UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO SOCIO ECONOMICO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS CONTABEIS

POLITICA DE FORMACAO DO PRECO DE VENDA UTILIZADA EM UMA
FARMACIA DE DISPENSACAO

FABIO ROCHA PEREIRA



FABIO ROCHA PEREIRA

POLITICA DE FORMACAO DO PRECO DE VENDA |
UTILIZADA EM UMA
FARMACIA DE DISPENSACAO

Monografia apresentada a Universidade
Federal de Santa Catarina como um dos pré-
requisitos para obtengdo do grau de bacharel
em Ciéncias Contébeis.

FLORIANOPOLIS
2002



TERMO DE APROVACAO

FABIO ROCHA PEREIRA

POLITICA DE FORMACAO DO PRECO DE VENDA UTILIZADA EM UMA

FARMACIA DE DISPENSACAO

Esta monografia foi apresentada como trabalho de conclusédo de curso de Ciéncias Contabeis
da Universidade Federal de Santa Catarina, obtendo a nota de g,Q ..... , atribuida pela banca

constituida pelo orientador e membros abaixo mencionados.

Compuseram a banca

t()'\\—kd—&.'\

Prof. Erves Ducati, M/Sc.
Departamento de Ciéncias Contabeis, UFSC

Nota atri uida...a.,. ...

Oirma dele Vool

Prof. Bernadete Pasold, Dr.2.
Departamento de Ciéncias Contabeis, UFSC
Nota atribuida..¥,.©.2....

ehmkuhl Meyer
rtamento de Ciéncias Contédbeis, UFSC
Nota atribuida. &, A 1.......

Floriandpolis, dezembro de 2002.

elipe

%o\n&o}graﬁa do CCN

- Coordenador



AGRADECIMENTOS

Agradego em primeiro lugar a Deus, por iluminar o meu caminho, dando-me
orientacdo e for¢a em todos os momentos da minha vida.

Aos meus pais, Walter e Sandra, pelo apoio, pela minha educagdo e incentivo,
sempre td0 importantes.

Agradeco também & Leila, minha namorada, que se fez sempre presente nas horas
mais oportunas, com uma palavra de consolo, apoio e compreensdo, que foram de extrema
importéncia nas horas mais dificeis de minha jornada para alcangar o objetivo desejado.

Aos meus irméos, Fernanda e Flavio, por estarem constantemente ao meu lado e por
serem amigos € companheiros.

Ao professor Erves, pelo acompanhamento e orientago na realizagéio deste trabalho.

Aos colegas do curso de ciéncias contdbeis, pela amizade e companheirismo que
demonstraram em todo o decorrer do curso.

E, finalmente, as demais pessoas que de alguma maneira contribuiram para a

realizagdo deste trabalho. Obrigado!



LISTA DE QUADROS....ccvvviricrenens taesesnensansenseatssastassensastessessesssessssne s torsiasatteiaasansesasesnosass VI
RESUMUO c.coeeisissssssssssssssossssssssssssssssssssssssssssssssssasesssssnsssssssssssssssassasssssssssarsnsasasssssssssnsassssanss VI
1 INTRODUCAQ : . 1
1.1 CONSIDERACOES INICIALS ... oooooeoeoeoeoeoeoeoeeeeoeoeeoeoeoeoeeeoeeee 1
12 TEMA.. e 2
1.4 OBIETIVOS . e, 2
1.41 Geral

1.4.2  Especificos

1.5 JUSTIFICATIVA e, 3
1.6 METODOLOGIA ........... ST U U UUUU U SO USROS YOO ST 4
1.7 ORGANIZACAO DO TRABALHO .........oooovoviooe, e, 5
2 FUNDAMENTACAO TEORICA reesmeaesnesaesanssnssaneseesssessnnnssassoatorsesnasanans 6
2.1 CLASSIFICAGAO DO PORTE DAS EMPRESAS .....coovoovvoeoeoeeoeeeecoeoeeeeee. 6
22 CONCEITO DE EMPRESA COMERCIAL VAREJISTA ..o, 6
2.3 ASPECTOS GERAIS ... 7
2.4 ESTRATEGIAS DE FORMACAO DO PRECO DE VENDA ..o 8
2.5 METODOS DE FORMACAQO DO PRECO DE VENDA .......o..oooooooeeoeeeee. 8
2.5.1  Método baseado no custo da MErCaAAOriAum memmscresssorereeens 8
2.5.1.1 Meétodo do prego com base no custo PlenO............coooevveiriieieieieeeeeeeeereeee 9
2.5.1.2 Me¢étodo do prego com base no custo de transformagdo ..................c..ccoooeiieiiiien 10
2.5.1.3 Meétodo do prego com base no custo marginal.................c..c.oooeoiioeiiiieiiceeee, 11
2.5.1.4 Método do prego com base no retorno sobre o capital investido............................. 12
2.5.1.5 Meétodo do prego com base no custo Padrio..............ocoeiiiiiiiiio i, 13
2.5.2  Método baseado nas decisoes das empresas concorrentes..... . w13
2.5.2.1 MeEtodo do PreECO COTTENLE .......ovovrveeiiieeieereieeieeeieeeee et erereesn s sr e nsnris 13
2.5.2.2 Meétodo de 1mitagdo de Pregos........ocovvvivieveiieeieeeeeieeeeeeeeee JESSS PR 14
2.5.2.3 Metodo de Pregos @BIeSSIVOS. .....iiviivioiiiii ettt 14
2.5.2.4 M¢étodo de pregos PrOMOCIONAIS ....ovvovoaveeoeoeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees s 14
2.5.3 Método baseado nas caracteristicas do mercado 14
2.54 Método misto. sertssssosssannnesanaes . o reseseserseearesneanes i5
2.6 FUNDAMENTOS DE CONTABILIDADEDE CUSTOS .........ccooooiiieie 16



2.6.1
2.6.2
2.63
2.6.4
2.6.5
2.7
2.7.1
272
2721
2722
2723
273
273.1
2732
3

31

32

33

3.4
3.4.1
34.1.1
3412
35
3.6
37
3.8
3.9
3.9.1
3.9.2
3.93
3.9.4
3.9.5
4

Consideragoes gerais sobre a contabilidade de CUStOS .ouvicrennecrenrnrrnncrerssassnesense i6
A IMPOTtANCIA A0S CUSTOS rsrssrressssssssessssessessrssassesssssssssesssssssssssssssnsasennssssssnsasssnsssnsanss 16
Definicdo e classificacio dos custos.. 17
Outros CONCEItoS (e CUSTOS umrmnruesrnsresaoserssnsonssnsosisssssssssssesssossossessnsssssssosessessessassers 18
Aspectos gerais sobre SiStemas 0€ CUSLOS..oomrssmssescssssorssossssssssssssosssessassssssssssssssssssen 19
METODOS DE CUSTEIO ...........cccooo......... e 20
Custeio por absor¢io...... teassesacssateranestesaseatsseasassneerbtensesaerss tsebbtnesbEsoRsesanans 20
Custeio baseado em atividades - ABC ...covcimnnsnnsessinssessssssssssssssscssssnsesssssssssenns 21
Atividades ... e e e e 22
Direcionadores de CUSTOS.........oiiiiiiiioiiit ittt 23
Alocago direta/Rastreamento /RAt€I0.........oovovevevereoeeeeeeeeeeeeaeea . 23
Custeio variavel 24
Margem de CONTIDUIGHD ..ot 26
Ponto de equilibrio ..o 27
ESTUDQO DE CASO 28
APRESENTACAO DA EMPRESA ..., 28
ESTRUTURA DA EMPRESA ..o, 29
CONTABILIDADE E ADMINISTRACAO ..o 30
DIAGNOSTICO. ...t 30
Compras e estocagem 30
Cofnpras de MEdiCaAMENTOS .......ooiiiiiiiiiiit ittt 30
Compras de perfumaria & higiene € OUTOS ...............ccooooveiiioii e 30
VENDAS ettt 3]
MARKETING ..ot ettt 31
CUSTOS VARIAVEIS (MENSAIS) - FILIAL .....ooovviomroeoeoeoeeeee e 31
CUSTOS FIXOS (MENSAIS) — FILIAL ........ccooooviiioiieeeeeeee e, 32
PROPOSTA Lottt ettt 33
Preco de venda .“ teessesesesasntsesissensiossonnssTsssrnntcessserEseoRrsstesenbtsstasebitetsts 33
Margem de CONtribuiCA: . immmsmssssssmsinssssssssssosssascsasssssascsssonssnssssassosses 34
Ponto de equilibrio 36
Demonstracido do resultado do exercicio — DRE ....ccicvcieiveicnieenssicnsieneeessseessanessns 37
Analise do ¢aso........ SsssssasssssssesssesssiesssssaRssSRSESRSRARSEASRNSRRSAESSRRSRSRR SRR R NSRS RSRRRSS 38
CONCLUSOES E SUGESTOES 40

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .oovvvvnresncrisesassssssnsessssssonsssssssssssssssssssssssssssssssesssss 41



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Classificag@o do porte das empresas segundo o numero de empregados................ 6
Quadro 2 — Custos fiX0S MENSALS .....ioviiieerr e e e eeneesaans ORI ERUUUUURNUUURIUR 32
Quadro 3 — Mark-up por grupo de produtos..............coooviiiiiiiiii e 34
Quadro 4 —- Multiplicadores para calculos do ICMS substituigdo tributaria.......................... 35
Quadro 5 — Mapa de rateio dos custos MAITELOS ... o..iiiiii i 35
Quadro 6 — Demonstragio do resultado do éxercicio ............................................................... 37
Quadro 7 — Demonstragdo do resultado do eXercicio................cooiiioiiiiiiiiiic e, 38



RESUMO

Este trabalho consiste em propor uma politica de formagédo de pregos de venda para
uma farmaécia de dispensag@o, como forma de colaborar com o gestor da empresa na apuragdo
dos custos incorridos e formagdo de seus precos, viabilizando seu negécio. Inicialmente sfo
apresentadas as consideragdes iniciais, defini¢do do tema, problema, objetivos, justificativa,
metodologia e organizagdo do trabalho. Trata-se de um estudo de caso de uma farmécia de
dispensagdo. Para fundamentar a pesquisa, procurou-se abordar os aspectos que contemplam
as classificagdes do porte das empresas, a caracterizagdo de uma empresa comercial varejista,
assim como estratégias de formagdo do preco de venda e métodos de formagdo do preco de
venda. Além de considerac¢des gerais sobre custos, procedeu-se a analise da empresa estudada,
seguida da descrigdo da estrutura da empresa. Neste momento, tratou-se da identificagédo dos
elementos de custos para a posterior apresentagdo da proposta da politica e formagéo de prego
através do calculo da margem de contribuigéo e do ponto de equilibrio. Percebeu-se, com este
estudo, a importancia dos custos para a politica ¢ formagéo de pregos, especialmente como

suporte para o gestor na tomada de decisdes.



1 INTRODUCAO y

Para uma melhor compreensfo do presente estudo, este topico foi dividido em seis
subtopicos. Primeiramente fez-se algumas considera¢des no que se refere ao tema e problema
da pesquisa. Em seguida, definiu-se o objetivo do estudo. Por fim, sdo apresentadas a

justificativa do estudo, a metodologia da pesquisa e a organizagéo deste trabalho.
1.1 CONSIDERACOES INICIAIS

A historia da farmécia pode ser comparada 2 histéria da humanidade, pois desde os
primordios o homem teve necessidades bésicas de medicar-se. A medida que o homem abria
caminho em tempos e lugares remotos, protegia-se como podia das enfermidades recorrendo a
recursos da natureza, utilizando-se para isso de teorias, técnicas e implementos farmacéuticos.

Na década de 40, a indastria farmacéutica ¢ implantada no Brasil e os medicamentos
comegam a ser fabricados em série. As drogarias passam a disseminar-se, servindo apenas
como “revendedoras” de medicamentos.

Porém, a farmacia é o ultimo estabelecimento de satde que o usuério freqiienta antes
de dar inicio ao seu tratamento e €, portanto, o local de sanar as dividas para que o tratamento
seja realizado com o maior éxito possivel. Por isso os medicamentos ndo podem ser
considerados como qualquer outra mercadoria a disposi¢do no comércio, uma vez que atuam
diretamente no processo de saude/doenca dos usudrios.

O segmento de farmécias e drogarias movimenta bilhdes de reais por ano no Brasil, o
que nos faz pensar que o varejo de farmdcias € um setor em franco desenvolvimento € um
grande campo a ser explorado.

No contexto atual, a contabilidade de custos passou a ter uma importincia
substancial. A necessidade da administragdo de obter informagdes obrigou as empresas a
terem, além da contabilidade financeira para atender ao fisco, uma contabilidade gerencial
para tomada de decisdo, em que os custos tém papel fundamental.

Devido & atual conjuntura econdmica os precos ndo podem mais ser formados com
base nos custos: Prego = Custo + Despesa + Lucro. E necessaria uma visio mais ampla. O
mercado vem obrigando as empresas a buscarem novos servigos, sempre de melhor qualidade,
aproveitando seus recursos com a maior eficiéncia possivel e com pregos acessiveis, pois 0s
consumidores estdo cada vez mais exigentes e conscientes dos seus direitos, ndo admitindo

pagar pelas ineficiéncias das organizagdes.



Sendo assim, o conhecimento do mercado, o controle, o planejamento dos custos e
das despesas tornam-se fundamentais para que as empresas tenham sucesso € realizem suas

atividades de maneira muito mais eficaz.
1.2 TEMA

Neste trabalho aborda-se a politica de formag&o do preco de venda utilizada em uma

farmacia de dispensagéo.
13 PROBLEMA

Nesta pesquisa se fez necessario conhecer algumas particularidades da empresa em
estudo para que posteriormente se tivesse condigdes de propor alguma metodologia de
formagdo do prego de venda ou, até mesmo, concordar com a ja utilizada pela farmécia de
dispensagdo.

Segundo SANTOS, J. (1990, p. 173), “o problema da formag@o dos pregos estd
ligado as condi¢gdes de mercado, as exigéncias governamentais, aos custos, ao nivel de
atividade e & remuneracio do capital investido (lucro)”.

Existe uma tendéncia no mercado a subavaliar ou superavaliar a importancia dos
custos na formacgéo dos precos. Comentérios do tipo “prego deve ser custo mais mark-up” ou
“quem define o prego € o mercado” sdo freqlientes.

BERNARDI (1998, p. 25), enfatiza que “sem uma politica de precos bem definida,
estudada e avaliada, a empresa estard atuando aleatoriamente e sem diregdo, ou vendendo
muito com prejuizo, ou perdendo negéceios , ou até vendendo menos do que poderia, sem clara
consciéncia de sua performance, do impacto do mercado e da condi¢éo competitiva”.

Sendo assim, pretende-se responder a seguinte questéo:

Ja que o preco ndo se fundamenta em um pardmetro fixo, sendo influenciado por
diversos fatores e circunstincias, qual a politica de formagdo do preco de venda utilizada em

uma farmacia de dispensacéo?

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Geral

O objetivo geral deste trabalho consiste em apresentar a politica de formagdo do

pre¢o de venda utilizada em uma farmécia de dispensag@o.



1.4.2  Especificos

a) evidenciar os diversos critérios de custeio para formar o prego de venda;

b) apresentar os métodos de formagdo de prego de venda;

¢) identificar o sistema de custo adotado;

d) mostrar os beneficios que um controle de custos aliado a observagdo das
varia¢des de mercado pode trazer para a empresa;

e) apresentar a empresa, mostrando sua estrutura e politica de formagio de prego de
venda;

f) propor a utilizagdo da técnica do ponto de equilibrio.
1.5 JUSTIFICATIVA

A correta formagdo do prego de venda pode ser o diferencial de uma empresa dentro
de um mercado que cada vez mais se torna exigente em relagdo as empresas. O prego de
venda dos medicamentos deve cobrir todos os custos e despesas necessarios para a venda do
produto e ainda proporcionar uma margem de lucro, para capital de giro.

Muitas empresas estipulam uma margem de lucro e esquecem de cobrir despesas
como A4gua, luz, telefone, aluguel, saldrios, honorarios, marketing, etc. Essa margem
considerada como lucro pode estar cobrindo os custos e proporcionando lucro, mas o
contrario também pode estar ocorrendo.

O motivo pelo qual escolheu-se trabalhar com uma empresa do ramo de farmécia de
dispensagio foi o fato de algumas empresas terem a tendéncia de subavaliar ou superavaliar a
importancia dos custos na formacfio dos pregos, além de esquecerem fatores importantes
como condi¢des de mercado e exigéncias governamentais.

Segundo BERNARDI (1998, p. 26), “é fundamental que a empresa conhega seus
limites de pregos e os forme corretamente, para entender e praticar o que € possivel e
saudavel, de forma a manter-se notadamente num mercado competitivo ou desaquecido, em
que por pequenas diferengas se perde o cliente”.

Sendo assim, o objetivo desta monografia € apresentar a politica de formagéo do

preco de venda utilizada em uma farmécia de dispensagéo levando em consideragéo aspectos

internos e externos.



1.6 METODOLOGIA

A monografia ¢ apenas um ensaio do graduando para um trabalho cientifico mais
aprofundado. Para sua realizagdo deve-se elaborar uma pesquisa bibliografica, além disso,
pode também o educando optar por uma pesquisa de campo ou de laboratério. Assim,
monografia segundo FERREIRA (1975, p. 941), ¢ uma “dissertagéo ou estudo minucioso que
se propde a esgotar determinado tema relativamente restrito”.

A presente monografia serd realizada através de uma pesquisa de campo e de uma
pesquisa bibliogréafica. A pesquisa, conforme ANDER-EGG apud MARCONI e LAKATOS
(1996, p.15), é um “procedimento reflexivo sistematico, controlado e critico, que permite
descobrir novos fatos ou dados, relagdes com leis, em qualquer campo do conhecimento.”

A pesquisa, portanto, é um procedimento formal, com método de pensamento
reflexivo, que requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho para se conhecer a
realidade ou para descobrir verdades parciais, j4 que parte de um tipo de problema a ser
respondido. Isto significa dizer que o pesquisador precisa conhecer o assunto objeto de estudo
para que, a partir do que ja foi pesquisado, possa estruturar a pesquisa de modo que lhe
possibilite fazer indaga¢des e questionamentos, a fim de que atinja o objetivo proposto.

Para MARCONI ¢ LAKATOS (1996, p. 66), a pesquisa bibliografica ¢ definida
como “toda a bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo, desde publicagdes
avulsas, boletins, jornais, revistas, pesquisas monogréficas, teses, material cartografico, e até
mesmo de comunicagdo orais, sejam eles radio, filmes e televiséo”.

Segundo RUIZ (1979, p. 50), “a pesquisa de campo consiste na observacdo dos fatos
tal como ocorrem espontaneamente na coleta de dados e no registro de varidveis

resumivelmente relevantes para ulteriores analises”. Wﬁ“
P P t{’fé’o
A pesquisa de campo serd realizada através de um estudo de caso por meio de\ Canais ) ¢

informais com o empresario, a fim de identificar como o mesmo determina o seu prego de
venda e quais os custos que s@o despendidos para o funcionamento da empresa.

Para GIL (1994, p. 48), “estudo de caso é a pesquisa sobre um determinado
individuo, familia, grupo ou comunidade para examinar aspectos variados de sua vida”. O
mesmo autor ressalta que “a pesquisa bibliografica € desenvolvida a partir de material ja
elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”.

Neste sentido, a pesquisa bibliografica seré feita procurando abordar o maior nimero

possivel de obras a respeito do tema proposto, visando o alcance dos objetivos anteriormente

mencionados.



Faz-se necessério ressaltar, no entanto que, por se tratar de um estudo de caso, os
resultados desta pesquisa se aplicam somente a empresa pesquisada. Logghdo € possivel a
generalizagdo, para outras empresas, dos resultados alcangados com o estudo realizado, sem

que sejam ponderadas as diferengas estruturais que possam conduzir a conclusdes enganosas.
1.7 ORGANIZACAO DO TRABALHO

O presente estudo foi estruturado em quatro topicos, a fim de facilitar sua
compreensdo. No primeiro tépico sdo abordadas algumas consideragSes iniciais referentes a
pesquisa que contextualizam o tema proposto. Além disso, caracteriza-se 0 problema e
definam-se os objetivos que se busca alcangar no presente estudo. Em seguida apresenta-se a
justificativa do trabalho, a metodologia da pesquisa e a organizago do trabalho monogréafico.

O segundo topico contempla a fundamentagdo teérica do trabalho. Inicia-se com a
classificagdo do porte das empresas. Na seqiiéncia faz-se uma incursdo no conceito de
empresa comercial varejista, nos aspectos gerais, estratégias de formagdo do prego de venda,
métodos de formagdo do prego de venda, fundamentos de contabilidade de custos, encerrando
com os métodos de custeio. ,

No terceiro topico apresenta-se a empresa estudada, através de um breve histérico.
Em seguida apresenta-se a descrigdo da empresa, em que ¢ verificada sua estrutura
organizacional, a forma de trabalho, Sua estrutura de custos e os métodos utilizados para a
formacdo dos precos de venda. Na seqliéncia faz-se a identificagfdo dos elementos de custos,
para posteriormente langar sugestdes de um sistema de custo e uma proposta de politica e
formac#o de pregos da empresa em questéo.

Por fim, sdo apresentadas as conclusdes do trabalho, bem como as sugestdes para a
realizagdo de posteriores estudos referentes ao tema em questfio. Tem-se como limitagéo da
pesquisa o fato de que as sugestdes e conclusdes apresentadas referem-se somente a empresa

objeto de estudo.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo contempla a fundamentagdo tedrica do trabalho. Inicia-se com a
caracterizago de uma empresa comercial varejista. Na seqiiéncia faz-se uma incursdo nos
aspectos gerais, estratégias de formag&o do prego de venda, métodos de formagéo do preco de

venda, fundamentos de contabilidade de custos e apresenta-se os métodos de custeio.
2.1 CLASSIFICACAO DO PORTE DAS EMPRESAS

Diversos critérios podem ser utilizados para defini¢do do porte da empresa. KASSAI
1997, p.43) apresenta um quadro comparativo entre os critérios utilizados por diversas
p p q P

entidades.

Quadro 1 — Classificagéo do porte das empresas segundo o nimero de empregados

Porte da Empresa
Entidades Micro Pequena Média Grande
SEBRAE Até 9 De 10 a 49 De 50a99 | Acimade 100
IBGE Até 19 De 20 a 99 De 1002499 | Acimade 500
Ministério do Trabalho Até 9 De 10a99 De 100 a 499 | Acimade 500

FONTE: adaptado de KASSAI (1997, p. 43)

Com base na Lei n° 9.841, de 06 de outubro de 1999, que apresenta o Estatuto da
Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte, o0 Governo Federal classifica as empresas pelo
seu tamanho segundo a receita bruta auferida anualmente: microempresa, até R$ 244.000,00,
e empresa de pequeno porte, de R$ 244.000,01 a R$ 1.200.000,00.

Portanto nfo hd uma uniformidade entre os diversos oOrgdos que apresentam a
classificagdo de empresas segundo seu porte, ja que algumas entidades adotam o numero de

empregados, e outras a receita bruta auferida anualmente.
2.2 CONCEITO DE EMPRESA COMERCIAL VAREJISTA

Empresa, segundo CREPALDI (1998, p. 27), “¢é uma associagiio de pessoas para a
exploragdo de um negécio que produz e/ ou oferece bens e servigos, com vistas, em geral, a
obten¢do de lucros. Ela pode ser particular, governamental ou de economia mista, além de

poder ter diferentes formas juridicas”.



Um outro aspecto caracterizador de uma empresa diz respeito ao tipo de atividade
que desenvolve. Ela pode ser de natureza comercial, industrial ou prestadora de servigos. Um
comércio, segundo BERNARDI (1998, p. 98), “é toda e qualquer atividade exercida por
pratica de atos de comércio e considerada comercial, o que envolve troca, permuta,
intermediagfo entre o produtor € o consumidor, com o objetivo de lucro”.

BERNARDI (1998, p. 99), enfatiza que “varejo, na concepgdo comercial, exercita a
intermediagdo entre o produtor e o consumidor final, com a finalidade de obter lucro. Por ser
o elo e contato mais proximo com o consumidor final, deve estar atento aos principios bésicos
de atendimento e a técnicas mercadologicas apropriadas, de modo que consiga efetivamente
atingir o mercado e o consumidor.”

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

comercializando no atacado ou no varejo.
23 ASPECTOS GERAIS

Diante da concorréncia acirrada, presente em quase todos os setores da economia,
formar o prego de forma adequada se torna imprescindivel. Segundo BERNARDI (1998, p.
219), “com a abertura de mercado no Brasil e o acirramento da concorréncia interna e
internacional, os pregos tornam-se vitais a competitividade e & sobrevivéncia das empresas,
uma vez que num modelo de mercado aberto o prego passa a ser efetivamente um regulador
entre a oferta e a procura, além do fato de crescer o poder de barganha do mercado”.

Conforme ZANELLA (2001, p. 115), “num conceito simplista, prego significa o
valor de troca de uma mercadoria ou servi¢o vendido. Entretanto, o conceito de prego é bem
mais amplo do que uma simples relagdo numérica. O prego estd relacionado com prazo de
pagamento, descontos oferecidos, politica de estoques, mercado, concorréncia, elasticidade da
demanda, conjuntura econémica global e setorial, etc”.

SANTOS, R. (1995, p. 1) complementa dizendo que “os precos de venda dos bens e
servigos podem ser fixados visando objetivos diferentes, tais como: maximizar os lucros,
elevar a quantidade vendida, conquistar novos clientes, ganhar concorréncias, etc. Sendo
assim, o processo de decis@o de preco esta relacionado com a busca de um equilibrio interno e
externo”.

Porém, num primeiro momento, pode-se destacar a formagdo de pregos como
resultado de dois fatores a serem observados pelos responséaveis, nas empresas, pela tarefa em

questdo, quais sejam: a estratégia ¢ o método a ser utilizado.



2.4 ESTRATEGIAS DE FORMACAO DO PRECO DE VENDA

Segundo COGAN (1999, p. 125), “historicamente a formagéo de pregos consiste na
adi¢do de lucro desejado aos custos incorridos, sendo que, num enfoque mais atual, ha que se
levar em conta a atua¢do do mercado”.

Como ressalta COGAN (1999, p. 125-129), “diversas estratégias podem ser levadas
em consideragfo na fixagdo de precos de vendas: estratégia de pregos distintos; estratégia de
precos competitivos; estratégia de precificagdio por linhas de produtos; estratégia de pregos
imagem e psicoldgica”. '

Aliada a estratégia seguida pela empresa encontra-se outro aspecto relevante na

formacdo dos pregos, que é o método de formagdo do prego, que serd tratado a seguir.
2.5 METODOS DE FORMACAO DO PRECO DE VENDA

Todas as empresas devem, através de sua administragfo, utilizar-se de métodos para
seu gerenciamento, principalmente os métodos de formagdo de precos. CREPALDI (1998, p.

213) enumera os principais fatores que influenciam a formacéo do prego de venda:
v’ caracteristicas do produto (aspectos de elasticidade, sazonalidade, moda, ciclo de vida);
v’ situagdo econdmico-financeira da empresa (nivel de estoque, grau de endividamento etc.);
v' metas mercadologicas (crescimento, penetragdo, imagem);
v situaglo macroecondmica (recessdo, excesso de oferta, excesso de demanda etc.);

v’ estrutura de custos da empresa.

No que diz respeito aos métodos, SANTOS, J. (1995, p. 120) elenca quatro métodos
de formag&o do prego de venda: método baseado no custo da mercadoria; método baseado nas
decisdes das empresas concorrentes; método baseado nas caracteristicas do mercado; método
misto.

Pretende-se abordar cada um deles, bem como as suas subdivisdes, oferecendo um
panorama completo das opgdes a disposi¢do das empresas nessa tarefa, que € a adogdo de uma

adequada politica de prego de venda.
2.5.1 Método baseado no custo da mercadoria

Este método consiste em determinar o prego de venda com base no custo total ou

com base nos custos ¢ despesas variaveis. SANTOS, J. (1995, p. 120) afirma que "se a base



for o custo total, a margem adicionada deve ser suficiente para cobrir os lucros desejados pela
empresa. Se a base for os custos e despesas variaveis, a margem adicionada deve cobrir, além
dos lucros, os custos fixos”.

Esse método nfo pode ser visto isoladamente do mercado, conforme ressalta
PADOVEZE (1997, p. 280): “o pressuposto basico para tal técnica é que o mercado esta
disposto a absorver os pregos de venda determinados pela empresa, que, por sua vez, sdo
calculados em cima de seus custos reais ou or¢ados. Sabemos que, na verdade, isso nem
sempre pode acontecer, ficando, entdo, eventualmente, invalidado tal procedimento”.

Ou seja, esse método tera sua validade desde que o preco resultante da sua aplicagdo
seja aceito pelo mercado. Sobre isso MARTINS (2000, p. 240) ressalta que muitas vezes as
empresas sdo obrigadas a fazer o caminho inverso, partindo do prego que o mercado esta
disposto a pagar pelo produto para chegar ao custo maximo que pode ter, com vistas a obter o
minimo de rentabilidade que deseja [custo-meta].

Um elemento que compde a estrutura do preco, e que ndo pode deixar de ser
comentado, é o mark-up. BERNARDI (1998, p. 250) o define como sendo “um indice ou
percentual que ira adicionar-se aos custos e despesas”. Os elementos bésicos para a formagio
de tal indice sdo: os impostos sobre vendas, as despesas e a margem de lucro desejada.

Matematicamente, podem ser assim expressos:

Prego de venda > 100%

(-) Despesas > <%

(-) Impostos sobre vendas > %

(-) Margem de lucro > a%

(=) Mark-up divisor > B%
Mark-up multiplicador =~ =» 100% + B%

No que tange ao assunto, € necessario entender que “custos” € apenas uma variavel a
ser analisada, mas que tem uma grande importincia no processo de tomada de decisdes das
empresas. Por isso o método com base em custos pode ser desdobrado, de acordo com

SANTOS, J. (1995; p. 123), em cinco métodos.
2.5.1.1 Método do preco com base no custo pleno

Segundo SANTOS, J. (1995, p. 124), a principal vantagem do custo pleno € que ele
assegura a recuperaco total dos custos e a obtengfo de uma margem planejada de lucro, além
de introduzir no mercado certo grau de estabilidade nos pregos. Como desvantagens,

SANTOS, J. (1995, p. 124) ressalta que:
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“O método nfo faz distingdo entre os custos fixos e varidveis, assim, a empresa que adotar este
método tenderia a rejeitar as encomendas que no cubram, pelo menos, os custos totais do produto;
ndo leva em conta os pregos dos concorrentes; ndo considera o mercado (ele coloca o mercado em
fungfo dele, ao invés do contrario); aplica aos custos dos produtos uma porcentagem uniforme, como
previsdo de lucros; e o sistema que depende prontamente dos custos dificilmente pode ser realista para
a maioria dos negdcios”.

COGAN (1999, p. 129) diz que “esse método se baseia na aplicagdo de todos os
custos do produto acrescido da margem de lucro”. Neste caso, os pregos sdo formados com
base nos custos totais, acrescidos das despesas operacionais juntamente com uma margem de
lucro desejada. Tal método ¢ apurado conforme o principio de custeamento por absor¢do, ou
seja, além dos custos necessarios a produgdo, sdo agregados ao seu prego de venda os custos

fixos da empresa em questdo, através de rateios.
2.5.1.2 Método do prego com base no custo de transformagéo

Este método prevé a formag@o de precos com base somente nos itens de custos que
significam o “esforgo despendido pela empresa” na produgéo, ou seja, basicamente a méo-de-
obra e os custos indiretos. Nesse caso, a matéria prima e material direto seriam repassados aos
produtos pelos pregos de aquisi¢do, nfo incidindo sobre os mesmos a taxa representativa do
lucro desejado (o mark-up).

SANTOS, J. (1995, p.126) argumenta que “os defensores do método do custo de
transformacdo sustentam que os lucros devem basear-se somente no valor acrescentado pelo
custo de elaboragdo, isto €, pelos custos de transformacédo, e que as matérias compradas néo
deveriam dar lucro”.

As empresas que utilizam o custo de transformagdo para a formagdo do prego de
venda ndo admitem que os materiais componentes do produto devam ganhar algum lucro,
pois a matéria-prima € considerada a mesma para a produgéo de todos os produtos, variando
apenas o custo de transformagfo de cada produto. Desta forma, variam a margem de lucro e o
preco de venda impostos ao mercado.

Desta maneira, PADOVEZE (1997, p. 296) explica que, “dependendo do valor dos
itens comprados de terceiros, algumas empresas nfo requisitam, no prego de venda, absorgéo
das despesas operacionais e margem de lucro dos valores desses materiais ou servigos
adquiridos de terceiros, levando como base para transformagao dos pregos de venda apenas os
valores gastos a titulo de transformagdo do produto”. O autor complementa dizendo que “a
utilizagdo dessa técnica tende a ser eventual, principalmente para pedidos especiais.”

Os proponentes deste método, segundo CREPALDI (1998, p. 223), complementam

afirmando que, “como os produtos que t€ém maior custo de transformagdo representam um
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esfor¢co produtivo mais intenso da empresa, a margem de lucro deve ser calculada sobre o
custo de transformagdo e n#o sobre o custo pleno”.

Apesar da esséncia desse método consistir na ndo atribui¢do de lucro sobre os
materiais comprados, mesmo nos casos de empresas que 0 adotam, dificilmente se aceita esse
aspecto, ou seja, algum ganho ¢ aplicado mesmo sobre os materiais em que ndo houve a

agregacdo de valor por parte da empresa.
2.5.1.3 Método do pre¢o com base no custo marginal

Entre suas colocagdes sobre custeio marginal, MARTINS (2000, p. 238), diz que “do
forte conhecimento, e cada vez mais sensivel no Brasil moderno e bem mais competitivo, de
que o mercado ¢ o grande definidor do prego, surge a idéia de se utilizar a figura da Margem
de Contribuigdo para auxiliar nas tomadas de decisdes também relativas a fixagdio de
pregos”. Novamente vemos a presenga do mercado influenciando )Efas decisdes da
administragio relativas a formag&o do preco de venda.

Segundo CREPALDI (1998, p. 225), “nesse método, a margem de lucro ¢ calculada
sobre a soma dos custos com as despesas variaveis e néo sobre a soma do total de custos com
o total das despesas, como ocorre no custo pleno”.

O custeio varidvel diz respeito aos custos que sfo diretamente relacionados aos
produtos e ndo & estrutura operacional da empresa, ou nas palavras de SANTOS. J. (1995, p.
127), “séo custos que néo seriam incorridos se o produto fosse eliminado”. Nesse caso, ha que
se considerar ainda as despesas varidveis (de vendas e administrativas), que também néo
existiriam se o produto em questfio nfo existisse.

PADOVEZE (1997, p. 295) destaca que na utilizagdo deste método na formagédo do
preco de venda, a margem a ser aplicada deverd cobrir, além da rentabilidade minima
almejada, também os custos e despesas fixos, que ndo foram alocados aos produtos.

CREPALDI (1998, p. 225) explana ainda que “este método €& mais flexivel que o
baseado no custeio por absor¢fo, uma vez que permite aceitar pedidos de clientes mesmo que
os pregos propostos de compra sejam inferiores ao custo unitario total de produgdo”. O
mesmo autor complementa dizendo que “basta que o prego seja superior & soma dos custos €
despesas varidveis por unidade para que a margem de contribui¢do unitaria seja positiva e
passe a amortizar os custo e despesas fixos e a dar lucro para empresa”.

Além de ser um instrumento moderno de contabilidade gerencial, esse método
permite ao administrador, responsével pela formagéo de pregos, maior liberdade de a¢do. O

seu foco, nesse caso, serd a combinagio pregos/volume com vistas & maximizag&o dos lucros.



12

Isso pode significar, em alguns casos, a decis@o de venda por um determinado prego
que ndo seja suficiente para cobrir todos os custos, mas que numa situagdo de existéncia de
capacidade ociosa na empresa seja compensador desde que cubra os custos varidveis e

contribua com alguma parcela para a cobertura dos custos fixos.
2.5.1.4 Método do prego com base no retorno sobre o capital investido

Segundo CREPALDI (1998, p. 225), “trata-se de uma variante do método com base
no custo pleno, no qual em vez de se fixar margem de lucro sobre as vendas, esta margem ¢
determinada como percentagem do capital empregado pela empresa”, ou seja, a empresa
tendo clara a taxa de retorno sobre o capital investido e sabendo o monfante dos seus custos
totais, o preco de venda sera obtido com a aplicagdo de uma férmula que resulta no percentual
a ser aplicado sobre os custos totais.

COGAN (1999, p. 132) esclarece que, “nesse método, a empresa estd preocupada
que sua margem de lucratividade garanta um retorno sobre o capital investido”. A respeito
deste método SANTOS, J. (1995, p. 131) salienta que “a decisdo da empresa de formar o
preco, com base na taxa de lucro sobre o capital investido, custo-padrdo e capacidade
estimada da fabrica oferece a administracdo um dos métodos mais avangados de controle e
andlise, principalmente quando se deseja medir a performance de cada segmento produtivo da
empresa”.

J4a BERNARDI (1998, p. 222) enfatiza que, “embora o preco passe a ser dado pelo
mercado, é fundamental que a empresa conheca e controle detalhadamente os custos e
despesas para planejar corretamente seus niveis de ocupacgdo, de lucratividade e
conseqiientemente de retorno, abordando o mercado de maneira efetiva e moderna”.

Segundo SARDINHA (1995, p. 121) uma das obje¢ées ao método € que uma
mudanc¢a no pre¢o de venda n#o altera o investimento realizado, pois, acredita-se que o valor
do imobilizado realizado através de inventério nfo € alterado de forma semelhante ao caixa e
as contas a receber, mas sim conforme a variagdo ocorrida no custo de produgéo dos produtos.

Porém, segundo SANTOS J. (1995, p. 130), “pode-se evitar esta objegdo
apresentando-se o inventdrio como a proporg¢éo do custo da fabrica, em vez de uma proporgéo
do prego de venda”, ou seja, deve-se declarar o inventario levando-se em consideragdo o seu
custo € nfo o seu valor de mercado, pois, considerando-se que os custos fixos néo se alterem,
torna-se evidente que a propor¢do dos aumentos das vendas em fungéo do capital realmente
investido constitui-se em duas etapas ja mencionadas anteriormente, a saber: vendas para o

ativo circulante e vendas para o ativo imobilizado.
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2.5.1.5 Método do prego com base no custo-padréo

E calculado inicialmente com base nas condi¢des de custo das empresas, procurando
refletir o custo real antecipado. E um método flexivel na formagio de pregos, e til para fins
de controle e andlise, o que propiciard uma tomada de decisdo melhor fundamentada. Na
aplicagdo deste método é indispensavel a separagfo entre os custos e despesas fixos dos
custos e despesas variaveis.

De acordo com SANTOS. J. (1995, p. 131), na utilizagdo deste método ¢ essencial
que o departamento de vendas fornega informagdes atualizadas aos interessados, para que seja
certificado que os resultados permanecem no limite do padréo.

SANTOS. J. (1995, p. 131), relata ainda que “qualquer desvio, no sentido de custo
ou de produto, entre o custo real e o custo-padréio, vird a luz para agéio imediata através do
calculo das variagdes de custo-padrio resultante dos relatdrios de pré e pos-célculos”.

Portanto, o custo-padrdo ¢ um custo de referéncia utilizado pelas empresas que
julgam-no o ideal para que estas sejam competitivas no mercado em que atuam e para
posteriormente realizarem comparagdes com o custo real praticado, buscando o custo mais

eficiente para os seus objetivos.
2.5.2 Método baseado nas decisdes das empresas concorrentes

Segundo SANTOS, J. (1995, p. 121), “qualquer método de determinagéo de pregos
deve ser comparado com os precos das empresas concorrentes, que por ventura existam no
mercado”. SANTOS, J. (1995, p. 121) relata ainda que esse método pode ser desdobrado em
método do prego corrente, método de imitagSes de precos, método de precos agressivos e
método de precos promocionais.

O método baseado nas decisdes das empresas concorrentes € outra variante
importante na determinacéo de pregos, pois diz respeito & analise dos concorrentes da empresa
no seu segmento, ou seja, uma empresa ndo pode querer fixar seus pregos baseada somente

1n0S Seus proprios custos.
2.5.2.1 Método do preco corrente

E aquele nivel de preco a que a empresa esta sujeita, independente da sua vontade.
Ou seja, ela ndo consegue estabelecer um pardmetro proprio na fixagdo do seu prego, sendo
obrigada a seguir os pre¢os que estdo postos no mercado.

Segundo SANTOS, J. (1995, p. 121), “refere-se ao preco de mercado que todos os

produtos ou servigos sdo vendidos a um mesmo prego, ou por razdo da caracteristica do ramo
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(convénio, cigarros), ou porque o mercado estabelece.” Esta situagdo pode ocorrer em fungéo

de costumes ou da estrutura monopolistica do ramo no qual a empresa est4 inserida.
2.5.2.2 Meétodo de imitagdo de pregos

De acordo com SANTOS, J. (1995, p. 121), “este método prevé que os mesmos
pregos sejam adotados por uma empresa concorrente selecionada no mercado. Isso ocorre
muitas vezes em razdo da falta de conhecimento técnico para a sua determinagéo ou custo da
informacdo”. |

O método de imitagdo de precos ¢ utilizado quando uma determinada empresa
utiliza-se dos pregos dos concorrentes para a fixagdo dos seus. A grande desvantagem deste
método, é que, dependendo da estrutura operacional e organizacional, os custos diferem de

uma empresa para outra.
2.5.2.3 Método de pregos agressivos

Segundo SANTOS, J. (1995, p. 121), “ocorre quando um grupo de empresas
concorrentes estabelece a tendéncia de uma reducdo drastica de precos até serem atingidos,
em certos casos, niveis economicamente injustificaveis, abaixo do custo das mercadorias”.

Esse método € aquele em que a empresa reduz drasticamente o seu pre¢o, com 0
intuito de aumentar a sua fatia de mercado avangando sobre o “quinh&o” da concorréncia, ou
mesmo, com a intengéo deliberada de arruinar a concorréncia. Nesse caso essa pratica € ilegal,
pois se configura em “dumping”, podendo haver penalizagdo por parte dos Orgdos

competentes.
2.5.2.4 Método de pregos promocionais

SANTOS, J. (1995, p. 131) ressalta que “este € um método bastante utilizado para
atrair os consumidores. Adotam-se precos atrativos em algumas mercadorias, com o intuito de
que os clientes além de comprarem os produtos da promog¢éo, levem os que estdo com seus
pregds normais.”

Esta técnica ¢ muito utilizada pelos supermercados, quando estes realizam
promogdes de precos de alguns produtos, fazendo com que os clientes sejam estimulados a

realizar outras compras de suas necessidade a pre¢os normais.
253 Método baseado nas caracteristicas do mercado

Segundo PADOVEZE (1997, p. 296), o prego de mercado possibilita na realidade a

situago inversa da formagédo de preco de venda. Assumindo a condig@o de que o preco que o
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mercado estd pagando é o méaximo que a empresa pode atribuir a seu produto, o prego de
mercado passa a ser o elemento fundamental para a formag&o dos custos e despesas.

'CREPALDI (1998, p, 212) destaca que “uma vez identificado o tipo de
comportamento competitivo, cabe & empresa avaliar seu posicionamento dentro dele”. O
mesmo autor complementa dizendo que “esse posicionamento determinaréd sua estratégia em
termos de prego”. _

Existem autores, segundo CREPALDI (1998, p. 216), que “colocam o prego como
uma responsabilidade vital do setor de marketing, pois, segundo eles, as decisGes relativas a
esse assunto causam um grande impacto sobre a receita e a lucratividade. Para eles, a
realidade € que sdo os clientes, e ndo as empresas, que geralmente determinam o prego.”

Até mesmo BERNARDI (1998; p. 218) salienta que “o prego € um dos principais
elementos do marketing”. O mesmo autor completa dizendo que “é importante enfatizar que o
pre¢o que o mercado estaria disposto a pagar nfo significa ‘o mais alto possivel a ser
praticado’, mas aquele que representa valor para o consumidor, o que resulta num preco
competitivo”. |

SANTOS, J. (1995, p. 122), explica que “o método baseado nas caracteristicas do
mercado exige conhecimento profundo do mercado por parte da empresa. O conhecimento do
mercado permite ao administrador decidir se vendera o seu produto a um prego mais alto, de
modo que possa atrair as classes economicamente mais elevadas, ou a um prego popular para
que possa atrair a aten¢do das camadas mais pobres”.

Portanto, as caracteristicas do mercado devem ser de conhecimento profundo das
pessoas que sdo responsaveis pela tomada de decisdo. Esta variante ird definir qual € o tipo de
cliente que o produto ou servigo ird alcangar, se a localizacdio do negbcio ird atrair o

consumidor, qual € o perfil desse consumidor, que prego ele estd disposto a pagar, etc.
2.5.4 Método misto

Segundo SANTOS, J. (1995, p. 131), “esta alternativa é a combinagéo dos métodos
comentados anteriormente, ou seja: custos envolvidos, decisbes de concorréncia, e
caracteristicas do mercado. De maneira geral, o atual cendrio econdmico exige que a maioria
das empresas utilize este método.”

Diante do exposto, de um modo geral, ¢ o melhor método a ser utilizado pelas
empresas, pois combina os custos envolvidos, as decisbes da concorréncia, € as caracteristicas

do mercado em um s6 método.
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2.6 FUNDAMENTOS DE CONTABILIDADE DE CUSTOS

Esta se¢8o apresenta algumas considera¢des gerais sobre a contabilidade de custos,
como a sua importancia, defini¢des e classificagdes, terminologias, outros conceitos, além de

aspectos gerais sobre sistemas de custos.
2.6.1 Consideragdes gerais sobre a contabilidade de custos

Segundo MARTINS (2000, p. 19), “Até a Revolugdo Industrial (século XVIII),
quase s6 existia a Contabilidade Financeira (ou Geral), que, desenvolvida na Era
Mercantilista, estava bem estruturada para servir as empresas comerciais”. Apds este periodo,
a contabilidade de custos se tornou imprescindivel, num contexto onde o processo produtivo
passou a apresentar um encadeamento de atividades de crescente complexidade, coisa que
nfo existia num ambiente mercantilista. Naquela época custo dos produtos correspondia, tdo-
somente, aos precos de compras das mercadorias.

Portanto, MARTINS (2000, p. 22) esclarece que, num primeiro momento, a
contabilidade de custos tinha como principal finalidade & mensura¢do monetaria dos estoques
e do resultado. Porém, com o tempo ela foi sendo aprimorada e o seu potencial passou a ser
aproveitado no dmbito gerencial, seja como ferramenta de controle, seja como instrumento de
auxilio as tomadas de decisdes.

Com essas novas fun¢des da contabilidade de custos, sua utilizagdo extrapolou o -
campo das empresas industriais, onde cada vez mais empresas nfo-industriais passaram a

fazer uso do seu potencial.
2.6.2 A importincia dos custos

MARTINS (2000; p.22) vem confirmar a importancia do controle de custos em uma
empresa quando diz que “Com o significativo aumento de competitividade que vem
ocorrendo na maioria dos mercados, sejam industriais, comerciais ou de servigos, os custos
tornam-se altamente relevantes quando da tomada de decisdes em uma empresa”.

De acordo com SANTOS, J. (1995, p. 17), “o conhecimento de custos constitui-se
como missdo principal do administrador, quer da atividade com ou sem fins lucrativos. Caso
0s custos nio sejam bem levantados ou repassados aos produtos, corre-se o risco de alocar
mais custos em um produto em detrimento de outro, prejudicando o pre¢o de venda do

produto”.
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SANTOS, J. (1995, p. 17) complementa dizendo que “para evitar esse tipo de
distorgdo é necessario distinguir os custos que pertencem ao produto, os chamados custos
marginais, € 0s custos estruturais, pertencentes a empresa, que estdo relacionados a sua
capacidade instalada e sfo chamados de custos fixos”. Ou seja, € preciso separar os custos
varidveis (matéria-prima, comissdo de vendas e outros varidveis) dos custos fixos (salarios

gerais, encargos sociais, depreciagéo, pré-labore).
2.6.3 Defini¢ao e classificacido dos custos

Segundo CREPALDI (1998, p. 57), “custo seria um gasto relativo a um bem ou
servico utilizado na produgfio de outros bens e servigos; s@o todos os gastos relativos a
atividade de produgdo.”

A classificagdo dos custos € de fundamental imprtancia para a contabilidade de
custos. Podem ser classificados quanto a facilidade de rastreamento em custos diretos e
indiretos.

CREPALDI (1998, p. 59), destaca que “custos diretos sdo diretamente apropriados
aos produtos, bastando existir uma medida de consumo. Em geral, identificam-se com os
produtos e variam proporcionalmente a quantidade produzida. Sdo aqueles que podem ser
apropriados diretamente ao produtos fabricados, porque ha medida objetiva de seu consumo
nesta fabricagdo”. |

SANTOS J. (1990, p. 29) complementa dizendo que “custos diretos sdo aqueles que
podem ser convenientemente identificados com a produgdo de bens ou servigos e custos
indiretos s@o aqueles que beneficiam toda a produg@o de um bem ou servigo. Ou seja , todos
os custos de produgdo, exceto os materiais diretos e a méo-de-obra direta.

De acordo com CREPALDI (1998, p. 59), “custos indiretos sdo os que, para serem
incorporados aos produtos, necessitam da utilizagdo de algum critério de rateio. Exemplo:
aluguel, depreciagéo, iluminagéo, etc”.

No que diz respeito aos custos indiretos, esses necessitam de uma base de rateio para
que possam ser alocados aos produtos, o que torna esta apropriagdio bastante arbitraria”.
Quanto a isso CREPALDI (1999, p. 65), destaca que “rateio é um artificio empregado para
distribui¢do dos custos, ou seja, € o fator pelo qual vamos dividir os custos indiretos de
fabricagéo”.

Uma outra forma de classificar os custos seria quanto a facilidade de comportamento
em custos fixos, variaveis. De acordo com CREPALDI (1998, p. 60), “custos fixos sdo

aqueles cujo total ndo varia proporcionalmente ao volume produzido. Exemplo: aluguel,
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segura do fabrica, etc. E importante ressaltar que os custos fixos néo sdo fixos eternamente,
podem variar em fungdo de grandes oscilagdes no volume de produgéo”.

Para BERNARDI (1998, p. 92) custos variaveis “sdo custos que acompanham a
variagdo do volume ou de nivel de atividade, inexistindo, caso nfo haja volume. Quando
analisados unitariamente, mantém-se constantes.”

Ja CREPALDI (1998, p. 61), define “custos varidveis como sendo os que variam
proporcionalmente ao volume de produgdo. Exemplo: matéria-prima, embalagem. Se néo
houver quantidade produzida, o custo varidvel serd nulo. Os custos varidveis aumentam a
medida que aumenta a produgéo”.

HORNGREN (1981, p. 22) faz uma comparago entre custos varidveis e custos fixos
dizendo “que um custo varidvel é constante por unidade e seu valor total varia
proporcionalmente as variagdes de atividade ou volume, enquanto um custo fixo varia na
razdo inversa das varia¢Ges de atividade ou de volume em termos unitdrios, mas € constante
em valor total”.

Existem alguns custos que nfo podem ser classificados como totalmente fixos ou
totalmente variaveis, sdo os chamados de semivaridveis. CREPALDI (1998, p. 61) destaca
custos semivaridveis como 0s custos que variam com o nivel de produgdo, mas que,
entretanto, tem uma parcela fixa que existe mesmo que néo haja produgéo.

Um exemplo disso ¢ a conta de energia elétrica da fabrica, que mesmo néo
consumindo nada, mesmo que nfo haja produgdo, a concessiondria de fornecimento de

energia elétrica cobra uma taxa minima de consumo.
2.6.4  Outros conceitos de custos

HORNGREN (1981, p. 93) conceitua custos de oportunidade como sendo “a
contribui¢do maxima disponivel de que se abre méo utilizando-se recursos limitados para um
determinado fim”. MARTINS (2000, p. 250) diz que representa o custo de oportunidade o
quanto a empresa sacrificou em termos de remuneragdo por ter aplicado seus recursos numa
alternativa ao invés de outra”. Ou seja, custo de oportunidade significa o quanto se deixa de
ganhar em determinada opg&o por ter optado em investir em outra alternativa.

O custo meta pode ser definido por PADOVEZE (1997, p. 237), como sendo “um
custo unitdrio do produto que nfo é calculado, mas deduzido do preco de venda do mercado,
apds subtragio da margem de lucro desejada”.

MARTINS (2000, p. 241) completa dizendo, “custo meta, apesar de ser um conceito

simples, € também uma mentalidade de gerenciamento. Para se chegar a um denominador
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comum de qual o custo meta e qual o produto a ser feito, enfim, para se definir uma estratégia
empresarial, hd que existir uma integragfo entre todas as partes da empresa”.

MARTINS (2000, P. 240) destaca que:

Por causa de muitas vezes o prego ideal ndo ser capaz de produzir o resultado minimo necessario, ou
de nem mesmo ser capaz de cobrir os gastos fixos, surge a necessidade de ter a escolha do caminho
inverso (...). Neste ambiente no qual as empresas simplesmente ndo podem alterar sua politica de
pregos por modificagdio na sua estrutura de custos, o caminho inverso mencionado passou a ser uma
fortissima ferramenta para um melhor posicionamento estratégico e desempenho: dadas as limitagdes
do mercado, qual o custo méaximo suportavel de forma a atingir.o retorno desejavel?

Ou seja, qual o custo maximo de um produto para que, dado o prego de venda que o

mercado oferece consiga-se 0 minimo de rentabilidade que se quer?
2.6.5  Aspectos gerais sobre sistemas de custos

Antes da abordagem dos métodos de custeio, cabe algumas consideragdes a cerca da
implanta¢do de um sistema de custos. MARTINS (2000, p. 28) faz algumas observagdes
sobre as visbes equivocadas que possam existir no ambito das empresas com relagdo aos
resultados da implantagdo de um sistema de custos.

Sobre isso, MARTINS (2000, p. 241) completa dizendo, “custo meta, apesar de ser
um conceito simples, é também uma mentalidade de gerenciamento. Para se chegar a um
denominador comum do qual o custo meta e qual o produto a ser feito, enfim, para se definir
uma estratégia empresarial, hd que existir uma integragéo entre todas as partes da empresa”.

MARTINS (2000, p. 28) ainda coloca que “é comum vermos empresas adotarem
sistemas de custos repentinamente, acreditando em resultados imediatos. Talvez acreditem
que isso constitua uma panacéia e seja sua salvagéo”.

A negativa vem em seguida, quando o autor supracitado (2000, p. 28) afirma que
“isso ndo € verdade. Primeiro, porque nenhum sistema € capaz de resolver todos os
problemas; segundo, porque, para atingir sua capacidade de funcionar como instrumento de
administracdo, precisa desenvolver-se € aprimorar-se”.

MARTINS (2000, p. 28) ressalta ainda a importincia da qualidade do pessoal
envolvido, pois dependerd deles a alimentag@o do sistema. Além disso, existe a questéo da
participagéo, pois € comum que o pessoal tenha uma aversdo ao surgimento de ferramentas de
controle ou dos novos procedimentos burocraticos que a alimentagéo do sistema exige.

Mais adiante MARTINS (2000, p. 378) levanta outros problemas a serem
considerados na implantagdo de um sistema de custos, tais como o custo x beneficios e o nivel
de detalhamento das informagdes que se pretendem. Ou seja, ele lembra que toda a

informagio tem seu custo e isso devera ser pesado na hora de definir a estrutura do sistema.
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Por fim, depara-se com a escolha do sistema e, nesse ponto segundo o autor, o que
deve preponderar é a necessidade do usudrio que ira utilizar as informagdes. Portanto, para
essa definigdo devera ser respondida a seguinte pergunta: “Para que se quer o sistema?”. Uma
das definigdes necessérias serd o método de custeamento a ser utilizado. Por isso, serdo

abordados a seguir os métodos de custeio mais utilizados.
2.7 METODOS DE CUSTEIO

Conforme observa PADOVEZE (1997, p. 247):

Nos primoérdios da contabilidade industrial, os custos fixos nfio eram relevantes e praticamente néo
havia necessidade de critérios de distribuicio e alocagdio de tais gastos aos diversos produtos da
empresa. Com o tempo e a crescente industrializagdo, criando atividades mais complexas e diferentes,
os gastos fixos e indiretos passaram a ter mais relevincia dentro da empresa, possibilitando o
nascimento da apropriagfo de tais gastos aos demais custos diretos ou variaveis.

Assim, o aumento da participa¢do dos custos fixos e indiretos na composi¢do dos
custos totais, aliado ao aumento da complexidade das atividades tornou dificil a tarefa de
relacionar os custos com os produtos finais. Com isso, surge a necessidade de criagdo de
métodos para a apropriacéo dos custos, sendo que os mais importantes, (custeio por absorgéo,
custeio baseado em atividades (ABC) e custeio variavel ou marginal), serdo abordados nesta

secdo.
2.7.1  Custeio por absorciio

O custeio por absor¢do consiste na apropriagdo de todos os custos incorridos no
processo de fabricagfo, quer diretos ou indiretos. Ou seja, nas palavras de MARTINS (2000,
p.41) o custeio por absor¢do pode ser definido como o “método derivado da aplicagéo dos
principios de contabilidade geralmente aceitos (...). Consiste na apropria¢do de todos os
custos de produgdo aos bens elaborados, € sé os de producdo; todos os gastos relativos ao
esforgo de fabricagfo sdo distribuidos para todos os produtos feitos.”

Aliado a isso, é importante frisar que o custeio por absorgdo satisfaz os preceitos
legais, sendo no Brasil adotado pela legislagdo comercial e pela legislagfo fiscal. Desta forma
o método é valido para apresentagdio de demonstragdes contdbeis e para pagamento de
imposto de renda.

PADOVEZE (1997, p.234) define o custeio por absor¢do ‘como um “método

tradicional de custeamento, onde, para se obter o custo dos produtos, consideram-se todos os
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gastos industriais, diretos ou indiretos, fixos ou variaveis. Os gastos industriais indiretos ou
comuns sfo atribuidos aos produtos por critérios de distribui¢do”.

Segundo o boletim IOB (52/00, p. 3), o custeio por absorg¢do significa “a apropriagao,
aos produtos elaborados pela empresa, de todos os custos incorridos no processo de
fabricag¢@o, quer estejam diretaménte vinculados ao produto, quer se refiram a tarefa de
produgdo em geral e s6 possam ser alocados aos bens fabricados indiretamente, isto é,
mediante rateio”.

Conforme CREPALDI (1998, p. 83), o custeio por absor¢ao utiliza critérios de rateio
para a apropriagio dos custos indiretos de produg@io. Esse seria um dos problemas
encontrados nesse método de custeio, pois qualquer critério de rateio possui um certo grau de
arbitrariedade, o que pode influenciar em decisdes equivocadas caso se utilize dessas
informagdes para finalidade gerencial.

Os gastos no relacionados a fabricagfo dos produtos ou servigos, como as despesas
administrativas, despesas financeiras e despesas com vendas, ndo sdo absorvidos pelos
produtos ou servigos e sim debitados diretamente ao resultado do periodo.

O CONSELHO REGIONAL DE CONTABILIDADE DO ESTADO DE SAO
PAULO (1997, p. 39) destaca que o custeio por absorc¢do, “permite a apuragéo dos custos por
centro de custo, visto que sua aplicagdo exige a organizagdo contabil nesse sentido; tal
recurso, quando os custos forem alocados aos departamentos de forma adequada, permite o
acompanhamento do desempenho de cada area”.

Por outro lado, esse método de custeio ndo tem grande aplicabilidade como
instrumento gerencial, uma vez que a distribui¢do dos custos indiretos fixos pode gerar
informag¢des distorcidas, tendo em vista que a sua atribuicdo ao produto se dard por
intermédio de um rateio, onde as bases para 0 mesmo, geralmente, contém um certo grau de

arbitrariedade.
2.7.2 Custeio baseado em atividades - ABC

JOHNSON apud LEITE (2001, p. 20) explica que “o método ABC originou-se na
tentativa de melhorar a utilizagdo da informag&o contdbil para a tomada de decisdo em relagéo
a produtividade da forga de trabalho € o mix do produto”.

A sua finalidade, portanto, seria a melhoria no gerenciamento dos custos indiretos,
possibilitando a sua apropriagdo de forma menos arbitraria em relagdo ao custeio por
absorcdo.

Nesse sentido Capasso et all (1999, p. 74) afirma que:
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O custeio baseado em atividades estabelece uma relagdo concreta entre os custos indiretos e os
produtos, de maneira que possa representar, por exemplo, qual percentagem da superficie da planta
industrial é empregada num produto e, em conseqiiéncia, alocar esta mesma porgéo dos custos
derivados da dita planta a seu custo unitario. O resultado de tudo isso ¢ uma alocagdo equilibrada de
custos.

Para MARTINS (2000, p. 94), “...a utilidade do Custeio Baseado em Atividades
(ABC) n3o se limita ao custeio de produtos. Ele &, acima de tudo, uma poderosa ferramenta a
ser utilizada na gestéo de custos”. |

Convém esclarecer que as caracteristicas ressaltadas até agora dizem respeito a
primeira geracdo do ABC, cujo foco ¢, justamente, o custeamento dos produtos. Néo se
pretende abordar as 2% e 3* geragdes, ja que as mesmas extrapolam o objetivo deste trabalho,
qual seja a andlise dos diferentes métodos de custeio com a finalidade de propor um sistema
de custos a empresa objeto desta pesquisa.

Segundo NAKAGAWA (1995, p.29), o custeio baseado em atividades “¢ um novo
método de andlise de custos, que busca ‘rastrear’ os gastos de uma empresa para analisar e
monitorar as diversas rotas de consumo dos recursos ‘diretamente identificdveis’ com suas
atividades mais relevantes, e destas para os produtos e servigos”.

Para PADOVEZE (1997, p. 249), o custeio baseado em atividades busca “aprimorar
o custeamento dos produtos, através de mensuragdes corretas dos custos fixos indiretos, em
cima das atividades geradoras desses custos, para acumulagfo diferenciada ao custo dos
diversos produtos da empresa”.

No custeio baseado em atividades néo ocorre a atribuig@o de custos aos produtos mas
sim, atribui-se recursos as atividades por intermédio de direcionadores de recursos e, numa
etapa seguinte, relacionam-se atividades aos produtos por intermédio de “direcionadores de
atividades”.

Portanto, percebe-se que pelo sistema de custeio baseado em atividades, num
primeiro estagio, os produtos nfo consomem recursos. Sdo as atividades que o fazem. Os
produtos, por sua vez, consomem as atividades.

Convém, antes de dar seguimento a esse assunto, esclarecer o significado de

“atividades”, de “direcionadores de custos” e “Alocagdo Direta/Rastreamento /Rateio”.
2.7.2.1 Atividades

Segundo MARTINS (2000, P. 100), “atividade ¢ uma combinagdo de recursos

humanos, materiais, tecnolégicos e financeiros para se produzirem bens e servigos. E-
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composta de tarefas necessérias ao seu desempenho.” Para aplicagéo do custeio baseado em
atividades, um primeiro passo serd a identificagfio das atividades relevantes.

Neste sentido, MARTINS (2000, p. 102) ressalta que “um bom sistema tradicional de
custos, ou seja, bem departamentalizado e com boa separagdo em centros de custos, ja pode
atender adequadamente a estas duas primeiras etapas: identificagdo e atribui¢do de custos as
atividades relevantes”.

Portanto, nesse sistema os custos nfo mais sdo atribuidos aos produtos, mas sim, as
atividades. Essa alocagio se dard por intermédio dos “direcionadores de custos”. Feita essa
alocacfio, um segundo passo sera a atribuigo dos custos das atividades aos produtos através

dos “direcionadores de atividades™.
2.7.2.2 Direcionadores de custos

Segundo RAFFISH e TURNEY apud SAKURAI (1997, p.100) um direcionador de
custos pode ser definido como “qualquer fator que cause uma alteragdo no custo de uma
atividade. O direcionador de custos € um fator causal que influencia a quantidade de trabalho
(e, portanto custo) numa atividade”.

O direcionador de custos pode ser decomposto em direcionadores de recursos e
direcionadores de atividades.

1. Direcionadores de recursos — sio conhecidos também como direcionadores

de primeiro estagio. Segundo BOISVERT (1999, p.64), “esses direcionadores sdo

usados para medir a utilizag8o dos recursos pelas diversas atividades”.

2.  Direcionadores de atividades — conhecidos também como direcionadores de

segundo estagio. BOISVERT (1999, p.91), afirma que “os direcionadores servem

para vincular as atividades ou, em alguns casos, os centros de atividades, aos objetos
de custo. Constituem-se de direcionadores de atividades, de fatores de consumo dos

recursos e de unidades de trabalho.”
2.7.2.3 Alocagdo direta/Rastreamento /Rateio

MARTINS (2000, p.102) define rastreamento como “uma alocagdo com base na
identificacdo da relagfio de causa e efeito entre a ocorréncia da atividade e a geragdo dos
custos. Essa relagdo é expressa através de direcionadores de custos”. O autor ainda dispde que
a utilizacdo da alocagdo direta se d4 quando “existe uma identificagéo clara, direta e objetiva

de certos itens de custos com certas atividades.”
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J4 o rateio pode ser definido, segundo NAKAGAWA (1995, p. 27), como uma forma
de apropriagdo dos custos indiretos, ndo tendo obrigatoriamente nenhuma relagdo com
atividade que o gerou, sendo entdo utilizado muitas vezes de forma arbitraria.

Nos sistemas tradicionais de custeio, o rateio é utilizado como forma de alocagéo dos
custos indiretos. O custeio baseado em atividades utiliza-se de rateio somente em ltimo caso,
quando nfo ha uma atribui¢dio direta a uma atividade ou a um produto ou quando néo for

possivel o rastreamento.
2.7.3  Custeio variavel

Este método é também conhecido como custeio marginal ou custeio direto, muito
embora essa ultima denominagdo possa gerar alguma confusdo, por sugerir que somente os
custos diretos sejam considerados.

Nesse sentido, o Boletim IOB-Pasta Tematica Contabil e Balangos (2000, p. 8) alerta
que essa expressdo seria correta se todos os custos variaveis fossem diretos e todos os custos
indiretos fossem fixos, o que no acontece; Existem tanto custos diretos fixos, como indiretos
variaveis.

Segundo CREPALDI (1998, p.111), o método de custeio varidvel pode ser definido
como “um tipo de custeamento que considera como custo de produgdo do periodo apenas os
custos variaveis incorridos. Os custos fixos, pelo fato de existirem mesmo que ndo haja
produgdo, ndo sfo considerados como custo de produgdo e sim como despesas, sendo
encerrados diretamente contra o resultado do periodo”.

De acordo com o Boletim IOB-Pasta Tematica Contabil e Balangos (2000, p.8),
“esse método de custeio nasceu de problemas decorrentes da predominédncia dos custos fixos
entre os indiretos, que faz com que se tenha em cada periodo, em decorréncia de volumes
diversos fabricados, um custo unitario diferente, havendo-se entfio a necessidade da escolha
de um critério de rateio para os custos indiretos”.

Adotando-se o custeio variavel, tem-se um valor mais seguro para fins de tomada de
decisdo, pois ele indica o quanto se gasta para manter a empresa em condigdes de operar num
determinado volume de produgéo.

Para MARTINS (2000, p. 214-215), a existéncia de custos fixos inviabiliza a
utiliza¢do do custeio por absor¢do para fins gerenciais. Justifica isso apontando o que ele

denomina de trés grandes problemas:
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“Primeiro: os custos fixos existem independente da fabricagio desta ou daquela unidade de produto.
Ele diz respeito mais ao encargo decorrente do sacrificio para colocar 2 empresa em funcionamento do
que para a produ¢fo de um determinado produto.

Segundo: por ndo guardar relagdo com o produto propriamente dito, geralmente a distribui¢do se da
por rateio, o que pode gerar distorgBes e comprometer a informagio gerada.

Terceiro: o custo fixo por unidade sofrera alteragio em fungfio da quantidade produzida, ndo s6 do
produto em questdo mas de tudo o que é produzido na fabrica”.

Apontados os principais problemas, o autor conclui pela utilizagdo do custeio
variavel como um instrumento de custeio para fins gerenciais.

MARTINS (2000, p. 220) ressalta ainda que esse método ndo € aceito para efeito de
Balangos e Resultados, uma vez que fere os Principios Contabeis, em especial o Regime da
Competéncia e o da Confrontagdo. No custeio variavel somente séo alocados aos produtos os
custos variaveis (sejam diretos ou indiretos), sendo que os fixos seriam descarregados no
resultado do exercicio, tal como ocorre com as despesas.

Esta também é a opinido de SANTOS J. (2000, p. 46), o qual utiliza o termo
“marginal”, porém, com o mesmo significado, conforme comentado. Segundo ele; “Pelo
método marginal apropriam-se aos produtos, mercadorias € servigos vendidos apenas os
custos variaveis. Os demais custos relacionados e necessarios para manter a capacidade
instalada devem ser tratados como de periodo indo diretamente para o resultado”. Portanto,
ndo se pode utilizar fiscalmente desse método, pois somente os custos variaveis sdo alocados
aos produtos.

Outra caracteristica peculiar desse método € o tratamento dado as despesas diretas, as
quais sfo apropriadas aos produtos, tal como se procede com os custos varidveis. A
justificativa para isso ¢ que essas despesas guardam uma relagdo direta com o produto, ou
seja, elas foram geradas em fun¢io da existéncia dos produtos e nfo dizem respeito a
manutengio das atividades da empresa como ocorre com 0s gastos fixos (custos e despesas).

E o caso, por exemplo, das despesas com vendas, as quais ocorrem em fungdo do
produto especifico que estd sendo vendido. Portanto, pelo custeio varidvel, elas fardo parte
dos custos desse produto. O raciocinio € o mesmo dos custos diretos, isto &, esse gasto existe
em fun¢do da existéncia do produto e ndo em fungfo das atividades da empresa como um
todo.

Um conceito importante derivado desse método, para finalidade gerencial e de
analise, é a margem de contribui¢fo, a qual ¢ indicada pela diferenga entre a receita e os

custos e despesas variveis.
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2.7.3.1 Margem de contribuic¢do

Pode-se afirmar que a margem de contribuigdo é um sub-produto do custeio variavel.
Neste sentido LEONE (2000, p. 336), afirma que “...a finalidade principal do emprego do
conceito do custeio varidvel na execugdo dos procedimentos da Contabilidade de Custos
parece ser a revelagdo da margem de contribuigfo, ou contribui¢do marginal”.

A margem de contribui¢o, segundo BERNARDI (1998, p.159), “¢ a diferenca entre
o valor das vendas, os custos varidveis e as despesas variaveis de venda. Isto significa que
pode-se avaliar o quanto cada venda contribui para pagar os custos fixos e despesas fixas”.
Portanto, utilizando-se este método haverd um novo conceito de apuracéo de resultado, pois,
em vez de apurar-se o lucro bruto, apura-se a margem de contribuigéo.

Somente ap6s a obtengdo desse dado € que se prosseguird com o restante da
apuragdo, langando-se as demais despesas até a obtengdo de lucro liquido. A margem de
contribui¢do € o grande instrumento de andlise gerencial, motivo pelo qual esse método
ganhou importancia.

PADOVEZE (1997, p. 257) destaca que “a margem de contribuigdo representa o
lucro variavel. E a diferenca entre o prego de venda unitario do produto e os custos e despesas
variaveis por unidade de produto. Significa que em cada unidade vendida a empresa lucrara
determinado valor. Multiplicado pelo total vendido, teremos a contribuigdo marginal total do
produto para a empresa”. Somente apds essa apuracdo seriam langados os custos fixos e
demais despesas até a obtengdo do resultado final (lucro liquido ou prejuizo).

E importante ficar claro o significado desse dado intermediario, que ¢ a base do
método do custeio varidvel. Ele demonstra o quanto o produto em questdo contribuira para a
cobertura dos custos fixos e demais despesas, bem como para a formagédo do proprio lucro
liquido.

Isso ndo seria possivel no método tradicional, uma vez que nos custos estariam
incluidos nio sé os variaveis (que ocorreram em fungdo daquele produto) mas, também, os
fixos, que ocorreriam com ou sem a produ¢do do mesmo.

CREPALDI (1998, p. 121) ressalta que “a margem de contribuigdo ajuda o gerente a
decidir sobre se deve diminuir ou expandir uma linha de produgdo, avaliar alternativas
provenientes da producdo, de propagandas especiais etc., decidir sobre estratégias de prego,
servigos ou produtos e avaliar o desempenho”. Esse método tem muita aplicagdo no dmbito

gerencial por possibilitar essa clareza de informagéo.
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2.7.3.2 Ponto de equilibrio

O ponto de equilibrio é um dado de grande importancia e tem sua aplica¢do bastante
difundida na ciéncia econdmica, em especial na microeconomia. Ele representa o exato ponto
onde as receitas totais se igualam aos custos e despesas totais.

PADOVEZE (1997, p. 257) diz que o “ponto de equilibrio evidencia, em termos
quantitativos , qual é o volume que a empresa precisa produzir ou vender, para que se consiga
pagar todos os custos e despesas fixas, além dos custos e despesas varidveis que ela tem
necessariamente que incorrer para fabricar/vender o produto”.

Conforme observa MARTINS (2000, p. 274), até o ponto de equilibrio a empresa
esta tendo mais custos/despesas do que receita, ou seja, esta tendo prejuizo. Acima do ponto
ela passa a apresentar lucro.

Vale esclarecer que essa definigdo eqiiivale ao “ponto de equilibrio contabil”, pois
MARTINS (2000, p. 277-279) apresenta, ainda, o ponto de equilibrio econdmico e o ponto de
equilibrio financeiro.

O primeiro eqiiivale ao ponto onde as receitas totais, além de cobrirem os custos e
despesas totais, cobrem também, o possivel ganho que o capital investido poderia render em
outra alternativa de investimento (juros que obteria no mercado financeiro, por exemplo). Ou

“seja, além dos custos e despesas totais, computa-se o custo de oportunidade para a obtengéo
desse ponto. ‘

J4a o segundo, representa o ponto onde as receitas totais eqiiivalem ao desembolso.
Nesse caso sdo excluidas as despesas cujos valores ndo representam a necessidade de dinheiro
para a sua quita¢fo. A deprecia¢do ¢ um bom exemplo desse caso.

Para complementar PADOVEZE (1997, p. 257) destaca que, “a informag¢&o do ponto
de equilibrio da empresa, tanto do total global, como por produto individual, é importante
porque identifica o nivel minimo de atividade em que a empresa ou cada divisdo deve
operar”. Para o presente trabalho, porém, sera utilizado somente o conceito de ponto de

equilibrio contabil, que, doravante, sera tratado apenas como “ponto de equilibrio”.



3 ESTUDO DE CASO

Na presente pesquisa, para que se tenha condigbes de propor alguma metodologia de
formag:ﬁo do preco de venda ou, até mesmo, concordar com a ja utilizada, faz-se necessario o
conhecimento de algumas particularidades da empresa em estudo.

Conforme os objetivos deste trabalho, procedeu-se & selecdo de uma empresa
comercial varejista de médio porte para figurar como objeto de estudo de caso. A empresa
estudada foi escolhida, tendo em vista a permissdo concedida ao académico para acessar
dados a ela referentes, bem como a importancia que a mesma representa no seu setor.

Assim, por se tratar de um estudo de caso, os resultados obtidos se restringirfo a
empresa em analise, considerando suas caracteristicas e particularidades, embora algumas

rela¢Bes e comparagdes com outras empresas do setor possam, eventualmente, ocorrer.
3.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

~ Para que se atenda aos anseios dos proprietarios da empresa em estudo, no que tange
a sua nfo identificagdo, ndo sera citado o nome da mesma no decorrer do presente trabalho.
Pode-se afirmar que se trata de uma rede de farmacias, cuja matriz foi fundada no ano de
1988, contando hoje com 105 funcionarios e 12 lojas localizadas em diversos pontos da regido
da grande Florianopolis. Vale ressaltar que, para a realizagdo deste trabalho, ndo foi analisada
a rede como um todo, mas apenas a sua Filial n. 1.

A primeira loja foi idealizada por sécios que sdo membros de uma mesma familia,
sob a forma legal de sociedade por cotas de responsabilidade limitada. Desde entdo a rede
vem se expandindo, com a abertura de novas filiais mediante uma administragdo
peculiarmente familiar.

De acordo com .FUHRER (2000, p. 43):

“Na sociedade por cotas de responsabilidade limitada, cada cotista, ou socio, entra com uma parcela
do capital social, ficando responsavel diretamente pela integracdo da cota que subscreveu, e
indiretamente ou subsidiariamente pela integralizagdo das cotas subscritas por todos os outros socios.
Uma vez integralizadas as cotas de todos os sbcios, nenhum deles pode mais ser chamado para
responder com seus bens particulares pela dividas da sociedade. A responsabilidade, portanto, é
limitada a integralizagdo do capital social.”

A empresa objeto de estudo ¢ um comércio varejista, pois exercita atividades
econdmicas com finalidade Jucrativa, intermediando o produto entre as fontes de produgio e o

consumidor, preocupando-se em vender produtos de qualidade, além de atender da melhor
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maneira possivel seus clientes com o intuito de firmar-se cada vez mais no mercado e

consequentemente, obter lucro.
3.2 ESTRUTURA DA EMPRESA

Apesar de ndo estar dividida em setores, a Farm4cia estd dividida em quatro
atividades que formam a estrutura operacional. Sdo elas: Compras/ Pedidos; Recebimento,
Armazenamento e Vendas.

Compras/ Pedidos — Gefalmente sdo feito(a)s pelo gerente/farmacéutico através de
um contato telefonico com os fornecedores ou depodsito central. Muitas vezes sdo semanais,
tendo como base o controle de estoque da semana anterior. O pedido didrio € utilizado para
reposi¢do de produtos com estoque minimo, em que o giro € inconstante. A empresa ainda
possui um dispositivo no sistema informatizado que informa a necessidade de reposigéo do
estoque minimo estabelecido para a semana.

Recebimento — Primeiramente, verifica-se o estado geral das mercadorias, ou seja,
se as embalagens ndo estdo rasgadas, amassadas, amareladas, umidas; se as formas
farmacéuticas e seu material de acondicionamento ndo estdo danificados ou evidenciando
possivel decomposi¢@o; quando ¢ fornecido em vidros, se estes ndo apresentam vazamentos
e/ou se ndo estdo quebrados etc.

A seguir, verifica-se a data de fabricacdo e validade de todos os medicamentos.
Todos os produtos recebidos séo conferidos de acordo com as respectivas notas fiscais €, néo
havendo nenhuma irregularidade, armazenam-se. Apos isso, ¢ dada a entrada da nota fiscal no
controle de estoque da farméacia, que ¢ informatizada.

Armazenamento - No momento da estocagem dos medicamentos e correlatos na
prateleira é observado o prazo de validade. Aqlieles com data de expiragdo menor devem ser
colocados na frente daqueles cujo prazo técnico € maior.

E de responsabilidade do farmacéutico reservar um local apropriado aos produtos
que requeiram condigﬁes especiais de conservagdo, mantendo-se os medicamentos
termosensiveis em refrigeradores com temperatura compativel para a sua conservagéo.

Vendas — E a atividade-fim da farmécia. As vendas sdo realizadas por todas as
pessoas que trabalham na mesma. Além disso, a pessoa que efetuar a venda compromete-se a
manter um controle de saida do produto para que nfio ocorra a sua falta. Este controle ¢ feito

com anotagdes diretas na folha de pedidos.
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3.3 CONTABILIDADE E ADMINISTRACAO

A Farmécia possui uma central que tem sob sua responsabilidade toda a parte de
contabilidade, administra¢@o e recursos humanos das filiais. O produto da contabiliza¢do ndo
se resume aquele indispensavel para fazer frente as exigéncias do fisco, mas sim para um

melhor tratamento contabil para os custos, seja para fins de controle seja para fins gerenciais.
34  DIAGNOSTICO

A Farmacia, conforme visto no capitulo anterior, ¢ uma sociedade por cotas de
responsabilidade limitada e conta com uma estrutura composta de doze filiais, as quais séo
monitoradas por um escritorio central. Em seguida apresenta-se outros aspectos observados na

empresa, relativos as compras, estocagem, custos e vendas.
3.4.1 Compras e estocagem

A farmécia trabalha com trés grandes grupos de produtos: medicamentos, perfumaria
& higiene e outros (alimentos, bazar, picolés, salgadinhos, dietéticos e energéticos).

Tendo em vista a propria caracteristica da empresa, bem como a proximidade das
distribuidoras, a empresa adota a politica de estoque semanal, de acordo com as quantidades
das semanas anteriores. No caso dbs medicamentos, existe o cuidado para se ter a disposigdo
pelo menos uma unidade de cada produto, bem como um numero maior daqueles itens que
apresentam um alto giro (por exemplo, a aspirina). Os pedidos s@o entregues no proprio dia

ou, no maximo, no dia seguinte.
3.4.1.1 Compras de medicamentos

Esses produtos sdo adquiridos junto a 3 distribuidoras. Quando os medicamentos séo
adquiridos via filial, geralmente sdo pagos & vista, sendo obtidos descontos que variam entre
7% (sete por cento) e 8% (oito por cento). Por vezes sdo efetuadas compras aproveitando-se
de promogdes. Nestes casos os medicamentos sdo adquiridos via escritério central com

descontos podendo chegar a 20% (vinte por cento) .
3.4.1.2 Compras de perfumaria & higiene e outros

Sdo adquiridos a vista junto a diversas distribuidoras. As condi¢des para compra sdo,
geralmente, 30 dias para pagar ou desconto de 2% (dois por cento) a 5% (cinco por cento)

para o pagamento a vista. Neste caso as compras sdo feitas exclusivamente pelo escritério
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central, assim como sua estocagem, e através de pedidos internos sdo feitos os repasses

v

(transferéncias) a prego de custo.
3.5 VENDAS

Ap(’)s a divisdo dos produtos entre medicamentos, perfumaria & higiene e outros,
também se faz uma nova divisdo, uma vez que a politica para a fixa¢do dos pregos difere entre
eles. Os produtos sdo divididos em produtos da lista negativa, produtos da lista positiva,
produtos neutros e produtos isentos.

Para os medicamentos da lista negativa, lista positiva e neutra, o prego final é obtido
pela aplicagdo ao prego de compra de indice estabelecido pelo “Guia da Farmacia”. Esse
indice esta previsto em lei, sendo, portanto, obrigatério. Assim como os medicamentos, uma
parte dos produtos de perfumaria & higiene (lista negativa) sofre um controle legal em termos
de fixa¢do de precos.

Para a outra parte dos produtos de higiene & perfumaria e os outros (isentos), o
indice aplicado é de aproximadamente 70% (setenta por cento) sobre o prego de compra.
Apesar desse grupo nfo sofrer controle legal em termos de fixag@o de precos, a aplicagéo do

indice final sofre grande influéncia da concorréncia do setor.
3.6 MARKETING

A empresa adota uma politica de convéni.os, tendo como parceiras mais de 300
empresas conveniadas, oferecendo aos seus funciondrios a possibilidade de efetuar compras
para pagamento através do desconto em folha de pagamento. Por vezes, as empresas
conveniadas repassam os 5% (cinco por cento) referentes ao desconto na compra aos
funcionarios, proporcionando a mesma’porcentagem de desconto.

A empresa vem utilizando com sucesso os servigos de publicidade em jornais, radios
e televisdo. A intengfo da empresa nessa area € ampliaf a politica de marketing para atingir

uma posi¢do de destaque no cendrio catarinense.
3.7 CUSTOS VARIAVEIS (MENSAIS)— FILIAL

Os custos varidveis resumem-se aos gastos com as compras de mercadorias e de
vendas. Os medicamentos correspondem a 87% (oitenta e sete por cento) do faturamento da

farmacia em estudo, os produtos de perfumaria & higiene correspondem a 11% (onze por
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cento), sendo que os outros (alimentos, bazar, dietéticos, energéticos) somados chegam a 2%
(dois por cento).

Outra importante informagdo € que dentro dos 87% (oitenta e sete por cento) de
" medicamentos existem 25% (vinte e cinco por cento) da lista negativa, 45% (quarenta e cinco
por cento) da lista positiva, 30% (trinta por cento) de neutros, enquanto dentro dos 11% (onze
por cento) de produtos de perfumaria & higiene existem 45% (quarenta e cinco por cento) da
lista negativa, 55% (cinqiienta e cinco por cento) de liberados, e nos 2% (dois por cento)
- relativos a alimentos, bazar, dietéticos, energéticos s6 ha produtos com pregos liberados.

Portanto, os custos indiretos deverdo ser considerados nessa proporg¢ao.
3.8 CUSTOS FIXOS (MENSAIS) - FILIAL

Os custos fixos sfo aqueles custos que nfo variam com o volume de produgédo ou
vendas. Constituem-se em custos fixos da farmécia: o aluguel do imével; os saldrios do
pessoal contratado, acrescidos dos encargos sociais; o pré-labore e as demais despesas
mensais. Os valores utilizados no quadro 2 foram repassados pelo proprietario da empresa em

estudo.

Quadro 2 — Custos fixos mensais

Discriminacéo Valor em R$
Aluguel : 6.000,00
agua, luz, telefone | ' | 540,00
Funcionarios | 3.734,00
pré-labore 6.000,00
Materiais de limpeza e manuteng@o de maquinas e equipamentos 220,00
alvard sanitario (R$ 200,00 +1.2) ' 16,60
Encargos sociais (INSS, FGTS, IR FONTE) 1.371,16
proviséo (para 13°, férias, aux. doenga) 20% _ 746,80
diversos (propaganda) 500,00
TOTAL 19.128,56

FONTE: dados primarios da empresa em estudo
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3.9 PROPOSTA

Por se tratar de uma empresa comercial e por serem seus custos variaveis
representados somente pelo custo de compra das mercadorias e gastos com vendas,
vislumbra-se melhor aproveitamento de um sistema de custos baseado no método do custeio
variavel. Por esse método ficara melhor evidenciada a participagiio de cada grupo de produto
na formag#o do resultado da empresa.

Outra caracteristica interessante do método de custeio variavel € a possibilidade de se
obter o ponto de equilibrio, ou seja, o ponto onde o valor total de vendas serd igual aos custos
totais.

Pelo estudo realizado, chegou-se & conclusdo de que um sistema de custos baseado
no custeio por absor¢do ou pelo ABC nfo traria a mesma potencialidade. Primeiro, porque a
atribui¢dio dos custos e despesas fixas aos produtos nfo representaria qualquer informagéo
util, até porque nfio haveria pardmetros para essa atribui¢do por se tratar de gastos sem
qualquer relagdo de causalidade com os produtos.

Segundo, porque a utilizagdo do método ABC se mostraria indcuo por se tratar de
uma empresa onde o numero de tarefas se resume a quatro (compras/pedidos, recebimentos,

armazenamento e vendas).
3.9.1 Preco devenda

Nas vendas faz-se a divis3o entre produtos da lista negativa, lista positiva e itens com
tributagdo normal (neutros), uma vez que a politica para a fixagdo dos pregos difere entre eles
e esta previsto em lei, sendo, portanto, obrigatéria.

De acordo com a Lei n° 10.147, de 21 de dezembro de 2000, ficam reduzidas a zero
as aliquotas do Pis e da Cofins incidentes sobre a receita bruta decorrente da venda dos
produtos da chamada lista positiva — Medicamentos isentos de Pis/Cofins (medicamentos que
contenham algumas das substéincias relacionadas no Decreto n® 3.803 de 24 de abril de 2001).
Isso significa aproximadamente 1.600 medicamentos que representam de 40% (quarenta por
cento) a 45% (quarenta e cinco por cento) das vendas nas farm4cias e drogarias; possuem uma
margem de 39,76% (trinta e nove virgula setenta e seis por cento) € mark-up multiplicador de
1,2578 sobre o prego de compra.

J4 nos produtos da chamada lista negativa estdo os produtos que pagam Pis/Cofins no
fabricante, ou seja, estes dois impostos serfio retidos na industria. Compdem a lista negativa

produtos como: medicamentos, perfumes e dguas de colonia, maquilagem, protetores solares,
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manicuros e pedicuros, preparagdes capilares, preparagio para higiehe bucal, preparados para
barbear ¢ banho, desodorantes, depilatdrios, sabonete, lengo umedecido, sabdo para toucador
e escovas de dente. Esses produtos possuem uma margem de 34,59% (trinta e quatro virgula
cinqiienta € nove por cento) e mark-up multiplicaddr de 1,2113 sobre o prego de compra.

Existem também produtos que ndo estdo enquadrados em nenhuma dessas listas, os
quais continuam sendo tributados normalmente, com margem de 42,85% (quarenta e dois
virgula oitenta e cinco por cento) e mark-up multiplicador de 1,2857 sobre o prego de compra.
Vale ressaltar que o decreto n.° 2.870/01, em seu art. 63, inciso III, § 3°, estabelece redugéo de
10% na base de calculo. Por exemplo 142,85% X 0,90= 128,57.

Quadro 3 — Mark-up por grupo de produtos

Itens Lista Negativa Lista Positiva Lista Neutra
ICMS 17% 34,59% 39,76% 42.85%
Mark-up multiplicador 1,2113 1,2578 1,2857

FONTE: dados do o decreto n.°2.870/01

Na formagio do pre¢o de venda ao consumidor utiliza-se do “Guia da Farmacia”,
que estabelece os percentuais méximos que podem ser aplicados aos pregos de aquisigdo.
Geralmente ¢ aplicado o maximo permitido pela tabela.

Para alguns produtos de higiene & perfumaria e outros (alimentos, bazar, dietéticos,
energéticos) o indice aplicado costuma girar em torno de 50% (cinqglienta por cento) a 70%
(setenta por cento), sobre o prego de compra. Como esses produtos ndo sofrem um controle
legal em termos de fixagdo de precos, a empresa estabelece seus pregos com base nas taxas

praticadas pelo mercado.-
3.9.2 Margem de contribuigio

Conforme j4 visto no subitem 3.7, os medicamentos correspondem a 87% (oitenta e
sete por cento) do faturamento da farmdcia, os produtos de perfumaria & higiene
correspondem a 11% (onze por cento) e os outros 2% (dois por cento) restantes sdo relativos a
alimentos, bazar, dietéticos, energéticos. Também foi verificado que o prego final € obtido
com a aplicagfo, sobre o preco de aquisi¢do, de' um mark-up multiplicador em torno de
1,2113 (produtos da lista negativa), 1,2578 (produtos lista positiva), 1,2857 (produtos com

tributagdo normal) e de 1,70 a produtos que nfo sofrem um controle legal em termos de
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fixagdo de pregos. Portanto, pode-se constatar que o prego final desses produtos apresenta a

seguinte composigao:

Quadro 4 — Multiplicadores para calculos do ICMS substituigdo tributdria

Especificag@o | Lista Negativa Lista Positiva Neutros Liberados
Indice | %S/ | Indice | % S/ | Indice | %S/ | Indice | % S/
Total Total Total Total
PA 1 82,56 i 79,50 1 77,78 1 58,82
MC 0,2113 | 17,74 | 0,2578 | 20,50 | 0,2857 } 22,22 §} 0,70 | 41,18
Total 1,2113 | 100 | 1,2578 ] 100 | 1,2857 | 100 1,70 100
Onde:

PA = Pre¢o de aquisigdo

MC = Margem de contribuigéo

Seguindo o mesmo critério de rateio dos custos varidveis, os custos indiretos estdo

distribuidos da seguinte forma: dentro dos 87% (oitenta e sete por cento) de medicamentos

existem 25% (vinte e cinco por cento) da lista negativa, 45% (quarenta e cinco por cento) da

lista positiva e 30% (trinta por cento) de neutros, enquanto dentro dos 11% (onze por cento)

de produtos de perfumaria & higiene existem 45% (quarenta e cinco por cento) da lista

negativa e 55% (cingiienta e cinco por cento) de liberados e nos 2% (dois por cento) relativos

a alimentos, bazar, dietéticos, energéticos s6 ha produtos com pregos liberados, conforme

apresentados no quadro 5 a seguir:

Quadro 5 — Mapa de rateio dos custos indiretos

% N P NE L
Medicamentos 87% 21,75% 39,15% 26,10% 0%
P&H 11% 4,95% 0% 0% 6,05%
Outros 2% 0% 0% 0% 2%
Total 100% 26,70% 39,15% 26,10 8,05%
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3.9.3 Ponto de equilibrio

Com os dados apresentados no subitem anterior e sabendo-se que os custos fixos
totalizam, conforme verificado no quadro 2, R$19.128,56, ja se pode obter o valor das vendas
(receitas) que propiciard o equilibrio. Ou seja, aquele em que a receita total € igual ao custo

total. A férmula para isso ¢ a seguinte:

PE=_CF ,onde
MC

PE = ponto de equilibrio

CF = custos fixos

MC = margem de contribui¢8o unitaria.

Contudo, no caso da empresa em estudo serd necessario utilizar uma férmula que
leve em conta a margem de contribui¢io ponderada, ja que existem quatro grupos de
produtos, cada qual com uma margem de contribuigfo propria.

Portanto, a férmula a ser utilizada € a seguinte:

| | CF
PE= (%PN x MCPN)H%PP x MCPP)H(%PNE x MCNE)+(%PL x MCL) , onde:

%PN = participagéo dos produtos (lista negativa) nas vendas totais
MCPN = margem de contribui¢fio produtos (lista negativa)

% PP = participagfo dos produtos (lista positiva) nas vendas totais
MCPP = margem de contribui¢do produtos (lista negativa)

% PNE = participagfo dos produtos (neutros) nas vendas totais
MCNE = margem de contribui¢&o produtos (neutros)

% PL = participa¢@o dos produtos (liberados) nas vendas totais
MCPL = margem de contribuigfo produtos (liberados)

Aplicando-se a formula acima ao caso da Farmécia obtém-se o seguinte resultado:

19.128,56
PE= (26,70%*0,1744)+(39,15%*0,2050)+(26,10%*0,2222)+(8,05%*0,4118)
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19.128,56
PE = 0,217963

87.760,70

Assim, a Farmdcia precisa realizar, mensalmente, receitas no montante de R$
87.760,70 para nfo ter nem lucro nem prejuizo. Considerando que os produtos da lista
negativa sio responsaveis por 26,70% (vinte e seis virgula setenta por cento) do montante das
vendas, pode-se afirmar que respondem por R$ 23.432,11; os produtos da lista positiva,
39,15% (trinta e nove virgula quinze por cento ), corresponde a R$ 34.358,31; os produtos
neutros, 26,10% (vinte e seis virgula dez por cento), representariam R$ 22.905,54 e os 8,05%

(oito virgula cinco por cento) restantes relativos aos produtos liberados somam R$ 7.064,74.
3.9.4 Demonstracio do resultado do exercicio —- DRE

O método de custeio variavel requer adaptagdes a DRE utilizada pela contabilidade
financeira, para permitir evidenciar a margem de contribui¢do. A seguir, no quadro 6, é
apresentado um modelo, elaborado em planilha de calculo Excel, como sugestdo a Farmacia.

Quadro 6 — Demonstraggo do resultado do exercicio

DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO (mé:...)

B T C D E F G

4 | N | P NE L Total

5 |Receita Vendas | g | |=somacsEs)
6 |() C. Variveis =C5*0,8256 |=D5*0,7142 |=E5*0,7778 |=F5*0,5882 |=SOMA(C6:F6)
7 |M Contribuigio ~ [=C5C6  |=D5D6  |=R5F6  |[=F5F6  |=G5-G6

8 |(-) Despesas e Custos Fixos , _
9 Lucro liquido | =GT-G8

Para a utilizagdo desse modelo bastard & empresa entrar com os dados nos campos
pontilhados, sendo que os demais campos serfio calculados automaticamente. As férmulas
relativas aos custos/despesas varidveis estarfio sujeitas a modificagdo, na medida em que
houver qualquer alteragfo nos indices aplicados aos pregos de compra dos produtos para a
obtengdo dos pregos finais.

No quadro 7 é apresentado uma DRE supondo os valores obtidos anteriormente, no
calculo do ponto de equilibrio. Nesse caso o resultado deverd, necessariamente, ser igual a

“zero”.
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Quadro 7 — Demonstrago do resultado do exercicio

DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO (miés:...)

B C D E F G
4 N P NE L Total
5 |Receita Vendas 432,11 | 3435831 | 2290554 700474  87760,70
6 () C. Varidveis 1934459 | 2731620| 1781562 415573 | 6863214
7 |M. Contribuico 408752 704211 50899 290001 1912856
8 ](-) Despesas e Qustos Fixos | _ 19.128,56
9 |Lucro liquido : 0,00

Como era esperado o resultado foi igual a zero, pelo fato de terem sido utilizados
como os valores das receitas aqueles j4 comprovados, que correspondem ao ponto de
equilibrio. Porém, para quaisquer valores de receitas informados serdo obtidos, prontamente,

as margens de contribuigéo e o lucro liquido.
3.9.5 Analise do caso

Apb6s a andlise especifica do produto comercializado, presume-se que a sua clientela
e, por extens#o, o seu giro de mercadorias, seja mais do que suficiente para cobrir seus custos,
trazendo um incremento constante ao lucro liquido.

Outra andlise que deve ser feita é a de que o método de fixagdo de prego de venda
utilizado no ramo farmacéutico difere dos métodos de formagéo de precos de venda
apresentados neste trabalho, uma vez que a politica para fixagdo de pregos de venda esta
prevista em lei, sendo, portanto, obrigatoria.

Por causa desta limitagdo uma das formas de se chegar a uma margem de lucro
desejada seria a escolha do caminho inverso (custo-meta), onde o custo meta resultaria da
diferenga entre o prego de venda e uma margem desejada.

A empresa em estudo, por se tratar de uma filial, bem como pelas proprias
caracteristicas do seu ramo, apresenta uma estrutura bastante simples e enxuta. Talvez seja
por isso Que ela nfio conte com qualquer sistema para controle de custos ou estoques.

Contudo, pode-se sugerir a adogdo de alguns procedimentos bastante simples, que
certamente ajudariam a promover uma melhor organizagio nos dados com o intuito de prover

o gestor/proprietario de informagdes uteis.



39

A proposta de adogfo de um sistema de custos com base no método de custeio
variavel poderd cumprir essa fungdo, j4 que ele requer muito pouco esforgo € nenhum
investimento, considerando que a empresa ja conta com um computador e com o aplicativo
Excel.

Apenas o fato de permitir o conhecimento antecipado do valor que a FarmAacia devera
obter em receitas para nfio operar no prejuizo ja ¢ um dado importante. Ele podera indicar a
necessidade de adogéo de medidas_corretivas ou de uma politica de marketing, entre outras.

A demonstracio do resultado do exercicio também desempenhard um papel
informativo interessante, pois apresenta, de forma transparente, a participagéo de cada um dos
grupos de produtos na cobertura dos custos fixos e no resultado final, por intermédio da

margem de contribuicdo obtida.



4 CONCLUSOES E SUGESTOES

A contabilidade é uma ciéncia em constante evolugdo. Ja se foi o tempo em que ela
apenas se prestava a estudar e controlar o patriménio. Entre as novas fungdes que essa ciéncia
foi absorvendo, se destaca a geragfo de informagdes para auxiliar os gestores no controle e
nas tomadas de decisGes. Para isso ela desenvolveu métodos entre os quais se encontram 0s
que disciplinam o custeamento de produtos e servigos.

Hoje, por intermédio da contabilidade, é possivel chegar-se a grandes solug¢3es,
compativeis com as enormes estruturas empresariais que surgiram no bojo do crescimento .
econdmico mundial e com o advento da globalizagdo econdmica. Contudo, ela possibilita,
também, chegar-se a pequenas e simples solugdes para as pequenas € médias empresas que, a
despeito do seu tamanho, sdo muito importantes para a economia de qualquer pais.

B nesse contexto que este trabalho se insere, pois, com o auxilio de ferramentas
contdbeis, foi desenvolvido objetivando trazer alguma contribuigdo a Farmacia de
dispensagdo, por mais singela que seja.

Para fins desta monografia, de acordo com as caracteristicas da empresa, apresentou-
se uma proposta de formagdo de preco de venda com base no custeio varidvel, pois com esse
método entende-se que ficara melhor evidenciada a participagéo de cada grupo de produto na
formac&o do resultado da empresa.

Com a proposta sugerida, demonstrou-se & empresa a forma de apurar sua margem
de contribuicdo unitdria chegando até ao seu ponto de equilibrio. A demonstragdo do
resultado do exercicio ilustrou a participa¢do de cada grupo de produtos na cobertura dos
custos fixos e no resultado final, através da margem de contribuig¢éo obtida.

Recomenda-se, para trabalhos futuros sobre o assunto, que se contemplem aspectos
relacionados aos precos de venda, que nfo tenham sido abordados nesta pesquisa. A presente
monografia trata-se de um estudo de caso, portanto, sugere-se, também, que sejam realizados
outros estudos sobre a formagdo de precos de venda em empresas diferentes.

Assim, no encerramento deste trabalho, fica a certeza de se ter contribuido para uma
melhor administracio e desenvolvimento das farmacias de dispensagdo. Isso porque, mesmo
que a empresa analisada no venha a adotar a proposta nele contidas, ela a0 menos sabera que

a contabilidade apresenta outras perspectivas, além de auxiliar na presta¢do de contas ao fisco.
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