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RESUMO

A formagdo do preco de venda dos produtos tem se transformado em uma ferramenta
indispensavel para as decisdes gerenciais de uma empresa. Com o mercado cada vez mais
competitivo e dindmico torna-se essencial o uso de artificios contabeis e mercadoldgicos para
conseguir sobrepor-se em relacdo a concorréncia imposta pelo mercado. A contabilidade de
custos apresenta-se como peca fundamental para o auxilio a precificagdo. Durante muito
tempo a contabilidade de custos foi a base da formagdo de precos, porém, com o acirramento
do mercado e o aparecimento de novos concorrentes, surgiram novas bases para a formacéao
dos precos de venda, como: preco baseado na concorréncia e baseado no mercado. O estudo
aprofundado da contabilidade de custos juntamente com informac6es retiradas do mercado e
dos concorrentes acabou por fazer com que a precificacdo se tornasse um diferencial
estratégico para 0 sucesso das organizagdes. Logo, a capacidade técnica dos gestores em
mesclar as informacdes internas da empresa com as informacdes retiradas do meio em que a
empresa esta relacionada é um diferencial na continuidade da empresa. A metodologia
utilizada no trabalho foi um estudo bibliografico seguido por um estudo de caso em uma
empresa do ramo de autopecas no Ceard. O presente trabalho pretende analisar como uma
precificacdo baseada nos custos da empresa e nas informacdes retiradas do meio em que a

empresa esta presente pode auxiliar nos resultados da empresa.

Palavras-chave: Contabilidades de Custos, Formacéo de Precos, Mark-up



ABSTRACT

The formation of the selling price of products has become an indispensable tool in the
management decisions of a company. With the market increasingly competitive and dynamic
becomes essential to use accounting gimmicks and marketing to achieve overlap in relation to
competition imposed by the market. Cost accounting is presented as a key to the aid pricing.
For a long time the cost accounting was the basis of pricing, however, with the worsening of
the market and the emergence of new competitors, new bases for forming sales prices, as
price-based competition and market-based. The detailed study of cost accounting information
along with withdrawals of competitors and eventually cause the pricing to become a strategic
differentiator for the success of organizations. Therefore, the technical ability of managers
merge the internal company information with the information taken from the environment in
which the company is related is a gap in business continuity. The methodology used in a
bibliographic work was followed by a case study on a company's auto sector in Ceara. This
paper aims to analyze how a cost-based pricing of the company and the information taken

from the environment in which the company is present may help the company's results.

Keywords: Cost Accounting, Formation of Price, Mark-up
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1 INTRODUCAO

O mercado automobilistico do Brasil, de acordo com a revista Webmotors (2011), é o
quinto maior do mundo e com uma grande perspectiva de crescimento, pois a relacdo
carro/habitantes no Brasil ainda é baixa em relacdo aos paises desenvolvidos. Nesse contexto,
o crescimento do setor automobilistico brasileiro vem ganhando forca e destaque na economia
nacional. AcBes por parte do governo como incentivos fiscais e reducdo de aliquotas de
impostos afetam positivamente a entrada de novas empresas do setor no Brasil. Paralelamente
a esse progresso as empresas de varejo de autopecas veem crescendo cerca de 10% ao ano de
acordo com pesquisa feita pelo Sindicato Nacional da Inddstria de Componentes para
Veiculos Automotores - SINDIPECAS (2012).

Nesse cenario a concorréncia que decorre boa parte do crescimento do mercado, cobra
das organizacbes alguns instrumentos de diferenciacdo entre uma empresa e suas
concorrentes. Assim, gestores ficam obrigados a tomar decisdes para que as empresas
sobrevivam e se tornem cada vez mais competitivas. Essas decisdes devem ser embasadas em
fatores externos e internos a empresa. Dentre esses fatores, a gestdo de custos agregada a uma
politica de formacdo de precos eficiente e eficaz, aparece como importante ferramenta a ser

estudada.

A gestdo de custos recebe lugar de destaque em uma organizacao, pois por meio dessa
ferramenta a empresa consegue controlar gastos, despesas e custos de forma a auxiliar as
tomadas de decisbes dos gestores mais diretamente relacionada a formacdo dos precos de

venda dos seus produtos.

Um dos grandes desafios do mercado competitivos é a correta transposi¢do dos custos

da empresa e os fatores mercadoldgicos para a formacao dos precos de venda.

Diante dessas circunstancias, 0 objetivo dessa monografia é analisar se a formacdo de
precos dos produtos pela empresa esta de acordo com os métodos de precificacdo existentes
no mercado, levando em conta os custos, 0 mercado e a concorréncia. Foi realizado um estudo
bibliografico seguido de um estudo de caso. O desenvolvimento do trabalho foi dividido em
trés partes: um estudo bibliografico sobre gestdo de custos, realizacdo de um estudo sobre

precificacdo e um estudo de caso feito em uma empresa através de uma coleta de dados.



1.1 Objetivos do Trabalho

1.1.1 Objetivo Geral

A presente monografia tem como objetivo geral analisar a politica de formacdo de
preco dos produtos pela empresa e como uma nova estratégia de precificacdo poderia
melhorar os seus resultados.

1.1.2 Objetivos Especificos

No sentido de viabilizar o alcance do objetivo geral, foram definidos os seguintes

objetivos especificos:

e Apresentar os principais conceitos e defini¢des relacionados com a contabilidade

de custos;
e Discutir politicas de formacéo de pregos como ferramenta de gestéo;

e Analisar o método de precificacao utilizado na empresa e propor melhorias.

1.2 Justificativa

Uma contabilidade bem organizada deve conter uma area voltada aos custos da empresa
que é denominada contabilidade de custos. Essa area da contabilidade é responsavel pelo
assessoramento dos valores usados pela empresa nas suas diversas atividades, da precificacdo
dos produtos ou servicos e da analise dos resultados de uma empresa. Muitos trabalhos foram
produzidos com o objetivo de mostrar a importancia da gestdo de custos para a continuidade
da empresa. Dessa forma, segundo Leone (2000) a contabilidade de custos age como um
processador de dados, que recebe informacdes, acumula de forma organizada, analisa e

interpreta, produzindo informacdes de custos para diversos niveis gerenciais.

Segundo Santos (2005) uma analise de custos organizada tem por objetivo mostrar
caminhos a serem percorridos na pratica da gestdo profissional de um negécio. A auséncia de
informacdes e a falta de técnicas para a geracao de precos dos produtos pode resultar em um

fracasso do negdcio.
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Diante da importancia da teméatica em discussdo, e tendo em vista as necessidades
informacionais da empresa em estudo, no sentido de rever suas politicas de precificacdo frente
seus custos operacionais, a concorréncia a que se submete, e o contexto mercadolégico em

que esta se insere, faz-se relevante o desenvolvimento do presente estudo.

1.3 Metodologia

Para Lakatos (1996, p.83), “metodologia ¢ o conjunto das atividades sistematicas e
racionais que, com maior seguranca e economia, permite alcancar o objetivo - conhecimentos
validos e verdadeiros -, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as

decisdes do cientista”.

Quanto ao objetivo, essa pesquisa € enquadrada como pesquisa exploratOria, pois
proporcionard maiores informac6es sobre o assunto, investigando e servindo de base para a

escolha de critérios a serem adotados.

Para Oliveira (2009):

A pesquisa exploratéria é o primeiro passo de todo o trabalho cientifico. Séo
finalidades de uma pesquisa exploratéria, sobretudo quando bibliografica,
proporcionar maiores informag6es sobre determinado assunto; facilitar a delimitacdo
de um tema de trabalho; definir os objetivos ou formular as hipé6teses de uma
pesquisa ou descobrir novo tipo de enfoque para o trabalho que se tem em mente.

Quanto ao método de abordagem da pesquisa, a técnica utilizada foi desenvolvida
sobre a analise qualitativa, pois ndo serdo empregados dados estatisticos na pesquisa e ira se
desenvolver sobre conceitos e ideias encontradas em fontes de pesquisas.  Martins e
Theophilo (2007) indicam a diferenca entre pesquisas quantitativas e qualitativas. Afirmam
que pesquisas qualitativas sdo aquelas em que os dados coletados podem ser quantificados,
mensurados e preparados para testes estatisticos. JA as pesquisas qualitativas pedem
descric@es, interpretacdes e analises de dados e fatos que ndo podem ser mensurados nem

EXPressos em ndmeros.

A metodologia da presente monografia foi desenvolvida por uma pesquisa
bibliografica embasada em livros, teses, artigos revistas e sites da internet, onde as
informacGes foram coletadas com o objetivo de ampliagdo do conhecimento e como subsidio
para a analise e veracidade das argumentac@es. Para Oliveira (2001) a pesquisa bibliografica é

mais ampla que a pesquisa documental e é geralmente feita em bibliotecas ou locais que
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sirvam como fonte de informacdo. Oliveira (2001) afirma, ainda, que a pesquisa bibliogréafica
ndo pode ser confundida com a pesquisa de documentos e ela tem por finalidade conhecer as

diferentes formas de contribuicéo cientifica que se realizaram sobre determinado assunto.

O segundo procedimento utilizado foi um estudo de caso em uma empresa do setor
varejista de autopecas situada em Fortaleza. O estudo de caso foi feito através de uma
pesquisa de campo onde foram coletados dados por um periodo de 12 meses, compreendendo
de agosto de 2011 a julho de 2012. Ap6s a coletas dos dados foram tiradas medias dos valores
encontrados para facilitar a compreenséo do estudo. Os dados foram usados para formagéo de

uma meta que auxiliasse a formacao de precos.

A escolha da empresa para a realizacdo do estudo de caso deu-se pela facilidade na
obtencdo de dados e pelo interesse profissional do pesquisador.

1.3 Estrutura do Trabalho

Essa monografia esta dividida em cinco sessdes e varias subpartes que procuram dar
uma visdo dinamica e completa ao contetdo, englobando conceitos, definicdes e parametros

julgados necessarios ao objeto de estudo e 0 seu uso em um estudo de caso.

A parte da introducdo do trabalho aborda-se a contextualizacdo do tema estudado,
contemplando os objetivos geral e especificos, a justificativa e a metodologia aplicada,

terminando com a estrutura da monografia.

A segunda sessdo esta relacionada com o estudo tedrico de pontos importantes da

contabilidade de custos, como: classificacdo dos custos, terminologias e sistemas de custeio.

Na terceira sessdo do trabalho se desenvolve uma abordagem quanto a precificacdo
dos produtos abordando o conceito de formacdo de preco, 0 mark-up, estrutura do mark-up e

estratégias relacionadas aos precos.

Na quarta sessdo desenvolve-se um estudo de caso baseado nas etapas 2 e 3, onde sera

abordado o funcionamento da empresa e 0 seu processo de formacdo dos precos dos produtos.



12

Encerrando-se com a conclusdo do trabalho exposto e sequenciadas pelas as
referencias utilizadas como base para o trabalho.
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2 CUSTOS

O controle de uma empresa deriva de varios fatores de auxilio. “Uma organizagdo
necessita ter uma Contabilidade de Custos bem estruturada para acompanhar e atingir seus
objetivos em um mercado dindmico e globalizado” (CREPALDI, 2004, p.13).

Uma entidade tem por objetivo produzir lucros através de suas atividades, dando
retorno para socios e acionistas. Varias estratégias sdo usadas para a continuacdo e obtencdo
de resultados positivos pela empresa, entre elas estd a contabilidade, posicionada como
ferramenta gerencial de auxilio a tomada de decisdes independentemente do tamanho da

empresa ou a economia que ela esteja inserida.

Conforme Oliveira (2002) ndo importando a economia que Se encontra a empresa, seja
desenvolvida, subdesenvolvida ou emergente, a analise e 0 acompanhamento do sistema

empresarial em que esté inserida séo pecas fundamentais para a sobrevivéncia da empresa.

Devido a globalizacdo e o crescimento do nimero de empresas 0 mercado esta muito
dindmico e acirrado. A concorréncia entre as empresas faz com que os gestores busquem
formas viaveis de aumentar atuacdo no mercado através da diminuicdo de custos e a
maximizacdo de lucros, assim, a politica de formacdo de preco adotada pela empresa
combinada com uma contabilidade de custos se torna uma ferramenta importantissima para o

auxilio nas tomada de decisbes gerenciais.

A utilizacdo de um sistema de custos por uma empresa ndo esta limitada apenas para
manutencdo de um estoque, mas sim, de uma ferramenta essencial para dar aos gestores

subsidios importantes para avaliacdo de desempenho da entidade (BEUREN, 1999).

2.1 Terminologia

No sentido de facilitar a comunicacdo e para um melhor entendimento da
contabilidade de custos é necessario definir alguns conceitos e diferenciar os principais

termos utilizados nos processos de custeamento.
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Para Oliveira, Perez e Costa (2008), “a primeira providencia da contabilidade é efetuar
a separacdo dos gastos em trés grandes grupos: investimentos, custos e despesas”. Assim
Gastos, Investimentos, Custo e Despesas estdo entre os termos mais importantes para a
contabilidade de custos, pois a classificacdo dos valores concedidos a cada um deles é peca
fundamental para realizagdo de um estudo de custos.

Segundo Martins (2003) “S¢6 existe gasto no ato da passagem para a propriedade da
empresa do bem ou servigo, ou seja, no momento em que existe o reconhecimento contabil da
divida assumida ou da redugdo do ativo dado em pagamento”. Logo, 0 gasto é um sacrificio
financeiro realizado por uma entidade para uma obtencdo direta de um produto ou servico

inerente a fungédo da empresa.

Para Santos (2005) investimentos sdo gastos que garantirdo suporte a entidade com sua
utilidade futura, podendo ser em funcgéo estrutural, financeira, operacional e gerencial. Estdo

sujeitos a amortizacéo, consumo, desaparecimento perecimento ou desvalorizacao.
Custos séo gastos usados para fabricagdo ou obtengédo dos produtos da empresa.

Por convengdo a NPC 2 do IBRACON (1999), temos que custo é:

A soma dos gastos incorridos e necessarios para a aquisicdo, conversao e outros
procedimentos necessarios para trazer os estoques a sua condicdo e localizacdo
atuais, e compreende todos 0s gastos incorridos na sua aquisicdo ou producdo, de
modo a coloca-los em condigdes de serem vendidos, transformados, utilizados na
elaboracéo de produtos ou na prestacdo de servicos que fagcam parte do objeto social
da entidade, ou realizados de qualquer outra forma.

Segundo Perez Jr., Oliveira e Costa (2008), “As empresas tém despesas para gerar
receitas € nao para produzir seus bens e servicos”. Despesa ¢ um bem ou servico gasto ou

consumido diretamente ou indiretamente para obtencédo de receita.

As nomenclaturas usadas na contabilidade de custos permitem uma padronizacdo dos

sistemas gerenciadores de custos, de forma a atingir os objetivos definidos pela empresa.

2.2 Classificacéo

Toda e qualquer empresa deve ter uma classificacdo de custos bem definida, com isso
é necessario estar amplamente por dentro de cada custo, suas caracteristicas e fungdes para

gue a mesma néo perca competitividade no mercado onde atua.
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Classificar nada mais € do que agrupar em classes, de acordo com um método ou
sistema de custeio, trata-se apenas por assim dizer, de uma unido por semelhancas, levando

em consideracéo as particularidades que cada tipo de classificacdo possui.

Em alguns processos de producdo mais simples, algumas classificagfes sao mais que
suficientes no fornecimento de informacgdes possiveis andlises. Em contrapartida existe
situacdo mais complexas, onde essas classificagGes irdo servir apenas como base para a

aplicacdo de outros métodos de apuracéo e custeio.

Segundo Wernke (2004) existem varias formas de classificacdo de custos na literatura
contébil, porem o que possui maior aplicabilidade é a classificagdo quanto & tomada de
decisdes, quanto a identificacdo e quanto ao volume produzido. A classificacdo quanto a
tomada de decisbes define duas caracteristicas: relevantes e nao relevantes. Quanto a
identificacdo: custos diretos e indiretos. Quanto ao volume produzido: custos variaveis e

fixos.

Os gestores controlam a classificagdo dos custos da empresa de forma a atender as
necessidades estabelecidas por planejamentos estratégicos para melhorar resultados futuros.
Cada entidade segue uma linha especifica de classificacdo de custos, dependendo da
necessidade e do nivel de informacéo que cada segmento precisa para obter retorno em suas

atividades.

Conforme Martins (2003), os custos podem ser classificados por diversas formas,
dependendo da necessidade da empresa de obter informacbes desejaveis para facilitar e

embasar 0S processos decisorios.

Existem varios tipos de custos, alguns sdo conhecidos e sua determinacdo pela
contabilidade é rotineira, ja outros sdo estabelecidos dependendo da necessidade da
organizacdo. Devido a esse motivo ndo existe uma uniformidade quanto a classificacdo dos
custos. Torna-se, assim, a importancia do contador de custos em classificar os custos de tal
maneira que o0s usuarios das informagdes entendam e estejam de acordo com a classificacdo
usual (LEONE, 2000).

Diante da quantidade de custos existentes e das formas de organizacdo dos custos de
cada empresa faz-se necessario a utilizacdo de sistemas de custeios, em que 0S custos serdo
organizados da maneira mais eficaz para empresa, apresentando resultados esperados pela

gestéo.
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Para Dutra (2003), toda producédo necessita de comercializacdo e de administracdo, e
ndo é possivel produzir sem comercializar e administrar a produgdo. O que pode e deve ser
feito é separar cada custo de acordo com as diversas classificacGes e finalidades de apuracdo
de custos.

Toda producdo estd sujeita a comercializacdo e administracdo, para que isso seja
possivel € necessario separar os custos de acordo com a sua finalidade principal.

De acordo com Padoveze (1997), os custos sdo classificados como sendo diretos ou
indiretos. Contudo, esses termos ndo terdo nenhum significado, a menos que primeiro se
identifique alguma atividade operacional ou segmento da organizagdo para a qual os custos

possam ser relacionados.

Para que os custos tenham algum significado é necessario que sua atividade

operacional ou segmento da organizacao seja identificado primeiramente.

2.2.1 Quanto a Tomada de Decisao

Wernke (2004) aponta que os custos relevantes séo aqueles que se alteram dependendo
da decisdo tomada e custos ndo relevantes sdo os que independem da decisdo tomada. Assim,
0s custos realmente importantes como subsidio a tomada de decisdo sdo os relevantes; 0s
outros ndo necessitam ser considerados. Essa classificacdo € feita considerando-se uma unica

decisdo a ser tomada, sendo valida apenas para aquela decisao.

Antes de qualquer decisdo é necessario compreender o que realmente é relevante e o
gue ndo é relevante em relacdo aos custos e definir quais as informacgdes a empresa necessita

para auxilio a tomada de decisdes.

2.2.2 Quanto a Apuracéao

A classificagdo quanto a apuragdo tem sua principal fungéo voltada para contabilidade

gerencial, pois, com ela é possivel alocar os custos de acordo com cada produto fabricado.



17

Werkn (2004) afirma que os custos diretos sdo os gastos facilmente apropridveis as
unidades produzidas, ou seja, sdo aqueles que podem ser identificados como pertencentes a
este ou aquele produto. Por sua natureza, caracteristicas proprias e objetividade de
identificacdo no produto s&o imputados por medicGes objetivas ou por controles individuais
como a ficha técnica do produto, sem a necessidade de rateios.

Os custos diretos sdo facilmente identificados em relagcdo & producdo unitéaria, onde
cada produto tem sua prépria identificacéo.

Segundo Dutra (2003), até o advento da classificacdo de custos quanto a apuracao, ou
quanto ao objeto de custeio, todos os estudos e analises de custos eram desenvolvidos nas
empresas em funcéo do resultado global, sem possibilidade de ser avaliada a participagédo de
cada produto ou de cada 6rgao especifico nesse resultado global. N&o era possivel definir o
produto mais € 0 menos vantajoso, ou 0 6rgao mais € 0 menos eficiente para o resultado da
empresa. As conclusdes eram obtidas sempre de forma generalizada, do tipo “a empresa ¢

boa” ou “a empresa € ruim”.

Os custos podem estar facilmente relacionados diretamente aos produtos, como por
exemplo, custos de matéria-prima ou méo-de-obra, mas, existem outros custos que ndo sdo

tdo faceis de serem associados tornando-os mais dificeis para mensurar.

Segundo Dutra (2003),entende-se como custo direto o que pode ser imediatamente
apropriado a cada tipo de bem ou 6rgdo no momento de sua ocorréncia, isto €, esta ligado

diretamente a cada tipo de bem ou fungéo de custo.

Custo direto é aquele que se pode identificar assim que nos deparamos com ele, de

forma simples e objetiva conforme cada bem ou funcéo de custo.

Padoveze (1997) explica que custos diretos sdo os custos que podem ser fisicamente
identificados para um segmento particular em consideracdo. Assim, ao analisar uma linha de
produtos pode-se identificar facilmente o que € custo direto como, por exemplo, 0s materiais

utilizados e a mao-de-obra.

Werkn (2004) versa que custos indiretos sdo os gastos que ndo podem ser alocados de
forma direta ou objetiva aos produtos ou a outro segmento ou atividade operacional, e caso

sejam atribuidos aos produtos, servicos ou departamentos, serdo mediante critérios de rateio.
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Todo custo que ndo tem sua alocacdo objetiva ou direta aos produtos pode-se ser
considerado como custo indireto. De acordo com Dutra (2003, p. 43), “Custo indireto é o que
ndo se pode apropriar diretamente a cada tipo de bem ou fungéo de custo no momento de sua

ocorréncia”.

Conforme Padoveze (1997), custos indiretos sdo os gastos industriais que ndo podem
ser alocados de forma direta ou objetiva aos produtos ou a outro segmento ou atividade
operacional, e caso sejam atribuidos aos produtos, servicos ou departamentos, sera através de
critérios de distribuicdo ou alocacéo.

Os custos indiretos séo facilmente aplicados em dois ou mais produtos, eles participam

simultaneamente de dois ou mais centros de custos ou departamentos da organizacao.

2.2.3 Quanto a Natureza

Para Dutra (2003), naturalmente, os custos sofrem uma classificacao, a fim de agrupa-
los no momento dos lancamentos contabeis, com o objetivo de limitar o namero de contas

numa lista predeterminada que se constitui no elenco de contas de cada empresa.

A classificacdo é necessaria para padronizar as contas de custos, fazendo com que sua
utilizacdo seja feita de forma eficiente e eficaz, independente do periodo ou pessoa que esteja

realizando.

2.2.4 Quanto a Fungéo

Cada empresa possui um organograma especifico conforme a necessidade da mesma, e
dependendo de tal verdade haverd um namero maior ou menor de fungdes ou centros de

custos para classificar cada custo ou despesa.

Dutra (2003), na classificacdo de custos quanto a funcdo, deve ser considerada a
funcdo que estd consumindo o gasto, isto é, o 6rgdo que estd necessitando daquele custo ou

daquela despesa.
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Todo custo tem sua funcdo e caracteristica dentro das empresas, que corresponde a
atividade no qual ele estd inserido e, para melhor classificar 0s custos é necessario

primeiramente identificar a funcdo que esta consumindo o gasto.

2.2.5 Quanto a Contabilizagdo

Dutra (2003), a contabilidade divide as contas em dois grandes grupos: Contas
Patrimoniais e Contas de Resultado. Os custos e despesas, de acordo com sua contabilizacéo,

sdo alocados em um dos dois grupos e denominados custos realizados ou custos a realizar.

Os custos realizados nada mais sdo do que as contas que integram os resultados do
periodo, e custos a realizar sdo 0s que integram as contas patrimoniais, isto €, 0s que, mesmo
ja tendo sido incorridos pela empresa, ou seja, ja tendo sido adquiridos e até ja aplicados

fisicamente, ainda permanecem na empresa.

2.2.6 Quanto a Formacéao

Na classificacdo quanto a formacgdo os custos sdo tratados de acordo com a sua
versatilidade e conforme os volumes produzidos, com isso, definidos como custos fixos e

variaveis.

Analisando de uma forma mais abrangente, pode-se afirmar que sob o ponto de vista
de gestdo os custos fixos e variaveis possuem um tratamento diferenciado. Enquanto os custos
fixos sdo diretamente vinculados a recursos comprometidos com a atividade, em
contrapartida, os custos varidveis sdo diretamente ligados ao seu nivel de utilizacdo, que

definimos no exato momento da sua utilizagéo.

Segundo Santos (2005), os custos variaveis sdo aqueles que estdo diretamente

relacionados com o volume de producéo ou venda.

Os custos variaveis estdo relacionados conforme a quantidade produzida ou vendida.

Conforme Werkn (2004, p. 14), “Custos varidveis sdo os que estdo diretamente relacionados
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com o volume de producéo ou venda. Quanto maior for o volume de producéo, maiores seréo

0S custos variaveis totais”.

Dutra (2003) afirma que define os custos varidveis como 0s custos que variam em
funcdo da variacdo do volume de atividade, ou seja, da variacdo da quantidade produzida no
periodo. Com isso pode-se definir que custos varidveis sdo ligados diretamente com a
quantidade produzida ou orcada.

S80 0s custos que tém seu crescimento vinculado a quantidade produzida pela
empresa, ou seja, 0s custos sempre serdo diferentes dependendo da producéo.

Segundo Bernardi (1998, p. 156), “Custos variaveis sdo todos os custos de natureza
variavel, em relacdo aos volumes produzidos ou vendidos (comercio), usualmente
identificados diretamente, ou seja, sem rateios, no produto, mercadoria ou servico, portanto

inexistentes quando ndo ha volume”.

Padoveze (1997) explica que os custos variaveis sdo assim chamados os custos e
despesas cujo montante em unidades monetarias variam na proporcao direta das variacdes do

nivel de atividades.

Os custos fixos podem ser facilmente identificados dentro de uma empresa conforme
sua particularidade, ou seja, ele sera aquele que independente do volume de producdo da
empresa, sempre sera um gasto fixo, como por exemplo, o aluguel de imovel, independente da

quantidade produzida seja ela inexistente ou ndo ele terd um gasto mensal a ser considerado.

Segundo Santos (2005), os custos estruturais fixos sdo os que independem do volume
de producdo ou venda. Representam a capacidade instalada que uma empresa possui para
produzir e vender bens, servigos e mercadorias. Esses custos independem da producdo da

empresa, sdo custos que financiam a estrutura fisica da empresa.

Para Werkn (2004), custos fixos sdo aqueles gastos que tendem a se manter constantes

nas alteracdes de atividades operacionais, independentemente do volume de producéo.

Dutra (2003) diz que os custos fixos como o0s custos de estrutura que ocorrem periodo
ap0s periodo sem variacdes ou cujas variacdes ndo sdo consequéncia de variagdes do volume
de atividade em periodos iguais. Sdo custos que periodo apds periodo geram um gasto

estrutural para empresa, independente da sua producao.
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Custos fixos sdo custos de natureza fixa que ndo tém relagdo com os volumes
produzidos ou vendidos. Sao custos indiretos aos produtos, mercadorias ou servicos, existindo

mesmo com volume de producéo inexistente. (BERNARDI 1998),

Para Santos (2005), os custos semivariaveis sdo os que variam em funcdo do volume
de producéo ou venda, mas ndo exatamente nas mesmas proporgdes. Estes custos costumam

ter um valor fixo, que por algum motivo passam a tornarem-se variaveis.

Werkn (2004) versa que os custos semifixos sdo aqueles que permanecem constantes

dentro de certos intervalos, alterando-se em degraus até atingir um novo patamar de atividade.

Sdo custos que permanecem fixos por um bom periodo, mas que por ventura venham a
sofrer alguma alteragdo, um bom exemplo disso é comparar os salarios dos supervisores de
producdo em um determinado periodo de tempo, assim percebesse que em um certo periodo
ele era constante, ou seja, um custo fixo, mas devido a demanda da producéo teve-se que ser
contratado ou dispensado um ou mais supervisores, esse valor altera-se por um periodo,

tornando-se um custo variavel, mas em seguida volta a se tornar um custo fixo.

Dutra (2003), os custos e despesas sdo estudados em funcgéo das variacdes que podem

ocorrer no volume de atividade, ou seja, na quantidade produzida pela empresa no periodo.

A principal caracteristica latente da classificacdo de custos quanto a formacéo é sua
variabilidade estando ligada ou ndo em funcdo da quantidade produzida dentro de um

determinado periodo, e a mesma é classificada em custo fixo, variavel e misto.

Ainda Dutra (2003) versa que 0s custos mistos sdo 0s que possuem, em seu total, uma
parcela fixa e outra variavel que permitem considera-los, caracteristicamente, como custo
total (global), j& que este é a soma dos outros dois. Os custos mistos nada mais sdao em sua

totalidade uma soma dos custos fixos mais 0s custos variaveis.

2.2.7 Quanto a Ocorréncia

Dutra (2003), eles sédo classificados quanto a ocorréncia em: basico, de transformacéo,

direto ou primario, indireto ou geral, fabril, dos produtos fabricados e dos produtos vendidos.

S&o custos que possuem diversos estagios de elaboracéo, levando em conta o que pode

e 0 que devem ser determinados e acumulados.



22

Conforme Crepaldi (2004), o custo bésico é determinado em funcdo do inventério
efetuado no final de cada periodo e das aquisicdes durante 0 mesmo, e a formula ¢ “estoque

inicial mais compras menos estoque final”.

Através do inventéario efetuado podemos determinar o custo basico dentro de uma

organizagéo.

O custo direto nada mais é do que a soma de valor da matéria-prima, do material e
mao-de-obra, é considerado direto porque se torna exclusivo de um determinado bem ou

Servico.

Os custos gerais ou indiretos representam a soma de todos os custos ocorridos na
producdo e ndo classificaveis como material e mao-de-obra. S&o todos os custos classificados

como gastos, cuja sua maioria € determinada como custo indireto.

Segundo Dutra (2003), o custo fabril é o total de recursos colocados a disposi¢éo da
area de elaboracao de bens e servicos e se constitui da soma dos trés grupos (matéria-prima ou
custo basico, mao-de-obra e custos gerais de fabricacdo), ou da soma dos custos basicos e de

transformacéo, ou da soma dos custos direto ou primario e gerais ou indiretos.

Ainda para Dutra (2003), o custo de produtos vendidos refere-se ao valor da
quantidade efetivamente saido do estoque para a venda e pode ser constituido pelos produtos
fabricados no periodo (transferidos para o estoque), podendo ainda contar com saldos

remanescentes de produtos fabricados em periodos anteriores.

Os custos de produtos vendidos € simplesmente o valor da quantidade saida do
estoque para venda, podendo contar com saldos de produtos fabricados dentro do mesmo

periodo ou de periodos anteriores.

2.3 Sistemas de Custeio

O mundo vem passando por processos constante de aperfeicoamento no que se diz
respeito a competitividade, muitas empresas estdo fazendo melhorias para poder ter alguma

chance dentro do mercado onde atuam, mas as vezes essas melhorias ndo sédo suficientes se a
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mesma ndo tiver um sistema de custeio bem definido e funcionando de forma coesa, objetiva

e eficaz.

Segundo Wernke (2004), atualmente as organizagdes inseridas num ambiente
econémico globalizado preocupam-se com seus fatores de producgdo. Buscam constantemente
mecanismos, sistemas, procedimentos e formas que contribuam para otimizar a gestdo, no
sentido de que possam competir no mercado com o nivel de qualidade imprescindivel a sua

continuidade operacional.

As organizagdes atualmente estdo tendo um grande trabalho para acompanhar seus
processos de forma ininterrupta e eficaz, mesmo contando com sistema de informacéo dentro

das mesmas, a sua utilizacdo ainda ndo séo 100% eficaz.

Apesar de o mundo apresentar-se altamente tecnologico, algumas empresas ainda
estdo atrasadas quando se trata em sistemas de informacdo e com isso, estdo perdendo cada

dia mais espaco dentro do mercado onde atuam.

Para Crepaldi (2004) “Custeio ou custeamento sao métodos de apuragdao de custos,

maneiras segundo as quais procedemos a acumulagao e apuragdo dos custos”.

Métodos de apuracdo dos custos sdao definidos através da necessidade de informacao
da empresa, pois 0s sistemas sdo criados para atender aos objetivos da empresa. Quanto maior
for a sintonia entre a informacdo fornecida e as necessidades informativas dos gestores,
melhores decisbes poderdo ser tomadas. (WERNKE, 2008, p. 19).

Muitos métodos de custeamento foram criados e evoluidos de acordo com as
necessidades das empresas, entre eles: Custeio por Absorcdo, Custeio Baseado em Atividades

(ABC), Custeio Direto ou Variavel e Esfor¢co de Producéo.

Dutra (2003) diz que o estudo de custos de producdo pode ser feito sob dois enfoques:
0 econdmico e o contabil. O primeiro diz respeito aos custos para tomada de decisdes, € 0

segundo trata dos custos voltados para a apuracédo do resultado.

Através do enfoque econdmico e contabil, a empresa terd em suas mdos um estudo de
custos de producao mais eficaz, fazendo com que a mesma tenha uma consciéncia maior em

relacdo a sua tomada de decisdes e a apuracao do resultado.
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2.3.1 Custeio por Absorcao

De acordo com Santos (2005, p. 82), “O sistema de custeio por absor¢do ¢ falho em
muitas circunstancias, como instrumento gerencial de tomada de decis&o, devido aos rateios

dos custos fixos que podem levar a alocagdes arbitrarias e até enganosas”.

Wernk (2004) versa que este é 0 método mais tradicional de custeio e & empregado
quando se deseja atribuir um valor de custos ao produto, atribuindo-lhe também uma parte dos
custos indiretos. Nada mais é do que a apropriacdo de todos os custos envolvidos na producao
de um determinado produto seja ele de forma direta ou indireta.

Ainda segundo Wernk (2004), a principal desvantagem do custeio por absorcao
consiste na utilizacdo dos rateios para distribuir os custos entre os departamentos e/ou

produtos.

Os critérios envolvidos no custeio por absor¢do as vezes ndo sdo téo objetivos quanto
deveriam, fazendo com que os resultados sejam apresentados de forma distorcida,

consequentemente prejudicando alguns produtos e beneficiando outros.

Para Dutra (2003), o Método de Custeio por Absorcdo, também chamado como
Custeio Pleno ou Integral, € o mais utilizado quando se trata de apuracdo de resultado e
consiste em associar aos produtos e servicos 0s custos que ocorrem na area de elaboracéo, ou

seja, 0s gastos referentes as atividades de execucdo de bens e servicos.

Custeio por Absorcdo é o custeio mais comum e € usado quando se atribui aos
produtos todos os custos do departamento de fabricacdo, sendo diretos ou indiretos, variaveis
ou fixos. Por ter permissdo da legislacdo brasileira € o0 método mais usado nas empresas
brasileiras, porém para auxilio na tomada de decisdes gerenciais o Custeio por Absor¢do nao é

eficiente.

Para Padoveze (1997), € o método tradicional de custeamento, onde, para se obter o
custo dos produtos, consideram-se todos os gastos industriais, diretos ou indiretos, fixos ou

variaveis.

E 0 método mais utilizado dentro das empresas, pois, ele leva em consideracéo todos
0s gastos industriais relevantes ao custo de producdo de um determinado produto, sejam eles,

diretos ou indiretos, fixos ou variaveis.
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2.3.2 Custeio Direto ou Variavel

A premissa bésica do custeio direto é a de que somente o0s custos claramente
identificados com os produtos ou servicos vendidos devem ser apropriados. Os demais custos
para manter a capacidade instalada devem ser desconsiderados em termos de custo do
produto.

Segundo Werkn (2004, p. 29), “O sistema de custeio direto ou variavel prevé uma
apropriacdo de carater gerencial, considerando apenas 0s custos varidveis dos produtos
vendidos, enquanto os custos fixos ficam separados e séo considerados como despesas do
periodo”.

Conforme Dutra (2003, p. 229), “O custeio direto é baseado na margem de
contribuigcdo, conceituada como a diferenca entre o total da receita e a soma de custos e
despesas varidveis, e possui a faculdade de tornar bem mais facilmente visivel a

potencialidade de cada produto para absorver custos fixos e proporcionar lucros”.

De acordo com Santos (1995, p. 30), “a énfase dada por este método aos custos

variaveis advém das criticas a respeito dos custos fixos”.

Padoveze (1997) expressa que apesar de serem conceitualmente fixos, tais custos
podem aumentar ou diminuir em funcéo da capacidade ou do intervalo de producdo. Os custos
fixos podem aumentar ou diminuir dependendo da capacidade de producéo ou do intervalo do

periodo.

3. FORMACAO DO PRECO DE VENDA

A determinacdo do preco de venda é uma questdo fundamental para a empresa.
Quando a empresa pratica um preco muito alto ela podera perder mercado, e se 0 preco
praticado for mais baixo que os padrfes podera ndo cobrir 0s custos e as despesas da empresa.
No mercado globalizado, a escolha do preco correto é um diferencial para a sobrevivéncia da
entidade, muitas técnicas sdo usadas e desenvolvidas com o objetivo de aprimorar essa

ferramenta.
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Segundo Assef (1997, p. 15), “Somente através de uma politica eficiente de pregos, as
empresas poderdo atingir seus objetivos de lucro, crescimento em longo prazo,

desenvolvimento de seus funcionérios, atendimento qualificado a seus clientes etc.”.

Nota-se que o processo de formacgdo do preco de venda é uma ferramenta de extrema
importancia para a continuagdo da atividade de uma empresa. A determinagdo dos pregos a
serem praticados depende de uma serie de fatores internos e externos, o administrador deve
saber conciliar a contabilidade de custos com outras técnicas desenvolvidas para o calculo do
preco de venda final.

Segundo Crepaldi (2007), a formacdo do preco de venda é um fator determinante para
a sobrevivéncia de uma empresa sendo um trabalho que envolve bastante técnica, ndo
podendo levar em conta apenas um fator para sua determinacédo, pois pode ser um risco para a
empresa. Dessa maneira, para uma eficacia na formagédo dos precos de venda dos produtos,
faz-se necessario que se compreenda o funcionamento das estratégias envolvidas no processo

de precificacdo bem como os métodos de determinacao dos precos de venda.

3.1 Métodos de Formacéao de Pregos

Bernardi (1998) afirma que a atribuicdo de precos aos produtos e servigcos depende
diretamente de varios fatores interdependentes. Assim, fica claro que a aplicacdo das
estratégias de precificacdo utilizada pelos gestores nas empresas depende de alguns fatores

pré-definidos pela empresa.

Existem varios métodos para formacéo de precos, porém cabe a cada empresa definir o
melhor método a ser utilizado na gestdo de seus precos. Os métodos de precificacdo devem

ser guiados juntamente com o objetivo de cada empresa observando

Na definicdo de Martins (2003, p. 156), a precificacdo € diretamente ligada ao

conhecimento técnico dos custos da empresa e de outras técnicas inerentes a precificacéo:

Para administrar precos de venda, sem ddvida é necessario conhecer o custo do
produto; porém essa informagdo, por si s6, embora seja necessaria, ndo é suficiente.
Além do custo, é preciso saber o grau de elasticidade da demanda, os precos de
produtos dos concorrentes, os precos de produtos substitutos, a estratégia de
marketing da empresa etc.; e tudo isso depende também do tipo de mercado em que a
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empresa atua, que vai desde o monop6lio ou do monopsdnio até a concorréncia
perfeita, mercado de commodities etc.

Muitos autores citam algumas estratégias como primordiais para a formacdo dos
precos de venda. Para Santos (1994), existem algumas maneiras de precificacdo adotadas
pelas empresas, como: método baseado no mercado, método baseado nos custos, método

baseado na concorréncia e método misto, que envolve uma mistura de todos 0s métodos.

Ainda com relacdo aos métodos de politica de formacdo de precos Martins (2003)
define os métodos como sendo trés: com base nos custos, com base no mercado e com base

numa combinacgdo de ambos.

Logo, pode-se definir que existem varios métodos e estratégias de precificacéo,
ficando evidente a importancia dos custos, do mercado, da concorréncia e da combinacao de

algumas politicas de formacéo de precos.

3.1.1 Método Baseado no Mercado

Para Santos (2007), o atual cenario competitivo em que as empresas estdo alocadas, 0s
precos dos produtos estdo sendo influenciados cada vez mais pelo mercado. Nesse contexto a
margem de contribuicdo aparece como ferramenta indispensavel para o gerenciamento do

desempenho da empresa.

Devido a expansdo da concorréncia na economia, 0 comportamento do mercado vem
afetando cada vez mais os precos dos produtos. As empresas estdo se preocupando em manter
seus precos dentro dos padrdes mercadolégicos para ndo perder espaco ajustando os custos
para 0 enquadramento dos precos dentro do lucro esperado. Assim, Bernardi(1998), coloca
gue com as mudancas no mercado, varias regras que antes eram usadas para a precificacao
dos produtos hoje sdo obsoletas, e a politica de precificacdo da empresa deve se posicionar de
fora para dentro, ou seja, 0 mercado deve influenciar diretamente o preco de venda, fazendo

com que a empresa controle os custos para a adequacéo ao preco de venda.

(1) Preco de Mercado — Custos adequados = Lucro
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“O método de formagdo de pregos baseado nas caracteristicas do mercado exige

conhecimento profundo do mercado por parte da empresa.” SANTOS (1994, p. 122).

Segundo Padoveze (2008), existe uma nova formula de precificacdo, em que a
empresa deve definir seus precos através do mercado e apos a definicdo deve controlar seus
custos e despesas para poder se adequar aos precos e assim obter um lucro.

3.1.2 Método Baseado na Concorréncia

Warren, Reeve e Fess (2002) afirmam que o método baseado na concorréncia permite
que as empresas tomem 0s precos de seus concorrentes como exemplo, e a partir dai utilizem

ferramentas de gestdo para defini¢do de seus pregos.

Crepaldi (2007) versa que € papel da empresa identificar o tipo de comportamento
competitivo que ela esta inserida. Com a identificagdo da concorréncia 0 proXimo passo €
posicionar-se de forma a procurar uma estratégia de preco para se destacar em relacdo a

concorréncia.

Para Santos (1994), a ado¢do de algumas técnicas para o0 uso em mercados baseados
na concorréncia é importante. Santos (1994) define essas técnicas em quatro métodos
diferenciados: método do preco corrente; método de imitagdo dos precos; métodos dos precos

agressivos; método precos promocionais.

3.1.2.1 Método Preco Corrente

Nesse método o preco € 0 mesmo usado por outros concorrentes que vendem 0 mesmo
produto, isso acontece quando por diversos motivos mercadolégicos, como um oligopdlio, por
um convénio entre as empresas revendedoras ou pressao por parte da empresa que fabrica o

produto.
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3.1.2.2 Método de Imitacdo dos Precos

Esse método decorre da imitagcdo dos precos feita por outra, geralmente quem forma o
preco messe méetodo é a empresa com maior capacidade de producdo do mercado. Empresas
imitam os precos devido a falta de conhecimento técnico na formac&o de seus precos ou pelos
custos adicionais para formacéo individual do preco.

3.1.2.3 Método dos Precos Agressivos

Precos agressivos é uma ferramenta usada para diminuicdo drastica dos precos dos
produtos. Geralmente essa politica € constituida para zerar grandes estoques de produtos
obsoletos ou perto do vencimento. Ou por um grupo de empresas dominantes com o intuito de
baixar de maneira acirrada seus precos, algumas vezes colocando os precos abaixo do valor de

Seus custos variaveis para prejudicar seus concorrentes.

3.1.2.4 Método Precos Promocionais

Acontece com a oferta de alguns produtos com precos atraentes, menores que 0S

normais, com o intuito de aumentar a circulacdo de consumidores.

3.1.3 Método Baseado nos Custos

Uma correta aplicacdo dos custos na precificacdo dos produtos € essencial para a
continuidade de uma empresa. Apesar dos precos estarem cada vez mais sendo gerenciados
em funcdo do mercado, a empresa necessita saber quais sdo 0s custos envolvidos na venda de
um produto para definir qual o pre¢co minimo a ser usado. Martins (2008) afirma que a forma

de precificagdo baseada na utilizagdo dos custos como pardmetro é uma técnica em que 0s



30

precos sdo definidos de dentro para fora, ou seja, apds a apuracdo dos custos através de uma
forma de custeamento definida pela empresa, é adicionado uma margem chamada de mark-
up, que deve ser necessario para cobrir os custos, despesas e gastos que ndo foram absorvidos
pelos produtos adicionados a uma margem especifica de lucro.

A precificacdo dos produtos com baseando-se nos custos € um dos metodos mais
utilizados pelas empresas devido a praticidade e a simplicidade. A apuracdo do prego de
venda decorre da aplicacdo de um indice que pode ser multiplicado ou dividido pelos custos e
despesas absorvidos pelo produto, esse indice é chamado de mark-up. Segundo Padoveze
(2008) para uma formacdo de preco baseada nos custos pressupde que o mercado esta
disposto a absorver os precos de venda determinados pela empresa que sdo calculados em
funcédo dos custos reais apurados pela contabilidade de custos ou orgados pelos gestores.

Para Hansen e Mowen (2001) o mecanismo para defini¢cdo de precos baseado no custo
€ um mecanismo direto, geralmente existe um custo base dos produtos e uma margem que €
chamada de mark-up. Esse mark-up é um percentual aplicado ao custo base e e produzido

através do lucro desejado e qualquer outro custo ndo absorvido pelo custo base.

Varios autores sdo unanimes com relacdo ao uso do mark-up para formacéo do preco
baseado nos custos. Bernardi (1998), Santos (1991), Garrison e Noreen (2001) baseiam seus
estudos através de duas vertentes para a precificacdo com base nos custos. O mark-up que €
definido como um valor que é adicionado ao custo e o preco-meta que é definido através de

uma meta de retorno para a empresa.

3.1.3.1 Formacéao do Mark-up

Mark-up é um método baseado numa taxa de remarcacdo sobre os custos absorvido
pelos produtos. Apos a apuracdo dos custos do produto é definido um percentual baseado em
todos os outros custos e despesas que ndo fazem parte do custo do produto, adicionados a uma
margem de lucro desejada pela empresa, pois o preco tende a ser formado de maneira a cobrir
todos os custos e despesas da empresa. Muitos autores trazem em seus livros defini¢des de

mark-up.
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Bernardi (1998) define mark-up como “um indice ou percentual que ird adicionar-se
aos custos e despesas, 0 que néo significa que deva ser aplicado linearmente a todos os bens e
servicos”. Logo, mark-up é entendido como sendo um percentual definido através de um
estudo feito pela contabilidade de custos, com o objetivo de aumentar, ao custo absorvido
pelo produto, uma parcela referente aos custos e despesas operacionais e uma margem de
lucro definida pela gerencia da empresa, para a formagcdo do preco final de venda aos

consumidores.

Para Santos (1991) o mark-up é um indice aplicado sobre o custo de um bem ou

servi¢co com a finalidade de formar um prego de venda.

Segundo Padoveze (2008) o mark-up é um multiplicador sobre 0s custos e sua
metodologia é rapida e simplista baseada nos custos absorvidos pelo produto.

Logo, entende-se que mark-up é um indice de acréscimo ao custo do produto,
estruturado conforme outros custos e despesas da entidade que ndo estejam inseridos no custo
do produto tal como impostos, comissdes, despesas operacionais e o lucro desejado na venda.

No comercio o custo dos produtos € o valor das mercadorias compradas para comercializacéo.

Os objetivos do mark-up sdo: o de cobrir fatores, como as despesas administrativas, 0s
impostos, 0s percentuais sobre o valor da venda, as despesas e custos fixos e uma margem de

lucro definida. Para santos (2005) o mark-up tem por objetivo cobrir as seguintes contas:

1. Impostos e contribui¢des sociais sobre venda;
2. Comissdo sobre vendas;

3. Margem de lucro sobre vendas.

Conforme Bernardi (1998) o calculo do mark-up deve ser o suficiente para cobrir os
custos, despesas, impostos e propiciar um lucro. Assim a estrutura do mark-up deve ser
definida como:

(+) Custos )
(+) Despesas > Mark-up

(+) Impostos

(+) Lucro _
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(=) Preco de Venda

Quanto a elaboragdo do mark-up existem duas maneiras distintas de utilizacdo do

marcador, mark-up divisor e mark-up multiplicador. Porem o mark-up multiplicador é o mais

usado entre as empresas. Wernke (2004) cita as duas formas em sua producao.

3.1.3.1.1 Mark-up Multiplicador

Para a formacdo do mark-up multiplicador deve-se, em ordem:

Listar todas as despesas variaveis de venda,

1
2. Somar todas as despesas variaveis de venda;
3.
4

Subtrair a soma das despesas variaveis de um total de 100%;

Encontra o mark-up multiplicador dividindo a subtragcdo das despesas variaveis por
100% com um valor cheio de 100.

O prego de venda é achado multiplicando o resultado da divisdo pelo custo da

mercadoria.

3.1.3.1.2 Mark-up Divisor

Para formacdo do mark-up divisor deve-se, em ordem:

o~ 0D

Listar todas as despesas variaveis de venda;

Somar todas as despesas variaveis de venda;

Dividir o resultado da soma por um valor cheio de 100;

Subtrair o valor da divisao de “1”;

O preco de venda é achado dividindo o resultado da subtracdo pelo custo da

mercadoria.

3.1.3.2 Margem de Contribuicdo Desejada
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Para Crepaldi (2007) a margem de contribuicdo expressa o potencial de cada
elemento em gerar recursos para responder aos custos operacionais da empresa. Ou seja, a
margem de contribuicdo demonstra qual a parcela que a empresa recebe, de maneira genérica

ou individual, para o pagamento dos custos operacionais da empresa.

Com o uso do método da margem de contribuicdo tem-se uma divisdo mais
significativa entre os custos e despesas variaveis e 0s gastos fixos. Ainda segundo Crepaldi
(2007) com o confronto entre as vendas e 0s gastos varidveis encontra-se a margem de

contribuicdo, que pode definir o preco da seguinte maneira:

() Precos = Gastos Variaveis + % Margem de Contribuicdo

3.1.4 Método Misto

Com a conformidade que as empresas tém de sempre procurar um destaque no seu
cenario competitivo, a forma de atuacdo no mercado é essencial para a continuacdo de sua
atividade. Uma escolha errada em relacdo aos precos praticados no mercado pode gerar
inimeros fatores perigosos para a empresa, COMo prejuizos, perda de espaco no mercado e
desencaixes financeiros. Ja uma relagcdo acertada nos precos pode contribuir para o alcance
dos objetivos da empresa, assim como aumentar o espaco de atuacdo no mercado e criar uma

estabilidade operacional para a organizacao.

Cada método de precificacdo carrega beneficios e maleficios particulares. O uso
desapropriado de um método em particular sem a devida atengdo aos outros métodos pode
acarretar transtornos para a saude da empresa. Devendo o gestor fazer uma correlacao entre os
métodos existentes e de forma mista criar uma politica de precificacdo moldada nos objetivos
da empresa. Para Santos (1991) o uso do método misto para formacdo dos precos evita a
ocorréncia de erros por parte dos gestores e dificulta o aparecimento de consequéncias

perigosas com relacdo a politica de formacao de precos adotada pela empresa.

De acordo com Giorge (2002), o método misto é formado pela unido de fatores

importantes para a empresa para formacdo dos precos: custos envolvidos, decisfes da
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concorréncia e pelas caracteristicas do mercado. Ainda Giorge comenta que o método misto é
a maneira mais adequada para formagdo do preco de venda, pois pressupde a reducdo da

margem de erro na decisao final dos precos.

Cabe aos gestores analisar todo o universo em que a empresa esta inserida além dos
custos, o mercado e a concorréncia que séo fatores decisivos na conquista de espagos, assim,
as estratégias devem ser tracadas em cima de todo e qualquer fato que possa influenciar na
demanda de seus produtos. Wernke (2004) afirma que em primeiro plano a empresa deve criar
um prego de venda com relagdo aos fatores interno, dedicando-se aos custos. Apds a cria¢do
do preco de venda sobre a dptica dos custos, a empresa deve corelacionar esse preco com
fatores externos, como 0s precos dos concorrentes, as caracteristicas do mercado, volume de

vendas e etc.



35

4. ESTUDO DE CASO — ANALISE DA PRECIFICACAO DOS PRODUTOS

Esta etapa do trabalho tem como objetivo reunir e desenvolver informagdes sobre os
sistemas de custeamento e o0 processo de formagdo do preco de venda dos produtos pela
administracdo da empresa em estudo, assim, fazer um levantamento das melhorias que uma
gestdo de custos organizada e eficaz traria para a precificacdo dos produtos comercializados
nas autopecas, propondo uma melhoria para o sistema de formacéo de precos.

No desenvolver desta secdo serdo apresentados resultados que foram coletados através
de informagbes fornecidas pelo sistema operacional da empresa e pelo administrador da
autopecas. Foram coletadas informag6es sobre a importancia e a utilizagdo do gerenciamento
dos custos para a determinacdo dos precos de venda adotados e o processo utilizado para a
formacdo de precos. A empresa define seu preco de venda através de um Mark-up adicionado
ao custo de aquisicdo da mercadoria para revenda, com um indice de 1,55. Esse indice foi
definido através de metas feitas pelo administrador na abertura da empresa em 2003,
englobando os impostos sobre venda, comissdes, possiveis descontos, despesas operacionais e

uma margem de lucro desejada de 8%.

4.1 Estrutura Organizacional da Empresa

A organizacdo em estudo trata-se de uma empresa de pequeno porte no ramo de
varejo de autopecas. A empresa foi constituida no ano de 2003 por dois socios limitados por
uma cota de 50% cada, na forma de uma microempresa e € optante pelo SIMPLES
NACIONAL com a aliquota de 9,12% sobre o faturamento bruto. Estabelecida em prédio
alugado de 96m?, localizado na Praia do Futuro, bairro de Fortaleza e com o funcionamento
de segunda a sexta de 8:00 horas da manhd até as 5:30 da tarde e sdbado de 8:00 da manhd até
as 2:00 da tarde. A clientela da empresa é baseada em particulares que residem nos bairros
proximos a regido da autopecas e por oficinas mecanicas cadastradas. Sdo comercializadas
pecas de trés linhagens: original de montadora, pecas de 12 linha e pecas de 22 de linha para

carros nacionais e importados atendendo aos diversos tipos de clientes.
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A politica de venda da empresa é definida de trés maneiras: venda para particulares a
prazo realizado pelo prego do produto; venda a vista para particulares com desconto de 10%;
venda para oficinas cadastradas com recebimento mensal e com descontos de 15%. Os
vendedores possuem uma gratificacdo de 1% sobre o valor bruto de suas vendas. Segundo a
empresa, seus precos estdo abaixo do preco praticado pelos concorrentes de 5% a 10%.

A estrutura organizacional da autopecas é composta por trés areas de interesse:
administracdo, compras e venda. A area administrativa é composta por 01 funcionario com
objetivo de realizar fungdes financeiras e administrativas. O setor de compra € formado por 01
funcionario responsavel pelas compras dos produtos a serem comercializados, sempre com o
objetivo de pesquisa por melhores pregos, convénios com distribuidoras e conhecimento de
novos fornecedores. O setor de vendas tem 03 vendedores, 01 estoquista, 01 caixa e 03

entregadores.

Tabela 1 - Composi¢do de Funcionarios

FUNCAO QUANTIDADE DE FUNCIONARIOS
ADMINISTRADOR 01
GERENTE COMERCIAL 01
VENDEDOR 03
CAIXA 01
ENTREGADOR 03
ESTOQUISTA 01
TOTAL 10

Fonte: Dados da Pesquisa (2013)

4.2 Coleta de Dados da Empresa

Foram coletados os custos e despesas da empresa em um periodo de agosto de 2011 a
julho de 2012, porém para fins de calculo das ferramentas de auxilio a precificacdo, como:

DRE, impostos, Mark-up e etc., foram utilizados nos calculos a média aritmética dos doze
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meses coletados. Esses dados foram coletados do software usado pela empresa e por meios de
recibos e notas arquivados pela administragéo.

Depois de somado e calculado os gastos incorridos em cada més, foi feito uma média
aritmética entre os valores, pois como se trata de uma empresa comercial, existem oscilacdes
entre os valores, entretanto por ser uma empresa que ndo sofre sazonalidade, essas variagoes

sdo minimas e a média pode ser tirada sem prejuizo ao resultado.

Na tabela a seguir estdo expostos o0s gastos da Empresa.

Tabela 2 - Gastos Operacionais

GASTOS OPERACIONAIS MEDIA DOS 12 MESES
ALUGUEL 550,00
CONDOMINIO 320,00
IPTU 23,31
TELEFONE (TELEMAR) 137,36
CONTRATO TELEFONIA MOVEL 520,00
TELEFONE (EMBRATEL) 150,00
ENERGIA ELETRICA 152,54
MANUTENCAO DO SOFTWARE 60,00
CONTRATO DE INTERNET 90,00
CONTADOR 240,00
CONTRATO DE ALUGUEL DE 600,00
MOTOCICLETAS

CONTRATO DE SEGURANCA 290,00
FOLHA SALARIAL 16.336,95
DESPESAS COM ESCRITORIO 98,62
DESPESAS COM LIMPEZA 82,17
DESPESAS COM ENTREGAS 680,00
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TOTAL 20.330,95

Fonte: Elaboracéo Propria

O faturamento foi obtido através do relatério de vendas mensal retirado do sistema
informatizado da autopecas. Juntamente com o faturamento bruto, foi calculado o percentual
médio de cada modalidade de venda para o calculo dos descontos sobre o faturamento. Como
no calculo dos gastos da empresa, o faturamento bruto também foi pesquisado pelos doze
meses e retirado sua media aritmética para uso nas ferramentas gerenciais estudadas. A média
do faturamento bruto e os percentuais médios de cada modalidade de vendas esta descrito no

quadro abaixo.

Tabela 3- Relac@o Faturamento Bruto e Desconto

MEDIA DO VENDA A VISTA VENDA A PRAZO VENDA PARA
FATURAMENTO PARA PARTICULAR  PARAPARTICULAR  OFICINA
BRUTO CADASTRADA
146.677,80 33.442,54 64.098,20 49.137,06

100% 22,8% 43,7% 33,5%
DESCONTO SOBRE O (3.344,25) - (7.370,56)
FATURAMENTO

Fonte: Elaboragdo Propria

De acordo com a pesquisa de campo feita na empresa, o Mark-up utilizado pela
empresa € usado de forma generalizada, ou seja, € um anico indice, e é calculado para todos
0s produtos da empresa na obtencao dos precos dos produtos a serem vendidos. Esse Mark-up
é multiplicador de indice 1,55, e ele foi definido no comecgo das atividades da empresa, €
utilizado ate hoje e nunca foi atualizado. Na época da construcdo do Mark-up a empresa tinha

como objetivo a margem de lucro de 8%.

4.3 Defini¢éo do Lucro Liquido da Empresa
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O método de custeio seguido pela Empresa é caracterizado pelo custeio por absorgéo,
onde as gastos com as despesas operacionais sdo separados dos custos da produgdo do
periodo, logo o custo do produto confundi-se com 0 CMV. O custeamento por absor¢édo é o
meétodo aceito na legislacéo fiscal e comercial brasileira e o mais simples de ser realizado, ndo
precisa ter conhecimento técnico para realiza-lo, motivo principal pelo qual a autopecas

utiliza esse sistema.

O Custo da Mercadoria Vendida (CMV) é retirado através do calculo do prego de
venda, pois segundo a politica de formacdo de precos da empresa 0 CVM é multiplicado pelo
Mark-up de 1,55 para a obtencéo do preco bruto da mercadoria a ser vendida.

Na tabela abaixo, com os dados retirados da empresa, apresenta-se uma Demonstracéo

do Resultado (DRE) do periodo em analise.

Tabela 4 - Demonstracao de Resultado

DEMONSTRACAO DE RESULTADO
RECEITA BRUTA 146.677,80 100,00%
Venda a Vista 33.442,54 22,8%
Venda a Prazo 64.098,20 43,7%
Venda para Oficinas 49.137,06 33,5%
(-) DESCONTOS CONCEDIDOS (10.714,81) 7,30%
(-) IMPOSTOS
(-) Simples (9,12%) (12.399,82) 8,45%
(=) RECEITA OPERACIONAL BRUTA 123.563,17 84,25%
(-) CMV (94.630,83) 64,52%
(=) RESULTADO OPERACIONAL BRUTO 28.932,94 19,73%
(-) COMISSAO (1,00%) (1.359,63) 0,93%
(-) DESPESAS FIXAS (20.330,95) 13,86%
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(=) LUCRO LIQUIDO 7.242,36 4,94%

Fonte: Elaboracéo Propria

4.4 Célculo do Murk-up Ideal e do Lucro Liquido Esperado

A partir das informacdes retiradas da DRE, que foi produzida com dados oriundos da
empresa pode-se notar que a margem de lucro de 8% assumida pela empresa no ato de sua
formacdo ndo esta de acordo com a realidade que € 4,94%.

Considerando os dados retirados da DRE da empresa e com a margem se lucro

assumida pela empresa o calculo do Mark-up proposto seré de:

Tabela 5 - Estrutura Mark-up Proposto

PRECO DE VENDA PRATICADO 100%
IMPOSTOS SOBRE VENDAS 9,12% (8,45%)

COMISSAO 1,00%

DESPESAS OPERACIONAIS 13,30%

DESCONTOS CONCEDIDOS 7,30%

MARGEM DE LUCRO 8,00%

TOTAL 38,05%

100% - 38,05% 61,95%

100/61,95 1,6144

Fonte: Elaboragéo Propria

Levando em consideracdo o Mark-up proposto, foi desenvolvido um novo valor para a
média do faturamento bruto da empresa. Tomando por base o custo das mercadorias vendidas
(cmv), que no sistema de custeamento aceito e utilizado na empresa, € multiplicado pelo
Mark-up para a formacdo do preco de venda, formou-se um novo valor para o faturamento

bruto:

(N Faturamento Bruto = CMV x Mark-up
(i) Faturamento Bruto = 94024,24 x 1,6144
(iii)  Faturamento Bruto = 152772,02

Usando o faturamento bruto proposto foi desenvolvida uma nova DRE que segue no

quadro abaixo.
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Tabela 6 - Demonstragdo Resultado Proposto

DEMONSTRACAO DE RESULTADO PROJETADA

RECEITA BRUTA 152.772,02 100,00%
Venda a Vista 34.832,02 22,8%
Venda a Prazo 66.761,38 43,7%
Venda Para Oficinas 51.178,62 33,5%
(-) DESCONTOS CONCEDIDOS (11.152,36) 7,30%
(-) IMPOSTOS

(-) Simples (12.915,71) 8,45%
(=) RECEITA OPERACIONAL LIQUIDA 128.703,12 84,25%
(-) CMV (94.630,83) 61,94%
(=) RESULTADO OPERACIONAL BRUTO 34.073,12 22,31%
(-) COMISSAO (1.527,72) 1,00%
(-) DESPESAS FIXAS (20.330,95) 13,30%
(=) LUCRO LIQUIDO 12.214,45 8,00%

Fonte: Elaboracéo Propria

Com esse novo modelo de DRE utilizando o Mark-up proposto, definido de acordo
com as intengbes da empresa, tornou-se evidente uma margem de lucro de 8,00%, que é o
esperado pela empresa. Isso ocorreu por causa do aumento do faturamento bruto devido a
reestruturacdo do calculo do Mark-up da empresa. Com a nova forma de precificacdo, a
empresa passa a manter uma taxa de 8,00% de lucro obedecendo ao esperado pelos gestores.
Fazendo uma comparacao com os resultados obtidos com a utilizacdo do modelo de Mark-up
proposto e com o Mark-up praticado tem-se uma variacdo de aproximadamente 4,15% no

indice do Mark-up e um aumento de mais de 70,00% no Lucro Liquido.
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Tabela 7 - Variacdo Mark-up e Lucro Liquido

MARK-UP MARK-UP VARIACAO
UTILIZADO PROPOSTO
MARK-UP 1,55 1,6144 +4,15%
LUCRO LIQUIDO 7.241,76 12.214,45 +71,19%

Fonte: Elaboracéo Propria

Usando o novo Mark-up como ferramenta de precificagdo, a empresa provavelmente
obterd um lucro mais robusto em relacdo ao Mark-up que esta sendo utilizado, maximizando

os lucros e agregando valor a firma.

4.5 Preco x Mercado

Utilizando o Mark-up proposto pelo modelo os precos dos produtos da empresa irdo
sofrer um aumento podendo impactar negativamente com o volume de vendas, pois se o valor
dos produtos da empresa superar o valor dos produtos no mercado, provavelmente a empresa

perdera o poder de venda.

Com essa problematica é primordial fazer uma comparagdo com os pre¢os usados pela
empresa e seus concorrentes. A administracdo da empresa mantém o0s precos praticados por
ela mais baixo dos que os concorrentes, entre 5% e 10%, logo se pode fazer uma analise sobre

a variacdo dos precos dos produtos com o Mark-up proposto.

21
20

19 Colunasl
18 . M Série 2
17 I I I

' M Sériel

Mark-up Mercado Mark-up
Utilizado Proposto
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Nota-se que com o uso do Mark-up proposto a variacdo de preco fica dentro do
intervalo de que a empresa tem como referéncia do preco praticado no mercado,
consequentemente com 0 aumento nos precos os produtos ainda terdo pregos dentro do limite
imposto pelo mercado.

4.6 Consideragdes Sobre a Secao

O objetivo proposto por essa secdo do trabalho de analisar o processo de formagéo dos
precos de venda dos produtos da empresa com base no Mark-up utilizado sobre o custo dos
produtos foi atingido. A empresa, objeto do estudo, atualmente utiliza um Mark-up que ndo
satisfaz os objetivos de rentabilidade assumidos pelos gestores. O uso do atual Mark-up
diminui os ganhos da empresa podendo limitar alguns decisdes gerenciais de investimento.
Com o uso do Mark-up proposto pelo estudo que foi recalculado com base nos custos
operacionais da empresa e com o percentual de 8% de margem de lucro, a empresa teria um
aumento significativo no seu lucro liquido e os seus produtos continuariam de acordo com o
valor imposto pela concorréncia, chegando, assim, a um resultado mais atrativo para a

empresa.



44

CONCLUSAO

O presente trabalho buscou apresentar a contribuicdo da contabilidade de custos como
uma importante ferramenta na formagéo de precos. Por meio de uma pesquisa aplicada em
uma empresa de varejo de autopecas em Fortaleza. Foi feito uma analise na maneira de
precificacdo que a empresa utiliza e sua real necessidade com relagcdo aos seus resultados.
Teve como objetivo verificar se 0 Mark-up utilizado pela empresa condizia com os resultados
esperados pelos gestores. Também foi objetivo desse trabalho analisar a variacdo do preco do

produto com o uso do novo Mark-up em relagéo ao praticado com a concorréncia.

Com a pesquisa pode-se observar que a empresa ndo mantém uma contabilidade de
custos que auxilie a formagéo do preco de venda, facilitando a diminui¢do do lucro auferido
pela empresa. O Mark-up definido pela empresa no ato de sua formacéo ficou congelado e
ndo se desenvolveu de acordo com os custos, tornando obsoleto e ineficaz para as metas de
lucro e retorno definidas pela administracdo. Logo, o lucro liquido apresentou-se cerca de

102% menor do que a projecéo feita com o auxilio dos custos.

Pode-se concluir que um sistema de precificacdo fundamentado em técnicas corretas e
eficazes € um diferencial para uma empresa. Logo, uma contabilidade de custos bem
organizada e desenvolvida, auxilia a empresa nas decisfes gerenciais tal como a precificacdo
dos produtos. No quadro de variacdo de Mark-up é apresentada a defasagem do indice do
Mark-up multiplicador utilizado pela empresa em estudo, assim como o percentual de lucro
liguido que a empresa poderia faturar com o uso adequado de uma ferramenta de formacéo do

preco de venda dos produtos.

Com o uso do indice multiplicador proposto pelo estudo, a empresa teria um aumento
no lucro liquido apurado, consequentemente, um alargamento na margem de contribuicéo,
que é o valor que ird contribuir para a absorcdo dos custos fixos da empresa, e uma reducdo
do ponto de equilibrio que contribui para aprovacdo de possiveis projetos de descontos e

reducdo dos precos.

Apos esse estudo a autopecas possui subsidios para aprovacdo de um novo indice

multiplicador do Mark-up, possibilitando uma maximizagéo nos lucros.



45

REFERENCIAS

BERNARDI, L. A. Politica e Formacéo de Precos: uma abordagem competitiva, sistémica e
integrada. 2. ed. S&o Paulo: Atlas, 1998.

BORNIA, A. C. Analise gerencial de custos: aplicacdo em empresas modernas. Porto
Alegre: Bookman, 2002.

CREPALDI, S. A. Curso basico de contabilidade de custos. 3. ed. Sdo Paulo, SP: Atlas,
2004.

DUTRA, R. G. Custos: uma abordagem prética. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2003.

GOMES MACHADO, D.; SOUZA, M. A. Analise das relagdes entre a gestdo de custos e a
gestdo do preco de venda: um estudo das préaticas adotadas por empresas industriais
conserveiras estabelecidas no RS. Universo Contabil. Universidade Regional de Blumenau.
Blumenau, v. 2, n. 1, p. 43-60, jan-abr, 2006.

GRZESZEZESZYN, G. Contabilidade gerencial estratégica: conceito e caracterizacéo.
Revista Capital Cientifico do Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas. [S.1]. v. 3, n. 1, jan —
dez, 2005.

NPC 2 - Pronunciamento Instituto dos Auditores Independentes do Brasil - IBRACON n° 2 de
30/04/1999

LAKATOS, E. M.; MARCONI, M. A. Técnicas de pesquisa: planejamento e execucao de
pesquisas, amostragens e técnicas de pesquisa, elaboracédo, analise e interpretacéo de dados. 3.
ed. rev. amp. Séo Paulo, SP: Atlas, 1996.

LEONE, G. S. G. Custos: planejamento, implantacdo e controle. 3. ed. S&o Paulo, SP: Atlas,
2000.

MARTINS, E. Contabilidade de custos. 9. ed. Sdo Paulo, SP: Atlas, 2003.

MARTINS, G. A. Manual para elaboracdo de monografias e dissertacoes. 3. ed. Séo
Paulo, SP: Atlas, 2007.

OLIVEIRA, S. L. Tratado de metodologia cientifica: projetos de pesquisas, TGI, TCC,
monografias, dissertacOes e teses. 2. ed. Sdo Paulo: Pioneira, 1999.

SANTOS, J. J. Analise de custos: remodelado com énfase para sistema de custeio
marginal, relatorios e estudos de casos. 4. ed. Sdo Paulo, SP: Atlas, 2005.

WERNKE, R. Gestao de custos: uma abordagem prética. 2. ed. Sdo Paulo, SP: Atlas, 2004.

SANTOS, J. J. Formacao de Precos e do Lucro. 3. Ed S&o Paulo, SP: Atlas, 2001.
GRRISON, Ray H.; NOREEN, Eric W. Contabilidade Gerencial. 9. Ed. LTC editor.
HANSEN, Don r.; MOWEN, Maryanne M. 3. Ed. Pioneira: Thomson Learning

ASSEF, Roberto. Guia Pratico de Formacéo de Precos: Aspectos Mercadoldgicos,
Tributérios e Financeiros, para Pequenas e Médias Empresas. Rio de Janeiro: Campus, 1997.



46

WARREN; REEVE; FESS. Contabilidade Gerencial. Trad. Andre O. D. Castro. Sdo Paulo:
Thomson Learning, 2003.

BEUREN. Como Elaborar Trabalhos Monogréaficos em Contabilidade: teoria e préatica. 12
ed. S&o Paulo: Atlas, 1999.

REVISTA ELETRONICA WEBMOTORS, Sé&o Paulo, Disponivel em:

http://revista.webmotors.com.br/mercado/vendas-globais/1334081704587 . Acesso
em: 03 de Janeiro de 2013.

DESEMPENHO SETOR DE AUTOPECAS, Sindipecas, Abril, 2012. Revista
Eletronica Permanente. Disponivel em:
http://www.sindipecas.org.br/arquivos/Desempenho_Autopecas 2012.pdf . Acesso
em: 04 de janeiro de 2013



http://revista.webmotors.com.br/mercado/vendas-globais/1334081704587
http://www.sindipecas.org.br/arquivos/Desempenho_Autopecas_2012.pdf

