgéncia também, pois as empresas estdo crescendo no
mercado, ampliando os horizontes e tragcando novos objetivos para o futuro.

Esse mercado competitivo que as pequenas industrias estao inseridas faz
com que elas tenham que, frequentemente, ceder ao preco que o cliente esta
disposto a pagar para ndao perder a venda. O problema é que, quando a empresa
aceita praticar o preco desejado pelo cliente, a maioria dos gestores nao percebe
gue podem estar sacrificado a margem de lucro dos produtos, colocando em risco 0s
lucros da empresa. Esse tipo de situacdo ocorre porque a maioria dos
empreendedores das pequenas empresas ndo conhece qual é o retorno que cada
produto gera para a sua empresa. Esse desconhecimento pode gerar
consequéncias negativas para a empresa.

Casos como esses, comuns no mercado de concorréncia perfeita, podem
acontecer com qualquer empresa pertencente a qualquer ramo de atividade e de
gualguer tamanho. Por outro lado, as empresas de pequeno porte sao mais
suscetiveis ao erro, por ndo terem controle sobre o0s custos e sobre os precos dos

produtos nem saberem a rentabilidade que cada produto gera. Essa falta de controle
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acontece por elas ndo terem um sistema de custeio bem ajustado as suas
necessidades.

Os beneficios das informacdes sobre a rentabilidade dos produtos nao se
limitam somente ao setor de custos. O setor comercial, por exemplo, também pode
utilizar das informagdes da analise da rentabilidade no planejamento das vendas,
dando preferéncia para as vendas dos produtos que mais contribuem para formar o
lucro da empresa.

O grande tema desta pesquisa € determinar a rentabilidade gerada pelos
produtos para as pequenas empresas industriais, ja que sdo as que mais carecem
de informagdes de como calcular a rentabilidade e formar preco de venda.

E natural uma industria de grande porte ter um sistema de custeio bem
implantado, que permita extrair informacdes para todos os setores da empresa, num
curto espaco de tempo, que traga maior organizacdo dentro da empresa e maior
clareza nas decisbes que precisam ser tomadas. Mas a realidade vivida nas
pequenas empresas ndo é essa. Como ja comentado, na maioria das vezes, as
pequenas empresas apenas possuem (quando possuem) um sistema de custeio
usado somente para fins de avaliagdo de estoques, visando a atender as leis fiscais
e societarias, ndo possibilitando gerar informacgfes gerenciais, em especial para a
formacao e avaliacao dos precos de venda.

Com base no tema escolhido, entende-se que é importante levantar e
apresentar quais os procedimentos que 0s empresarios de pequenas empresas, em
especial, as industriais, devem seguir para determinar o pre¢co dos produtos e a
rentabilidade que eles geram. Diante disso, a pesquisa proposta apresenta a
seguinte questdo como problema de pesquisa a ser resolvido: Quais sdo o0s
procedimentos que as pequenas empresas industriais devem seguir para a
determinacdo dos precos, com base no custeio por absorcdo e analise da

rentabilidade gerada na venda de produtos, com base no custeio variavel?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Levantar quais s&o os procedimentos e passos necessarios que as pequenas

empresas industriais devem seguir para calcular o preco dos produtos através do
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custeio por absorcdo, analisar a rentabilidade com base no custeio variavel e

evidenciar sua aplicabilidade em uma pequena industria.

1.3.2 Objetivos especificos

Fazer o levantamento bibliografico relacionado ao custeio variavel e ao
custeio por absorcédo (conceitos, técnicas etc.).

Evidenciar quais devem ser os procedimentos que devem ser seguidos para a
determinacdo dos precos com base no custeio por absorcdo e avaliacdo da
rentabilidade com base no custeio variavel.

Fazer o levantamento de dados em uma empresa industrial de pequeno porte,
com o objetivo de evidenciar a aplicabilidade dos procedimentos apresentados.

Definir os precos de venda com base nos procedimentos estabelecidos pela
pesquisa.

Analisar os precos de venda atualmente praticados pela empresa, com base
nos procedimentos levantados, e compara-los com os precos definidos, com base no

método sugerido pela pesquisa.

1.4 METODOLOGIA

Para fins desta pesquisa, entendeu-se que o ideal seria usar o método de
pesquisa bibliografica, no que se refere a identificacdo e descricdo dos
procedimentos necessarios que as pequenas empresas industriais devem seguir
para calcular o preco dos produtos através do custeio por absorcdo e analisar a
rentabilidade. Ja, em relacdo a evidenciacdo da aplicabilidade dos procedimentos,
entende-se que o método mais adequado para isso € o estudo de caso.

Em relagcdo ao método de pesquisa bibliogréfica, Gil (1999) coloca que a
pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos. A principal vantagem da pesquisa
bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de
fenbmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente.
Essa vantagem torna-se particularmente importante quando o problema de pesquisa
requer dados muito dispersos pelo espaco. JA em relacdo ao estudo de caso, o

mesmo autor coloca que o estudo de caso caracteriza-se pelo estudo concentrado
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de um unico caso, trata-se de conhecer a totalidade de uma situagéo. Para tal, o
pesquisador deve ter uma riqueza de informacdes detalhadas sobre o assunto.
Essas caracteristicas todas descritas sobre o método de pesquisa usado neste
trabalho comprovam que realmente se trata de um estudo de caso, principalmente
pelo problema de pesquisa ser contemporaneo, que é calcular a rentabilidade dos
produtos para a empresa sobre a atual tabela de precos usada.

Para Yin (2001 p. 19),

os estudos de caso representam a estratégia preferida quando se colocam
questdes do tipo “como” e “porque”, quando o pesquisador tem pouco
controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em fenémenos
contemporaneos.

Cada vez mais, se nota a preferéncia por desenvolver estudos de caso nas
areas de contabilidade e administracdo, visando a aplicacdo e a andlise de
instrumentos e teorias dessas areas. E ndo poderia ser diferente, esses estudos
requerem informacdes muito detalhadas para seu desenvolvimento e um
conhecimento total da situacdo para que os resultados da pesquisa ajudem na
tomada de decisbes e na resolucdo dos problemas estudados na empresa
(BEUREN, 2006).

O Unico problema que o estudo de caso oferece ao pesquisador € que 0S
resultados e conclusées ndo podem ser generalizados a outras empresas, pelo fato
de atenderem a especificacbes de cada empresa trabalhada (BEUREN, 2006). Na
verdade, algumas conclusbes podem ser as mesmas para diversas pesquisas
realizadas com o mesmo problema, mas os valores sempre aparecerédo diferentes
para o pesquisador.

Pelo exposto, fica evidente que as metodologias escolhidas sdo adequadas

ao estudo proposto e aos objetivos estabelecidos.

1.5 ESTRUTURA DO ESTUDO

No primeiro capitulo, serdo esclarecidos itens do trabalho de pesquisa, como:
0s objetivos que este trabalho visa a alcancar, tanto os gerais como os especificos; a
importancia desta pesquisa para a empresa e como sera elaborada; o problema que

sera estudado; enfim, todos os aspectos introdutorios necessarios para que o leitor
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saiba sobre o que sera tratado nesta pesquisa. O segundo capitulo apresenta o
inicio do embasamento tedrico, importante para o entendimento dos procedimentos
gue serdo realizados. Esse capitulo mostra o embasamento teérico especifico para
custos e todas suas nomenclaturas, as definicdes dos métodos de custeio variavel e
o de absorcdo e seus segmentos, que serdo usados no trabalho. Nesse capitulo,
portanto, serdo abordados somente pontos da contabilidade de custos.

Os itens de preco de venda e rentabilidade serdo abordados no terceiro
capitulo, bem como a definicdo das possibilidades existentes, tanto para o calculo do
preco de venda como para o da rentabilidade, j& que esses valores podem ser feitos
de diversas maneiras. Claro que existem mais possibilidades de calcular o preco dos
produtos além das que serdo mostradas, mas esses trés pontos apresentados sao
0S mais importantes e, por isso, mais utilizados pelas empresas.

O capitulo quatro € o estudo de caso desta pesquisa, no qual sdo mostrados
todos os passos que serdo feitos para que sejam atingidos os objetivos propostos
para este trabalho. E necessario que se faca uma breve apresentacdo da empresa
estudada na abertura do capitulo, sendo apresentados itens da sua
contextualizacdo, como o historico e o tipo de mercado em que a empresa esta
inserida. Ainda nesse capitulo, sera evidenciado como a empresa trata a sua area
de custos e como essa éarea estda estruturada. Também fara uma breve
apresentacao da cadeia de produtos fabricados na empresa e da forma como a
empresa precifica cada item, apresentando, ainda, quais serdo os produtos que
fardo parte da pesquisa.

O desenvolvimento dos passos necessarios para calcular a rentabilidade dos
precos praticados, com base no método de custeio variavel, os custos dos produtos,
a formacgao de novos precos de venda e a avaliacdo desses novos precos com base
no custeio por absorcdo, serdo também desenvolvidos na elaboracdo do quarto
capitulo. Esse capitulo abrangerd, portanto, toda a parte pratica da pesquisa, que vai
desde a coleta de dados na empresa, visando a conhecer melhor toda a linha de
producdo para o calculo do custo dos produtos, até a posterior obtencdo dos
resultados.

Por fim, serdo feitas as conclusdes da pesquisa. Essas conclusdes serao
sobre os resultados encontrados através da analise da rentabilidade dos produtos,
mostrando os pontos que merecem melhor atencdo por parte da empresa.

Apresentando o que pode ser mudado em nivel de processo produtivo e preco de
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bY

venda dos produtos na empresa, visando a melhoria dos resultados. Ser&o
ressaltados e evidenciados, nesse capitulo, itens importantes vistos durante a

realizacdo da pesquisa, que merecam uma discussao maior.
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2 SISTEMAS DE CUSTEIO PARA CALCULO DO PRECO DE VENDA E DE SUA
RENTABILIDADE

2.1 CUSTEIO POR ABSORCAO

O método de custeio por absor¢cdo € um sistema derivado da aplicacdo dos
principios da contabilidade, legalmente aceitos, usado para avaliacdo de estoques,
para balanco patrimonial e demonstracdo de resultados. Esse método sera usado
para calcular o custo dos produtos e apds o preco de venda neste trabalho. O
meétodo por absorcdo € o mais indicado para o calculo dos custos, por alocar todos
o0s tipos de custos aos produtos, quer sejam fixos ou variaveis, quer sejam diretos ou
indiretos (MARTINS, 2008).

No método absorcdo, os custos diretos sdo alocados de forma direta (sé&o
identificados os produtos causadores dos custos), ja 0s custos indiretos sao
atribuidos aos produtos através de rateio. Esses rateios dos custos indiretos sdo o
principal problema para o célculo dos custos dos produtos. Isto porque 0s custos
indiretos sdo de grande preponderancia e podem distorcer os valores finais
encontrados a respeito do custo dos produtos.

Entdo, uma das maneiras de se ratear esses valores, visando a um resultado
mais exato, é através da departamentalizacao usada dentro do método absorcao.

Um ponto negativo desse método € que ele é falho para gerar informacdes
gerenciais, pois, como ja comentado, o valor dos custos fixos esta agregado no
custo do produto. Com isso, fica dificil fazer uma analise gerencial sobre o valor dos
produtos. Dois grandes problemas explicam o porqué fica dificil fazer uma anélise do
valor dos produtos quando os mesmos tém em seu custo os valores de custos
indiretos. Primeiro, os custos fixos existem, independentemente, da produgéo desta
ou daquela unidade do produto; portanto, podem ser considerados como despesa.
Segundo, por serem quase sempre distribuidos aos produtos através de bases de

rateio que podem ter um grau grande de arbitrariedade (MARTINS, 2008).

2.1.1 Custos e Despesas

Na contabilidade de custos, tanto para a formacao de precos de venda como

para o céalculo da rentabilidade dos produtos, € necessario conhecer algumas
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definicdes basicas. Saber bem a diferenca entre custo e despesa, suas delimitacdes
e 0 que é cada um desses itens é essencial para a formacdo de dados ou
informacBes coerentes. Para o célculo do custo dos produtos, por exemplo,
independente do método de custeio usado, deve-se levar em consideragao, para o
rateio, apenas o0s custos de cada produto, as despesas ndo devem ser
consideradas. Estas, por sua vez, sdo consideradas na formagdo do pregco de
venda, que se obtém do valor do custo dos produtos mais o valor das despesas
mensais. Claro que, para a correta formacao do preco de venda, devem-se levar em
consideracao varios outros pontos da economia e da contabilidade.

Segundo Martins (2008), despesas séo bens ou servicos consumidos direta
ou indiretamente para a obtencdo de receitas. Por exemplo, a comissdo paga ao
representante € uma despesa para a empresa gerada para a obtencdo de receitas.
Custos sao os gastos relativos a producdo do bem ou servico, é tudo o que
diretamente se gasta para fazer o produto. No caso das industrias, por exemplo, a
madeira que é gasta na fabricacdo de um assento para cadeira € um custo. No
entanto, existe uma divisdo importante para o melhor entendimento e classificacao
das despesas e custos, existem despesas diretas e indiretas e custos diretos e
indiretos. A seguir, seréo apresentadas as definicdes de cada um.

2.1.1.1 Custos diretos e indiretos

Custos diretos e indiretos é a divisdo do grupo de custos definidos segundo
as necessidades a que devem atender e estdo relacionados aos componentes
operacionais. Em Martins (2008), encontra-se a definicdo para custos diretos e
indiretos. O custo direto € todo custo que pode ser apropriado ao produto
diretamente, bastando haver uma medida de consumo como quilogramas de algum
material usado. Para que seja feita a sua identificagdo, ndo h4 a necessidade de
rateio; por exemplo, a madeira usada para a fabricacdo de um encosto para cadeira
em uma industria madeireira. Indireto séo 0s custos que nao oferecem uma medida
objetiva para a apropriacdo, e qualquer tentativa de alocacédo tem que ser feita de
maneira estimada, como a energia elétrica usada para a fabricagdo dos produtos.
Uma regra basica para classificacdo de custos indiretos e diretos encontrada em

Megliorini (2002, p. 9) € a seguinte:
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Se for possivel identificar a quantidade do elemento de custo aplicada no
produto, o custo sera direto. Se ndo for possivel identificar a quantidade
aplicada no produto, o custo sera indireto.

2.1.1.2 Despesas diretas e indiretas

Despesas sdo bens ou servicos consumidos diretamente ou indiretamente
para obtencéo de receitas. As despesas sao itens que reduzem o Patriménio Liquido
e que tém essa caracteristica de representar sacrificios no processo de obtencédo de
receitas. As despesas vao para o resultado exatamente para, ao se deduzi-la das
receitas, fazer aparecer o lucro ou o prejuizo.

Despesas diretas sdo os gastos diretamente relacionados com a obtencao de
receitas, por exemplo, as comissdes dos representantes, o combustivel usado para
as entregas das mercadorias vendidas e todos os impostos que sdo cobrados na
venda dos produtos. Portanto, as despesas diretas sédo facilmente identificas na
obtencdo de receitas, facilitando seus rateios, caso seja necessario. Despesas
indiretas sdo 0s gastos que nado estdo diretamente relacionados a obtencdo de
receitas, como despesa com aluguel, seguros e consércios. As despesas indiretas,

portanto, ndo sao identificadas com facilidade para a obtencéo de receitas.

2.1.2 Departamentalizagéo

Como ja comentado, o grande problema do calculo do custo dos produtos € o
rateio dos custos indiretos; e a melhor maneira de rated-los, com minimo erro, é
através da departamentalizacdo, que € dividir o valor do custo indireto total da
empresa por cada setor (centro de custo). Sendo que a sua distribuicdo aos
produtos ocorre em funcdo do tempo que cada produto utiliza de cada uma das
atividades exercidas em cada um dos centros de custos em que o produto passa.
Esse procedimento de distribuicdo dos custos fixos é conhecido como custeio por
absorcdo com departamentalizacéo.

N&o usar a departamentalizacdo para o rateio dos custos indiretos ndo quer
dizer que os valores finais de custos ndo tém crédito para uso no aprecamento dos
produtos. O que acontece € que em algumas empresas, em especial, nas pequenas
empresas, as atividades ndo possuem uma segregacdo das atividades e recursos

que possibilite dividi-la, de forma bem clara, em centros de custos
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(departamentalizacéo). Somado a isso, em muitas delas, todos os centros de custos
desenvolvem atividades que sdo comuns a todos os produtos, de tal forma que o
processo de producéo é igual para todos os produtos, variando apenas o tempo que
cada produto usa nas diferentes atividades. Ou seja, a grande diferenca no custo
dos produtos ndo estd no processo de producdo, mas sim na matéria-prima que €
empregada nos diferentes produtos.

Nesse tipo de empresa (a empresa objeto do estudo de caso desta pesquisa
faz parte desse grupo), o custo de produgcdo obtido com ou sem
departamentalizacdo n&do apresenta muita diferenca, fato que, em funcdo de que o
beneficio da implantacdo da departamentalizacdo nao justificar o custo, é
recomendavel que seja utilizado o custeio por absorcdo sem departamentalizacéo.
Essa recomendacdo tem por objetivo disponibilizar um método para apuracdo do
custo do produto e seu preco de venda com base nos custos reais de produgéo, sem
que seja necessario investir um grande valor na sua implantagcdo. Com isso, evitar
gue o empresario defina o preco de venda sem saber quanto custou o0 seu produto,
ja que a implantacéo e uso do custeio por absor¢cdo sem departamentalizacdo, além
de ndo requererem alto investimento, ndo requerem grandes conhecimentos
técnicos para 0 seu uso.

Diante disso e considerando as caracteristicas que a empresa objeto do
estudo de caso apresenta, entende-se que o mais adequado é usar o custeio por
absorcdo sem departamentalizacdo. Obviamente que para a reaplicacdo deste
trabalho em outras empresas, é importante observar as caracteristicas que cada
empresa apresenta, se estdo mais direcionadas para o uso do custeio por absorcao,
com ou sem departamentalizacdo, ja que a grande deficiéncia apresentada pelo
custeio por absorcdo sem departamentalizacdo é ndo identificar quais sdo as
atividades que cada produto utiliza, como o tempo utilizado em cada atividade. Isso
podera fazer com que os custos indiretos sejam distribuidos de forma incorreta; e,
com isso, podera fazer com que produtos acabem absorvendo custos de atividades

nao utilizados.

2.1.2.1 Centros de custos

7

Centro de custo ou departamento € uma unidade minima administrativa,

representada por pessoas e maquinas em que se desenvolvem atividades



24

homogéneas (MARTINS, 2008). Nesses centros de custos, sdo acumulados os
custos indiretos para posterior alocagdo dos produtos. Para que possa ser
caracterizado como tal, um centro de custos deve:

a) ter uma estrutura de custos homogénea;

b) estar concentrado em um Unico local;

c)oferecer condi¢des de coleta de dados de custos.

d) Os centros de custos séo divididos em trés grupos:

e) produtivos;

f) administrativos;

g) auxiliares.

Os centros produtivos concentram as atividades produtivas, que sao
executadas para que o produto seja fabricado, que representam custos, os quais
sdo incorporados aos produtos. Os centros administrativos sdo formados pelas
atividades relacionadas a administracdo, sendo que 0s seus gastos sao
considerados despesas e sdo lancadas diretamente no resultado do més que elas
ocorrem.

Ja os centros auxiliares desenvolvem atividades de apoio relacionadas aos
centros produtivos e/ou administrativos. Pelo fato dos centros auxiliares prestarem
servicos aos centros produtivos e/ou administrativos, seus gastos sao distribuidos
para 0s centros que usaram suas atividades, sendo que a parcela atribuida aos
centros produtivos €é considerada custo, e a parcela atribuida aos centros

administrativos € considerada como despesas.

2.1.2.2 Bases de rateio

As bases de rateio sdo informacdes utilizadas para a distribuicdo dos custos
indiretos, utilizando a proporcionalidade de cada uma das informagdes que fazem
parte das bases de rateio.

Os custos indiretos, por serem de grande preponderéancia, sO podem ser
apropriados aos produtos mediante estimativas. Essas estimativas contém, em
menor ou maior grau, certo subjetivismo; portanto, a arbitrariedade sempre vai existir
na apropriacdo dos custos indiretos. Tentando diminuir o grau de incerteza que o

rateio desses custos pode apresentar € que se usam as bases de rateio. Algumas
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bases de rateio mais usadas séo a area ocupada pelos departamentos, 0 nimero de
funcionarios, a poténcia em quilowatts e o numero de requisi¢cdes de materiais.

A escolha de uma base de rateio deve ser feita com cautela para ndo serem
obtidos resultados distorcidos. Em Megliorini, (2002, p. 64), encontra-se um

comentario sobre a importancia da escolha das bases de rateio:

E importante lembrar que qualquer critério que venha a ser empregado deve
ser escolhido em funcdo de uma base que represente uma relacao ldgica,
procurando aproximar-se daquilo que seria o custo perfeito.

Para definicdo dessas bases, é necessario, também, ter o cuidado para que
elas sejam duradouras, evitando mudancas a todo momento; pois, se essa base
sofrer mudancas frequentes, pode provocar flutuacdes nos custos dos produtos de
um periodo para outro, criando confusdes para os destinatarios dos resultados
(MAGLIORINI, 2002).

Os custos indiretos, portanto, serdo absorvidos pela producdo por qualquer
gue seja a base de rateio escolhida; por isso, a importancia e o cuidado na sua

definicao

2.2 CUSTEIO VARIAVEL

Custeio variavel € um método de custeio que consiste em alocar aos produtos
somente 0s custos variaveis, quer sejam eles diretos ou indiretos. Os custos fixos
sdo tratados por esse método, como custos do periodo, jA que, independente da
guantidade produzida, eles existem e ndo tem seu valor alterado. Entdo, esses
custos sdo mais uma despesa que a empresa tem para funcionar do que um custo
de um produto que seja usado diretamente para a obtencdo do mesmo (MARTINS,
2008). Esses custos fixos vao direto para o resultado da empresa, igualmente as
despesas. Um exemplo de custo fixo € o aluguel da empresa, depreciacdo e energia
elétrica. O custeio variavel atende a administracdo da empresa, por ser um método
voltado a gerar informacdes gerenciais Uteis para a tomada de decisdes.

Em Leone (2000, p. 336), encontra-se a respeito dos objetivos do método de

custeio variavel:
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A finalidade principal do conceito variavel na execug¢édo dos procedimentos
da Contabilidade de Custos parece ser a revelacdo da margem de
contribuicdo, ou contribuicdo marginal. A contribuicdo marginal é a diferenca
entre a receita de vendas e o custo variavel de producdo. Essa contribuicao
tem papel importante no auxilio a geréncia na tomada de decisfes de curto
prazo.

2.2.1Custos e despesas variaveis x custos e despesa fixas

Em relagdo ao volume de produgdo, os custos também podem ser
classificados em dois grupos, os fixos e os variaveis. Os custos fixos ndo variam o
seu valor conforme varia a producdo mensal, por exemplo, o aluguel da fabrica nédo
varia se a empresa produzir 1.000 pecas ou 5.000 pecas por més, ou seja,
independente da quantidade de pecas produzida, o valor do aluguel sera sempre o
mesmo. Nos custos variaveis, por sua vez, acontece o0 inverso, conforme a
qguantidade produzida de pecas, eles tém seu valor alterado. Pode-se dizer, entéo,
gue os custos diretos sdo também variaveis (MARTINS, 2008).

As despesas também variam com o volume de venda, lembrando que
despesas sao todos os gastos feitos com a intencdo de se obter receitas. Despesas
fixas sdo despesas que ndo variam de acordo com o volume das vendas, por
exemplo, o seguro do pavilhdo da empresa, ou 0 seu aluguel. Despesas variaveis
variam de acordo com o volume das vendas, por exemplo, as comissbes de
representantes, quanto mais eles vendem o produto, mais ganham de comisséo, ou

seja, mais a empresa pagara.

2.2.2Margem de Contribuigéo

Margem de contribui¢cdo é o quanto resta do preco, ou seja, do valor de venda
de um produto sdo deduzidos os custos e despesas por ele gerados. De outra
forma, representa a parcela excedente dos custos e despesas que o0s produtos
provocam (MEGLIORINI, 2002). Uma importante citagdo em Magliorini (2002, p.
138) a respeito da margem de contribuigéo é: “A empresa s6é comega a gerar lucro
quando a margem de contribuicAo dos produtos vendidos superar 0s custo e
despesas fixas do exercicio”. Por isso, € muito importante para a empresa saber se

0S seus produtos tém uma boa margem de contribuicéo.
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Margem de contribuicdo € a diferenca existente entre a receita proporcionada
pelo produto e o seu custo variavel. A margem de contribuicdo pode ser classificada
em: margem de contribuicdo unitaria e margem de contribuicdo global ou total
(MARTINS, 2008).

O célculo para a margem de contribuicdo unitéria é o valor do preco de venda
menos o valor do custo varidvel somado ao valor das despesas variaveis do produto;
por exemplo, o produto X tem valor de venda de R$ 3,00, o seu custo variavel & de
R$ 1,03, sua despesa variavel é de R$ 0,85, e a margem de contribuicdo unitaria
desse produto é de R$ 1,12. Para encontrar a margem de contribuicdo total, basta
pegar o valor da margem de contribuicdo unitaria jA descoberto, que é de R$ 1,12, e
multiplicar pela quantidade de pecas desse item vendida no periodo do més.
Supondo-se que, em um més, determinada empresa venda 12.100 unidades do
produto acima citado. O célculo fica da seguinte maneira: R$ 1,12 x 12.100
unidades, que da& um valor de R$ 13.552,00. Esse é o valor da margem de
contribuicdo total desse produto. Em resumo, a férmula a qual a margem de
contribuicdo obedece é: MC= PV- (CV+DV).

Através dessas margens, pode-se fazer uma analise da rentabilidade dos
produtos, que é saber quanto cada produto gera de retorno para a empresa na sua
venda. O célculo da rentabilidade dos produtos através do custeio variavel € um dos
objetivos deste trabalho.

Segundo Santos (1990), alguns pontos positivos que essas informacfes
vindas da analise da rentabilidade trazem para a empresa é auxiliar na avaliacdo de
alternativas que se criam com respeito a reducdes de precos, descontos especiais,
campanhas publicitarias e, ainda, no uso de prémios para aumentar o volume das
vendas, e também como utilizar determinado grupo de recursos. Lembrando que
todas essas informacdes provém de um calculo de rentabilidade, no qual os precos
de venda e o custo variavel dos produtos sédo cruzados; portanto, o preco de venda
mostra-se ser uma pega-chave para a empresa na busca pelo seu objetivo primario -

o lucro.
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3 PROCEDIMENTOS PARA DETERMINACAO DO PRECO DE VENDA E O
CALCULO DA SUA RENTABILIDADE

3.1 CALCULO DO PREGO DE VENDA

Na oOtica econ6mica, ndo se pode trabalhar somente com a contabilidade pura
na realizacdo de uma pesquisa como esta, que trata de calcular custos e rever
precos. Conhecer como 0s economistas trabalham e tratam sobre precos € muito
importante para o entendimento completo. S6 de posse de informacdes contabeis,
nao se toma decisdes sabias, pois ndo se tem dados suficientes para transforma-los
em informagfes Uuteis. Informacdes econOGmicas e contdbeis, na verdade, se
complementam para realizacdo da analise de precos dos produtos da empresa.

Um dos mais importantes aspectos financeiros de qualquer entidade consiste
na fixacdo dos precos dos produtos comercializados. Conforme Mankiw (1999, p.
269), “o sucesso empresarial poderia até ndo ser consequéncia direta da deciséo
acerca dos precos, todavia, um preco equivocado de um produto ou servigco
certamente causara sua ruina”.

Mas a fixacdo do preco ndo esta relacionada s6 ao calculo do custo do
produto. Na teoria econdmica, encontram-se duas forgas que norteiam esse assunto,
a oferta e a demanda. Inseridas em todos os tipos de mercados, essas forcas
determinam e mostram, ao administrador, além do preco pelo qual devem vender
seus produtos, a quantidade que devem ser fabricados. O mercado no qual a
empresa objeto do estudo de caso estd inserida € competitivo. Nesse mercado, 0s
estabelecimentos usam, além do custo, a lei da oferta e da procura e varios outros
elementos para montar seu preco e nao perder o cliente.

O prec¢o da mercadoria, conforme Bruni e Fama (2004), esté entre o custo e 0
valor. O custo de producéo e o valor que o mercado estipula. Cabe, entdo, ao
administrador da empresa, no momento em que estiver precificando seus produtos,
levar em consideracdo esses pontos apresentados nessa secgdo, pontos de
conhecimento da economia, mas que complementam os estudos da contabilidade.

Martins (2003) esclarece que definicdes de precos sdo de extremo interesse e
utilidade para a empresa, mas pertencem muito mais ao campo da microeconomia
do que ao da contabilidade de custos. A area da contabilidade também reconhece

que, para a formacdo completa de um preco a ser aplicado, deve-se levar em
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consideracao diversos pontos, ndo s6 o custo do produto. O que a contabilidade de
custos fornece de informacdes que auxiliam na precificagcdo dos produtos é a
margem de contribuicdo unitaria que, por consequéncia, gera o total, o valor do
mark-up e o valor do custo dos produtos, mas sé essas variaveis nem sempre tém a

solugéo para se tomar qualquer decisao sobre o pre¢o de venda (MARTINS, 2008).

3.1.1 Com base nos custos e despesas totais

Embora calcular o preco de venda dos produtos com base somente nos seus
custos ndo seja a melhor maneira de encontrar um resultado perfeito, muitas
empresas utilizam esse método. Ele nem sempre é correto, porque um preco de
venda deve levar em consideragcdo, primeiramente, o preco de mercado e, em
seguida, varios outros pontos, tanto da economia como de custos. Nessa forma de
aprecamento, ndo se leva em consideracdo aspectos mercadolégicos. Preco de
mercado é uma definicdo da economia, e é o pre¢co que o cliente esta disposto a
pagar pelo produto. Ndo adianta, por exemplo, a empresa colocar no produto um
valor de venda diferente ao preco que o mercado no qual esta inserida dispde-se a
pagar. Se fizer assim, ndo vai conseguir vender o produto.

O calculo do preco de venda baseado nos custos totais, através dos métodos

de custeio, deve estar totalmente relacionado com o mark- up.

Markup ou Mark Up é um termo usado em economia para indicar quanto do
preco do produto estd acima do seu custo de producdo e distribuicdo. Pode
ser expressado como uma quantia fixada ou como percentual. O valor
representa a quantia efetivamente cobrada sobre o produto a fim de obter o
preco de venda (WIKIPEDIA).

Entdo, o preco de venda, calculado sob custos totais, deve conter o valor dos
custos, ja rateados em um método determinado e escolhido pelo responsavel,
somado com a margem determinada no calculo do mark-up. Essa margem deve
cobrir os gastos nédo incluidos no custo, por exemplo, os tributos, as comissdes e o
lucro desejado pelos administradores (MARTINS, 2008). Todas essas contas sao
representadas, individualmente, em forma de percentuais do preco de venda.
Também se pode definir que mark-up € o percentual do preco de venda que paga

todas as contas.
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Porém, um problema identificado nesse modelo de fixar precos é a margem
determinada no mark-up, que determina o percentual das despesas de forma
arbitraria, gerando uma incerteza nos calculos e, posteriormente, nos resultados.

A contabilidade define o mark-up de maneira semelhante. O mark-up tera
percentuais diferentes, de acordo com os custos e despesas. Sao trés tipos de mark-
up:

Total: todos os custos de fabricacdo de um produto mais as despesas de
vendas e administrativas séo incluidas no custo total. A composi¢édo do custo total é
obtida somando os custos e despesas fixas mais 0s custos e despesas variaveis. O
mark-up iguala-se ao lucro desejado. Chega-se, entdo, a uma férmula para o

calculo:

lucro desejado

rk =
markup % custo total

Produto: somente custos de fabricagdo de um produto s&o incluidas no
custo. As despesas de vendas e administrativas mais os lucros sao incluidas no

mark-up. Segue, abaixo, a formula para o célculo:

lucro desejado 4+ despesas administrativas e de vendas

markup % = .
P custo fabricacao

Variavel: somente custos fixos e despesas fixas mais o lucros séo incluidas
no mark-up. Os custos variaveis e despesas variaveis estdo incluidas no montante

do custo. A formula, entdo, é:

lucro desejado + custos depesas firas

markup % = —
custo e despesas variaveis

3.1.2Com base nos custos e despesas variaveis

O calculo dos precos de venda baseado nas despesas e custos variaveis

remete ao método de custeio variavel. Dentro do custeio variavel, é que esta a
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grande chave para o calculo, que sao as margens de contribuicdo. Através delas, €
que a empresa faz a precificagdo de seus produtos. Usar as margens de
contribuicdo também ndo é o melhor método para tal tarefa, pois como os outros
modelos de precificacdo, esse, com base nos custos e despesas variaveis, também
apresentam pontos positivos e negativos.

Para um ideal aprecamento, a empresa deve conciliar informacdes da
contabilidade e da economia, como ja comentado. S6 assim conseguira atingir um
preco de venda ideal que atenda as expectativas do mercado e do empreendedor.

Como ja é sabido, a margem de contribuicao divide-se em duas, a margem de
contribuicdo total e unitaria. Na formacao do preco de venda, os dois valores sao
Gteis, mas a margem de contribuicdo total nesse modelo merece uma atencao
especial. Isto porque, independente de quantas unidades forem vendidas de um
determinado produto, o valor de venda que gera a maior margem de contribuicao
total € o que mais contribuird com o pagamento das despesas (MARTINS, 2008).

Um ponto positivo que esse modelo de precificacdo traz para a empresa é
que, para a fixacdo de um preco, ndo € necessario saber exatamente o volume de
producdo do produto em questdo, como acontece no sistema de aprecamento pelo
custo total, visto no capitulo anterior. Nesse modelo, a empresa pode testar varias
hipéteses de demanda de producdo, sem saber ao certo quantas unidades seréao
produzidas, acelerando assim o processo decisoério dos precos.

Martins (2008) fala que, para criar as hipéteses de precos e quantidades
produzidas, a empresa necessita do auxilio do setor de marketing, que apurara
quantas pecas serdo fabricadas se o produto tiver determinado valor de venda.
Assim, a empresa calcula as margens de contribuicdo e define qual sera o valor do
produto. Quanto mais alternativas a empresa tiver da relacado volume e preco dada
pelo setor de marketing, mais préximo do preco correto a empresa ficara, pois pode
testar todas as hipoteses. Dessa forma, as margens de contribuicdo séo de grande
valia para a empresa.

O ponto negativo desse modelo de precificagdo € que nem sempre as
empresas contam com um setor de marketing bem estruturado que possa
desenvolver essas hipoteses, pois ndo sabe qual € a curva relativa a elasticidade -
venda do produto. Assim, sem hipétese para trabalhar, é esperado que as

empresas, principalmente as de pequeno porte, se quiserem aderir a esse modelo,
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usem valores um tanto distantes da realidade, prejudicando o preco final

determinado e, consequentemente, as vendas.

3.1.3Com base no preco de venda praticado pelo mercado

Todas as empresas e comércios existentes, hoje, bem como seus clientes,
independente do lugar que estejam, fazem parte de um grande mercado econémico.
Em Mankiw (1999, p. 64), encontra-se a definicdo de mercado: “Mercado é um grupo
de compradores e vendedores, de um dado bem ou servigo”. S&o varios tipos de
mercados que existem atualmente, classificados conforme a quantidade de
vendedores e de compradores de um determinado bem.

Existem os mercados chamados de oligopdlio, monopodlio e competitivos. A
empresa estudo desta pesquisa atua, como a maioria das empresas, no mercado
competitivo. E este é extremamente competitivo, € um mercado menos organizado
e, em relacdo ao preco dos produtos, nenhum unico comprador ou vendedor pode
interferir (MANKIW, 1999). O mercado competitivo também € conhecido como
mercado de concorréncia perfeita, um mercado livre, sem barreiras e totalmente
transparente, conforme Vasconcellos (2002). Essa transparéncia, que ha no
mercado de concorréncia perfeita, citada por Vasconcellos (2002), quer dizer que,
tanto consumidores como vendedores tém acesso a todas as informacdes de custos
e precos de todos o0s concorrentes.

Como os produtos sao iguais, nesse tipo de mercado, as empresas acabam
tornando-se, segundo Mankiw (1999), tomadoras de precos, porque, elas acabam
acatando, frequentemente, os precos estipulados pelo cliente ou, na verdade, o
preco que ele, o cliente, esta disposto a pagar pelo produto. Cada empresa dentro
desse mercado define o preco de venda dos seus produtos baseando-se em duas
forgas que norteiam a economia de mercados, que séo a oferta e a demanda.

Em Mankiw (1999, p. 65), encontra-se a definicAo de demanda: “[...] é a
quantidade do bem que os compradores desejam e podem comprar.” A variavel da
demanda contribui para as empresas na formacao do preco de venda, de maneira
gue, quando a renda das pessoas aumenta, mais produtos elas compram; por outro
lado, quando a renda das pessoas diminui, a tendéncia € que elas comprem menos.
Portanto, € necessario que, antes de estipular o valor de um determinado produto, a

empresa observe como anda a demanda do produto no mercado. Outra definicao
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para demanda, em Vasconcelos (2002, p. 49) é: “a demanda € um desejo, um plano.
Representa 0 maximo que o consumidor pode aspirar, dada sua renda e 0s precos
no mercado”.
As variaveis que afetam a demanda séo:
a) riqueza,
b) renda;
c)preco dos outros bens;
d) fatores climaticos;
e) propaganda;
f) hbitos, gostos e preferéncias dos consumidores;
g) expectativas sobre o futuro;
h) facilidades de crédito.
O comportamento dos vendedores, entdo, € determinado pela oferta, outra
variavel relacionada diretamente com a economia de mercados. Em Vasconcelos,

(2002, p. 66), encontra-se a seguinte definicdo de oferta:

E a quantidade de bem ou servigo que os produtores e vendedores desejam
vender em determinado periodo. A oferta representa um plano ou intengéo
dos vendedores ou produtores.

A oferta, portanto, também norteia as empresas em relacdo a definicdo do
preco de venda. A empresa, entdo, deve levar em consideracdo a oferta que o seu
produto tem no mercado para avaliar o preco que estipulara para ele.

3.2 AVALIACAO DA RENTABILIDADE DOS PRECOS COM BASE NO CUSTEIO VARIAVEL

No mercado atual e, principalmente, no mercado competitivo no qual a
empresa em questao esta inserida, é nitido que a concorréncia esta cada vez mais
acirrada. Dessa forma, a gestdo econdmica da empresa deve tornar-se bastante
dindmica e, por vezes, até complexa, exigindo maior grau de atencao por parte dos
gestores. Nessa situacdo em que a concorréncia tornou-se extremamente acirrada,
ocasionando uma queda real nas margens de lucros, a atencao que deve ser dada a
uma das estratégicas comerciais mais cruciais, que € a precificacdo, € de extrema
importancia. Atualmente, a determinacdo do preco de venda esta sendo cada vez

mais influenciada por fatores de mercado e menos por fatores internos.
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Desse modo, as empresas que estiverem supridas de informagdes internas
pertinentes, serdo, com certeza, mais flexiveis e adaptaveis as mudancas. E uma
das principais informacfes que a administracdo da empresa deve gerar € a respeito
da rentabilidade dos produtos.

A avaliagcdo da rentabilidade do preco de venda dos produtos com base no
custeio variavel remete aos célculos das margens de contribuicdo. E através dos
valores da margem de contribuicdo unitaria e total que se faz a avaliacdo da

rentabilidade dos precos praticados.

3.2.1Célculo da rentabilidade

O calculo da rentabilidade € o mesmo usado para calcular as margens de
contribuicdo total e unitaria dos produtos. A formula para o célculo € mc = pv — (cv +
dv), sendo que “mc” é a margem de contribuicdo, “pv’ é o preco de venda praticado
pela empresa, “cv’ sdo0 0s custos variaveis pertinentes ao produto, e “dv’ sdo as
despesas variaveis, também pertinentes ao produto que esta sendo calculado a
margem de contribuicdo. Com os resultados das margens de contribuicdo é que se
fazem as andlises.

Margem de contribuicdo é, segundo Martins (2008), a diferenca existente
entre a receita proporcionada pelo produto e o seu custo variavel.

Esses resultados das margens permitem diversas andalises ao administrador,
ndo sé sobre precos, mas também sobre sistema produtivo de determinado produto
e melhor definicdo de investimentos. Mas nesse trabalho ser& evidenciada a analise

das rentabilidades sob os precos de venda praticados pela empresa.

3.2.2Formas de avaliar a rentabilidade

Existem varias maneiras de se avaliar a rentabilidade. Usar a segmentacao
de mercados € uma das possibilidades. Conforme Wernke (2010), segmento de
mercado é uma parte da empresa que pode ser atribuida a um gerente responsavel
pelo lucro, como por exemplo, os territdrios de vendas, os produtos, os vendedores,
os canais de distribuicdo. Todos esses segmentos sdo analisados separadamente.

Esse estudo da anélise da rentabilidade de diversos segmentos permite uma série
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de avaliacbes que podem servir para fundamentar corretamente decisdes gerenciais
e comerciais da empresa.

Para cada segmento a ser avaliado, primeiramente, a empresa deve definir
ferramentas gerenciais que proporcionem resultados corretos. Segundo Wernke
(2010), a melhor opgéo para o calculo da rentabilidade é através da margem de
contribuicdo. A principio, é necessério o calculo da margem de contribuicdo total e
unitaria dos produtos para posterior andlise dos segmentos. Um exemplo de
segmento da empresa séo as diferentes linhas de produtos.

Para avaliacdo das linhas de produtos, é necesséario agrupar determinados
produtos por linha e verificar qual € mais ou menos rentavel, ou quais linhas de
produtos merecem uma dedicacdo maior nas vendas e na publicidade. Outra
avaliacdo que pode ser feita € a rentabilidade proporcionada pelos vendedores,
podendo avaliar qual vende o produto que gera melhor margem de contribuigdo para
a empresa, beneficiando esse funcionario ao invés daquele que vende mais
guantidades (WERNKE, 2010).

Para empresas de grande porte, ainda cabe mais uma forma de avaliar a
rentabilidade. Segundo Wenker (2010), pode ser analisada a rentabilidade de cada
filial da empresa ou de cada loja. Essa avaliagdo sobre a rentabilidade das lojas
reporta o administrador, muitas vezes, a analisar o porqué determinada loja ndo esta
rendendo o ideal. O que acaba fazendo com que ele se depare com problemas nas
despesas que essa loja tem para operar, tornando possivel realizar outras andlises
para mudar a situagéo.

Enfim, de posse dessas andlises da rentabilidade, divididas em diversos
segmentos dentro da empresa, é possivel sempre tomar decisées corretas. Em um
mercado competitivo no qual a maioria das empresas esta trabalhando - onde os
precos estao cada vez menores, gerando margens de contribuicdo também cada vez

menores -, tomar decisdes corretas e rapidas fazem toda a diferenca numa empresa.
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4 DETERMINACAO DOS PRECOS DE VENDA E AVALIACAO DE SUA
RENTABILIDADE EM PEQUENAS INDUSTRIAS — UM ESTUDO DE CASO

4.1 CONTEXTUALIZAGAO DA EMPRESA OBJETO DE ESTUDO DE CASO

4.1.1 Histérico

A empresa Alfa Ltda. surgiu do espirito empreendedor e das origens
familiares do atual proprietario. No inicio, o atual proprietario trabalhava na empresa
como funcionério, quando percebeu, na dificuldade financeira de seu chefe, uma
oportunidade. Economizou uma quantia em dinheiro e comprou a empresa.

A Alfa foi criada, entdo, em 1998. Na troca de gestor, a empresa atuava com
capacidade para fabricar 150 a 200 pecas por dia e contava com apenas 3
funcionarios que trabalhavam num pequeno pavilhdo dia e noite. Hoje, a empresa
tem capacidade para fabricacdo de 2.400 a 3.000 pecas diarias e conta com 15
funcionérios. Esta situada no interior da cidade de Caxias do Sul, desde o principio

das atividades.

4.1.2 Produtos

A empresa em estudo é uma pequena industria madeireira, que faz assentos
e encostos para cadeiras e poltronas. A linha de produtos é ampla e moldada de
acordo com a solicitacdo do cliente. A empresa conta com mais de 200 itens
diferentes. A rotatividade de modelos de produtos é grande, isso porque os clientes
estdo sempre pedindo novidades. Embora ha grande quantidade de itens de
modelos diferentes, a base de fabricacdo é a mesma para todos, a matéria-prima
que cada produto consome é a mesma e, de certa forma, em mesma quantidade.
Portanto, os produtos se diferenciam apenas no corte.

Assim, cada produto sai de uma determinada maquina com 0 seu corte
especifico, de acordo com o gosto do cliente. E € no processo de corte que a peca
tem alterado o seu custo indireto, pois cada corte exige um tempo diferente na
maquina.

Claro que a empresa conta com uma linha de produtos base, que é a linha

gue todos os clientes usam, devido ao fato de ser simples. Essa linha € que se
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produz em grande quantidade no més, e é a que mais se vende. Entdo, é com base
nessa linha de produtos, que a pesquisa sera desenvolvida.
Diante disso, a linha a ser trabalhada nesta pesquisa € a seguinte:

a) assento para cadeira secretaria;

b) encosto para cadeira secretaria,;

c)assento para cadeira secretéria executiva;

d) encosto para cadeira secretaria executiva,;

e) assento para cadeira diretor;

f) encosto para cadeira diretor;

g) encosto para cadeira presidente.

4.1.3Mercado

A empresa estudo de caso desta pesquisa estd inserida no mercado
moveleiro. Esse setor caracteriza-se pela predominancia de pequenas e médias
empresas que atuam em um mercado muito segmentado, extremamente competitivo
em determinados segmentos e que deve trabalhar com a questdo ambiental para a
obtencdo de seu produto final, jA que € predominante no mercado moveleiro
empresas fabricantes de méveis de madeira.

Conforme Ferreira, Gorayeb, Araujo, Mello e Boeira (2008), mercado
segmentado é a divisdo do grande mercado moveleiro em grupos com
caracteristicas distintas, por exemplo: segmentos de modbveis de plasticos,
diferenciado pelo critério de matéria-prima usada para fabricacdo; moéveis para
escritorio, segmentado pelo uso ao qual se destina; méveis para decoracdo, que se
diferenciam pelo design utilizado, este segmento também é conhecido como moveis
planejados. Essa elevada complexidade da industria moveleira, em se dividir em
muitos segmentos, dificulta a caracterizacdo da estrutura de mercado em um Unico
padrdo competitivo. Cada segmento apresenta caracteristicas bastante distintas em
relacdo as economias. Por exemplo, o mercado de moveis planejados ndo é tao
competitivo como o mercado de moveis modulados, porque a quantidade de
consumidores para 0s moéveis planejados é menor que para os moéveis modulados,
ja que os moveis planejados tém um custo maior, conforme Gorayeb, Araujo, Mello e
Boeira (2008).
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O atual mercado consumidor esta atento a respeito de problemas ambientais.
O consumidor e a legislagdo estdo, cada vez mais exigentes, quando o assunto &
poluicdo ambiental. Os consumidores estdo procurando, cada vez mais, produtos
gue ndo poluam. Para as empresas moveleiras, essa questdo é bastante rigorosa, ja
que, para trabalhar, elas dependem, muitas vezes, de matéria-prima retirada da
natureza. Entdo, vérios certificados e cadastramentos séo feitos pelas empresas
junto aos 6rgaos responsaveis, a fim de que nao poluam o meio ambiente com sua
necessidade de matéria-prima. Esses certificados e registros prezam que a empresa
compre corretamente e também dé a destinacdo correta aos residuos gerados no
processo produtivo.

Nesse mercado bastante concorrente no qual as empresas moveleiras se
encontram, ha quem utilize das questdes ambientais para passar uma boa imagem
da empresa a seus clientes. Tratam, portanto, o problema da questdo ambiental
como mais uma ferramenta de Marketing utilizada para promover as vendas. O
importante, na verdade, € que elas estdo trabalhando de maneira correta, sem
poluirem o meio ambiente.

A respeito de mercados consumidores, a demanda por moveis varia
paralelamente ao nivel de renda da populacdo. A elevada elasticidade da demanda
torna o setor muito sensivel as variagbes da economia, sendo um dos primeiros a
sofrer efeitos de uma recesséao. Fatores que influenciam a demanda por moveis sao:
as mudancas no estilo de vida da populacdo, os aspectos culturais, o ciclo de
reposicdo, o investimento em marketing e a renda disponivel de cada pessoa.
Recente pesquisa do IBGE aponta que as classes B e C sao os principais
consumidores de moveis nos Ultimos anos, isto porque o aumento de salarios
dessas classes foi grande. Essa pesquisa, portanto, prova o que foi comentado
anteriormente: que o consumo de moveis varia conforme o nivel de renda da

populacao.

4.2 RESULTADO DO ESTUDO DE CASO

4.2.1 Procedimentos utilizados pela empresa para estabelecer os precos de venda

Atualmente, a empresa define seus precos de forma empirica, sem o uso de

qualquer método cientifico e/ou estabelecido na literatura especializada. E possivel
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que isso venha ocorrendo desde a sua fundacdo, pois seus administradores
acreditam que a sistemética utilizada seja eficiente. Essa forma de definir os precos
tem permitido a empresa crescer, ou talvez seja pelo fato de se tratar de uma
empresa de pequeno porte, qgue ndo tem muitos investimentos na area destinada
para o levantamento dos custos e definicdo do preco de venda. Hoje em dia, a
precificacdo dos produtos é feita pelo administrador da empresa, que aloca,
primeiramente, os custos diretos aos produtos. A alocacdo desses custos é facil,
pois, dentro do sistema produtivo da empresa, eles sao facilmente identificados nos
produtos; portanto, esse método utilizado pode ser considerado adequado para esse
fim.

O maior problema € no rateio dos custos indiretos, que o administrador nao
rateia com base em um método apropriado. Na verdade, ele somente acrescenta no
valor do custo ja encontrado de cada produto, uma porcentagem fixa, a qual julga
propria para cobrir todas as despesas, 0s custos indiretos e também o lucro
desejado. Acredita-se que essa porcentagem ndo permite a distribuicdo dos custos
indiretos de forma a representar o real consumo desses custos entre todos o0s
produtos, isso porque a metodologia usada atualmente n&o conta com nenhum
embasamento adequado; portanto, ndo considera que diferentes produtos
consomem diferentes volumes de custos indiretos. E essa relacdo de consumo que
o administrador usa, aplicando uma porcentagem que julga ideal, ndo tem nenhuma
relacdo direta com o valor dos custos diretos dos produtos que servem como base
no célculo.

A definicdo inicial dos precos, realizada com base no método empirico
atualmente utilizado, pode estar com algumas distor¢cdes em funcao das deficiéncias
informadas anteriormente. Ao realizar-se um estudo da aplicacdo dos precos,
percebeu-se que, em muitos casos, 0S precos praticados ndo sdo os que foram
inicialmente definidos pela empresa. Os precos praticados tiveram que ser
ajustados, buscando adequa-los aos precos praticados pelo mercado. Certamente,
essa modificacdo que o pre¢o do produto sofre na negociagdo com o cliente, a fim
de se efetuar a venda, pode trazer riscos para a empresa, pois, ao reduzir o preco
sem saber qual a rentabilidade que ele traz para a empresa, pode-se gerar margem
negativa nos resultados.

Além disso, o fato da empresa ajustar os precos ao mercado de forma

indiscriminada, faz com que o preco estabelecido, inicialmente, perca todo o sentido,
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sendo que ele, na maioria das vezes, ndo é utilizado, pois o mercado ndo o aceita.
Esse fato indica que os precos praticados pela empresa estdo sendo praticados
abaixo dos valores que a empresa (pelo método empirico) julga ser necessario para
cobrir todos os seus custos e gerar lucro. A ndo ser que a margem inicial
estabelecida seja tdo grande que, mesmo com a redugéo dos precos, ainda permita
a empresa gerar lucro.

Essa situacdo deixa uma grande preocupacédo, considerando que a empresa
nao sabe qual é a rentabilidade que os seus precos estdo gerando, o que podera
fazer com que ela, mesmo realizando grande volume de venda, possa enfrentar
problemas de rentabilidade, inclusive pode chegar a falir. Diante desse cenério,
cresce ainda mais a importancia de se evidenciar como esse tipo de empresa pode,

de forma simples e pratica, calcular 0s seus precos.

4.2.2 Levantamento dos custos e despesas dos produtos

Para o inicio do estudo de caso, € necessario conhecer quais sdo as
despesas e custos que a empresa tem para fabricacdo de seus produtos. O periodo
de referéncia para os valores é de um més. Para a coleta desses dados, necessarios
para o desenvolvimento da pesquisa, foram utilizados controles internos e 0s
registros administrativos da empresa. Esses registros sdo planilhas do Excel,
simples e préticas, atualizadas pelo responséavel, com valores de, por exemplo:
contas a pagar, contas a receber, faturamento, valores das matérias-primas e precos
dos produtos vendidos. A empresa, por ser de pequeno porte, ndo conta com um
software especifico para controle de custos.

Os valores das despesas e dos custos da empresa, ja separados em fixos e
variaveis e diretos e indiretos, estdo relacionados na tabela 1. Esses custos e
despesas sdo valores que representam os gastos atuais que a empresa tem. Para
alguns itens, foi preciso fazer uma média dos gastos anuais, para assim se chegar
ao valor mensal do gasto. Os totais de cada despesa e/ou custo também séo

demonstrados na tabela 1.



Tabela 1 — Resumo das despesas e custos mensais da empresa

GASTOS (DESPESA OU CUSTO) VALOR

CUSTOS FIXOS - INDIRETOS R$ 19.142,33
1/3 de férias R$ 305,67
13° salario R$ 917,00
Correias para Maquinas R$ 47,31
Energia elétrica R$ 4.332,38
Férias R$ 917,00
FGTS R$ 880,32
Fita de arquear R$ 148,00
Lixa R$ 114,40
Salarios R$ 11.004,00
Servico de afiacéo de ferramentas R$ 276,25
Gas empilhadeira R$ 130,00
Material de manutencéao R 70,00
CUSTOS VARIAVEIS - DIRETOS R$ 64.334.85
Matéria-prima Lamina R$ 48.014,37
Matéria-prima Cola R$ 16.320,48
DESPESAS FIXAS - INDIRETAS R$ 8.701,81
1/3 de férias R$ 39,59
13° salério R$ 118,76
Cestas basicas R$ 287,70
Juros de Empréstimos R$ 1.516,70
Equipamentos EPI R$ 243,39
Exames médicos R$ 104,25
Férias R$ 118,76
FGTS R$ 102,37
Honorarios contabilidade R$ 600,00
Material de limpeza R$ 30,00
Material de expediente R$ 60,00
Planos de salde R$ 274,94
Pro-labore R$ 1.900,00
Salarios R$ 1.699,60
Seguro fabrica R$ 555,34

41
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Seguro e IPVA Sprinter R$ 290,41
Combustivel Entregas e Coletas R$ 250,00
Telefone e Internet R$ 510,00
DESPESAS VARIAVEIS - DIRETAS 13,10%
Comissoes 5,00%
Simples nacional 8,10%

Fonte: Elaborado pela autora

Dessa forma, fica bastante evidente quais sdo 0s custos e as despesas que a
empresa estudada tem mensalmente e 0s seus respectivos valores. O item de maior
valor sdo os custos variaveis, que sdo os gastos obtidos diretamente na obtencéo

dos produtos da empresa.

4.2.3 Levantamento dos precos de venda praticados

Os precos de venda atualmente praticados pela empresa estudada neste
trabalho para os produtos que serdo usados nesta pesquisa constam na tabela 2.
Acredita-se que esses precos supram todas as despesas e custos necessarios para
a obtencdo dos produtos e ainda gere lucro para a empresa. Esses precos sao
praticados no periodo de um ano, para posterior analise de um possivel aumento.
Como ja comentado anteriormente, os precos de venda séo definidos pelo diretor da

empresa, de forma empirica, sem considerar qualquer método técnico.

Tabela 2 — Precos de Venda praticados

PRODUTO PRECO DE
VENDA
Assento para cadeira secretaria R$ 4,39und
Encosto para cadeira secretaria R$ 3,05und
Assento para cadeira secretaria executiva R$ 7,04und
Encosto para cadeira secretaria executiva R$ 6,11und
Assento para cadeira diretor e presidente R$ 7,51und
Encosto para cadeira diretor R$ 7,04und
Encosto para cadeira presidente R$ 9,45und

Fonte: Elaborado pela autora
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Percebe-se que o0s precos praticados pela empresa seguem uma tendéncia
de precos praticados pelo mercado, sendo que quanto maior € a linha do produto em
grau de importancia maior é o seu preco. E possivel adiantar que o custo dos
produtos néo é tao diferente como 0S seus precos, 0 que prova que estes possam
estar sendo definidos muito mais em funcdo dos precos que o mercado pratica, do
que com base nos custos de producdo e nas despesas necessarias para a venda.
De certo modo, isso € o mais adequado, ja que de nada adianta definir um preco
com base nos gastos que a empresa tem para produzir e vender, se o mercado néo
aceita o referido preco.

Por outro lado, existe um grande risco quando a empresa define seus precos
com base no mercado, sem ter conhecimento dos seus verdadeiros custos, pois
esse fato pode fazer com que a empresa venda produtos com preco inferior aos
seus custos e, consequentemente, gere perdas, sem que a empresa tome ciéncia
disso. Sem contar que, atualmente, é imprescindivel que as empresas conhecam
qual a rentabilidade que cada produto que fabrica esta gerando, a fim de definir
quais devem ser as estratégias de precos a serem aplicadas para cada tipo de

produto.

4.2.4 Calculo da rentabilidade com base nos precos praticados

Para andlise da rentabilidade dos produtos, é necessario calcular a margem
de contribuicdo dos mesmos. O calculo da margem de contribuicdo se faz
diminuindo o valor dos custos variaveis e despesas variaveis pertinentes a
determinado produto do valor do seu prec¢o de venda.

Na tabela 3, apresentada a seguir, estdo os valores das margens de
contribuicdo total e unitaria dos produtos estudados, bem como os valores
necessarios para o seu calculo. O valor do custo dos produtos foi calculado com
base no método de custeio variavel, que € o método ideal para o posterior calculo da

margem de contribuicdo total e unitaria.
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Tabela 3 — Margem de Contribuicdo Unitaria e Total

Preco de Custo Despesa Margem de  Quantidade  Margem de
Produtos Venda Variavel Variavel Contribuicéo Vendida Contribuicao
por Unid. Unitario Unitaria Unitdria  Mensalmente Total
Assento
Secretaria R$ 4,39 R$ 2,41 R$ 0,58 R$ 1,40 4400 R$ 6.163,30
Encosto
Secretaria R$ 3,05 R$ 2,12 R$ 0,40 R$ 0,53 3300 R$ 1.745,57
Assento
Executiva R$ 7,04 R$ 3,48 R$ 0,92 R$ 2,64 2200 R$ 5.800,26
Encosto
Executiva R$ 6,11 R$ 2,99 R$ 0,80 R$ 2,32 2200 R$ 5.110,49
Assento
Diretor R$ 7,51 R$ 3,48 R$ 0,98 R$ 3,04 6600 R$ 20.096,41
Encosto
Diretor R$ 7,04 R$ 3,48 R$ 0,92 R$ 2,64 4400 R$ 11.600,51
Encosto
Presidente R$ 9,45 R$ 4,38 R$ 1,24 R$ 3,83 2200 R$ 8.423,03

Fonte: Elaborado pela autora

Como evidencia os dados constantes na tabela 3, o item encosto presidente é
o produto que possui 0 maior valor de margem de contribuicdo unitaria; porém, o
produto que, no final do més, contribui mais com o lucro da empresa, é o0 assento
diretor, pois gera o maior valor de margem de contribuicdo total. Mesmo tendo uma
margem de contribuicdo unitaria menor que o encosto presidente, o assento diretor,
pelo fato de ter um volume maior de unidades vendidas, acaba gerando um valor
maior de margem de contribuicdo total. O item que tem menor margem de
contribuicdo total é o encosto secretaria, a margem de contribuicdo desse item é
muito menor que dos demais produtos.

Uma analise que, de imediato, pode ser feita a respeito da rentabilidade dos
produtos e traz maior clareza nas informacdes é verificar quanto o valor da margem
de contribuicdo unitaria de determinado item representa do seu preco de venda. E,
ainda, € possivel fazer mais uma analise, com resultados em porcentagem, que &
saber quanto cada margem de contribuicdo total representa do total geral de
contribuicdo dos produtos.

A tabela 4 apresenta essas informacgoes:
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Tabela 4 - Valores em % das Margens de Contribuicao

Margem de  Margem de Precode % em rela- % em

Produtos Contribuicdo Contribuicdo Venda c¢ao ao preco relacdo
Unitaria Total 2011 de venda ao total
Assento Secretaria R$ 1,40 R$6.163,30 R$4,39 31,91% 10,46%
Encosto Secretaria R$ 0,53 R$1.74557 R$3,05 17,34% 2,96 %
Assento Executiva R$2,64 R$5.800,26 R$7,04 3745% 9,84 %
Encosto Executiva R$2,32 R$5.110,49 R$6,11 38,02% 8,67%
Assento Diretor/Presidente R$ 3,04 R$20.096,41 R$0,51 40,54 % 34,10 %
Encosto Diretor R$ 2,64 R$11.600,51 R$0,04 37,45% 19,68 %
Encosto Presidente R$3,83 R$8.423,03 R$945 40,51% 14,29 %
TOTAL MC total R$ 58.939,56 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora

Entdo, o percentual da margem de contribuicdo unitaria do item assento
secretaria sobre o seu preco de venda é 31,91%, ou seja, 31,91% do preco de
venda do item é a margem de contribuicdo do produto. O valor gerado pela sua
margem € destinado para o pagamento dos gastos fixos (despesas e custos) e,
depois disso, gerar o lucro. Ja em relacdo a % em relacdo ao total, o valor
representa 0 quanto a margem de contribuicdo total de cada produto participa da
margem de contribuicédo total gerada pela venda (de todos os produtos). Esse item
evidencia que 34,10% do total da margem de contribuicdo gerada pela empresa
provém da venda do produto assento diretor/presidente, sendo este o produto que
mais da retorno para a empresa. Em segundo, vem o produto encosto diretor com
19,68%, logo em seguida vem o encosto presidente com 14,29%. Pode-se observar
que dos trés produtos relacionados, os modelos diretor e presidente representam
juntos 68,07% da margem e que os demais produtos (quatro), juntos, representam
apenas 31,93%. Ou seja, a participacdo desses quatro produtos gera um volume de
margem de contribuicao total inferior a que o produto assento diretor/presidente gera
sozinho. Também é possivel observar que a margem de contribuicdo gerada pelo
item encosto secretaria é de apenas 2,96%.

Outras analises podem ser feitas com base nessas informacdes, todas sao de
muita importancia, ja que permitem a empresa identificar quais sdo os produtos que
mais geram margem de contribuicdo unitaria e total (tanto em reais e como em %).
Com base nessas informacbes, mais as de mercado, a empresa pode ajustar
precos, buscando um volume maior de venda ou um volume maior de margem com

0 mesmo volume de venda, pode identificar quais os produtos devem ter sua venda
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incentivada e também quais os produtos devem passar por uma avaliacdo dos seus

precos de venda.

4.2.5 Andlise da rentabilidade gerada pelos precgos praticados

A simples analise das margens de contribuicdo unitaria e total de cada item ja
auxilia em algumas situacdes de tomada de decisbes na empresa. Porém, ainda
cabem andlises mais especificas da rentabilidade dos precos. As andlises da
rentabilidade por linha de produto e por item mais vendido mensalmente também
sao de grande importancia e serdao desenvolvidas abaixo.

A analise por linha de produto é feita separando os itens estudados em linhas.
Nesse caso, com os itens escolhidos para a pesquisa, conseguiu-se separa-los em
linha operacional e linha gerencial. Na linha operacional, h4 os itens assento e
encosto secretaria que constituem 0 conjunto secretaria, € 0 assento e encosto
executiva que formam o conjunto secretaria executiva. Na linha gerencial, os itens
assento diretor/presidente e encosto diretor formando o conjunto diretor, e as pecas
assento diretor/presidente e o encosto presidente que formam o conjunto presidente.
No grafico 1, esta evidenciada a margem de contribuicdo gerada por cada linha de

produtos.

Rentabilidade Mensal Linhas de Produtos

R$ 45.000,00 R$40:119;95
R$ 40.000,00

R$ 35.000,00
R$ 30.000,00
R$ 25.000,00

R$ 20.000,00 eI A OMC TOTAL
R$ 15.000,00
R$ 10.000,00
R$ 5.000,00
RS - ;
LINHA LINHA GERENCIAL

OPERACIONAL

Gréfico 1: Rentabilidade das Linhas de Produtos
Fonte: Elaborado pela autora

Conforme dados apresentados no grafico 1, a rentabilidade da linha gerencial

€ muito superior a rentabilidade da linha operacional. Pode-se afirmar, portanto, que
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€ mais vantajoso a empresa investir na linha gerencial. Esses investimentos podem
ser de todos os tipos, por exemplo, investimentos para que as vendas se
concentrem nessa linha ou novos modelos de cadeiras voltados para esses
produtos. A diferenca na quantidade produzida mensalmente ndo é grande de uma
linha para outra, isso quer dizer que metade da producdo da empresa é feita para
gerar R$18.819,61 de margem de contribuicdo, enquanto a outra metade da
producado gera o dobro de rentabilidade.

Essas comparacdes sugerem uma avaliacdo da cadeia de produtos, pois
pode ser melhor apenas fabricar itens da linha gerencial, por exemplo. Enfim, muitas
avaliacbes podem ser feitas de posse desses valores, gerando informacfes Uteis
para varios setores da empresa.

Outro ponto importante que pode ser avaliado é a rentabilidade dos conjuntos
separadamente, para se conhecer quanto cada conjunto contribui com a empresa.
Essa andlise é realizada com valores da margem de contribuicdo unitaria de cada
item. Optou-se por apresentar a margem de contribuicdo unitaria de cada conjunto
por entender que na venda dos produtos essa informacdo € muito importante, para
fins de descontos. Saber quanto cada conjunto tem de margem de contribuicdo
passa tranquilidade ao vendedor, jA que ele pode negociar um desconto com total
certeza de que aquela venda esta contribuindo com o lucro da empresa.

No grafico 2, encontra-se a margem de contribuicdo unitaria que cada

conjunto dos produtos estudados gera.

MC Unitaria por conjunto

R$ 8,00 R$ 6,87
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R$ 3,00 RS 103
R$ 2,00
R$ 1,00
R$ - T T T
Conjunto Conjunto Conjunto Conjunto

Secretaria  Executiva Diretor Presiente

Gréfico 2: MC Por Produto
Fonte: Elaborado pela autora
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Pelas informacdes contidas no grafico 2, percebe-se que o conjunto que tem
maior rentabilidade € o conjunto presidente, e 0 que menos rende para a empresa €
0 conjunto secretaria. Entdo, voltando as decisfes acerca de descontos, essas
informacdes sdo Uteis em algumas situacdes como: num pedido em que sé se
vendera a madeira conjunto secretéria, o desconto, se solicitado pelo cliente, ndo
pode ser grande, pois pode acabar gerando prejuizo para a empresa caso seja
concedido; em contrapartida, num pedido de conjunto diretor e presidente, pode-se
trabalhar com descontos maiores para o cliente.

Outra forma que se pode avaliar a rentabilidade dos pre¢os para a empresa €
através de um comparativo entre o volume de vendas e a margem de contribuicéo
dos itens. Primeiramente, se faz uma média da quantidade vendida dos produtos
dentre esses trabalhados na pesquisa, para saber qual é a quantidade vendida de
cada um no periodo de um més; entdo, se compara a margem de contribuicdo que
eles proporcionam. Dessa forma, pode-se saber se as vendas da empresa giram em
torno da linha operacional ou da linha gerencial. Pelas informacdes levantadas e ja
analisadas, € possivel saber que os produtos que mais devem ser vendidos pela
empresa sdo os da linha gerencial, considerando que esses geram maior margem
de contribuicdo; porém, nao ficou ainda evidenciado se isso efetivamente ocorre.

Na tabela 5, encontram-se varias informacfes que permitem complementar a

analise, de forma a verificar o que realmente ocorre:

Tabela 5 — Margem de Contribuicdo do Volume das Vendas

Produtos Média/Quantidade Margem de Contr. Contribuico

Vendida Unitaria Total / Mensal
ASSENTO SECRETARIA 1179 pg R$ 1,40 R$ 1.651,48
ENCOSTO SECRETARIA 1095 p¢ R$ 0,53 R$ 579,48
ASSENTO EXECUTIVA 694 p¢ R$ 2,64 R$ 1.831,04
ENCOSTO EXECUTIVA 784 p¢ R$ 2,32 R$ 1.822,35
ASSENTO DIRETOR 502 p¢ R$ 3,04 R$ 1.530,07
ENCOSTO DIRETOR 261 p¢ R$ 2,64 R$ 688,12
ENCOSTO PRESIDENTE 224 pg R$ 3,83 R$ 857,62

Fonte: Elaborado pela autora

Na tabela 5, tem-se a quantidade de produtos vendidos e a margem de
contribuicdo unitaria e total que cada produto gera. Esses valores de quantidade

vendida foram retirados das notas fiscais de saida correspondente a 2 meses, sendo
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feita uma média mensal para chegar a um niumero bem proximo da realidade. Claro
gue a empresa vende muitos outros itens que aqui ndo estdo representados, mas
dos itens que foram selecionados para serem objeto do estudo, essas sdo as
respectivas quantidades vendidas.

No gréafico 3, estdo demonstrados os valores de rentabilidade que os produtos
geram, evidenciando a performance de cada um. Pelas informag¢des contidas no
referido gréafico, é possivel perceber de forma facil quais sdo os produtos que geram
mais margem, bem como o0s que possuem uma margem muito baixa. Essas
informagdes sdo muito importantes para a tomada de decisdo empresarial. Para
facilitar a avaliacdo, os produtos estdo organizados no gréfico, da esquerda para a
direita, por ordem decrescente da quantidade vendida, o que facilita perceber que a
ordem no volume de vendas em reais ndo acompanha a ordem do volume de venda
em unidades. Isso quer dizer que, em funcao dos precos serem diferentes, existem
produtos que, mesmo vendendo um volume de unidades menor que outros, acabam

gerando um volume de vendas e reais maior (por possuir precos de venda maior).

Rentabilidade das Vendas Mensais
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Grafico 3: Relacado de quantidade vendida pela margem de contribuicdo gerada

Fonte: Elaborado pela autora

O produto que tem maior margem de contribuicdo € o assento diretor, como ja
foi evidenciado anteriormente. Porém, com base nas informagdes contidas no grafico

3, pode-se perceber que ele ndo é o produto mais vendido pela empresa, 0 que
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seria o ideal; na verdade, ele esta entre os produtos que tem pior venda. Ja o item
encosto secretaria, que é o produto que menos contribui para a empresa, esta entre
os itens mais vendidos no més. Outra analise que se pode fazer é a respeito do item
assento executiva, ele rendeu para a empresa 0 maior valor no més e foi apenas o
quarto item mais vendido.

Em se tratando de linha de produtos, conforme separacéo feita anteriormente,
a linha operacional, que néo € a linha com maior rentabilidade para a empresa, esta
sendo a mais vendida atualmente. A linha gerencial, portanto, ndo esta sendo a mais
vendida, embora tenha as melhores margens de contribuigao.

Muitas andalises podem ser feitas ainda a respeito da rentabilidade dos
produtos. Nesta pesquisa, foram realizadas as analises mais importantes para o
contexto que se enquadra a empresa estudada. Certamente, a empresa, tomando
por base as andlises apresentadas pela pesquisa, podera ampliar o volume de
analises, sempre as direcionando aos seus objetivos e necessidades para a tomada
de deciséo. Independente disso, € possivel entender que o estudo apresentado
contribuiu bastante, a medida que, de forma simples e objetiva, conseguiu evidenciar

varias formas de proceder a avaliacao da rentabilidade dos produtos.

4.2.6 Calculo dos precos de venda seguindo os procedimentos apresentados

Para complementar o estudo, além de evidenciar as varias formas de calcular
a avaliacao da rentabilidade dos produtos com base no custeio variavel, também
entendeu ser importante evidenciar como a empresa pode estabelecer seus precos
de venda utilizando o custeio por absorcao. O custeio por absorcdo é o método de
custeio mais usado pelas empresas para estabelecer o custo dos produtos e é o
mais indicado para a formacao do preco de venda a longo prazo.

De imediato, precisa-se saber qual € o custo unitario dos produtos. Na tabela
6, estdo os valores dos custos diretos e indiretos dos produtos, que somados geram
0 custo total unitario. O valor dos custos diretos sao facilmente alocados aos
produtos, ja que € possivel determinar qual a quantidade de matéria-prima que cada
um absorve durante o processo produtivo; ja os custos indiretos precisam ser
rateados para comporem o custo dos produtos. Nesta pesquisa, o valor dos custos
indiretos foi rateado usando o tempo de producdo dos produtos como critério de

proporcionalidade (base de rateio).
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Tabela 6 — Custo Unitario dos Produtos

CUSTO CUSTO TOTAL DO CUSTO

ITEM DIRETO INDIRETO UNITARIO
ASSENTO SECRETARIA 46X46 R$2,41 R$0,74 R$ 3,16
ENCOSTO SECRETARIA 33X46 R$2,12 R$0,74 R$ 2,86
ASSENTO EXECUTIVA52X 52 R$3,48 R$0,76 R$ 4,24
ENCOSTO EXECUTIVA 46X52 R$299 R$0,75 R$ 3,74
ASSENTO DIRETOR 52X 52 R$ 3,48 R$0,76 R$ 4,24
ENCOSTO DIRETOR 52X 52 R$ 3,48 R$0,76 R$ 4,24
ENCOSTO PRESIDENTE 52X 65 R$ 4,38 R$ 0,80 R$ 5,18

Fonte: Elaborado pela autora

Através dos valores apresentados na tabela 6, percebe-se que o encosto
secretaria é o produto com menor custo unitario, seguido do seu conjunto, o assento
secretaria. O produto encosto presidente é o item que tem maior custo unitario. Os
valores de custos diretos (variaveis) e indiretos (fixos) desse produto que compdem
o custo total sdo sempre maiores. Enfim, os produtos seguem uma sequéncia légica,
pois quanto maiores sd0, mais caro custam para a empresa e, consequentemente,
para o cliente.

Para definicdo do preco de venda dos produtos estudados neste trabalho,
sera somado o custo total do item, mais as despesas fixas, as variaveis e o lucro
desejado para cada produto. O valor das despesas fixas de cada item foi encontrado
através do percentual que o montante total das despesas representa do montante
total dos custos indiretos. Esse percentual foi multiplicado pelo custo indireto de
cada produto, resultando no valor total das despesas fixas.

As despesas variaveis e o0 lucro desejado pela empresa na venda dos
produtos compdem o preco de venda através da variavel mark-up. O calculo do
mark-up é a soma dos valores das despesas variaveis e o lucro (todos
representados em porcentagem).

Para fins de ilustragdo, a seguir, sera evidenciado o célculo do preco de
venda do assento secretaria, de forma a demonstrar quais os procedimentos que
foram seguidos para se chegar aos precos de venda dos produtos. A férmula
utilizada pelo custeio por absor¢cdo considera todos os custos e as despesas, sejam
eles fixos ou variaveis, sendo elas representadas pela equagdo a seguir

evidenciada.
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Considerando-se que as variaveis CVun, CFun e DFun séo representadas em

valores em reais, e as variaveis DVun e Lun sdo representadas por valores

expressos em percentuais que incidem sobre o preco de venda a ser encontrado,

entdo, pode-se também ajustar a formula para a seguinte equacao.

_ CVun + CFun+ DFun

1—%DV —% L

Considerando-se os valores dos custos (variaveis e fixos), o valor das

despesas, 0 percentual das despesas variaveis incidentes sobre o preco de venda

de 13,10%, e o percentual de lucro desejado de 20% nos produtos do conjunto

secretaria e de 30% nos itens dos demais conjuntos, o calculo do preco de venda foi

determinado da forma evidenciada a seguir.

PV =241+0,74 + 0,34+ 0,131PV + 0,20PV

1PV -0,131PV -0,20PV =2,41 + 0,74 + 0,34

0,669PV = 3,49
PV =3,49/0,669
PV =5,22

Seguindo esses critérios de calculo, foram determinados os precos de todos

0s produtos, evidenciados na tabela 7:

Tabela 7 — Preco de Venda dos Produtos

Custo
total
Custo  Custo Despesa p/Preco Markup Preco
Variavel  Fixo Fixa Venda
ITEM
ASSENTO SECRETARIA R$2,41 R$0,74 R$0,34 R$3,49 0,669 R$ 5,22
ENCOSTO SECRETARIA R$2,12 R$0,74 R$0,34 R$3,20 0,669 R$ 4,79
ASSENTO EXECUTIVA R$3,48 R$0,76 R$0,35 R$4,59 0,669 R$ 8,06
ENCOSTO EXECUTIVA R$2,99 R$0,75 R$0,34 R$4,08 0,669 R$ 7,17
ASSENTO DIRETOR R$3,48 R$0,76 R$0,35 R$4,59 0,669 R$ 8,06
ENCOSTO DIRETOR R$3,48 R$0,76 R$0,35 R$4,59 0,669 R$ 8,06
ENCOSTO PRESIDENTE R$4,38 R$0,80 R$0,36 R$5,54 0,669 R$ 9,74
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Fonte: Elaborado pela autora

O produto que tem maior preco de venda é o encosto presidente, e 0 que tem
menor preco é o encosto secretaria. Uma curiosidade € que varios produtos
apresentam o0 mesmo prego, iSSO porque eles consomem a mesma quantidade de
matéria-prima e tem um tempo de producdo bem parecido. Como ja esperado, 0s
precos dos produtos aumentam conforme a peca custa para a empresa.

Esses precos ainda devem ser ajustados ao preco de mercado no qual a
empresa esta inserida; portanto, podem sofrer alteracdes para mais ou para menos.
Claro que nada impede de a empresa ganhar menos em um item e compensar em
outro. O mais importante é que, independente do ajuste que poderd ocorrer nos
precos, a empresa tenha uma andlise da rentabilidade de cada um. Cabe informar
que o lucro usado para o célculo do preco de venda dos produtos ja é diferente de
um item para outro e o lucro desejado para a linha operacional € menor que o da
linha gerencial.

Ja foi comentado, mas vale salientar novamente, que ter bem definida a
rentabilidade dos precos é muito Gtil para a empresa, para definicdo de descontos e
para possiveis investimentos e agilidade na negociacédo de pedidos com os clientes.
Portanto, independente do preco estipulado para os produtos, a analise da

rentabilidade deve ser feita pela empresa.

4.2.7 Analise da rentabilidade gerada pelos precos calculados pelo método absorcgéao

Considerando-se que os precos de venda calculados anteriormente nao
sofram alteracdes ao serem ajustados ao preco de mercado, entdo se prossegue
com a andlise da rentabilidade que eles trazem para a empresa. Os valores da
margem de contribuicdo total e unitaria estdo apresentados na tabela 8. Esses
valores sdo encontrados, a partir do método custeio variavel, que proporciona
técnicas para tais analises.

Embora os célculos para a margem de contribuicdo total e unitaria sejam
simples, esses valores sdo extremamente importantes para a andlise da
rentabilidade, pois é a partir deles que se desenvolvem diversos tipos de analises

gue contribuem para gerarem informacgdes para a empresa.
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Tabela 8 - Margem de Contribuicédo Total e Unitaria dos produtos

Custo Despesa Margem de Quantidade Margem de

Produtos Preco de Venda Variavel Variavel Contribuicdo Vendida  Contribuicao
Absorc¢éo Unitario  Unitaria Unitaria Més Total

ASSENTO SECRETARIA R$ 5,22 R$ 2,41 R$0,58 R$ 2,23 4400 und  R$9.821,67
ENCOSTO SECRETARIA R$ 4,79 R$2,12 R$0,40 R$ 2,27 3300 und R$ 7.479,11
ASSENTO EXECUTIVA R$ 8,06 R$ 3,48 R$0,92 R$ 3,65 2200 und R$ 8.040,82
ENCOSTO EXECUTIVA R$ 7,17 R$2,99 R$0,80 R$ 3,38 2200 und R$ 7.446,74
ASSENTO DIRETOR R$ 8,06 R$ 3,48 R$0,98 R$ 3,59 6600 und R$ 23.716,85
ENCOSTO DIRETOR R$ 8,06 R$ 3,48 R$0,92 R$ 3,66 4400 und R$ 16.082,14
ENCOSTO PRESIDENTE R$ 9,74 R$4,38 R$1,24 R$ 4,12 2200 und R$ 9.059,05

Fonte: Elaborado pela autora

Conforme a tabela 8, o produto assento secretéria é o item que tem menor
margem de contribuicdo unitaria, e o encosto presidente é o produto que mais
contribui com a empresa. Em se tratando de rentabilidade total, o item assento
diretor € o produto que mais rende para a empresa, justamente porque é vendido em
maior quantidade. Uma observacédo deve ser feita no item encosto executiva, pois
ele é o produto que menos contribui no total para a empresa, embora ndo tenha a
pior margem de contribuicdo unitaria. Isso acontece porque ele é vendido em menor
guantidade pela empresa. Existem outros itens que sdo vendidos na mesma
guantidade que o encosto executiva, mas eles ndo alcangam o mesmo resultado,
pois suas margens de contribuicdo unitaria ndo séo tdo baixas.

A demonstracdo da rentabilidade por conjunto de produto, evidenciada no
gréfico 4, é muito interessante para a empresa, porgue os pedidos normalmente séo
feitos por conjunto de produtos; entdo, numa concessdo de desconto, deve ser
levado em consideracdo esse resultado. Com base nessas informacgfes, a empresa
podera flexibilizar os pregcos de venda, visando a aumentar a rentabilidade. Para
isso, ela poderd dar desconto nos itens que possuem uma maior margem de
contribuicdo unitaria, visando a aumentar o volume de vendas (0 ganho viria em
funcdo do aumento do volume de vendas) e aumentar o preco dos que possuem
margem muito baixa, mesmo que iSSO possa representar uma pequena queda no

volume de venda (0 ganho viria em funcdo do aumento da margem). E de extrema
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importancia que a empresa tome muito cuidado com os itens que tém uma margem
de contribuicdo pequena, pois qualquer alteracdo nos valores dos pre¢os de venda,
custos variaveis e despesas variaveis, faz com que ocorra um grande impacto no
valor da margem de contribuicdo unitaria e, por consequéncia, no resultado da

empresa.

Mc Unitaria por Conjunto

R$ 8,00 1

R$ 6,00 H

R$ 4,00 1

R$ 2,00 1

R$ -

Conjunto  Conjunto  Conjunto  Conjunto

Secretaria Executiva Diretor  Presidente
O Mc Unitéario

Grafico 4: Margem de contribui¢c&o unitéria por conjunto

Fonte: Elaborado pela autora

Como esperado, as margens de contribuicAo sédo coerentes com o que
realmente custa o produto. Rende mais o0s itens que tem maior custo para a
empresa e, por consequéncia, 0 maior preco. Porém, observa-se que o conjunto
secretaria tem uma contribuicAo bem menor que 0s outros itens, isso acontece
porque seu preco de venda € bem menor.

Outra andlise da rentabilidade sobre os precos calculados no método
absorcdo € das quantidades vendidas. Com essa analise, consegue-se saber se o
produto que mais vende atualmente, levando em consideracdo todos os produtos
gue a empresa vende, nao sO os estudados nesta pesquisa, € 0 que mais contribuiu
com a empresa, caso ela pratique os precos calculados.

O gréafico 5 representa esses resultados. Na primeira coluna, estdo
representados os valores da quantidade vendida; e na segunda, 0 quanto

determinado produto rendeu para a empresa.



56

Rentabilidade das Vendas Mensais
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Gréfico 5: Margem de contribuicdo das quantidades vendidas
Fonte: Elaborado pela autora

O item assento executiva, embora ndo seja o0 produto mais vendido
mensalmente pela empresa, é o que mais contribui para a empresa. Fora essa
anomalia apresentada no grafico, as pecas tém o volume de rentabilidade
proporcional a respectiva quantidade vendida. Sendo assim, a peca que mais é
vendida, o assento secretaria, € o que rende mais, seguindo uma ordem bastante
coerente. O assento executiva destacou-se porque o0s dados conseguiram se
equivaler, ou seja, a quantidade vendida ndo é pequena e o produto ndo tem a pior
margem de contribuicdo, assim os resultados fazem com que ele sobressaia aos

demais produtos.

4.2.8 Comparativo da rentabilidade gerada pelos precos praticados atualmente com

0s precos calculados com base no método de custeio absorcao.

Apo6s analisar a rentabilidade dos precos praticados atualmente pela empresa
e também a rentabilidade dos precos gerados pelo sistema absor¢do, que sdo os
ideais ja que possuem um embasamento tedrico, faz-se um comparativo entre eles,
para algumas consideracdes acerca de quais precos trazem mais retorno para a
empresa e as mudancas ocorridas na rentabilidade gerada pelos produtos.

Os comparativos feitos serdo apresentados em forma de graficos de coluna

para melhor percepcdo dos resultados. Sempre na primeira coluna, séo



57

apresentados os valores encontrados referente aos precos calculados pelo método
absorcdo; e na segunda coluna, os valores referentes aos precos praticados pela
empresa atualmente.

Segue, entdo, no grafico 6, uma breve comparacao dos dois precos de venda
desta pesquisa: os atuais e os ideais. Diz-se precos ideais por serem gerados
através de um meétodo de custeio adequado. Assim, o0s resultados possuem um
embasamento teorico que traz clareza nas informacdes geradas, diferentemente do
meétodo usado atualmente pela empresa, que ndo conta com um método de custeio

ideal.

Comparativo PRECOS DE VENDA
O Precos de Venda Absorcao
0 Precos de Venda Praticados
% R$ 9,71 9,45
R$ 8,06 R$ 8,0 751 R$ 8,06
' R$ 7,04
R$ 7,04 R$ 7,17 I ,
R$ 6,11
R$ 5,22
R$ 4,39 R$4,79
Ii$ 3,05
ASSENTO ENCOSTO ASSENTO ENCOSTO ASSENTO ENCOSTO ENCOSTO
SECRETARIA SECRETARIA EXECUTIVA EXECUTIVA DIRETOR DIRETOR PRESIDENTE

Gréfico 6: Comparativo dos pre¢os de venda
Fonte: Elaborado pela autora

O que se percebe nesse grafico é que os precos calculados no método
absorcao possuem uma homogeneidade entre eles, nenhum dos itens tem um preco
tdo diferente do outro, a ndo ser os itens do conjunto secretaria. Nas colunas
referentes ao preco de venda praticado pela empresa, observa-se uma mudanca
brusca entre os precos, mostrando que existem precos muito diferentes.

Num ambito geral, os precos ideais calculados pelo absor¢cdo sdo maiores
gue os precgos praticados pela empresa atualmente, o que leva a refletir que os
precos de venda utilizados néo refletem a realidade dos efetivos gastos da empresa
para fabricacdo de seus produtos.

O proximo comparativo apresentado refere-se a rentabilidade unitaria dos
itens. Aqui serdo identificadas com clareza as mudancas das rentabilidades de um

preco para outro.
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No grafico 7, estdo apresentados os valores para posterior analises.

Comparativo MC Unitério dos Produtos
O MC Unitario Absorgéo © 4’lp$£ 383
o R$ 3,66 ’
@ MC Unitario Atual R$ 3,65 R$ 3,59 I
R$ 3,38 e 3.04
2,64 ] 2,64
R$ 2,23 R$ 2,27 R$ 2,32
1,40
RS 0,53
ASSENTO ENCOSTO ASSENTO ENCOSTO ASSENTO ENCOSTO ENCOSTO
SECRETARIA SECRETARIA EXECUTVA EXECUTVA DIRETOR DIRETOR PRESIDENTE

Grafico 7: Comparativo das margens de contribuicdo unitaria dos produtos em relacédo ao

preco de venda
Fonte: Elaborado pela autora

As margens de contribuicdo unitaria de todos os produtos aumentaram com

0s prec¢os calculados pelo método absorcdo. A margem de contribuicdo unitaria dos

itens assento e encosto secretaria aumentaram muito de um preco para outro,

mostrando que o0s atuais precos de venda desses itens merecem uma reavaliacéo

da empresa. O item encosto presidente segue sendo o produto com maior margem

de contribuicdo, independente da alteracdo nos precos.

No gréfico 8, estdo os valores da margem de contribuicdo total dos produtos

para um comparativo.

Comparativo MC Total dos Produtos
~ 23.716,85
O MC Total Absorcéo RS ]
B MC Total Atual R 0-096:41
R$ 16.082,14
R$ 111.600,51
R$ 9.821,67 5 8,040 82 R$ 8.423,03
R$ 7.479,11 - R$ 7.446,74 R$ 9.049,05
6.16[3,30
RS 1.745,57 5.80p.26 RS 5‘110'49
ASSENTO ENCOSTO ASSENTO ENCOSTO ASSENTO ENCOSTO ENCOSTO
SECRETARIA SECRETARIA EXECUTIVA EXECUTIVA DIRETOR DIRETOR PRESIDENTE
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Gréafico 8: Comparativo das margens de contribuicdo total dos produtos em relacdo ao
preco de venda

Fonte: Elaborado pela autora

Em se tratando de rentabilidade total, o item assento diretor, independente da
mudanca nos precos, é o produto que mais contribui com a empresa, por ser o
produto mais vendido. Embora a diferenca entre as rentabilidades do preco desse
produto seja grande, ele permanece no topo da lista.

Observa-se uma grande mudanca na rentabilidade do encosto secretaria,
devido a mudanca no seu preco de venda. Mais uma vez o preco praticado pela
empresa atualmente do item encosto secretaria deve ser revisto, jA que o0 mesmo
apresenta um preco abaixo do obtido quando foi utilizado o sistema por absorc¢ao.
Se 0 mercado ndo aceita um aumento de precos, a empresa deve estar ciente de
gue a parcela de custo fixo que esse produto esta deixando de absorver devera ser
absorvida por outros produtos. Sempre observando que ndo € adequado
sobrecarregar produtos com um valor alto de custo fixo em favorecimento de outro
produto, a menos que esse produto seja muito estratégico para a empresa.

O dltimo comparativo € dos valores da rentabilidade dos conjuntos de
produtos da empresa.

No grafico 9, estdo evidenciados os referidos valores.

Rentabilidade Absorgéo x Atual por Conjunto
R$ 7,25 R$ 6,87
R$ [,04 Rp 5,68 RO 71
R$ 4,50 R 4,96
R$ 1,93

T T T O Rentabilidade Absor¢éo dos
Conjunto Conjunto Conjunto Conjunto Conjuntos
Secretaria Executiva Diretor Presidente | Rentabilidade Aal dos

Conjuntos

Grafico 9: Comparativo das rentabilidades dos conjuntos de produtos
Fonte: Elaborado pela autora

Como ja esperado, todas as rentabilidades dos conjuntos aumentaram com

0s precos calculados pelo método absorgcdo, destacando-se a rentabilidade do
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conjunto secretéria, no qual houve um aumento grande de um prec¢o para outro. O
conjunto executiva também teve um grande aumento na sua rentabilidade. Essa
analise evidencia que a empresa, a0 manter oS precos atuais, ndo esta obtendo a
rentabilidade que ela imagina que esta conseguindo com a venda de seus produtos.
Isso poderd fazer com que ela, no futuro, passe a ter sérios problemas de
rentabilidade. As informagf8es geradas com base no estudo realizado permitem a
empresa reavaliar sua postura atual de definicdo de precos, sendo que, caso ela
entenda que deva manter a atual, entdo devera estar ciente dos riscos que iSso
podera causar.

Diante disso, entende-se que o0 estudo tem uma grande importancia, pois
além de evidenciar as margens que cada produto, atualmente, gera, também
evidenciou quais seriam 0s precos ideais a serem praticados, sempre considerando
gue nédo adianta praticar os precos ideais se 0 mercado nao aceita. Por outro lado,
também é importante saber que de nada adianta praticar precos que o mercado
exige, se eles ndo trazem a rentabilidade desejada pela empresa. Pior ainda, €
guando a empresa pratica os precos determinados pelo mercado achando que eles

estdo gerando uma boa margem.
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5 CONCLUSAO

Em uma pequena empresa, € comum encontrar deficiéncias na organizacao e
em processos organizacionais de varios setores. Isso ocorre porque nessas
industrias ndo se tem muito dinheiro disponivel para que ocorram alteracfes
positivas através de sistemas ou softwares. Entdo, muitas delas acabam ficando
sem controles extremamente importantes para 0 crescimento e para que seus
objetivos sejam alcancados. Na empresa estudo de caso desta pesquisa, essa
deficiéncia concentrava-se em conhecer os custos dos produtos, a formacédo do
preco de venda e o retorno que cada produto gerava na venda.

Atualmente, a formacdo do preco de venda é feita sem um embasamento
tedrico adequado e sem um sistema proprio. Os valores sdao montados com
informagbes nem sempre corretas, tudo com base em estimativas que o dono da
empresa julga conhecer pelo tempo em que trabalha no ramo. SO0 que essa ma
formacdo dos precos de venda pode acarretar em problemas para a empresa. Nesta
pesquisa, foi feito um estudo de oito tipos de produtos diferentes, dentre os varios
outros que a empresa fabrica.

Na analise dos precos praticados atualmente pela empresa dos itens
estudados, encontram-se produtos que contribuem para a empresa positivamente,
mas também produtos que preocupam, pois sua margem de contribuicdo é bem
pequena. O produto encosto secretaria € um item que contribui muito pouco com a
empresa, merecendo, portanto, uma reavaliacdo da sua fabricacdo. E necessario
gue a empresa verifique se realmente compensa fabricar esse produto para ganhar
tdo pouco na sua venda. Ja os itens encosto presidente e assento diretor sdo 0s
produtos que mais contribuem, e essa contribuicdo € bem significativa.

Na divisdo dos produtos em linhas operacional e gerencial, também se
verificou que os produtos da linha mais simples ndo rendem tanto para a empresa e
ocupam metade da producdo da mesma. Com base nessa constatacdo, a empresa
pode ter clareza que, se optar por fazer algum investimento, esse deve ser voltado
para a linha gerencial, pois rende mais e, com certeza, dar4d um retorno melhor e
mais rapido para o investimento feito.

Para a questao de clareza na negociagéo de descontos com o cliente, a qual
esta pesquisa também se propds a auxiliar, a analise da rentabilidade por conjunto

trouxe os resultados. Novamente, pode-se observar que itens da linha operacional
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nao podem ser negociados com descontos, deve-se procurar efetuar a venda
desses produtos com o preco que a empresa vem praticando. Se for necessario
realmente que o vendedor dé um desconto para efetuar a venda, esse deve ser
dado nos itens executiva, da linha operacional, nunca nos itens secretaria, pois 0s
produtos que compdem o conjunto secretria possuem uma margem de contribuicao
extremamente pequena, ndo absorvendo qualquer tipo de desconto.

Acerca do volume das vendas que estdo sendo feitas atualmente, a empresa
precisa rever e tentar mudar o que esta ocorrendo. Hoje, a empresa vende mais 0s
itens do conjunto secretéria, que sao 0s que menos contribuem para o lucro. O que
a empresa deve fazer € tentar efetivar as vendas dos outros itens, ja que esses
colaboram mais com a empresa.

Portanto, o preco de venda praticado atualmente pela empresa ndo esta
incorreto, a maioria dos itens geram uma margem de contribuicdo boa, com excecao
dos produtos do conjunto secretéria. A tabela de precos usada, hoje, pode continuar
em uso, sO0 uma reavaliagdo € necessaria com urgéncia no encosto secretéria.
Sugere-se que 0 preco desse produto seja reajustado, mesmo que seja em um
percentual pequeno, jA que pelo fato de ter uma margem de contribuicdo muito
baixa, um pequeno aumento no preco vai acabar gerando um aumento consideravel
no valor da margem. Mesmo considerando a hipétese de que um pequeno aumento
no preco possa gerar uma queda no volume de venda, o aumento da margem
unitaria acaba compensando a reducdo das unidades, a ndo ser que a reducao seja
muito acentuada.

Para avaliar se os precos dos produtos praticados, atualmente, estao
corretos, os custos dos produtos fabricados foram levantados, utilizando-se o
método de custeio por absorgdo, o qual se apresentou ser o método mais indicado
para tal objetivo, sendo que, desse levantamento, foi possivel apresentar quais
deveriam ser os precos a serem praticados, tomando-se por base o custo de
producdo. Com posse desses novos valores, foi possivel perceber que as margens
de contribuicdo total e unitaria, principalmente do assento e encosto secretéria,
aumentam, ficando todas bem parecidas, mostrando que ambos os produtos, se
vendidos com esses novos valores, contribuirdo mais que atualmente contribuem
para a empresa.

Na comparacdo dos resultados, gerados com o0s precos atualmente

praticados e com os precos determinados com base nos custos (utilizando-se o
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custeio por absorcao), ficou evidenciado que eles seriam maiores se a empresa
passasse a praticar os precos com base nos custos, visto que os precos calculados
através do método absorcdo sdo maiores que os atuais. As margens de contribuicdo
total e unitaria aumentariam e as rentabilidades por conjuntos também, tudo
aumenta devido ao aumento dos precos. O item que pouco aumentou, com 0S
calculos do método absorcgéo, foi o encosto presidente, provando que o precgo atual
de venda desse item esta proximo ao determinado com base nos custos. Ja os
precos dos itens encosto e assento secretaria tiveram um aumento bem grande.

E importante considerar que os precos apresentados pela pesquisa (com
base nos custos) sdo uma sugestdo de precos, devendo 0sS mesmos serem
avaliados sobre outras Oticas (mercado, concorréncia, objetivos da empresa etc.);
mas, sem duvida, evidenciam que a empresa deve fazer uma avaliacdo, de forma a
estudar a possibilidade de fazer alguns ajustes nos precos praticados atualmente. E,
se nédo for possivel ajustar os precos, entdo, a pesquisa contribuiu ao evidenciar
essa situacdo, de tal forma, que a empresa tenha consciéncia de que existem
produtos em seu “mix” que geram uma rentabilidade muito baixa, podendo acarretar
resultados negativos caso ocorra um aumento nos custos e esse nao for repassado
aos precos. Na mesma direcao, ficou evidenciado que a empresa nao tem condicdes
de dar descontos em alguns produtos (que possuem margem de contribuicdo muito
baixa) sob pena de passarem a gerar margem negativa.

Num breve comparativo dos precos de venda, gerados com base nas duas
metodologias apresentadas nesta pesquisa (de forma empirica pelo proprietario e
com base nos custos de producao, utilizando-se o absorgéo), percebe-se que 0s
precos calculados a partir do método absorcdo possuem uma homogeneidade, que
esta correta e ja era esperada, pois a fabricacdo dos produtos é extremamente
parecida; entdo, 0s seus custos e pre¢os ndo sao tao diferentes uns dos outros.

Assim, num ambito geral, nenhum produto tem margem de contribuicdo
negativa, o que ja € bom para a empresa em termos de resultados. Todos 0s pre¢os
de venda praticados atualmente, embora alguns contribuam pouco, nenhum gera
margem de contribuicdo negativa. Todos 0s precos cobrem o0s custos variaveis de
fabricacdo e as despesas variaveis de venda, 0 que acontece é que sobra pouco
para o pagamento de outros gastos (despesas e custos fixos), além, é 6bvio, para
gerar o lucro. Ou seja, alguns produtos tém contribuido muito pouco para o

pagamento dos custos e despesas fixas e geracdo do lucro; por outro lado, existem
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outros que tém uma contribuicho muito maior. Sendo assim, entende-se que a
empresa deveria fazer uma reavaliacdo nos precos praticados em relagcéo aos itens
do conjunto secretaria, como ja mencionado, pois eles ndo contribuem muito com o
lucro, de tal forma que se ela fosse, aos poucos, reajustando 0s pre¢os, mesmo que
em pequenos percentuais, de forma a melhorar a rentabilidade dos produtos que
apresentaram baixa margem, os clientes n&o sentiriam um aumento brusco no prego
do item e se adequariam facilmente aos novos valores.

Acredita-se que os dados apresentados e os resultados evidenciados, durante
0 estudo, sdo de muita importancia, tanto para a empresa objeto do estudo de caso,
como para todos os profissionais da area envolvida na determinagdo dos custos e
formacéo dos precos de venda, além de contribuir no aprendizado dos académicos
que pretendem atuar nessa area. Com todos esses resultados, a agilidade na
negociacao e na formacao de novos precos de venda poderé ser notada na empresa
com a utilizacao das planilhas e quadros aqui apresentados.

Certamente, outros pontos poderiam ser levantados e avaliados, mas
entende-se que, em funcdo do tempo disponivel para a pesquisa e considerando os
objetivos nela propostos, os resultados apresentados sdo bem significativos,
justificando plenamente a realizagdo da pesquisa. Por outro lado, ficou evidenciado
que esse tema é bastante amplo e, pela sua importancia, entende-se que outras

pesquisas nessa direcdo deveriam ser realizadas.
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