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RESUMO

A presente monografia tem como objeto de estudo do tema, “Custos e Formagao de Preco”
que discorre inicialmente sobre a origem, os objetivos, os conceitos e definicdes do tema. No
processo de formacao de precos € necessario saber as terminologias que formam o custo, suas
definigdes, classificacOes e faz necessério ser evidenciado os principios fundamentais de
contabilidade implementados aos custos.

O cenério atual em que vivemos de grande avango tecnoldgico, globalizado, no qual temos os
concorrentes internos e externos, que disputam o posicionamento no mercado faz-se
necessario uma politica de custos bem organizada sistematicamente, para obter uma formacéo
de preco ajustada para realizar 0 pagamento de seus custos fixos e varidveis e obter
lucratividade, atingindo as expectativas do mercado.

O trabalho de conclusao de curso ira discorrer sobre a defini¢cdo de formacéo de preco, suas
etapas para realizar o preco de venda necessario e para que a organizacdo atinja suas metas e
propostas. O planejamento estratégico dos custos e formacdo do preco de venda, faz
necessario no meio organizacional, como ferramenta importante transformar-se em um
diferencial para combater a grande competitividade entre as empresas.

A execucdo de uma politica organizada sistematizada custos de uma organizacao industrial,
comercial e servigcos auxilia para que os gestores consigam desenvolver o planejamento de
forma mais clara e possibilitando sua visualizacdo de forma global da organizagdo. O
planejamento de custos atrelada a uma politica de formacdo de precos coesa, torna-se
ferramenta indispensavel para alocacdo de precos de venda de uma organizacdo, seja ela
pequena, média ou grande corporacdo, sendo importante para que consiga atingir as metas
organizacionais buscando crescimento e lucratividade para a organizagdo, aumentando o seu
espaco no mercado e procurando sempre 0 Seu posicionamento perante a concorréncia para
atingir a realizacdo de seus clientes.

Palavras-chave: Contabilidade. Custos. Preco.
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INTRODUCAO

A formacdo de preco em uma organizacdo € primordial para o fluxo de suas
operacdes, este preco pode ser estipulado pelo mercado ou pela correlagéo da procura e oferta.
Na formacdo do prego para todos os segmentos de mercado: comércio, industria ou servico,
deverdo ser calculados os gastos incorridos que influenciam direta ou indiretamente na
mensuracdo do custo do produto, na qual a organizacdo deve calcular todas as despesas
(matéria — prima, mao de obra direta e indireta, impostos, custos indiretos de fabricacéo,
fretes, etc.) para poder obter o seu real pre¢o de venda.

Devido a grande evolucdo dos negocios, bem como a alta competitividade do
mercado, tornou-se necessario também, o progresso da contabilidade de forma a auxiliar as
organizacdes na busca da eficacia.

A contabilidade deixou de ser apenas uma “ci€ncia” burocratica e passou a ser uma
das maiores fontes nos processos de tomada de deciséo, seja, em pequenas, médias ou grandes
empresas, € € nesse contexto que surge uma importante peca dentro dessa estrutura, a
contabilidade de custos.

Essa ferramenta contribui na geracdo de infomagdes precisas e Uteis apropriadas as
necesidades especificas das organizacdes. A contabilidade de custos utiliza das informacgdes
contabeis - financeiras, a fim de oferecer aos gestores base para suas decisdes. Dentre tantas
ferramentas disponiveis, destaca-se a formacao de preco de venda que auxilia de forma sélida
a alcancar o principal objetivo da organizacgéo, a obtencéao de lucro.

O processo de formacéo de preco por mais que seja, aparentemente, uma atividade
facil de ser realizada, ela gera muitos questionamentos por ser muito detalhista na apuracéo
dos fatores que influenciam o seu valor. As empresas que possuem mais dificuldades nesta
hora sdo as grandes industrias, pois muitos gastos variaveis e de pouca exatiddo em sua
apuracdo, ndo sao irrelevantes e sdo de total importancia. Com isso, percebemos que um preco
mal formulado pode gerar um grande impacto na organizagdo até mesmo colocando em risco
a sua permanéncia no mercado. Diante do tema apresentado, surge o problema: Como formar
preco de venda com base nos custos totais?

Para tanto, o objetivo deste trabalho é analisar e avaliar a apuracdo dos custos na
formagéo de preco, em diversos segmentos de mercado, para confrontar a teoria em seu uso
na pratica que ird determinar o preco de venda da organizacao, influenciando diretamente nas

receitas visando lucro e também no cumprimento de suas obrigaces.
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Acreditamos que o tema escolhido é de muita importancia para todas as areas de
atividades empresariais por ser um dos fatores que pode influenciar na sobrevivéncia da
organizacdo no mercado, Vvisto que 0 preco tem grande impacto sobre o publico alvo, seja ele
o consumidor final ou uma revenda.

A importancia da pesquisa é demonstrada quando essas informacdes se mostram
favoraveis para os resultados da empresa, apresentando os déficits existentes e gerando

opcdes de melhorias.
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CAPITULO 1 - TERMINOLOGIAS E CONCEITOS

1.1 Contabilidade de Custos

A contabilidade de custos nasceu da necessidade de avaliar estoques na industria,
possuindo duas tarefas que provavelmente sdo as mais importantes: controle e deciséo. A
contabilidade de custos gera informacéo para diversos niveis gerenciais desde auxilio nas
funcbes de desempenho a tomada de decisdo na producdo dos produtos. Ela é capaz de
coletar, classificar e registrar os dados internos e algumas vezes até mesmo os dados externos.

Para Martins (2003, p.21):

A contabilidade de custos tem duas funcGes relevantes: o auxilio ao controle
e a ajuda as tomadas de decisfes. No que diz respeito ao controle, sua mais
importante missao é fornecer dados para estabelecimento de padrdes e outras
formas de previsdo e, num estagio imediatamente seguinte, acompanhar o
efetivamente acontecido para comparacdo com o0s valores anteriormente
definidos.

1.1.1 Objetivo da Contabilidade de Custos

Entre tantos objetivos que englobam a contabilidade de custos, podemos destacar:
permitir a avaliacdo dos estoques, atendendo as legislacdes comerciais e fiscais; apurar o
custo dos produtos/servigos vendidos; dar suporte a tomada de decisbes gerenciais; atender a
necessidade de controles e informacgdes especificas e embasar orcamentos e projecoes
financeiras.

Sendo assim, em ambito geral, entende-se que a contabilidade de custo atende
basicamente as fungdes no planejamento, no controle das operagdes, na tomada de decisdes e
também na determinacdo do lucro.

A reducdo de custos é considerada o forte das empresas. Conhecer e acompanhar a
evolucédo do custo é aumentar a competitividade, a rentabilidade e a viabilidade econdémica da
empresa, buscando o crescimento sustentado, pois a falta de informacgéo sobre o custo da

empresa significa desconhecer o proprio lucro.



16

1.1.2 Campos de Aplicacdo da Contabilidade de Custos

Na industria a Contabilidade de Custos ira determinar: o custo dos produtos vendidos
e 0s estoques da empresa (estoque de produtos em elaboragéo, estoque de produto acabado e
estoque de insumos).

No comércio a Contabilidade de Custos ira determinar: o custo das mercadorias
vendidas, o estoque de mercadorias e 0 estoque de bens ndo destinados a revenda (como
materiais de consumo).

Jé& as prestadoras de servigcos a Contabilidade de Custos ira determinar: o custo dos
servicos vendidos, o estoque de servigos em andamento e o custo de materiais adquiridos e
ndo incorporados a servi¢os em andamento.

Nas empresas extrativistas de producdo priméria, a Contabilidade de Custos ira
determinar: o custo dos produtos extraidos/explorados, o estoque dos produtos extraidos ou de
producdo primaria e 0 estoque de materiais ainda ndo utilizados na extracdo ou producéo

primaria.

1.2 Definicdes

Para melhor entendimento sdo necessarios conhecimentos béasicos de alguns
conceitos relacionados com os assuntos que irdo conduzir a interpretacdo correta, uma vez
que devido a complexidade, ha vérias definicbes que nem sempre estdo corretas.

Gastos, custos e despesas sdo trés palavras sindnimas ou dizem respeito a conceitos
diferentes? Confundem-se com desembolso? E investimento, tem alguma similaridade com
elas? Perda se confunde com algum desses grupos?

Para responder as estas perguntas, serdo apresentados alguns conceitos e termos que
serdo utilizados neste trabalho.

Para facilitar um primeiro contato com todos esses termos, observe a figura 1,

apresentado abaixo:
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Figura 1 - Defini¢bes

PRODUTOSE
CUSTOS SERVICO DESPESAS
ELABORADOS

Gastos associados Gastos associados
a elaboracdo do Ao periodo

produto ou servico

L svesmewios  —1

GASTOS

Fonte: Bruni, Adriano Leal (2012, p 25)

1.2.1 Gastos

Os gastos sdo saidas financeiras empregadas na aquisicdo de determinados bens ou

Servicos necessarios nas operaces empresariais. Conforme Bruni (2012, p.25):

Gastos consistem no sacrificio financeiro com o qual a entidade arca para a
obtencdo de um produto ou servigco qualquer. Segundo a contabilidade, serdo
em Gltima instancia classificados como custos 0 ou despesas, a depender de
sua participacdo na elaboracéo do produto ou servigo. Alguns gastos podem
ser temporariamente classificados como investimento e, a medida que forem
consumidos, receberdo a classificagdo de custos ou despesas.

Em resumo, gastos sdo compra de um produto ou servico qualquer, que gera
sacrificio financeiro para a entidade (desembolso), sacrificio esse representado por entrega ou
promessa de entrega de ativos (normalmente dinheiro).
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1.2.2 Desembolso

Desembolso € caracterizado como todo pagamento em dinheiro, sendo normalmente

resultado da aquisicéo de produtos ou servi¢os. Para Bruni e Fama (2004, p.26):

Consistem no pagamento do bem ou servico, independentemente de quando
o0 produto ou servigo foi ou serd consumido. E importante ressaltar que a
contabilidade registra os fatos de acordo com o principio da competéncia.
Por competéncia entende-se que o registro de receitas e despesas deve ser
feito de acordo com a real ocorréncia, independentemente de sua realizacéo
ou quitacdo.

De forma bem simplificada, em caso pessoal o desembolso é a retirada de dinheiro
do bolso. Logo, em uma organizacdo o desembolso € a retirada de dinheiro do caixa.

1.2.3 Investimento

No conceito de Martins (2003, p.25):

Todos os sacrificios havidos pela aquisi¢do de bens ou servicos (gastos) que
estdao “estocados” nos Ativos da empresa para baixa ou amortizagdo quando
de sua venda, de seu consumo, de seu desaparecimento ou de sua
desvalorizacdo séo especificamente chamados de investimentos.

De modo simplificado, investimento é o gasto ativado em funcéo de sua vida Gtil ou
de beneficios atribuiveis a futuro periodo.
Podemos dizer ainda que investimento é um desembolso em que a empresa projeta

receber um retorno financeiro, podendo ser a curto ou a longo prazo.

1.2.4 Despesa

Despesa representa 0s gastos para aquisicdo de bens ou servigos destinados as areas
de administracdo das empresas. Possuem ligacdo direta com os gastos relacionados a
administracdo e geracgdo de receita.

Podemos concluir que despesas sdo gastos que ndo sdo ligados diretamente ao

produto final, mas séo relacionados em grande parte aos setores administrativos da empresa.
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1.2.5 Perda

N&o se pode confundir perda com despesas ou custos, pois a perda ocorre de forma

anormal e involuntaria. No ponto de vista de Padovese (2010, p.314):

Sdo fatos ocorridos em situagdes excepcionais que fogem a normalidade das
operacdes da empresa. Sdo considerados ndo operacionais e ndo fazem parte
dos custos de producdo dos produtos. Sao eventos econdmicos negativos ao
patrimdnio empresarial, ndo habituais e eventuais, tais como deterioragdo
anormal de ativos, perdas de créditos excepcionais, capacidade ociosa
anormal etc.

1.2.6 Desperdicios

Desperdicios sdo gastos incorridos nos processos produtivos ou de geracdo de
receitas e que possam ser eliminados sem prejuizo da qualidade ou quantidade dos bens,
servicos ou receitas geradas. Atualmente, o desperdicio esta sendo classificado como custo ou
despesa e sua identificacdo e eliminacdo € fator determinante do sucesso ou fracasso de um

negaocio.

1.2.7 Custo

Custos sdo gastos ocorridos com a aquisi¢ao de produtos ou servigos direcionados ao
setor produtivo, e que serdo incorporados na producdo de outros bens ou servigos a serem

comercializados pela empresa. Segundo Bruni (2012, p.26):

Custos representam 0s gastos relativos a bens ou servigos utilizados na
producdo de outros bens ou servicos. Portanto, estdo associados aos produtos
ou servicos produzidos pela entidade. Sdo consumidos pelos estoques. Como
exemplos de custos podem ser citados 0s gastos com matérias-primas,
embalagens, méo de obra fabril, aluguéis e seguros de instalacéo fabris etc.

Ja na visdo de Figueiredo e Caggiano (2004, p. 37), custos sdo essencialmente
medidas monetarias dos sacrificios com que a organizacdo tem que arcar para alcangar seus
objetivos; por isso, desempenham importante papel nas decisdes gerenciais; a coleta e a
analise das informacdes de custos sdo problemas fundamentais para todos. As informaces de

custos, além de exprimir, em termos monetarios, as mudangas patrimoniais decorrentes das
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transagBes de ordem econdmico-financeiras, também auxiliam na avaliacdo das alternativas
de custo de acéo.

Padovese (2006, p. 25), ainda diz que de forma geral, custos podem ser definidos
como sendo a mensuracdo econémica dos recursos (produtos, servicos e direitos) adquiridos
para a obtencdo e a venda dos produtos e servi¢os da empresa.

Simplificando, o custo é o valor pago por alguma coisa.

1.3 Classifica¢do dos Custos

Para muitos, os custos sdo simplesmente custos, sem especificacdes. Mas ndo €
verdade. O Custo pode ser classificado como diretos, indiretos, fixos ou varidveis. Enganam-
se também, quem agrupam dois desses quatro grupos, como por exemplo, os diretos aos fixos.
Cada um desses grupos € distinto entre si, como veremos.

A seguir, na figura 2, temos exemplos de alocacdo dos custos:

Figura 2 - Tipos de custos

MD MOD CIF DESPESAS
Materiais Diretos Mao-de-obra Direta Custos Indiretos Gastos nao
Matéria-Prima Mensurada e identifi- Custos que ndo sao assciados

Embalagem cada de forma direta MD nem MOD a producao

|
Custo primario
L

Y
Custo de transformacgao

T
Custo total, contabil ou fabril

Gastos totais ou custo integral
Fonte: Bruni, Adriano Leal (2012, p.45)

1.3.1 Custos Diretos

Os custos diretos sdo facilmente identificaveis por estarem diretamente ligados ao
produto acabado. Ou seja, ndo necessitam de rateio para apropriacdo ao produto. Como
exemplos mais utilizados de custos diretos, temos a matéria-prima e a mdo-de-obra direta.

Para Bruni (2012, p.45):
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Custos diretos estdo associados diretamente a producdo, sendo aqueles
incluidos de forma objetiva no calculo dos produtos ou servigos
comercializados. Consistem nos materiais diretos usados na fabricacdo do
produto e mdo de obra direta. Apresentam a propriedade de serem
perfeitamente mensuraveis de maneira objetiva.

1.3.2 Custos Indiretos

Enquanto os custos diretos podem ser alocados aos custos dos produtos sem precisar

fazer apropriagdo, os custos indiretos necessitam do sistema de rateio ou algum sistema de

alocacdo para que esses custos sejam atribuidos ao produto.
No conceito de Dutra (2003, p.43):

1.3.3 Custos Fixos

Indireto é o custo que ndo se pode apropriar diretamente a cada tipo de bem
ou funcdo de custo no momento de sua ocorréncia. Os custos indiretos
ocorrem genericamente em um grupo de atividades ou 6rgdos, ou na
empresa em geral, sem possibilidade de apropriagéo direta a cada uma das
funcBes de acumulacdo de custos no momento de sua ocorréncia. O custo
indireto participa de todas ou de varias fungdes concomitantemente, sem
possibilidade de segregacdo da parcela que esta onerando cada uma das
funcBes quando de sua aplicacao.

Custos fixos sdo 0s custos que a empresa possui independente de sua producdo e ndo

possui alteracdo conforme o volume de producdo. No conceito de Leone (2000, p.55):

Custos (ou despesas) fixos, sdo custos (ou despesas) que ndo variam com a
variabilidade da atividade escolhida. Isto é, o valor total dos custos
permanece praticamente igual mesmo que a base de volume selecionada
como referencial varie.

1.3.4 Custos Variaveis

Os custos variaveis ocorrem somente quando a empresa inicia a producéo e venda de

produtos. Ou Seja, seu valor é variavel conforme o nivel de atividade de trabalho. Para Dutra

(2003, p.43):
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Custos varidveis: sdo aqueles que aumentam ou diminuem, oscilando
conforme o nivel de producdo. Sdo exemplos deste comportamento o custo
da matéria-prima (quanto mais se produz, maior a sua necessidade, portanto,
maior o custo) e o custo da energia elétrica (quanto mais se produz, maior o
nimero de maquinas e equipamentos elétricos, consequentemente, maior 0
consumo e 0 custo).

1.4 Comissao de Vendedores

Com a finalidade de motivar e manter a lucratividade do negdcio, a comissdo sobre
venda é a gratificacdo oferecida pelo cumprimento de metas ou por intervir as vendas. A
pratica de remuneracdo de vendedores por comissionamento deve ser tdo antiga quanto o
préprio comércio. O resultado das comissfes de vendas depende de ambos os lados.

Para Horn (2009, p. 52):

Os principais beneficios proporcionados pelo pagamento de comissdes sao
0s comprometimentos da forga de vendas, e a motivacdo que cada
profissional tem para se atingir os resultados pré-determinados pela empresa.
Uma vez que o resultado financeiro estd diretamente ligado ao seu
desempenho, com isso, quanto mais se vende mais dinheiro se ganha. O que,
obriga os profissionais a estarem sempre inovando e tentando atender cada
vez melhor o cliente, fazendo com que a empresa tenha um nome cada vez
mais reconhecido no mercado, pois isto sempre o beneficia em vendas
futuras.

Por meio dos beneficios vindos da comissdo, o vendedor compromete-se com a
organizacdo e tende a encontrar alternativas inovadoras para melhor atender seus clientes,
fortalecendo o nome da organizacdo no mercado, gerando uma imagem da empresa € uma
perspectiva de aumento de ganho. Neste sentido, a comissdo tem carater motivacional.

Para Cobra (2007, p. 364), o sistema de comissdo é 0 mais usado para estabelecer
uma proporc¢éo entre o trabalho efetuado e a remuneracdo do vendedor. A comisséo existe em
funcdo das vendas realizadas e remunera os vendedores responsaveis pelas mesmas.

A comissao de vendedores é uma préatica que tem como principal objetivo, estimular
as vendas por meio da remuneracao proporcional variavel para cada vendedor no fechamento
de negocios para a organizagdo. Para se compor numa remuneracdo estratégica, se bem
planejada no contexto de cada empresa, e ainda ser um diferencial no caminho da obtencéo
dos resultados positivos para a organizacdo. E uma das maneiras de se encorajar a forca de
vendas na execucdo do planejamento de vendas. Contudo, o seu uso requer estudos

aprofundados para ndo onerar o resultado econémico tornando a empresa inviavel uma vez
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que a mesma é devida ndo em funcdo da lucratividade gerada, mas sim em funcdo dos

negdcios fechados.

1.4.1 As Politicas de Comissoes

As organizacdes devem estar responsaveis por seus objetivos ao implantar uma
politica de comiss@es, deverdo também conhecer os efeitos desta politica sobre as suas vendas
e os reflexos no resultado, bem como estabelecer os percentuais de comissédo por vendedor,
por regido, por produto ou por tabela de precos, e as formas de pagamento.

Segundo Bernardi (1998, p. 222), a organizacdo deve desenvolver, desde o inicio, a
politica de comissfes, sua natureza e os percentuais, bem como o ponto de partida, caso haja
salario, e politica a ser seguida.

N&o existe lei que obrigue a organizacdo a pagar um percentual minimo de comissdo
para qualquer vendedor. Também ndo existe a obrigacdo da adocdo de um percentual fixo
sobre as vendas, podendo este ser varidvel em funcdo do produto ou do volume de vendas.
Neste sentido o percentual poderd ser fixo por produto e variavel por vendedor ou
representante em funcdo do mix de produtos, de mercadorias e servicos vendidos pelos
mesmaos.

Para Cobra (2007, p. 339):

A lei ndo aceita alteracdo do sistema, mesmo com o acordo do vendedor.
Uma das mais importantes medidas de protecdo ao salario contra abuso do
empregador é a garantia da irredutibilidade do salario. O salario deve ser
integralmente pago, porque possui indiscutivel carater alimentar.

Quando estabelecido o critério, 0 mesmo ndo pode ser alterado quando gerar
diminuicdo de salarios para os vendedores funcionérios ou de ganhos para representantes
comerciais.

Segundo Requido (2003, p. 93):

E proibido as alteragbes de zonas de atividades, reducio da taxa de
comissdo, transferéncia de produtos para outro representante, exclusdes de
alguns e situacfes semelhantes, sempre que resultem em prejuizo direto ou
indireto aos representantes, considerada a média de ganhos dos ultimos seis
meses da vigéncia do contrato.
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Uma politica de comissdes e de remuneragdo bem estruturada, desafiante e sadia e de
fundamental importancia para motivar a for¢a de vendas para a busca de vendas com maior
qualidade. Bernardi (1998, p. 135), diz que uma politica de comissdes quando € bem
planejada consequentemente motiva o vendedor para o cumprimento dos objetivos propostos
no planejamento de vendas trazendo mais receitas para a empresa e a0 mesmo tempo gerando
também uma remuneracéo justa.

Quando aplicada de maneira confusa, a politica de comissGes pode caracterizar-se
em um imposto adicional sobre as vendas devido a complicacdo envolvida no sentido de se
alterar os seus critérios no futuro.

Para Horn (2009, p. 359), a lei ndo aceita o procedimento de mudanca de critérios de
politicas de comissionamento em funcgédo da protecdo contra o abuso por parte do representado
garantindo ao representante a irredutibilidade dos seus ganhos em funcdo de alteracdes nas
regras pactuadas. Ainda refere que ndo ha& proibicdo de alteracdo do critério de
comissionamento, entretanto, 0 mesmo deve ser feito com muita cautela para que néo passe a

ser um tormento para os empregadores, gerando imenso passivo trabalhista.

1.4.2 Calculo das Comissoes

Para Cobra (2007, p. 397), a base de calculo das comissdes € constituida pelo valor
total das mercadorias. A porcentagem ndo ira recair sobre o lucro da empresa ou do
empregador, mas sobre o valor do negécio. Portanto, ndo é possivel o estabelecimento de
politicas de comissionamento que tenham outra base de célculo que ndo seja o valor da
transacdo por mais interessante que pare¢a ao empregador ou ao representado.

De acordo com Requido (2003, p. 90), o preco de tabela ndo devera ser considerado,
pois pode haver desconto. O preco constante da nota fiscal € o que melhor reflete o resultado
obtido pelas partes. Os valores constantes nas tabelas de precos de venda ndo refletem,
necessariamente, 0s valores que servirdo de base para o calculo das comissfes de vendas. O
valor que deve ser considerado, para a base de calculo das comissbes, devera ser o valor do
negocio gerado encontrado na nota fiscal de venda. Veda-se a préatica antiga de descontar em
série variada de custos do valor da fatura, tais como despesas financeiras, impostos, despesas

de embalagem, entre outros.
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1.4.3 Pagamento das Comissoes

Conforme Requido (2003, p. 88):

A lei civil ndo proibe que o agente tenha direito a comissdo antes da
conclusdo do negécio. A comissdo, autorizando o contrato, podera ser devida
no momento da apresentacdo do pedido ou proposta de negécio pelo agente,
OuU no momento em que 0 proponente aprovar a intermediacdo e fechar o
contrato. O crédito, com o0 seu termo assim antecipado, podera ser integral
ou parcial, conforme a estipulagdo contratual.

A partir do aceite do pedido de venda pelo empregador ou representado, as
comissdes sdo devidas aos vendedores, empregados ou autdbnomos. Porém, a obrigacdo de
disponibilizar os valores para pagar as comissdes esta vinculada ao recebimento dos valores
de vendas por meio da liquidacdo dos débitos pelos clientes.

O pagamento das comissbes pode ser feito de forma a beneficiar os funcionarios
vendedores ou mesmo os representantes, disponibilizando-se uma parcela na confirmacao do
pedido de venda, por liberdade do empregador, outra na confirmacdo do faturamento e o
restante no recebimento da fatura dos clientes. Cabe a cada empresa decidir isso, em sua
geréncia, ressaltando que a obrigacdo é pagar quando o recebimento dos valores pagos pelos
clientes e que a forma de pagamento deve estar constando nas politicas de comissdes e
devidamente registradas em contrato de trabalho ou de representacdo comercial.

Para Requido (2003, p. 89), a comissao se torna exigivel no décimo quinto dia do
més subsequente em que ocorreu o pagamento realizado pelo cliente. Porém, podera ser
contratado o pagamento da comissdo antes do dia quinze, como, também, no faturamento, na

apresentacdo do pedido.
1.5 Os Registros Contabeis
As comissbes de vendas devem ser contabilizadas no mesmo periodo das vendas

respectivas. O procedimento contabil para o registro das comissdes do reconhecimento da

empresa é 0 seguinte:
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Tabela 1 - Registro contébeis

DEBITO — Despesas de Comissdes de Vendas
CREDITO — Comiss6es a Pagar

CREDITO — Provisdo de Comissées a Pagar

Fonte: ludicibus, Martins e Gelbcke (2006, p.52)

Estas comissdes devem ser registradas como despesas no mesmo periodo, ou seja,
dentro do proprio més em que ocorreram as receitas de vendas que foram base das comissfes
de vendas. E preciso evitar o reconhecimento contabil das despesas pelo pagamento, a ndo ser
quando for o caso de uma receita de venda recebida a vista e que a comissdo deva ser paga no
ato ndo gerando nenhum direito ou obrigagéo futura.

Segundo ludicibus, Martins e Gelbcke (2006), desta maneira a organiza¢do podera

comparar as receitas e despesas observando o resultado gerado em cada periodo corretamente.

1.6 Pagamento do Representante Comercial

Para Requido (2003, p.56):

A lei ndo proibe, mas é contraria a costume que rege as relagbes de
representantes comercial e representados a remuneracdo do representante
comercial mediante valor fixo, por unidade vendida, ou contratados havidos,
ou outra formula que fuja da técnica tradicional do célculo de comissdes
com apoio em percentuais aplicados no volume de vendas.

Por meio da intermediacdo de neg6cios para o representado, 0 representante
comercial tem na comissdo de venda de mercadorias, ou de produtos, a sua receita principal.
O pagamento do representante comercial € chamado de comissao, e é fixa, ou calculada, por
meio da aplicagdo de um percentual sobre o valor da mercadoria vendida. (REQUIAO, 2003
p. 55).

1.7 Pagamento do Vendedor Funcionario

O salario do funcionario pode ser pago de quatro maneiras: fixo, fixo mais

comissdes, fixo mais prémios, ou s6 comissGes. Essa comissdo de venda quando paga ao
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funcionério, faz parte de seu salario. A remuneracdo mais comum, para os funcionarios
vendedores, é composta de salario fixo mais comissdes atualizadas.

As despesas de viagens e os auxilios de custos que ndo excedem cinquenta por cento
da remuneracdo do empregado vendedor ndo sdo considerados como remuneracdo. As
organizacOes precisam observar os principios legais que regem a atividade de representante
comercial para garantir que ndo haja a caracterizacdo de uma relacdo de empregado. A
comissdo gera a possibilidade de ganhos maiores para o representante comercial do que para o
vendedor funcionario, ja que ndo existe um vinculo com qualquer organizacdo podendo
exercer a sua profissdo focando no que for melhor para os seus proprios interesses ao invés de
sujeitar-se ao planejamento de vendas das organizagdes para quem presta servicos. (COBRA,
2007, p. 396).

1.8 Analise do Custo / Volume / Lucro

A estrutura de custos ao volume de vendas e lucratividade esta relacionada a técnica
de andlise de custo / volume / lucro. Esta ferramenta engloba os conceitos de margem de
contribuicdo, ponto de equilibrio e margem de seguranca.

Para Leone (2000, p.33):

E o modelo pelo qual os contadores de custos, no sentido de produzirem
informacBes mais Gteis para 0s seus usuarios, analisam as relagGes entre o0s
precos de venda, os custos, os lucros, os volumes das atividades, a
capacidade atingida e os efeitos das modificagbes desses itens no
desempenho atual e prospectivo da entidade.

A analise Custo / volume / lucro é um dos instrumentos da area de custos que pode
ser utilizado nas decisdes gerenciais. Essa expressdo abrange os conceitos de margem de
contribuicdo, ponto de equilibrio e margem de seguranga. (WERNKE, 2001).

Na figura 3 abaixo, pode-se observar as ferramentas que compdem a analise de custo

/ volume / lucro:
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Figura 3 - Componentes da Analise Custo / Volume / Lucro

Analise
CustoVolume/Lucro

Margem de
Contribuiciao

Margem de
Seguranca

Ponto de Equilibrio

Fonte: Wernke, Reeve e Fess (2001, p. 41)

A analise de custo / volume / lucro é um exame sistematico das relagcdes entre precos
de venda, volumes de venda e de producdo, custos, despesas e lucros. (WARREN; REEVE;
FESS, 2001, p. 95).

A adesdo desta técnica de analise possui forte importancia gerencial, pois é possivel
identificar e analisar as relacfes entre custos, volumes e lucros dos negdcios de uma
organizacao, tornando viavel responder perguntas relacionadas com a alteracdo de precos,
volumes e custos. (SANTQOS, 2000).

Por meio da utilizacdo desta ferramenta de analise é possivel relacionar os custos e
volumes de producdo com a margem de lucro desejada, projetando resultados em diversos
niveis de venda, bem como estudar modificacbes na estrutura de custos e precos da
organizacdo. (STARK, 2007).

Custos, precos e volumes sdo fatores que estdo ligados diretamente com o
planejamento das empresas. Portanto, esta técnica apresenta-se como uma ferramenta
poderosa na elaboracdo do planejamento das empresas, pois interliga a estrutura de gastos da
entidade com o volume e preco de venda. Pode ser uma ferramenta valiosa na administracdo
de problemas econdmicos, contribuindo para encontrar as solu¢es necessarias. (HANSEN;
MOWEN, 2001).

Consequentemente, o instrumento de andlise de custo / volume / lucro fornece ao
gestor informacgdes relevantes que contribuem para 0 processo decisério quanto a
administracao de precos, diminuicdo de custos e maximizacgao dos lucros.



29

1.9 Estrutura de Mercado e Preco

A estrutura de mercado afeta 0 preco, assim como 0s custos necessarios para apoiar
esse preco. Em geral, existem quatro tipos de estrutura de mercado: concorréncia perfeita,
concorréncia monopolistica, oligopolio e monopolio. Esses mercados diferem de acordo com
namero de compradores e vendedores, o grau de singularidade do produto e a facilidade de
entrada e saida do mercado pelas empresas.

O mercado perfeitamente competitivo tem muitos compradores e vendedores, onde
nenhum deles é suficientemente grande para influenciar o mercado com um produto
homogéneo e a facilidade de entrada dentro e fora do setor. As empresas em um mercado
perfeitamente competitivo ndo podem cobrar um preco mais alto do que o preco de mercado
porgue ninguém compraria seus produtos, e elas ndo vendem a um preco mais baixo porque
podem vender tudo que produzem ao preco de mercado (HANSEN; MOWEN, 2001, p.656).

1.9.1 Oferta e Procura

Em geral, os clientes desejam produtos e servicos de alta qualidade a um baixo
preco. Embora a demanda dos clientes se estudada em detalhes nas aulas de marketing, os
contadores precisam estar informados das demandas, especialmente como elas interagem com
a oferta.

Quando tudo o mais permanecer constante, o cliente comprara mais a um pre¢o mais
baixo e menos a um preco mais alto. Os produtores, por outro lado, estdo dispostos a oferecer
a precos mais altos do que a pre¢os mais baixos. A compensacdo de mercado, ou preco de
equilibrio, esta localizada na intersecdo das curvas de oferta e procura. E 0 preco em que a
quantidade que os produtores estdo dispostos a oferecer é igual a quantidade que os
consumidores demandam (HANSEN; MOWEN, 2001, p.655).

1.10 Principios Fundamentais da Contabilidade Aplicados a Custos

Segundo Costa; Oliveira; Perez Jr., 2001, p.59):

Os principios contébeis ndo séo leis cientificas capazes de ser aprovadas por
meio de testes empiricos. S80 normas, por convenc¢do, adotadas e
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consideradas adequadas para demonstrar o patriménio de uma empresa e as
mutagdes ocorridas durante um periodo. S8o, portanto, convengdes que
variam no tempo e no espaco, evoluindo de acordo com as circunstancias.

Os principios mais importantes relacionados com a contabilidade de custos sao

comentados a seguir:

1.10.1 Entidade

Esse postulado determina que a contabilidade deve reconhecer as operacdes relativas
a empresa, sem misturad-las com as de seus proprietarios ou terceiros. Assim sendo, a
contabilidade de custos reconhecerd como custo da producdo apenas 0s gastos incorridos pela
empresa em seu processo produtivo, ndo reconhecendo, portanto, gastos incorridos por outras
empresas, mesmo que pertencentes ao mesmo grupo empresarial (COSTA; OLIVEIRA,
PEREZ JR., 2001, p.60).

1.10.2 Continuidade

Os principios de contabilidade sdo estabelecidos supondo uma empresa em
funcionamento. Por isso os critérios de avaliacdo do patrimdnio de uma empresa em atividade
produtiva sdo 0s custos de aquisicdo ou de producdo. Caso a empresa estivesse em um
processo de liquidagdo, os ativos seriam avaliados pelo valor de realizacdo (COSTA,
OLIVEIRA; PEREZ JR., 2001, p.60).

1.10.3 Realizacéo

O principio da realizacdo determina que as receitas sejam reconhecidas somente por
ocasido da transferéncia de um bem ou servico para terceiros. Em termos de empresas
industriais e comerciais, a receita € reconhecida no momento da venda. Esse principio
estabelece uma diferenca entre contabilidade e economia. Em economia, considera-se que o
processo industrial cria valor, mas, na contabilidade, somente os custos sédo reconhecidos
como contribuintes ao valor dos produtos no ciclo industrial; todo o lucro somente é
reconhecido no momento da venda (COSTA; OLIVEIRA; PEREZ JR., 2001, p.60).
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1.10.4 Competéncia e Confrontacao

A realizagdo indica o momento do reconhecimento da receita. A competéncia e a
confrontacdo nos indicam o momento do reconhecimento das despesas e custos. O correto, em
termos, € deduzir das receitas todos os gastos a elas correspondentes para se obter o resultado
do periodo, lucro ou prejuizo (COSTA; OLIVEIRA; PEREZ JR., 2001, p.61).
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CAPITULO 2 - DEFINICAO DE FORMACAO DE PRECO DE VENDA

2.1 Preco Justo

BERNARDI (1996, p.219) define que o preco justo “E o valor que se paga para se
obter um bem ou servigo em funcédo de suas caracteristicas, qualidade e a percepcéao do

mercado do que seja um preco justo™.

2.1.1 Prego

E um dos principais elementos do composto de marketing. Ja se experimentaram
acentuadamente no pais muitas interferéncias nos precos na economia, via CIP, SUNAB,
entre outras formas, intervencGes controvertidas e questionaveis, pela prépria razdo de ser de
uma economia livre.

Com a abertura de mercado no Brasil e o acirramento da concorréncia interna e
internacional, os pregos tornam-se vitais & competitividade e a sobrevivéncia das empresas,
uma vez que, num modelo de mercado aberto, o preco passa a ser efetivamente um regulador
entre a oferta e a procura, além do fato de crescer o poder de barganha do mercado.

Portanto, métodos de formacéo de precos baseados nos custos e despesas tém que ser
cuidadosamente reavaliados e repensados, pois 0 mercado é cada vez mais exigente e busca o
custo mais econdmico, quer dizer, qualidade, servicos, atendimento, solucdes, tudo a um
preco justo e competitivo (BERNARDI, 1996, p.218-219).

2.2 Conceitos Basicos de Precificacdo

Segundo Hansen; Mowen, (2001, p.655):

Uma das decisGes mais dificeis que uma empresa enfrenta é a precificacao.
O contador ¢é, com frequéncia, a fonte primaria que a empresa procura
quando precisa de dados financeiros, sejam essas informacgfes relativas a
custos ou precos. Como consequéncia, 0s contadores devem estar
familiarizados com dados das fontes de receita, bem como com o0s conceitos
econdmicos e de marketing necessarios para interpretar esses dados.
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2.3 Calculo do Preco de Venda Baseado em Custos

Os conceitos vigentes para formacdo de precos de venda dos produtos, partindo dos
dados de custos, notadamente custo-padréo por absor¢do. Tendo em vista que todos os dados
de custo-padréo dos produtos estdo inclusos no sistema de informacao contabil, ja que foram
obtidos por meio dos dados integrados de custeamento dos produtos e controle orgcamentario,
a formacdo de preco de venda no sistema de informacao contabil € apenas uma consequéncia
e mais um subproduto que serd facilmente alcancado. Primeiramente convem fazer uma
revisdo dos principais conceitos que devem ser observados para uma adequada formacéo de
precos de venda (PADOVESE, 2010, p.426).

2.3.1 A Partir do Custo e sua Validade

O objetivo basico para tal técnica é que o mercado esta disposto a absorver os pregos
de venda propostos pela empresa, uma vez que, sdo calculados em cima de seus custos reais
ou orcados.

Desta forma, € necessario um célculo em cima dos custos, tendo em vista que, por
meio dele, podemos ao menos ter um parametro inicial ou padrdo de referéncia para analises
comparativas (PADOVESE, 2010, p.426).

2.3.2 A Partir do Custo de Transformacéao

Dependendo do valor dos itens comprados de terceiros, algumas empresas nao
requisitam, no preco de venda, absorcdo das despesas operacionais e margem de lucro dos
valores desses materiais ou servi¢os adquiridos de terceiros, de acordo com a base para
formagéo dos precos de venda apenas os valores gastos a titulo de transformacédo do produto
(PADOVESE, 2010, p.428).

2.3.3 A Partir do Mercado

A teoria econdmica indica que quem faz o preco de venda dos produtos € o mercado,
basicamente por meio da oferta e procura, fazendo as devidas consideracOes para situagdes de

monopolio, mercados cativos e situa¢fes similares.
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Assumindo essa condicdo, praticamente seria desnecessario o célculo dos custos e
posteriormente a formacao de precos de venda a partir dele. O que a empresa teria que fazer
seria abalizar corretamente o preco de venda de mercado do produto por meio dos precos dos
concorrentes existentes, ou por meio de pesquisas de mercado, e fazer consideracdes
especificas de gastos de comissdes, canais de distribui¢do, publicidade, localizagdo da fabrica
etc. (PADOVESE, 2010, p.428).

2.3.3.1 Variag0es da Participacao no Mercado e Tamanho do Mercado

Os gestores ndo querem apenas olhar o interior da margem de contribuicdo por meio
das variacGes de volume de vendas e da combinacdo de vendas, eles também querem olhar o
exterior para ver como a sua empresa esta se saindo em comparacdo com o restante do seu
setor. A participacdo no mercado € a receita total para o setor. Claramente, o tamanho do
mercado e a participacdo no mercado tém um impacto sobre os lucros da empresa (HANSEN
& MOWEN, 2001, p.680).

2.3.3.2 Resultado por Cliente

Embora os clientes sejam claramente importantes para o lucro, alguns sdo mais
rentaveis que outros. As empresas que avaliam a rentabilidade de varios grupos de clientes
podem enxergar seus alvos mais precisamente em seus mercados e aumentar os lucros. A
primeira etapa para determinar a rentabilidade dos clientes ¢ identificar os clientes. A segunda
etapa é determinar quais clientes adicionam valor a empresa.

A identificacdo do cliente de uma empresa parece 6bvia. Os minimercados e as
oficinas mecanicas podem identificar seus clientes facilmente, e podem até mesmo conhecé-
los pelo nome. Entretanto, com frequéncia a empresa é parte de uma rede complexa de
relacionamentos com os clientes (HANSEN & MOWEN, 2001, p.676).

2.4 Conceitos e Elementos Basicos para Formacdo de Precos de Venda a

Partir do Custo

Partindo do pressuposto de que a base para formacédo de precos de venda calculados

sdo o0s custos alocados aos diversos produtos, mesmo que pratiquemos estudos de formacao
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de pregos de venda baseados no custeio direto, temos que verificar como serdo tratados os
demais itens que complementam a formacéo de tais precos de venda. Para exemplificarmos
um tipo de formacdo de preco de venda, adotaremos como caminho que a base para essa

formacéo seja o custo padrdo por absorcdo de cada produto (PADOVESE, 2010, p.430).

2.5 Mark-up

O conceito de mark-up, que traduzimos como multiplicacdo sobre os custos, &€ uma
metodologia para se calcularem precos de venda de forma rapida a partir do custo por
absorcéo de cada produto. O conceito de mark-up, amplamente utilizado pelas empresas, tanto
as de grande porte como as microempresas, parte do pressuposto de que a base para
diferenciacdo de precos de venda dos diversos produtos produzidos pela empresa € o custo
por absor¢do (PADOVESE, 2010, p.430).

O Mark-up ¢ aplicado na formacédo do preco de venda baseado em um conceito de
preco de margem. Em total definicdo, o Mark-up € um indice que se aplica sobre o custo do
produto ou servico. Em linhas gerais o Mark-up consiste em somar ao custo unitario uma

margem de lucro resultando assim no pre¢o de venda deste produto ou servico.

2.5.1 Mark-up, Mercados, Canais de Distribuicdo, Mix de Vendas dos

Produtos

Sabemos que a empresa atinge diversos mercados com seus produtos. Além de
mercados regionais, em que as distancias podem implicar custos e precos de vendas
diferenciados, também existe a possibilidade de segmentos de clientes preferenciais e
diferentes canais de distribuicdo. Em alguns mercados a empresa pode entregar diretamente o
produto, por meio de seus préprios vendedores, e em outros mercados a empresa entende
trabalhar com representantes comissionados (PADOVESE, 2010, p.432).

2.5.2 Mark-up e Sistema de Informacéo Contabil

Conforme verificamos, podemos ter pelo menos trés composi¢ées de mark-up, que

seriam integradas com nosso sistema de informacdo contabil gerencial. Se adotarmos o
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conceito de mark-up genérico, estaremos integrando a formacéo de precos de venda com o
gerenciamento contébil global.

Se adotarmos o conceito de mark-up por produto, estaremos integrando a formacéo
de precos de venda com o gerenciamento contabil especifico. Por Gltimo, se adotarmos o
conceito de mark-up por divisdes, estaremos integrando a formacao de precos de venda com o
gerenciamento contabil setorial (PADOVESE, 2010, p.432).

2.5.3 Célculo do Mark-up

O preco do produto ou servico deve ser suficiente para que a empresa cumpra com
suas obrigacdes e gere um lucro na venda, o que fara com que a empresa mantenha viva no
mercado.

A estrutura do Mark-up pode ser simplificada como:

Figura 4 - Férmula do mark-up

LUCRO h
IMPOSTOS
>~ PRECO
DESPESAS
GASTOS
CUSTOS
A

Fonte: Bruni, Adriano Leal (2012, p.249)

2.5.4 Férmulas de Mark-up Multiplicador e Divisor

Para um facil entendimento da formulacdo do mark-up e do preco de venda,
usaremos um exemplo.

Consideremos que uma empresa paga R$ 1,00 (custo) em um quilo de chapa de ago,
sobre ele incide 18% de ICMS, 4,65% de PIS e COFINS, 2,5% de comisséo para o vendedor,
6% de despesas administrativas e deseja um lucro bruto de 20%.

Observe os valores na estrutura:
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Tabela 2 - Formula do mark-up multiplicador

Estrutura:

Preco de venda (PV) = 100%
ICMS na venda =18%
Pis e Cofins = 4,65%
Comissodes =2,5%
Depesas Adm = 6%
Lucro antes dos impostos =20%

Total (CTV)- Custo Total Venda =51,15%

Fonte: Alves (2012)

Mark-up Divisor = (PV - CTV) /100
Mark-up Divisor = (100 - 51,15) / 100
Mark-up Divisor = 48,85 / 100
Mark-up Divisor = 0,4885

Dividindo o Custo de R$ 1,00 pelo Mark-up Divisor teremos:
Preco de Venda = 1,00/ 0,4885
Preco de Venda = 2,05

Logo, R$ 2,05 seria o prego de venda que ira garantir o pagamento das obrigagdes e

impostos, gerando ainda o lucro de 20% decidido.

2.6 Margem de Lucro Desejada

A margem de lucro desejada é meta proposta para que a organizagdo tragou para seus
produtos ou servicos, para sua formagdo faz-se necessario o estudo sisteméatico com seus
custos fixos e variaveis que englobam o seu preco.

Segundo PADOVESE (2010, p.432):

Um dos pontos mais polémicos é a relagdo da margem de lucro que deve ser
alocada ao mark-up. A margem de lucro desejada é bastante variavel de
empresa para empresa e depende de inimeros fatores, dos quais poderemos
enumerar alguns, sem pretendermos esgotar as variaveis: setor de atuacéo da
empresa; rentabilidade e giro dos ativos; rentabilidade e giro do capital
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préprio; necessidade de reposicdo de ativos; tipo de produto;
competitividade do setor;

2.7 Margem de Contribuicao

A margem de contribuigdo tem sido utilizada como um dos indicadores mais
relevantes para a analise gerencial e a tomada de decisdo em ambiente competitivo.

Margem de contribuicéo é o valor que sobra do preco de venda de determinado bem
e/ou servico apoOs subtrair os custos e as despesas variaveis. Com seu calculo é possivel
verificar a contribuicdo de cada produto para cobrir 0os demais gastos fixos. Para Bernardi
(1998, p. 64):

Margem de contribuigdo de um produto, mercadoria ou servico é a diferenca
entre o valor das vendas, 0s custos variaveis e as despesas variaveis da
venda. Isto significa que se pode avaliar o quanto cada venda contribui para
pagar os custos fixos e despesas fixas.

2.8 Ponto de Equilibrio

Possui trés tipos de ponto de equilibrio: o contébil, o econdmico e o financeiro.

O ponto de equilibrio contabil significa a quantidade que se iguala a receita total com
a soma dos custos e despesas relativos aos produtos vendidos.

No ponto de equilibrio econdémico é a quantidade que equilibra a receita total com a
soma dos custos e despesas acrescida ao custo de oportunidade sobre o capital investido pela
empresa.

Portanto o ponto de equilibrio financeiro é a quantidade que iguala a receita total
com a soma dos custos e despesas que representam desembolso financeiro para a empresa.
Neste caso, 0s encargos da depreciacdo sdo exclusos por ndo representarem desembolso para
a empresa. Para Coelho (2007, p. 168):

O Ponto de Equilibrio (PE), também chamado Ponto de Ruptura ou Break
Even Point, nasce da conjugacdo dos custos totais com as receitas totais.
Sendo assim, pode-se dizer que uma entidade atinge seu PE quando obtém
resultado nulo em suas operacdes, ou seja, quando as receitas obtidas na
venda de seus produtos se igualam aos custos e despesas que deram origem a
producdo e & venda de seus produtos.
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2.8.1 Calculo do Ponto de Equilibrio

Para o ponto de equilibrio contabil o lucro € considerado nulo. Logo, em sua equacgéo

temos:

Ponto de Equilibrio Contabil em quantidade (PECq):

Gasto Fixo

PECq =
a Preco - Gasto Varidvel Unitério

Ponto de Equilibrio em Reais ($) (PECS$):

Gasto Fixo x Preco

PECS = > -
Preco - Gasto Variavel Unitario
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CAPITULO 3 - ETAPAS PARA A FORMACAO DE PRECO

3.1 Compras e Estoque

Com relagdo aos estoques, é importante lembrar que eles sdo avaliados com o
objetivo de se determinar posteriormente seu lucro na venda e, portanto, a avaliagéo a precos
de custos deve ser mantida. Concordamos que a avaliagdo a custo médio poderia induzir
alguns usuérios a receber uma informacéo enviesada.

Para tanto, a contabilidade fornece alguns instrumentos e a seguinte argumentacao.
Primeiramente, convém lembrar que, como filosofia empresarial:

a) a empresa deve manter seus estoques no mais baixo nivel possivel, objetivando
reduzir impactos financeiros de manutencdo de investimentos no capital de giro e,
principalmente, reduzir os desperdicios futuros com obsolescéncia tecnoldgica de itens;

b) as novas tecnologias de administracdo de producdo, como o Just in Time,
enfatizam a necessidade de se manterem 0s estoques sem seu menor nivel, objetivando
rapidez e flexibilidade da producéo e venda;

c) os principios de TQC - Total Quality Control, muito mais importante do que 0s
impactos financeiros da manutencdo dos estoques, enfatizam que sua manutencdo em grande
escala propicia o acobertamento de deficiéncias no sistema organizacional de producéo,
vendas e desenvolvimento tecnolégico (PADOVESE, 2010, p.72-73).

3.2 Producéo

Evidentemente, além de apurar seus custos de fabricacéo para efeito de publicacao de
demonstracdes financeiras e pagamentos de impostos, a empresa necessita conhecer seus
custos para poder controla-los, sendo essa uma das principais preocupagdes do administrador
no moderno ambiente empresarial, como ja comentado.

Pode-se dizer, de maneira simples e concisa que controlar significa, apos conhecer
dada realidade, comparar essa realidade com algo que se esperava analisar as possiveis
diferengas, identificar as causas e, se possivel, tomar decisdes com vista eliminar ou reduzir
tais diferencas.

O sistema de custeio que melhor atende a finalidade de controle é conhecido como

custeio padrdo ou standard.
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Nesse sistema, por meio de analises técnicas da experiéncia passada e da expectativa
do futuro, sdo estabelecidos padrdes ou objetivos de custos para determinados produtos ou
departamentos. Tais padrdes sdo, posteriormente, comparados com a realidade para a
efetivacéo do controle.

Além do pleno conhecimento e controle dos custos de produgdo, € necessario
identificar as possibilidades de melhorias de processos que resultem a identificacdo e
eliminacdo de desperdicios que oneram o custo da producao e reduzem a lucratividade ou a
competitividade das empresas.

O sistema de custeio que possibilita essa aplicacdo é o Sistema de Custeio Baseado
em Atividades que, por meio da descricdo de processo, funcgdes, atividades, tarefas e
operacdes permitem identificar as atividades que ndo agregam valor, qual o custo e a
participacdo no custo dos produtos e quais as ferramentas gerenciais que podem ser
implementadas para sua eliminagdo (OLIVEIRA; PEREZ, 2009, p.12).

3.3 Administracao

A organizacdo é movida por pessoas, dentre elas esta figura do administrador que é o
agente transformador, fazendo mudancas em seu ambiente organizacional, defrontando com
novos desafios e caminhando para um ambiente em que o tempo é o0 recurso mais escasso e
verdadeiramente ndo renovavel. A pressdo da reacdo rapida, da resposta em curto prazo de
tempo e dos avancos tecnolégicos faz presente a figura de um administrador dindmico,
sistémico, capaz de interagir, de participar ativamente da vida organizacional, portanto atinge-
se a eficacia e seu desenvolvimento profissional.

Segundo Bateman; Snell (1998, p. 337):

Administradores eficazes ndo sdo necessariamente lideres verdadeiros.
Muitos administradores, supervisores e até mesmo altos executivos
desempenham suas responsabilidades sem serem grandes lideres. Mas essas
posicBes proporcionam uma oportunidade para a lideranga. A habilidade de
liderar com eficacia, portanto, distingue os administradores excelentes dos
medianos.

A organizagdo para atingir o seu sucesso profissional, & necessaria que sua
administracdo seja competente para agir de forma sistémica, sendo que cada colaborador deve
saber a missdo, visdo e valores da organizacdo para que todos estejam empenhados na busca
de novas metas e atingindo os resultados propostos.
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3.4 Impostos

Os impostos sdo cobrancas de ambito de todos os governos: federal, estadual e
municipal. Sdo valores arrecadados com fundamento de custear gastos publicos como
educacdo, seguranca, saude, transporte e cultura. Sendo utilizado também em investimentos
em obras publicas (em hospitais, hidrelétricas, universidades, entre outros). Incidem sobre a
renda (exemplo: salérios e lucros) e devem ser pagos por pessoas fisicas e juridicas. A
destinacdo desta renda € definida com a aprovacdo do poder legislativo, no Brasil a carga
tributaria € a maior do mundo, correspondendo a cerca de 37% do Produto Interno Bruto
(PIB) do pais.

3.4.1 Tributos na Formacéo do Preco de Venda:

BRUNI (2012, p.218) "Os principais tributos associados ao processo de formacédo do
preco de venda podem ser classificados em relagcdo aos pre¢cos como gerais, incidentes em
quase todas as empresas, e especificos, incidentes em algumas operacdes, apenas".

3.4.2 Tributos Gerais Associados a Precos

Os tributos gerais, incidentes na maioria das operagdes, podem ser apresentados 0s
tributos federais COFINS, PIS CPMF, incidentes sobre faturamento ou sobre 0 movimento
em conta corrente, e IR e CSLL, que podem incidir sobre faturamento em empresas tributadas
por lucro presumido ou sobre o lucro real, em empresas tributadas por lucro real (BRUNI,
2012, p.218).

Ainda Bruni (2012, p.219), define que na contribuicdo para o financiamento da
Seguridade Social: COFINS, é de esfera federal, incide sobre o preco de venda total, tendo
como base a receita bruta, excluida do IPI.

Sendo COFINS apresenta as aliquotas de 3% no lucro presumido ou arbitrado

(cumulativo), e no lucro real a aliquota é 7,6% (ndo cumulativo).

Programa de Integracdo Social. O programa de Integracédo Social, PIS, € tributo de

esfera federal, incidindo sobre o faturamento de empresas que comercializam mercadorias e
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que prestam servicos de qualquer natureza. De forma similar & COFINS, o tributo era
exclusivamente cumulativo até fevereiro de 2004, sendo o valor do tributo obtido mediante a
aplicacdo de aliquota de 0,65% sobre a receita bruta mensal, excluida do IPI (BRUNI, 2012,
p.219).

Sendo PIS apresenta as aliquotas de 0,65% no lucro presumido ou arbitrado

(cumulativo), e no lucro real a aliquota é 1,65% (ndo cumulativo).

Imposto de Renda Pessoa Juridica. De esfera federal, incide sobre o lucro das
empresas, considerando trés diferentes possibilidades para a apuracdo dos lucros: real,
presumido ou arbitrado, tributando-os de maneira diferenciada. Sua aliquota basica € igual a
15%. Porém, a parcela do lucro trimestral (real, presumido ou arbitrado) que exceder a R$
60.000,00 esta sujeita a incidéncia de adicional de Imposto de Renda com aliquota igual a
10% (BRUNI, 2012, p.220).

3.5 Custo Financeiro e Custo de Financiamento de Venda

As consideracdes financeiras internas e as consideracfes externas de mercado sao, na
maioria das empresas, forcas antagbnicas nas decisdes de aprecamento. Os gerentes
financeiros alocam os custos para determinar quéo altos os precos precisam ser para cobrir 0s
custos e alcancar objetivos de lucro. Os especialistas de vendas e marketing analisam o0s
compradores para determinar qudo baixos precisam ser 0s precos para atingir os objetivos de
venda. As decisbes de aprecamento sdo politicamente carregadas de concessdes, ndo
implementacBes bem pensadas de uma estratégia coerente. Embora comum, tais politicas de
aprecamento ndo sdo nem necessarias nem desejaveis. Uma decisdo de aprecamento eficaz
deve envolver uma combinagdo 6tima de restri¢cGes financeiras internas e condicGes externas
de mercado, e ndo um comprometimento entre elas (NAGLE; HOLDEN, 2003, p.35).

3.5.1 O Papel dos Custos no Aprecamento

Os custos nunca devem determinar o preco, poréem exercem um papel fundamental
na formatacdo de uma estratégia de aprecamento. As decisdes de aprecamento estdo
inexoravelmente atreladas a decisdes sobre o nivel de vendas, considerando que as vendas

envolvem custos de producdo, marketing e administracdo. E verdade que o valor a ser pago
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pelos compradores ndo esté relacionado com o custo do vendedor, mas também é verdade que
as decisdes do vendedor sobre as quais produtos produzir e em quais quantidades dependem
decisivamente do custo de producao deles (NAGLE; HOLDEN, 2003, p.15).

3.5.2 Aprecamento Segmentado

O papel dos custos para realizacdo do aprecamento é de suma importancia para que a
organizacéo obtenha o custo do produto e possa elaborar suas estratégias mercadolégicas.

Segmentacdo de mercado € a divisdo de compradores em subconjuntos distintos, ou
segmentos, permitindo a uma empresa ajustar seus programas de marketing de modo mais
apropriado aos compradores em cada segmento. A segmentacdo é importante para todos 0s
aspectos do marketing, mas em especial para o aprecamento. Vimos que uma estratégia de
aprecamento adequada depende de custo, sensibilidade a preco e concorréncia. Normalmente,
um ou mais desses fatores variam de maneira significativa entre os segmentos de mercado.
Quando esse fato ocorre, uma estratégia de apregamento baseada em um Unico prego para
todas as vendas é uma solucdo conciliatéria imperfeita. Com o aprecamento segmentado, a
geréncia minimiza a necessidade de conciliar. Dos clientes relativamente insensiveis a preco,
custosos para servir ou mal atendidos por concorrentes, pode-se cobrar mais do que daqueles
relativamente mais sensiveis a pre¢co, menos custosos para servir ou mais bem atendidos por
concorrentes. Tanto as vendas quanto a lucratividade melhoram (NAGLE; HOLDEN, 2003,
p.217).

3.5.3 O Aprecamento no Composto de Marketing

O aprecamento nunca pode ser inteiramente separado dos outros elementos da
estratégia de marketing de uma empresa. O preco de um produto afeta a percepgdo que o
mercado tem de seus atributos e dos atributos de outros produtos com que ele é vendido, a
efetividade de sua propaganda e a atencdo que ele recebe nos canais de distribuicdo. Além
disso, as interacbes ocorrem em ambos 0s sentidos: o produto, sua propaganda e sua
distribuicdo afetam o sucesso de uma estratégia particular de aprecamento. Embora o processo
de aprecamento seja uma atividade de marketing Unica e especializada, a estratégia de
aprecamento resultante é parte integrante de um esfor¢co maior. O sucesso desses esforcos

requer a coordenacao entre o aprecamento e as decisfes de produto, promocéo e distribuicdo
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que, juntas constituem o composto de marketing de uma empresa (NAGLE; HOLDEN, 2003,
p.243).

3.6 Frete

As despesas de fretes e seguro, sdo registradas na nota fiscal de vendas quando
cobrada pela empresa é somada ao valor total de vendas. Para determinar o custo unitario
basta adicionar ao preco de compra o valor correspondente ao frete e seguro.

Quando as despesas forem pagas a terceiros deve ser providenciada a agregagédo ao
preco de compra.

3.7 Margem de Seguranca

A margem de seguranca é um indice que determina quantidade de vendas que a
organizacdo deve realizar para ndo operar no prejuizo, e o ponto de equilibrio é o valor ou a
quantidade que a empresa precisa vender para cobrir 0 custo das mercadorias vendidas.

Segundo Bruni (2012, p.77):

As margens de seguranca apresentam o quanto a empresa pode perder
em vendas, expressas em quantidade ou unidades monetarias, sem
ultrapassar para baixo o ponto de equilibrio. Algebricamente, pode ser
expressa como Margem de Seguranca em Quantidade, em Unidades
Monetarias ou em Percentual.

3.8 Margem de Lucro

Claramente, as empresas estdo interessadas na medida de lucro. Na realidade, as
empresas sdo classificadas como tendo ou ndo o lucro como objetivo primario, elas sao
entidades com fins lucrativos ou sem fins lucrativos. Existem varias razfes para se medir 0
lucro, incluindo a determinacdo da viabilidade da empresa, a medida do desempenho
gerencial, a determinacdo se a empresa adere ou ndo as regras governamentais e as
sinalizacdes do mercado sobre as oportunidades par a que outros obtenham lucro (HANSEN;
MOWEN, 2001, p.664).



46

Um apregamento eficaz explora de maneira plena as vantagens competitivas de
produto. Embora um aprecamento fraudulento ou enganoso possa permitir que uma empresa
inescrupulosa obtenha lucro por algum tempo, lucros sustentaveis s6 sdo possiveis quando
uma empresa pode atender melhor e/ou mais barato que seus concorrentes pelo menos a um
segmento de compradores. H& dois tipos de vantagens competitivas que podem assegurar
lucro mesmo em ambientes altamente concorridos: aquelas que produzem custos mais baixos
e aquelas que produzem uma oferta de produto diferenciada (NAGLE; HOLDEN, 2003,
p.292).
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CAPITULO 4 - MODELO DE FORMACAO DE PRECO

4.1 Industria

As condicdes de mercado e operacionais atuais, dado o acirramento competitivo e a
globalizacdo dos mercados, em que qualidade, eficiéncia, flexibilidade, exceléncia e veloz
taxa de mudangas sdo fatos incontestaveis, sugerem que o grande diferencial estratégico da
empresa, nesta época, concentra-se na area de manufatura.

De fato, pelas novas condigbes necessarias e deferéncias empresariais, quem
viabiliza e propicia condi¢des competitivas neste ambiente é a manufatura, por meio do
aumento de produtividade, reducdo nos tempos de fabricagdo, qualidade do produto e,
sobretudo velocidade de desenvolvimento de novos produtos (BERNARDI, 1996, p.33).

4.1.1 Producéo Seriada ou Continua

A producdo seriada ou em escala é produzir de forma sisteméatica em grande
guantidade no qual vise que o mercado absorva a demanda produzida, sua producdo é
realizada de maneira empurrada, portanto os produtos ou servi¢os sdo disponibilizados sem
possuir uma demanda previamente programada.

A empresa industrial produz para estoques e vendas, de maneira continua em funcao
das caracteristicas do produto, graus de padronizacdo, similaridades de processo, levando em
consideracdo, basicamente, a demanda esperada de mercado, participacdo de mercado
desejada e caracteristicas do processo de fabricacdo, que permitem uma producdo em serie ou
de maneira continua (BERNARDI, 1996, p.35).

4.1.2 Producéo por Encomenda

A producdo por encomenda € o modo de producdo que a industria faga suas vendas
de forma puxada, ou seja visa coletar os pedidos de venda primeiro para depois programar a
sua producdo de forma sistemética para organizar os pedidos sejam entregues nos prazos

determinados pelos clientes satisfazendo suas necessidades. Para Bernardi, (1996, p.35):
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A empresa industrial, mediante encomenda ou demanda especifica, projeto,
ou design especifico da encomenda, produz apenas para atender ao pedido.
Os produtos ndo sdo padronizados, possuindo particularidades técnicas e
operacionais préprias, que inviabilizam uma produgdo continua ou a
formacdo de estoques, em razdo de demanda especifica

4.1.3 Producéo Hibrida

Possuem organizacGes que produzem com duas linhas de produgdo em uma mesma
organizacao trabalhando uma parte em larga escala, e também outra parte por encomenda,
para atingir dois tipos de cliente, com isso a empresa consegue aumentar sua producdo, mas a
dificuldade de operar de forma hibrida dificultard o seu processo produtivo possuindo a
organizacdo maior controle de sua administragdo para poder atingir as demandas propostas.
Como diz (Bernardi, (1996, p.35):

A empresa industrial, em virtude da organizacdo do processo
produtividade ou especificidades do produto ou linha de produtos,
utiliza concomitantemente o processo de producgdo seriada, para
determinados produtos, partes ou linhas especificas, e 0 processo de
producdo por encomenda, produzindo bens nas duas modalidades

4.2 Comércio

Toda e qualquer atividade exercida por pratica de atos de comércio é considerada
comercial, 0 que envolve troca, permuta, intermediacdo entre o produtor e 0 consumidor, com
objetivo de lucro.

Embora todo o tipo de empresa (industria, comercial e de servigos) exerca atividade,
econbmica com finalidade lucrativa, o comércio diferencia-se por intermediar o produto ente
as fontes de producéo e o consumidor.

As empresas comerciais exercem atividade econdmica e a intermediagdo, entre o
produtor e o consumidor final, fechando o ciclo econdmico, atuando de duas formas distintas,

comercializando no atacado ou no varejo (BERNARDI, 1996, p.98).
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4.2.1 Atacado

Atua em funcdo de maiores volumes comprados e vendidos ou grandes lotes e tem
como finalidade principal suprir o comércio varejista.

Na cadeia de transacOes, pois se encontra entre e o0 produtor e 0 comercio varejista
com a finalidade de facilitar a distribuicdo do produto, atendendo, atingindo e suprindo o
comércio varejista.

Entre as varias razBes que justifiguem o comércio atacadista destacam-se a
capacidade de distribuicdo e a cobertura de mercado, além dos volumes transacionados, de

certa forma terceirizando para o produtor a cobertura de mercado (BERNARDI, 1996, p.98).

4.2.2 Varejo

O varejo € uma forma de comercializacdo direta sem intermediarios, mas com
quantidades pequenas e médias de produtos ou servicos disponibilizados aos seus clientes.

Na concepcdo comercial, exercita a intermediacdo entre o produtor e consumidor
final, com a finalidade de obter lucro. Por ser o elo e contato mais préximo com o consumidor
final, deve estar atento aos principios basicos de atendimento e a técnicas mercadologicas
apropriadas, de modo que consiga efetivamente atingir o mercado e o consumidor.

Por analogia a producdo, comércio varejista "produz" atendimento e servigos ao
mercado, buscando a satisfacdo do cliente e a manutencdo de relacfes saudaveis com o
mercado.

Deve estar sempre atento as regras simples e basicas de qualquer estabelecimento
comercial bem-sucedido, como:

Mercadorias e produtos que funcionem.
Atendimento e servicos.

Certeza de atendimento pds-vendas.
Qualidade.

Precos compativeis.

Portanto, todos na cadeia produtiva e econdmica sdo responsaveis pelo éxito de um
produto, mas no comércio varejista, que é o mais exposto de todos, todos os cuidados
elementares e basicos devem ser redobrados, enfatizando a imagem e sempre reforcando as
relacbes com mercado (BERNARDI, 1996, p.99).
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4.3 Estudo de Caso

Foi realizado um estudo nas empresas Mardomar e Inglu Ltda, baseado nos indices

especificados conforme figuras abaixo:

Figura 5 - Nota de venda empresa Mardomar
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Figura 6 - Nota de venda empresa Inglu
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Fonte: Dados da Pesquisa

A seguir sdo apresentados a realizacdo dos célculos dos produtos, por meio de
tabelas, da nota de venda da empresa Mardomar, onde a empresa Iglu Ltda € a compradora.

Nas proximas quatro tabelas foram descritas a formacdo do preco de venda da
empresa Iglu Ltda realizado com a exclusdo de impostos, dos custos diretos de fabricacdo e o
lucro desejado. Obtemos o custo da compra do produto e o valor de mark-up. Aplicando o

indice de mark-up ao custo de compra, temos o valor do preco de venda.



Tabela 3 - Formacdao de preco e indice mark-up

Empresa Iglu

PV = 100,00%
(-) ICMS 0,00%
(-)PIS -0,65%
(-) COFINS -3,00%
(-) CDF -10,60%
(-) Lucro -33,00%
indice Mark-up 52,75%

Fonte: Dados da Pesquisa

Tabela 4 - Formacao de preco e indice mark-up

Empresa Iglu

PV = 100,00%
(-) ICMS -18,00%
(-) PIS -0,65%
(-) COFINS -3,00%
(-) CDF -10,60%
(-) Lucro -15,00%
indice Mark-up 52,75%

Fonte: Dados da Pesquisa
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Tabela 6 - Formacao de preco e indice mark-up

Produto Bastonetes de Siri

Empresa Iglu

PV = 100,00%
(-) ICMS -18,00%
(-) PIS -0,65%
(-) COFINS -3,00%
(-) CDF -10,60%
(-) Lucro -15,00%
indice Mark-up 52,75%
Custo de compra R$ 8,395

Fonte: Dados da Pesquisa

Tabela 7 - Formagdo de preco e indice mark-up

Produto Lulas em Anéis

Empresa Iglu

PV = 100,00%
(-) ICMS -18,00%
(-) PIS -0,65%
(-) COFINS -3,00%
(-) CDF -10,60%
(-) Lucro -15,00%
indice Mark-up 52,75%
Custo de compra R$ 7,865
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Fonte: Dados da Pesquisa

Ja nas tabelas seguintes foram descritas a formacdo do preco de venda da nota de
venda da empresa Mardomar. Os célculos sdo feitos da mesma maneira que 0s anteriores:
exclusdo de impostos, dos custos diretos de fabricacdo, o lucro desejado e a obtencdo do custo

da compra do produto e o valor de mark-up. Aplicando o indice de mark-up ao custo de

compra, teremos o valor do prego de venda.



Tabela 8 - Formagao de preco e indice mark-up

Empresa Mardomar

PV = 100,00%
(-) ICMS -12,00%
(-)PIS -0,65%
(-) COFINS -3,00%
(-) CDF -28,25%
(-) Lucro -20,00%
indice Mark-up 36,10%

Fonte: Dados da Pesquisa

Tabela 9 - Formacao de preco e indice mark-up

Empresa Mardomar

PV = 100,00%
(-) ICMS -12,00%
(-) PIS -0,65%
(-) COFINS -3,00%
(-) CDF -28,25%
() Lucro -20,00%
indice Mark-up 36,10%

Fonte: Dados da Pesquisa
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CONSIDERACOES FINAIS

Os custos para uma organizacdo é de suma importancia para sua existéncia, para que
a empresa consiga saber das despesas variaveis e fixas de seus custos fixos e variaveis, e com
isso possa atribuir a formacao de precos de seus produtos ou servicgos, tudo deve ser elencado
para que a organizagcdo ndo obtenha prejuizo, o preco em uma empresa € muito importante,
pois é por meio dele que o cliente ira comparar com 0s demais concorrentes no mercado e
tracejar para ele qual sera a escolha mais correta, seja de forma econdmica, sendo um produto
basico, ou um produto mais elaborado e com valor maior, para satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes.

O trabalho nos proporcionou um conhecimento da aplicacdo do tema, o qual
podemos analisar conceitos tedricos em real situacdo: obtendo uma visualizacdo dos custos
em uma empresa, € como é realizada sua formacdo de preco. Atualmente ha utilizacdo de
softwares que garantem informacdes precisas para obter-se 0s custos mais rapidamente, com
iSsO a organizacdo pode projetar o seu valor para 0 mercado, podendo trabalhar de forma
sistematica. Para que esta obtenha a formacédo de preco desejada para o cliente e seja abaixo
dos mercados concorrentes, a empresa possuira uma analise criteriosa dos seus custos e sobre
o valor encontrado, podera aplicar a margem de lucratividade desejada, podendo optar entre
vender maior quantidade a preco baixo ou ter uma margem de lucro alta.

Contudo, o objetivo deste trabalho foi alcangado: demonstrar a importancia do
processo de controle de custos para a utilizacdo na aplicacdo da formacdo do preco venda.
Entretanto, salientamos que o preco de venda ndo € composto somente pelos valores do custo,

uma vez que haja muitos fatores influenciaveis no mercado.
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