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INFORMACOES SOBRE O SEBRAE MINAS

O Servico de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Minas Gerais (Sebrae Minas) é uma entida-
de civil sem fins lucrativos, que funciona como Servico Social Auténomo. Criado pela Lei n® 8.209,
de 12/4/90, e regulamentado pelo Decreto n® 99.570, de 9/10/91, a instituicdo esta vinculada ao

Sistema Sebrae, que tem ramificagdes em todo o Brasil.

O Sebrae Minas atua na busca da reducéao e racionalizagdo da carga tributéria e da burocracia. Em
consonéancia com as politicas nacionais, regionais e estaduais de desenvolvimento, oferece uma

variada gama de servicos aos empresarios e pessoas interessadas em iniciar o préprio negocio.

Por meio de parcerias com municipios, instituicbes e entidades empresarias, o Sebrae Minas define e elabo-
ra estratégias de desenvolvimento, apoiando setores que precisam se tornar mais competitivos. Com pro-

gramas especificos, estimula a cultura da cooperagao, além de facilitar o acesso as tecnologias e ao crédito.

Para orientar o empresario no processo de gestdo e obtencdo de melhores resultados empre-
sariais, o Sebrae Minas dispde de consultores especializados em diversas &reas, entre as quais
finangas, custos, producédo, marketing, pesquisa de mercado, franquias, recursos humanos, qua-

lidade e juridico-tributéria.

ESTIMULOS AOS NEGOCIOS

O Sebrae Minas também apoia projetos desenvolvidos em incubadoras de empresas, em parceria

com institutos de pesquisas, universidades e iniciativa privada.

Para gerar novos negdcios, parcerias e intercambios, o Sebrae promove inimeros eventos, como feiras,
encontros e missdes empresariais, rodadas de negoécios, semindrios técnicos € comerciais, aproximando

quem quer comprar de quem precisa vender, viabilizando parceiras, ampliando e otimizando oportunidades.

Oferece solugdes em educacao empreendedora, por meio de treinamentos, atendimentos indi-
vidualizados presenciais e a distancia e programas para melhoria dos processos gerenciais e de-
senvolvimento de habilidades de lideranca e do comportamento empreendedor. E na preparacédo
de futuros gerentes e empresarios, a entidade mantém escolas de formacao gerencial de ensino

médio, com habilitacdo técnica em Administracéo.

Todos esses produtos e servicos estdo a disposicdo dos empresarios e empreendedo-
res por meio da Rede Sebrae de Atendimento, presente em todo o estado ou via internet

(www.sebraeminas.com.br) ou pela Central de Orientacdo Empresarial - CORE (31) 3269-0180.



APRESENTACAO

O Sebrae atua ha mais de 40 anos em todo o pais, sempre com o objetivo de au-
mentar a competitividade das empresas de micro e pequeno portes.

Baseado nessa experiéncia, o Sebrae Minas langa uma série de manuais com te-
mas gerenciais diversificados e abrangentes, buscando orientar os empreendedo-
res quanto as suas duvidas mais frequentes no processo de gestao de um peque-
no negocio.

A série é formada pelos seguintes manuais:

Como Elaborar um Plano de Negécio

Como Elaborar um Plano de Marketing

Como Elaborar uma Pesquisa de Mercado

Como Elaborar Controles Financeiros

Como Elaborar um Plano de Vendas

Como Elaborar Plano de Cadastro, Crédito e Cobranca

Como Elaborar Estratégias de Comercializacao

Como Elaborar um Planejamento de Recursos Humanos

Como Elaborar Campanhas Promocionais

Como Elaborar o Preco de Venda

Estes manuais foram produzidos com o intuito de dar uma visdo ampla e pratica
das ferramentas de gestao existentes, contribuindo para o aprimoramento da ges-
tdo dos pequenos empreendimentos, sem contudo esgotar os temas abordados.
Os empreendedores e empresarios poderdo, a partir da leitura destes manuais,
implantar as ferramentas de gestdo apresentadas, sem maiores dificuldades.

Para dar suporte a implantacao dos modelos sugeridos, os empreendedores e em-
presarios interessados poderdo, a qualquer momento, contatar a Rede Sebrae de
Atendimento, de forma presencial nos Pontos de Atendimento, ou a distancia na
Consultoria On-line, por meio do site www.sebraemg.com.br ou pela Central de
Relacionamento 0800 570 0800.

Agmar Abdon Campos
Mara Regina Veit

Sebrae Minas
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O preco de venda é um fator que influencia o cliente em suas decisdes de com-
pra, pois, em mercados com um grande numero de concorrentes, as empresas
precisam ter certeza de que estao oferecendo a melhor oferta sem perder a lucra-
tividade.

A falta de informacdes da maior parte dos empresarios proprietarios de micro e
pequenas empresas sobre seus custos e sobre o mercado em que atuam faz com
que tenham dificuldades na definicao do preco de venda.

E comum encontrar empresas que, em situacao de forte concorréncia, adotam
estratégias de baixarem precos sem nenhum critério e acabam incorrendo em
prejuizos, inviabilizando o negécio.

Para fixar o preco de venda de suas mercadorias, de forma a assegurar a obtengao
de lucro, o empresério deverd conhecer a importancia da formacéo criteriosa de
pregos, bem como compreender sua estrutura.

Neste manual, Como Elaborar o Preco de Venda, o assunto seréa abordado em seus
varios aspectos, de forma simples e pratica, o que ajudard vocé a analisar fatores
como a demanda, a concorréncia e os custos. Além disso, daremos dicas para a
administracao do dia a dia de sua empresa.

Para facilitar seu entendimento, seré apresentada a histéria de uma empresa ficti-
cia como elemento facilitador do processo de aprendizagem.

Esperamos que vocé, empresario, empreendedor, aproveite as dicas deste manual
e que as ferramentas aqui disponibilizadas contribuam para o crescimento e o au-
mento da competitividade de sua empresa.



Para facilitar seu entendimento, cada tépico deste manual foi estruturado da
seguinte forma:

O QUE E E COMO FAZER

Neste topico vocé aprende sobre cada etapa para a elaboragcdo de um precgo
de venda.

FIQUE DE OLHO

Em alguns momentos, vocé recebera dicas sobre um determinado assunto.
Esteja alerta para as recomendacoes que serao feitas.

EXEMPLO

Para facilitar a compreensao dos processos que devem ser adotados na elaboracao
do preco de venda, vamos utilizar a histéria da mercearia do Sr. Manoel, que nos
acompanharé durante todo o manual. Apesar de ser um exemplo ficticio, ele foi
baseado em situacoes reais do dia a dia de uma pequena empresa.

HORA DE PRATICAR

Comece a se mexer e realize os exercicios propostos, de acordo com o seu ne-
gécio. E uma boa maneira de responder as duvidas e testar o que vocé aprendeu.




Iniciaremos 0 assunto conceituando preco, a importancia de sua definicédo
e 0s aspectos mercadoldgicos a serem analisados no processo de precificacéo.

Em seguida, abordaremos o conceito de cada um dos fatores internos, sua classi-
ficacdo e como identificalos e calculdlos. Sao eles: custos, despesas e indicadores
de desempenho financeiro.

A préxima etapa serd conhecer as formas mais usuais de precificacdo para que
vocé possa definir o método adequado ao seu negécio.

Finalmente, o assunto a ser tratado sera a politica e os objetivos da administracao
de precos dentro da estratégia de atuacdo de sua empresa.

1° Etapa
A importancia da formacao de precos para as empresas comerciais

Um dos principais desafios enfrentados por vocé, empresario de empresas de pe-
gueno porte, € estabelecer uma préatica de formulagao e andlise de preco que seja
confidvel, contabilize todos os custos e despesas envolvidas neste processo e que
torne sua organizacao mais competitiva e lucrativa.

Além do retorno sobre os investimentos, os precos também vao proporcionar cres-
cimento e perenidade ao negdcio.




2 Etapa
Conhecendo os elementos que compoem os precos: custos e despesas

A fim de aumentar o nivel de seu entendimento e evitar conceitos diferentes
para uma mesma palavra, vamos definir as terminologias em custos comerciais.

Custos representam os gastos relativos a consumo na operagdo, portanto, em
uma empresa comercial, apenas o custo da mercadoria vendida é considera-
do custo.

Despesas representam os gastos que se destinam as fases de administracéo,
esforco de vendas e financiamentos. Entao, excetuando o custo das mercadorias
vendidas, os demais gastos em uma empresa comercial podem ser conceituados
como despesas.

O conhecimento e o controle das despesas e dos custos na empresa comercial
proporcionarao respostas para varias indagacoes, entre as quais citamos:

| Estou tendo lucro ou prejuizo na comercializacdo das mercadorias? De quanto?

Il Posso reduzir o preco de venda a fim de tornélo mais competitivo? Reduzir em quanto?
[Il Entre as mercadorias que comercializo, quais deverao ter suas vendas incentiva-
das? (Margem de Contribuicéo.)

IV Qual a quantidade minima de vendas por més necessaria para cobrir todos os
meus custos e despesas?

3? Etapa
Identificando o preco de venda

Vamos abordar nesta parte o impacto do percentual do custo fixo na formacéao
do preco de venda e os diversos componentes do preco.

4° Etapa
Analise do ponto de equilibrio
A andlise do ponto de equilibrio sera de grande valia para o empresario, tomador

de decisao, pois definird a quantidade minima a ser comercializada para que sua
empresa nao incorra em prejuizos.




52 Etapa
Fatores a serem analisados na formacao do preco de venda

Alguns fatores serdo analisados nesta parte do manual, os impactos que a deman-
da, 0s custos e 0s concorrentes provocam na determinacao de precos.

6° Etapa
Formas de precificacao mais usuais

O método tecnicamente correto para se formar ou analisar o preco é o do retorno
sobre o investimento. Vamos determinar o markup, o preco de venda a vista € a
metodologia de precificagao a prazos.

7° Etapa
Analise de apuracao de resultados

A partir da analise dos resultados apurados, poderemos encontrar a participacao
percentual dos custos e identificar os niveis de lucratividade e rentabilidade que a
empresa obteve em suas vendas.

8° Etapa
Politicas e objetivos da administracao do preco de venda

A determinacao do preco de venda é tarefa extremamente importante e constitui-
se uma das pecas fundamentais do planejamento empresarial, pois proporcionara
rentabilidade, retorno do capital investido e competitividade a sua empresa.

9° Etapa
Analise dos principais indicadores com foco em custos, precos e desempenho
Indicadores representam as medidas de desempenho das organizagbes. Sem me-

digcbes nao ha entendimento, sem entendimento nao ha conhecimento e sem co-
nhecimento ndo podemos tomar decisdes assertivas.



Neste manual vamos apresentar os seguintes indicadores:

« RENTABILIDADE (Apresenta o grau de éxito econémico das empresas)
. MARGEM BRUTA (MB)

«  MARGEM DE CONTRIBUICAO (MC)

«  MARGEM LIQUIDA (ML)

« RETORNO SOBRE INVESTIMENTO (ROI)

« RETORNO SOBRE O PATRIMONIO LiQUIDO (RPL)




O QUE E E COMO FAZER?

De maneira simples, preco € a quantidade de dinheiro que o
consumidor paga para adquirir um produto e que a empresa
recebe em troca da venda desse produto.

Determinar o preco de venda tornase tarefa extremamente
importante e constituise uma das pecas fundamentais do
planejamento empresarial, pois proporcionara rentabilidade,
competitividade, crescimento e retorno do capital investido.

O preco é fator importante na decisdo de compra, pois, em
mercados competitivos, o cliente considera seu desembolso
financeiro altamente relevante.

Mas nao sé o preco é importante. Na compra de um produto,
o cliente leva em consideracéo a qualidade, a disponibilidade,
a assisténcia técnica, a entrega e é influenciado por anuncios
feitos por lojistas e fabricantes.

Isso quer dizer que o preco deve ser compativel com as exi-
géncias do mercado, bem como o lucro que a empresa dese-
ja obter e com a garantia da sobrevivéncia do negdcio.

Para saber quais sdo as exigéncias de mercado, € preciso
conhecer o produto, o ponto comercial, a promogao/comuni-
cacao entre a empresa e 0 mercado e o preco (que detalhare-
mos nas proximas secées deste manual). E o que chamamos
de "composto de marketing” ou “composto mercadolégico”




Quanto ao produto, o cliente leva em consideracédo a qualidade, a marca, o design, a
embalagem e os servicos agregados, entre outros. Existem clientes que preferem pa-
gar um pouco mais em troca de um produto que apresente caracteristicas melhores.

A disponibilizacdo da mercadoria ao cliente é também outro fator importante na
decisao de compra. O ponto comercial, a localizagao da loja e o layout (disposicéo
e arrumacao fisica da empresa e das mercadorias) sao fatores importantes. Alguns
clientes, muitas vezes, deixam de aproveitar boas ofertas em virtude de terem de
percorrer longas distadncias para adquirir o produto.

Outro fator do composto de marketing é a promogao/comunicagdo com o merca-
do. Quando uma empresa comercial comunicase de maneira eficiente com o seu
cliente, consegue persuadilo a dar preferéncia para sua marca em detrimento de
outra boa oferta.

O ultimo fator € o preco, que vai além do valor que € cobrado por um produto. Con-
sideramse também como preco os descontos concedidos, os prazos dados pelos
varejistas, as condicoes de pagamentos (cheques prédatados, cartdes de crédito e
de débito, crediarios, financeiras, etc). Verificase com frequéncia que determinadas
empresas comerciais oferecem precos acima dos de mercado, mas os clientes as
preferem em virtude das condicdes de pagamento mais favordveis a compra.

Aliado ao composto mercadolégico, outros fatores farao com que seus clientes
comprem sua mercadoria, tais como: marca, logistica, atendimento, entrega, ino-
vacao e nivel de servigo agregado, entre outros. Eles levardo sua empresa a so-
bressair perante a concorréncia e seus clientes a optarem por seus produtos.

FIQUE DE OLHO

Como visto, nao sé o preco fard com que o consumidor se decida pela compra
de determinada mercadoria, mas um conjunto de fatores.

Saber formular o preco de forma correta certamente vai aumentar em muito a
competitividade de sua empresa, mas nao se pode levar apenas ele em conside-
racao, € fundamental que vocé acompanhe o que esta ocorrendo no mercado.

Preco tem que buscar o equilibrio entre os fatores internos e externos relativos a
sua empresa de forma a Ilhe proporcionar o lucro desejado.




EXTERNO INTERNO
cn.ﬁnrrﬁnﬂja
valorparaolcliente:=
@ PRECO R$
@ LUCRO R$
EXEMPLO

O estabelecimento comercial do Sr. Manoel esté localizado em um bairro de classe
média e média baixa de Belo Horizonte-MG. Ha dez anos no mercado, vem aten-
dendo a sua clientela sempre com muita cortesia, mas sem se preocupar com
inovacdes de mercado.

Adota sempre a mesma politica: ter produtos de época com precos baixos, pois
tem a convicgcao de que seus clientes, por serem pessoas simples, nao buscam
produtos diferentes, fora de época.

Sr. Manoel, porém, ndo estava percebendo que sua clientela também gostava de
consumir novos produtos e comprar produtos fora da época de safra. Muitas ve-
zes, mesmo os clientes mais simples nao se importam de pagar mais por um pro-
duto, desde que este venha a atender a satisfacdo de uma necessidade ou desejo.

O filho do Sr. Manoel, Joaquim, estava se formando em Gestdo de Negdcios,
apo6s ter cursado o ensino médio técnico em Gestdo de Empresas, e oferece al-
gumas ideias para 0 pai, que estava propenso a investir no garoto, convincente
e idealizador.



Foi através das ideias de Joaquim que o empreendimento comecou a mudar seu
perfil; um novo conceito estava sendo implementado, com maior espaco fisico,
mais variedade de produtos, novos controles gerenciais e pregos competitivos.

Era necessario também inovar no sistema de comercializacdo das mercadorias,
redesenhar a politica de crédito e precgos, reduzir perdas. Ideias e ideais nao falta-
vam, e o Sr. Manoel se encontrava emocionado com a revolucdo que estavam
implantando. Os clientes elogiavam e podia-se verificar a curiosidade se refletir no
aumento das vendas.

Destinaram um setor especifico para produtos de sacolao e diversos outros seto-
res, como petiscos, bebidas, padaria, limpeza, higiene e produtos de acougue.

Os precos foram realinhados €, para cada setor, conforme suas especificidades,
eram calculados em fungao dos custos de compra das mercadorias € conforme a
demanda dos clientes. A empresa passou a trabalhar com diversas modalidades
de pagamento: dinheiro, cheque, cartdes de crédito e débito, cheques pré-datados
e tickets.

As novidades foram aceitas pelos clientes, e novos clientes, anteriormente fiéis
aos concorrentes, comecaram a frequentar o estabelecimento do Sr. Manoel, que
inovou mais uma vez, disponibilizando servigos de entrega.

De uma coisa Sr. Manuel e seu filho Joaquim tinham certeza: necessitavam retor-
nar com os investimentos e, para tanto, teriam que ter um controle eficiente das
transacdes comerciais. Portanto, apuraram diversas informacoes:

« Quanto custou a reforma no imével?

« Qual foi o investimento em melhoria nas instalagdes?

o Quais eram os custos atuais? Qual foi o aumento em relacdo aos custos
anteriores a reforma?

« Quais seriam os custos adicionais com servigos de entrega e outras acoes que
pretendiam implantar?

« Praticar precos diferentes para produtos e setores diferentes?
« Apurar e verificar os resultados.

» Analisar a margem de contribuigao.

« Apurar e analisar mensalmente o ponto de equilibrio.

Essas acdes tiveram apoio de 6rgaos de fomento a gestdo empresarial
e ajuda de um consultor indicado pelo Sebrae Minas.




HORA DE PRATICAR

E ai, empresario, como estd o seu negdécio com relagao as vendas?

Quanto aos 4 Ps (preco, promocao, produtos e ponto comercial), como vocé
diagnostica o seu negécio?




Existem planos de melhoria?

Quais os investimentos necessarios para tornar seu negécio mais atrativo?




Entdao vamos levantar algumas informagdes importantes:

INVESTIMENTOS

. A REALIZAR . CUSTOS ATUAIS CUSTOS ESTIMADOS
: DESCRICAO % VALOR : DESCRICAO § VALOR : DESCRICAO § VALOR :
: Informatica : : Agua : : Agua : :
. Veiculo . . Energia . . Energia . .
. Treinamento . . Telefone . . Telefone . .
Capacitacao Contador . Contador . .
Instalacoes Aluguel : Aluguel : :

. Reformas . IPTU . IPTU . .

Maquinas

i Softwares

: : i FGTS FGTS

: Férias . : Férias : :
: Transporte : . Transporte . .
: Materiais : Materiais . .
: Pré-labore : Pré-labore . .
: Bancarios Bancarios
: Marketing Marketing
: : Brindes Brindes . .

Manutencgao Manutencgao

Depreciagao Depreciagao :
Embalagens i Embalagens
Outros Outros




Faca uma analise do comportamento atual dos custos de seu estabelecimento
comercial €, com os investimentos que poderao vir a se realizar, como eles se
comportarao. Qual serd o incremento em termos de aumento de vendas?

Faca uma analise a respeito dos 4Ps (preco, promocao, produtos e ponto comer
cial) ap6s a realizacdo das melhorias pretendidas.




Custos sao gastos efetuados pela empresa na elaboracdo ou na aquisicdo de
produtos ou na prestacao de servigos.

Despesas sdo gastos que servem como apoio para que as empresas atinjam seus
objetivos. Exemplo: salarios administrativos, telefones, etc.

E importante para a empresa entender como se comportam os custos e as despesas
em seu estabelecimento. Sé assim ele poderad determinar estratégias (que mais
adiante serdo relatadas) na definicdo de precos de venda.

Os custos ou as despesas comportamse de duas formas: variaveis e fixos.

Custos e despesas variaveis: variam conforme a venda efetuada pela empresa.
Se existe uma venda, héa incidéncia deles.

Exemplos: Custo da mercadoria vendida, embalagens, etiquetas, impostos inci-
dentes sobre as vendas (ICMS, PIS, COFINS, IRPJ, CSSL, Simples) e comissdes
de vendedores.

A seguir vamos apresentar o significado de cada imposto (nao quer dizer que
sua empresa vai pagar todos eles). Sugerimos que vocé, empresario, entre em
contato com o seu contador e identifique o regime de tributacao em que sua
empresa esta inserida, nos niveis municipal, estadual e federal, e quais sao
as aliquotas dos respectivos impostos incidentes sobre o seu faturamento.

e COFINS Contribuicao para Financiamento da Seguridade Social

e PIS Programa de Integragao Social

e IRPJ Imposto de Renda de Pessoa Juridica

e CSLL Contribuicao Social sobre o Lucro Liquido

e ICMS Imposto sobre Circulacdo de Mercadoria e Servicos

e ISS Imposto sobre Servico



SIMPLES NACIONAL (Lei 123)

Consulte o seu contador sobre as aliquotas.

MICROEMPREENDEDOR INDIVIDUAL

Valores fixos mensal

Comércio/industria R$1,00 ICMS
Prestacao de servico R$5,00 ISS
Mista (indUstria, comércio e/ou servigos) R$1,00 ICMS mais R$5,00 ISS

Veja graficamente o comportamento dos custos e despesas variaveis

VALORES EM R$

CUSTOS VARIAVEIS

VOLUME DE VENDA FISICA

(QUANTIDADE)

Custos ou despesas fixas: ndo variam em funcao da venda. Ndo ha uma relacéo
direta entre a venda e a incidéncia desses valores, mesmo que o valor do gasto mude.




Exemplo: aluguéis, energia elétrica, agua, telefones, salarios fixos e encargos so-
ciais, gastos com contabilidade, gastos com materiais de escritério e limpeza, gas-
tos com veiculos, depreciacdo, manutencao.

Graficamente podem-se representar custos ou despesas fixas da seguinte forma:

VALORES EM R$

CUSTOS FIX0S

VOLUME DE VENDA FiSICA

(QUANTIDADE)

Os custos ainda podem ser classificados em diretos e indiretos.

Custos diretos sao todos aqueles que podem ser atribuidos diretamente a uma
determinada mercadoria (fretes, impostos, seguros).

Os custos indiretos sdo aqueles que nao se referem direta ou imediatamente a
uma determinada mercadoria por serem comuns a todas as mercadorias que se
encontram em estoque num determinado momento. Por exemplo, se em certo
depdsito existem diversos lotes de mercadorias diferentes, os custos de armaze-
namento sao comuns a todos os lotes.

O custo de aquisicdo das mercadorias é determinado pelo valor da fatura, dedu-
zidos os descontos, os abatimentos e as bonificacdes, acrescidos de todos os
custos com a mercadoria até sua entrada no armazém ou depdsito (seguro, trans-
portes, comissdes de compra, impostos nao recuperaveis na venda, entre outros).



Todos esses custos sdao chamados de custos diretos, como podemos observar
no esquema a seguir:

Preco de aquisicao (nota fiscal)

(-) descontos obtidos

(-) impostos recuperaveis

(+) impostos nao recuperaveis

(+) fretes

(+) seguros

(+) outras despesas incidentes na aquisicao

(=) custo de aquisicdo ou custo da mercadoria vendida

Preco de aquisicao

Valor pago pelo comprador por produtos, mercadorias ou servicos.

Descontos obtidos

Séo descontos que a empresa recebe de terceiros, em suas transagdes comer-
ciais, quando da aquisicao de mercadorias. Ha dois tipos: comerciais e financeiros.

Impostos recuperaveis

Sao os impostos que serdo recuperados quando a empresa efetivar a venda das
mercadorias adquiridas. ICMS, por exemplo, quando a empresa estiver no regime
de tributacao estadual pelo débito e crédito de ICMS.

Impostos nao recuperaveis

Estes impostos deverdo fazer parte do custo de aquisicdo, pois nao serao recupe-
rados na venda das mercadorias e, portanto, ndo serdo repassados aos clientes.
(A cadeia tributdria “morre” na aquisicdo das mercadorias; por exemplo, o IPl —
Imposto Sobre Produtos Industrializados — nao seré calculado na venda, ele sera
embutido apenas na compra, uma vez que uma empresa comercial ndo recolhe
esse imposto.)




Fretes

Os fretes representam os gastos com o transporte das mer
cadorias do armazém do vendedor para o depdsito do com-
prador.

Seguros

O valor do prémio de seguro pago para evitar que a compa-
nhia venha a ter prejuizos em caso de acidente, extravios,
roubos, etc. durante o transporte das mercadorias até o seu
depdsito.

Outras despesas incidentes na aquisicao

Poderao ocorrer, por exemplo, no caso de importacao, o valor
dos gastos alfandegérios, bem como impostos sobre a im-
portacao.

Para evidenciarmos o preco de venda das mercadorias, é pre-
ciso agregar ao custo de aquisicao as despesas administra-
tivas, tais como: os aluguéis, honorarios dos proprietarios,
salarios administrativos acrescidos de encargos sociais, ma-
terial de escritério, material de limpeza, honorarios do conta-
dor, honoréarios do consultor, manutencdo, combustivel, de-
preciacao, propaganda, bem como diversas outras despesas
necessarias para que a empresa funcione.

Essas despesas (fixas) deverdo ser agregadas ao preco de
venda, através de uma metodologia de rateio; por exemplo,
identificando o percentual delas sobre o faturamento médio
mensal.

As despesas financeiras sdo originadas dos juros de em-
préstimos ou de algum motivo relevante que levou a empresa
a ter esse dispéndio, como juros sobre atraso de pagamento
de fornecedores, por exemplo.

Mas, para melhor fixar o conceito de custos, seréo definidos a se-
guir alguns outros conceitos que ajudarao no seu entendimento.

MATERIA PRIMA
—ﬁ

'




Gasto

E o sacrificio financeiro ou econémico com o qual a empresa arca para obter um
produto ou servico qualquer. Esse sacrificio é representado por entrega ou pro-
messa de entrega de ativos (normalmente dinheiro). Note que o conceito de gasto
é bastante abrangente e se aplica a todos os bens e servicos.

Investimento

Representa o gasto ativado em funcéo de sua vida Util ou de beneficios atribuiveis
a futuro(s) periodo(s). Todos os sacrificios havidos pela aquisicao de bens ou servi-
cos (gastos), que sdo estocados nos ativos da empresa para baixa ou amortizacédo,
guando da sua venda, de seu consumo, de seu desaparecimento ou de sua desva-
lorizagdo sao chamados de “investimento”:

Ex: aquisicao de maquina gasto/investimento permanente;

aquisicao de mercadorias gasto/investimento circulante.

Custo

E o gasto relativo a consumo na operacao.

Ex: mercadorias gasto na aquisicao/investimento no estoque/
custo na operagao.
Despesa

E o0 gasto que se destina as fases de administracdo, vendas e financeira.

Ex: equipamento de informética gasto na aquisicao/investimento permanente/
despesa (depreciacao)
comissao sobre vendas gasto/despesa.

Desembolso

Representa o pagamento resultante da aquisicdo do bem ou do servico. Pode ocor
rer antes, durante ou apds a entrada de utilidade comprada; portanto, defasada ou
nao do gasto.

Perda

E 0 bem ou servico consumido de forma anormal e involuntéria.
Ex: Perda com incéndio;

Obsoletismo de estoques.




FIQUE DE OLHO

Antes de iniciar o processo de custeio e precificacao, pergunte ao seu contador
qual é o regime de tributacdo em que sua empresa esta inserida, nos ambitos
municipal (prestacao de servicos), em nivel estadual (comércio e industria) e
federal (prestacao de servicos, industria e comércio).

Solicite também informagdes sobre as aliguotas (percentual dos impostos) inci-
dentes sobre as vendas €, caso sua empresa esteja enquadrada no ambito esta-
dual pela substituicao tributaria, consulte o seu contador sobre o percentual do
maior valor agregado (MVA), que incidirad sobre a aquisicao de suas mercadorias.

Visando facilitar o entendimento e facilitar as praticas, iremos adotar nes-
te manual o termo “custos’, inclusive no que diz respeito as despesas.

Diante disso, as empresas comerciais devem conhecer os custos de aquisicao,
bem como a estrutura de formacao de precos, visando recuperar os investimen-
tos realizados nao somente na aquisicao, mas em toda a estrutura disponivel.

Custo comercial representa o total dos gastos (imediatos ou futuros) que a em-
presa efetua para obtencao de uma mercadoria para revenda.

As metodologias de custeio variam de acordo com o regime de tributacdao; como
vocé podera perceber quando estivermos no préximo tépico, exemplo pratico.



EXEMPLO

Esta também era uma duvida que o Sr. Manoel tinha, no ambito estadual (Minas
Gerais) atualmente temos duas metodologias:

« Débito e crédito de ICMS
o  Substituicao tributaria

Vamos exemplificar através dos dois métodos, supondo que o Sr. Manoel adquira
alguns produtos de Sao Paulo:

Supondo que uma mercadoria foi adquirida em Sao Paulo por R$100,00, ICMS
incluso de 12%, IPl incluso de 10% e o frete representa 3%, teremos:

DISCRIMINAGOES VALORES OBSERVACOES

Preco de aquisicao 100,00 Valor da mercadoria

(-) descontos obtidos

(-) impostos recuperaveis 12,00 ICMS de aquisicao
(+) impostos nao recuperaveis 10,00 Geralmente IPI
(+) fretes 3,00

(+) seguros
(+) outros custos

(=) custo da mercadoria vendida 101,00




DISCRIMINACOES VALORES OBSERVACOES

Preco de aquisicao 100,00 Valor da mercadoria

(-) descontos obtidos

(+) impostos nao recuperaveis 10,00 Geralmente IPI
(+) fretes 3,00

(+) seguros

(+) Substituigao Tributaria 15,46 Valor da ST
(=) custo da mercadoria vendida 128,46

Para determinar o célculo da Substituicao Tributdria, deve-se adotar alguns procedimentos:

e« PRIMEIRO
Determinar o valor total da aquisicdo: (desembolso) = mercadoria + IP| + fretes
R$ 100,00 + R$ 10,00 + R$ 3,00 = R$ 113,00

« SEGUNDO
Valor do ICMS de aquisicdo = 12% X R$ 100,00 = R$ 12,00

e TERCEIRO
Calcular o valor arbitrado pelo governo (estadual) para a venda = valor total da
aquisicao X MVA (maior valor arbitrado, essa referéncia pode ser encontrada
no site da receita estadual ou pergunte ao seu contador). Supondo MVA de
35%, teremos: R$ 113,00 X 1,35 = R$ 152,55

« QUARTO
Calcular o valor da Substituicdo Tributaria: R$ 152,55 X 18% = R$ 2746 -
R$12,00 (ICMS aquisicdo) = R$ 15,46 Esse valor representa o montante que
sua empresa deveré recolher (pagar) aos cofres publicos estaduais em virtude
da aquisicdo de mercadorias quando tributado pelo regime de Substituicdo
Tributaria.



HORA DE PRATICAR

Sugerimos que vocé realize um estudo e levante os valores dos custos fixos e
varidveis dos Ultimos trés meses. Isso vai ajudalo a conhecer melhor a estrutura
de custos de sua empresa e facilitara atividades futuras propostas neste manual.

CUSTOS VARIAVEIS MES 1 (R$) MES 2 (R$) MES 3 (R$)
TOTAIS
CUSTOS FIXOS MES 1 (R$) MES 2 (R$) MES 3 (R$)




Agora vocé vai calcular o custo das mercadorias que o seu estabelecimento co-
mercializa. E bom lembra-lo que poderao existir mercadorias para as quais vamos
utilizar o método do débito e crédito e outras para as quais vamos utilizar a Subs-
tituicao Tributdria.

Para saber qual método vamos utilizar para identificar o custo de aquisicdo das
mercadorias, devemos verificar na Receita Estadual as familias de mercadorias que

estdo inseridas em regime de Substituicdo Tributéria ou solicitar ao seu contador
uma orientagao técnica sobre o assunto.

MERCADORIA

DISCRIMINAGOES Bl OBSERVACOES

Preco de aquisicao

(-) descontos obtidos

(-) impostos recuperaveis

(+) impostos nao recuperaveis
(+) fretes

(+) seguros

(+) outros custos

(=) custo da mercadoria vendida

MERCADORIA

DISCRIMINACOES VALORES OBSERVACOES

Preco de aquisicao

(-) descontos obtidos

(+) impostos nao recuperaveis
(+) fretes

(+) seguros

(+) Substituicao Tributaria

(=) custo da mercadoria vendida



Vocé entendeu os dois métodos de célculo do custo de aquisicdo de mercadorias?

As mercadorias que vocé comercializa estdo inseridas em qual regime?




O QUE E E COMO FAZER?

Nesta parte vamos analisar os métodos de formacdo de precos nas empresas
comerciais, lembrando a vocé que nos dois Ultimos capitulos deste manual abor
daremos os critérios de precificacdo para indUstria e servicos.

CALCULO DO PERCENTUAL DE CUSTOS FIXOS (CF)

Visando agregar ao preco de venda os custos fixos e recuperélos na comercializa-
¢ao das mercadorias, devese utilizar a seguinte equacéao:

% CF = custos fixos (média mensal) X 100

vendas médias mensais

EXEMPLO:
MEIDA
MESES 01 02 03 04 MENSAL
i custos fixos { 15.000,00 i 17500,00 i 14.750,00 i 16.500,00 i 15.937,50
i vendas i 65.000,00 i 59.750,00 i 62.350,00 i 66.150,00 | 63.312,50
% CF = 15.937,50 X 100 = 2517%

63.312,50

CALCULO DO PRECO DE VENDA A VISTA

Podemos calcular o preco de venda a vista utilizando as seguintes formulas:

PVV = Custo da Mercadoria Vendida

1- % Impostos + % Comissoes + % CF + % Lucro

100



ou

PVV= Custo da Mercadoria Vendida

Taxa de Marcagao

Onde: Taxa de Marcacéo = 1—/% Custos de Comercializagado + % Custo Fixo + % Lucro

\ 100

Taxa de Marcacao é um coeficiente divisor que, dividido do Custo da Mercadoria
Vendida, nos fornece o Preco de Venda a vista.

Custos de Comercializacao, Corresponde aos custos necessarios para vender
0s produtos, podemos destacar 0s impostos e as comissoes.

PVV = Custo da Mercadoria Vendida x Mark-Up

Onde: Mark-Up = 100

1- (% Custos de Comercializacdo + % Custo Fixo + % Lucro)
ou ainda
Mark-Up = 1

Taxa de Marcacao

Mark-Up nada mais é do que um coeficiente multiplicador que, aplicado ao Custo
da Mercadoria Vendida, nos fornece o Preco de Venda a Vista.

FIQUE DE OLHO

Cuidado para nao lancar gastos com investimentos como custos, lembrando que
empréstimos e financiamentos sdo pagos com o lucro da empresa.

Quando da formacéao do preco de venda, ndo se esqueca de verificar com o seu
contador o regime de tributacdo em que a empresa estd inserida, nos ambitos muni-
cipal, estadual e federal, bem como as aliquotas (percentual de impostos) incidentes.



EXEMPLO

O Sr. Manoel tomou o cuidado de anotar em uma agenda todos os gastos que a
empresa incorreu nos Ultimos trés meses, bem como as vendas mensais, €, com
base nesses dados, identificou o percentual dos custos fixos.

700,00 700,00
365,00 280,00
180,00 175,00
1.050,00 1.050,00
470,00 470,00
250,00 . 250,00
150,00 50,00
100,00 : 100,00
80,00 : 80,00
1.500,00 1.500,00
50,00 50,00
1.140,00 1.020,00
195,00 : 210,00
6.230,00 : 5.935,00




Para identificar o percentual de custos fixos, devemos dividir os custos fixo sem
um determinado periodo pelas vendas realizadas nesse mesmo periodo.

Esse resultado € multiplicado por 100 para determinar o percentual, como se segue:

% CF = (6.230,00 + 5.935,00 + 6.030,00) X 100

49.540,00 + 50.356,00 + 51.980,00

% CF = 11,98% (percentual dos custos fixos da empresa do Sr. Manoel)
A empresa do Sr. Manoel estd enquadrada no regime de tributacdo federal pelo
Simples Nacional (lei 123, anexo |), e a aliquota é de 8,36% (imposto Simples = 8,36%).

A partir das inovagbes propostas pelo filho do Sr. Manoel, resolveram bonificar os
vendedores em 2% sobre as vendas (comissdes = 2%).

O Sr. Manoel deseja obter um lucro de 12% na comercializacdo de suas mercado-
rias, e o custo da referida mercadoria foi de R$ 13,25 (CMV = R$ 13,25).

Portanto, para formar o Preco de Venda a Vista (PVV), teremos:

PVV = 13,25
1- 8,36* + 2,00 + 11,98 + 12,00 =20,18
100
Onde:

« R$ 13,25 = custo da mercadoria vendida

o 8,36 = imposto Simples (na férmula, vamos trabalhar com o valor absoluto, e
nao em percentual)

e 2,00 = comissoes
« 11,98 = percentual de custos fixos

e 12,00 = lucro desejado




HORA DE PRATICAR

Agora vamos apurar os custos fixos e as vendas de sua empresa para os ultimos
trés meses, com o intuito de identificar o percentual de custos fixos.







Anotacoes




O QUE E E COMO FAZER?

Depois de termos formado o preco de venda, é hora de comecarmos a analisar
resultados e tracar estratégias. Nesta parte vamos abordar o ponto de equilibrio,
ou seja, vamos determinar o volume minimo que a empresa necessita vender para
nao incorrer em um prejuizo.

O ponto de equilibrio (PE) acontece quando o faturamento se iguala ao valor dos
custos, e, portanto, o lucro é igual a zero.

O célculo do ponto de equilibrio é de grande valia, pois ele definird a quantidade
minima a ser vendida para que nao haja resultados financeiros negativos.

Uma empresa eficiente precisa operar acima do ponto de equilibrio, para renovar
suas maquinas e equipamentos, investir em tecnologia e capacitagao profissional
de seus colaboradores, distribuir dividendos, crescer e ser respeitada.

$ RECEITATOTAL

LUCRO

CUSTOS
PONTO DE VARIAVEIS

EQUILIBRIO

CUSTOS
TOTAIS

CUSTOS FIX0S
PREJUIZO

0 QUANTIDADE




FORMULAS
PONTO DE EQUILIBRIO EM UNIDADES FiSICAS

PE (unidades fisicas) = Custos Fixos Totais

PVU - CUV

Onde:
PVU = Preco de Venda Unitario

CUV = Custo Unitério Variavel

PONTO DE EQUILIBRIO EM VALORES MONETARIOS

PE (monetario)= Custos Fixos Totais

Custos Variaveis

Preco de Venda
Para entender o conceito de ponto de equilibrio, temos ainda que entender um
segundo conceito: margem de contribuicéao.

Margem de contribuicao ¢ a parte do preco de venda excluidos os custos varié-
veis e destinada a cobrir os custos fixos e ainda gerar lucro para a empresa.

Margem de Contribuicao = Preco de Venda - Custos Variaveis

Para identificarmos o ponto de equilibrio utilizando a margem de contribuicao
teremos:

PE = Custo Fixo Mensal

Margem de Contribuicao*

Exemplo (dados contidos no exemplo pratico da pagina 36):
% dos impostos incidentes sobre as vendas = 8,36%
% do custo da mercadoria vendida = 65,66% (R$ 13,25/ R$ 20,18)



% das comissdes = 2%

% da margem de contribuicdo = 100% — 8,36% — 65,66% — 2,00% = 23,98%
Fator margem de contribuicdo = 23,98% = 0,2398

Supondo um custo fixo de R$ 10.000,00, teremos:

PE = 10.000,00

0,2398

PE = R$ 41.701,42 (a empresa terd que vender no minimo R$ 41.701,42 por més)

FIQUE DE OLHO

Busque os dados dos ultimos trés meses de sua empresa € calcule o ponto de
equilibrio. E importante que se tenha uma média dos pontos de equilibrio para
obter maior confiabilidade dos dados levantados.

O equilibrio das vendas e dos custos € uma questao de valiosa importancia, uma
vez que, determinado o volume minimo que a empresa necessita vender para
nao incorrer em um prejuizo, possibilita o planejamento financeiro e econdmico,
bem como alternativas para tomada de decisoes estratégicas no que diz respeito
a precos, prazos, estoques, etc.

EXEMPLO

Sr. Manoel comecou a fazer uma andlise do seu ponto de equilibrio, e sua situacao
era a seguinte:

ANALISE DE RESULTADOS

DESCRICAO MES 1 (R$) MES 2 (R$) MES 3 (R$)
Vendas 49.540,00 50.356,00 51.980,00
(-) impostos (8,36%) 4.141,54 4.209,76 4.345,53
(-) comissodes (2,00%) 990,80 1.007,12 1.039,60
(-) CMV (68,30%)* 33.835,32 34.393,15 35.502,34
(=) margem contribuicédo 10.572,35 10.745,97 11.092,53




6.030,00

5.062,53

21,34 % 21,34%

Como foi elaborado o célculo da margem de contribuicdo para os trés meses:

Més 1 = 10.572,35 X 100

49.540,00

=21,34% (o mesmo procedimento foi realizado para os demais meses)

Para identificar o ponto de equilibrio, vamos dividir os custos fixos, média mensal,
pela margem de contribuicao média. Teremos:

Custos fixos médias mensais = (6.230,00 + 5.935,00 + 6.030,00) / 3 = 6.065,00

Ponto de equilibrio médio = 6.065,00

0,2134
PE médio = R$ 28.420,81

Anélise do ponto de equilibrio:

DESCRICAO : MES 1 (R$) .
: Vendas 28.420,81
: (-) impostos (8,36%) 2.375,98
: (-) comissodes (2,00%) : 568,42 .
(-) CMV (68,30%)* 19.411,41 .

i (=) margem contribuicéo 6.065,00

{ (=) resultado 0,00

% margem contribuicao 21,34 %

Podemos observar que o somatoério dos custos fixos + custos varidveis = total das vendas.



HORA DE PRATICAR

Agora que vocé ja sabe como calcular o ponto de equilibrio, pegue a anotagao de
seus custos fixos e de seus custos varidveis, some todos eles durante um periodo
(trés meses, por exemplo) e faca o célculo.

ANALISE DE RESULTADOS




Ponto de equilibrio = Custo Fixo médio =

% Margem de Contribuigao

Anélise do ponto de equilibrio:




Apbs analisarmos o ponto de equilibrio, vamos abordar nesta parte do manual al-
guns fatores importantes que afetam o processo de precificagdo nas empresas: a
demanda, o custo e a concorréncia.

DEMANDA

PRODUTO

CUSTO CONCORRENCIA
Quando uma empresa calcula seu preco de venda, deve levar em consideracao
trés fatores importantes para a sua definigéo:

Os custos. Como ja vimos, o conhecimento dos custos da empresa é primordial
para a determinacao da sua politica de precos.

Todo empresario precisa saber quanto custa vender uma mercadoria.

Ter como referéncia apenas o prego da concorréncia pode ser um erro fatal, pois os
custos dos concorrentes certamente serao diferentes dos de sua empresa.

Depois de definido o prego de venda através dos calculos dos custos, é impor-
tante que se leve em consideracao o segundo fator na definicdo do preco final:
a demanda por mercadorias ou por servicos.




Quando a demanda por uma mercadoria € alta, ou seja, quando os clientes procu-
ram muito por uma mercadoria, € existe uma baixa oferta, poucos concorrentes
oferecem essas mercadorias no mercado, a tendéncia € que as empresas aumen-
tem seus precos, obtendo, dessa forma, uma melhor lucratividade.

Da mesma forma, quando ha uma baixa demanda por uma mercadoria e paralela-
mente existe uma grande oferta, hd uma tendéncia de os precos serem reduzidos.

Para algumas mercadorias ha uma relagdo demanda/oferta equilibrada, fazendo
com que as empresas ofertantes tenham boa lucratividade.

O terceiro fator a ser analisado é o preco do concorrente. Muitas empresas
deparam-se com concorrentes que praticam precos abaixo do mercado. Essa préa-
tica pode advir de vérios fatores, como acesso a mercadorias com precos mais
baixos, volume de compra maior, possibilitando mais poder de negociacao com os
fornecedores, volume de vendas maior, possibilitando uma redugao da margem de
lucro, ou mesmo a pratica de politica de precos sem o devido célculo de custos.

Vocé, empresario, deve calcular seu preco e, depois, fazer uma pesquisa com seus con-
correntes diretos, verificando se hd muita ou pouca oferta da mercadoria e qual a politica
de pregos praticada, para, sé assim, definir qual preco colocara em sua mercadoria.

FIQUE DE OLHO

E necessario que vocé, empresario, depois de calculados seus custos, analise o
preco em funcao da demanda e da concorréncia, procurando adotar uma politica
que possibilite aliar competitividade com lucratividade.

Quando um concorrente adota uma politica agressiva de precos, reduzindo-os
sistematicamente e, consequentemente, fazendo com que a margem de lucro
de sua empresa fique reduzida, procure algumas das alternativas abaixo:

o Avalie sua linha de mercadorias, buscando diferenciarse do concorrente;

« Agregue valor a mercadoria, adicionando uma melhor prestacao de servicos, fazen-
do com que os clientes aceitem pagar mais em troca de um melhor atendimento;

« Adicione outras linhas de mercadorias em sua empresa, fazendo com que
a lucratividade de algumas linhas cubra a reducao de lucro das que estdo
sofrendo forte concorréncia;

« Opte por um volume de venda menor, mas que lhe proporcione uma maior
lucratividade.



EXEMPLO

O Sr. Manoel, visando identificar uma politica mais agressiva perante seus concor
rentes, realizou uma pesquisa com o intuito de aferir os precos praticados pelos
cinco principais itens de venda de seu estabelecimento comercial. Para tanto, os
resultados foram os que se seguem:

i Concorrente 2 { R$332 | R$485 : R$840 | R$485 | R$3,35

i Concorrente 3 { R$325 i R$4,70 i R$8,35 | R$4,10 | R$3,05

Apds a pesquisa, o Sr. Manoel identificou que os precos praticados estdo em con-
formidade com a concorréncia.

Seu principal concorrente, o 3 da pesquisa, em alguns itens possui melhores pre-
cos, porém dentro de margens de mercado bem aceitaveis.

HORA DE PRATICAR

Faca uma pesquisa entre seus principais concorrentes e veja quais S&0 0S pregos
praticados.

Sentese com pessoas de seu meio e faca uma andlise da demanda. Verifique nos
histéricos de sua empresa como se comportam as vendas em cada més do ano.
Existem produtos que sao sazonais, ou seja, variam a venda dependendo do més.

ITEMA | ITEMB | ITEMC :ITEMD  ITEME

: Concorrente 2

i Concorrente 3

i Concorrente 4




Anélise dos resultados:




Como vocé avalia a concorréncia, o nivel tecnolégico, o atendimento, a varie-
dade, a entrega e outros fatores que vocé considera importantes?

Quais as estratégias que vocé ird adotar e implantar em sua empresa para torna-
la mais competitiva?




O QUE E E COMO FAZER?

Varios fatores influenciam a formacéo de preco, e o grau de influéncia de cada um
deles oscila ao longo do tempo. Sao eles:

« Concorréncia;

« Clientes;

« Fornecedores;

« Custo;

« Governo.

O método tecnicamente correto para se formar ou analisar o preco de venda é

o que melhor se adequar as necessidades de sua empresa € ao conhecimento
técnico-cientifico dos gestores da organizagao.

Dentre os diversos métodos existentes, vamos apresentar alguns que podem con-
tribuir favoravelmente na determinagao de precos compativeis com as necessida-
des da empresa.

Formar precos de venda é buscar retorno sobre os investimentos realizados, com
uma parcela de lucro que vai provocar o crescimento € a permanéncia da empresa
no mercado.

Alguns métodos utilizados:

e Markup multiplicador
(j& abordamos nos tépicos da 2% e 3% etapa deste trabalho);

o Markup divisor (ja abordamos nos tépicos da 2% e 3% etapa deste trabalho);

o Adocéao de precos dos concorrentes.



6.1 MARKUP MULTIPLICADOR

O markup multiplicador baseia-se na aplicagdo de um indice sobre o custo de com-
pra de determinada mercadoria, o que faz com gue se encontre o preco de venda
a ser praticado.

Passo a passo para elaboracao do markup multiplicador e divisor:

Impostos sobre vendas 8,36%

Comissoes 2,00%

Custo fixo 11,98%

Margem de lucro desejado 12,00% 78 9 x
456 -

Total 34,34%

Markup (sem fator) = 100% — 34,34% = 65,66%
Markup multiplicador = 100% / 65,66% = 1,523

Markup divisor = 65,66% / 100% = 0,6566

EXEMPLO

Esta é a forma que o Sr. Manoel utiliza para célculo do seu preco de venda. Veja os
exemplos:

Markup multiplicador

Mercadoria vendida: produto A

Custo = R$ 1,38

Markup multiplicador = 1,523

Preco de venda calculado = R$ 1,38 x 1,523 = R$ 2,10




6.2 MARKUP DIVISOR

Mercadoria vendida: produto A

Custo = R$ 1,38

Markup divisor = 0,6566

Preco de venda calculado = R$ 1,38/ 0,6566 = R$ 2,10

FIQUE DE OLHO

O uso do markup multiplicador ou divisor por si s nao é ruim, pois facilita o pro-
cesso de precificagcao das mercadorias. Mas o empresario podera incorrer em
erros se pratica-lo indiscriminadamente. Exemplos de erros:

« Nao ter o conhecimento de seus custos e, assim, praticar precos mais altos
do que poderia estar praticando, reduzindo sua competitividade;

« Nao ter conhecimento de sua lucratividade real e, quando da concessao de
descontos, ultrapassar os limites aceitaveis e incorrer em prejuizo;

« Aplicar o mesmo markup para todos os produtos.

Portanto, para praticar o método de markup multiplicador ou divisor, é necessario
gue o empresario tenha conhecimento dos custos que o compoem, ele nao deve
seguir apenas uma tendéncia do setor.

6.3 CONFERINDO O PRECO DE VENDA

Vamos conferir o preco de venda a vista; para tanto vamos elaborar uma demons-
tracao de resultados.

ANALISE DO PRECO DE VENDA

DISCRIMINACOES VALORES R$ PERCENTUAIS (%)
Preco de Venda 2,1000 100,00 %
(-) impostos 0,1756 8,36 %

(-) comissoes 0,0420 2,00 %




(=) preco de venda liquido 1,8824 89,64 %
(-) custo da mercadoria vendida 1,3788 65,66 %
(=) lucro bruto 0,5036 23,98 %
(-) custos fixos 0,2516 11,98 %
(=) resultado 0,2520 12,00 %

FIQUE DE OLHO

Esses célculos sao para precos a vista. Quando se calculam precos a prazo, deve-
se inserir no denominador da férmula um percentual de juros a ser cobrado.

Quando formos identificar o prego de venda a prazo, deveremos adotar dois mé-
todos: preco de venda a prazo para uma Unica parcela e preco de venda a prazo
para varias parcelas, como vamos agora exemplificar.

Geralmente, as vendas a prazo tém como objetivo facilitar a venda dos produtos
ao publico em geral. Entretanto, é de fundamental importéncia que a producéo e
o lucro da empresa sejam preservados. Existem varias maneiras para as empre-
sas financiarem seus clientes, dentre as quais destacamos:

« \enda a prazo para pagamento Unico em carteira.

. \enda a prazo para uma série de pagamentos iguais em carteira.

6.4 PRECO DE VENDA A PRAZO PARA PAGAMENTO UNICO
EM CARTEIRA

Fator de acumulacao de capital (FAC)

Os fatores abaixo deverao ser aplicados sobre os valores a vista somente nos
casos de financiamento de uma Unica parcela.




Ex.: Valor a vista x FAC = Preco a prazo.

TAXAS DE JUROS AO MES

N° DIAS (MESES)

1%

2%

3%

4%

5%

{ 30 (1 mas)

1.0100000

1.0200000 :

1.0300000 :

1.0400000

1.0500000 |

60 (2 meses)

1.0201000 :

1.0404000

1.0609000 |

1.0816000 :

1.1025000 !

90 (3 meses)

1.0303010

1.0612080 |

1.0927270 |

11248640 :

11576250 |

1.0106040

1.0824322 !

1.1255088 |

11698586 :

120 (4 meses)

1.2155063 !

N° DIAS (MESES)

6%

7%

8%

9%

10%

{ 30 (1 mas)

i 1.0600000

1.0700000

1.0800000

1.0900000

1.1000000 i

60 (2 meses)

1.1236000 |

1.1449000

1.1664000 |

1.1881000

1.2100000

90 (3 meses)

1.1910160

1.2250430 !

1.2597120 !

1.2950290

1.3310000 |

120 (4 meses)

1.2624770 :

1.3107960 |

1.3604890 :

1.4115816

1.4641000 |

Formula: VF =VP x (1 +i)n

onde:

VF = Valor futuro

VP = Valor presente

| = Tx de juros na forma fragdo decimal
n= prazo/periodos

Prazos: 30/60/90/120 dias

APLICACAO — TABELA

VP = R$ 10,00

= 5%

n= 8

VF = R$ 10,00 x 1.1576250
VF= R$ 11,58

3 parcelas = R$ 3,86

2352345235463465356
3563465356876




EXEMPLO

Suponhamos que o Sr. Manoel deseja vender o Produto A por 30 dias a uma taxa
de juros de 5% a.m., qual seria o preco de venda a prazo?

PVP = PV.V. x 1,05
PVP =R$ 2,10 x 1,05
PVP = R$ 2,205

Conferindo o preco de venda a prazo:

ANALISE DO PRECO DE VENDA

DISCRIMINAGCOES : PERCENTUAIS (%) :
Preco de Venda . H 100,00 % H
(-) impostos 0,1843 8,36 % :
(-) comissodes 0,0441 2,00 % :
(=) preco de venda liquido 1,9766 89,64 % :
(-) custo da mercadoria vendida 1,4478 : 65,66 % :
(=) lucro bruto 0,5288 23,98 % :
(-) custos fixos : 0,2642 : 11,98 % :
. (=) resultado . 0,2646 12,00 %

Repare que todos os custos foram remunerados a uma taxa de juros de 5% a.m.,
inclusive o CUP (Custo Unitéario do Produto)

CUP = $ 1,4478 =1,3789

1,05




6.5 PRECO DE VENDA A PRAZO PARA UMA SERIE DE PAGA-
MENTOS IGUAIS EM CARTEIRA

Essa modalidade de financiamento é bastante interessante, pois facilita as vendas,
e as prestacdes podem ser antecipadas ou vencidas.

6.5.1 FATOR DE RECUPERAGAO DE CAPITAL PARA PRESTACOE ANTECIPADAS

Os fatores abaixo deverao ser aplicados sobre o preco a vista no caso de financia-
mento para pagamentos através de duas ou mais prestacoes iguais antecipadas.

Entendase como prestacao antecipada quando a primeira é paga no ato da compra
(sinal).

Prazo: 30 em 30 dias.

QUADRO | -TAXAS DE JUROS AO MES

{ N°PRESTACOES | 1% : 2% i 3% | 4% | 5%

2 0.5024876 i 0.5049505 : 0.5073892 i 0.5098039 : 0.5121951
3 0.3366556 i 0.3399556 : 0.3432334 i 0.3464890 i 0.3497224
4 0.2537437 i 0.2574743 i 0.2611913 i 0.2648943 : 0.2685827
5 i 0.2039998 | 0.2079984 : 0.2119947 i 0.2159876 ; 0.2199760 |
N° PRESTACOES 6% 7% 8% 9% 10%
2 0.5145631 i 0.5169082 i 0.5192308 i 0.521531 i 0.5238095
3 0.3529338 i 0.3561231 i 0.3592903 i 0.3624356 : 0.3655589
4 0.2722561 i 0.2759141 i 0.2795563 i 0.2831823 i 0.2867916

5 i 0.2239589 : 0.2279352 : 0.2319041 : 0.2358646 : 0.2398159 :




6.5.2 FATOR DE RECUPERAC.AO DE CAPITAL PARA PRESTA(;()ES VINCENDAS
(a vencer)

Os fatores abaixo deverao ser aplicados sobre o preco a vista, no caso de financia-
mento para pagamentos através de duas ou mais prestacdes iguais e vincendas
(a vencer).

Prazos: 30 em 30 dias.

QUADRO Il -TAXAS DE JUROS AO MES

{ N°PRESTACOES | 1% | 2% i 3% : 4% i 5%

2 0.5075124 i 0.5150495 i 0.5225108 i 0.5301961 ; 0.5378049
3 0.3400221 i 0.3467547 : 0.3535304 : 0.3603485 : 0.3672086
4 0.2562811 | 0.2626238 : 0.2690270 : 0.2754900 : 0.2820118
5 i 0.2060398 | 0.2121584 : 0.2183546 ; 0.2246271 i 0.2309748 |

N° PRESTAGCOES 6% 7% 8% 9% 10%
2 0.5454369 i 0.5530918 i 0.5607692 : 0.5684689 : 0.5761905
3 0.3741098 i 0.3810517 i 0.3880335 : 0.3950548 : 0.4021148
4 0.2885915 i 0.2952281 i 0.3019208 i 0.3086687 : 0.3154708
5 i 0.2373964 | 0.2438907 ; 0.2504565  0.2570925  0.2637975 |

EXEMPLO

Suponhamos que o Sr. Manoel deseja vender o Produto A, financiando para o clien-
te em trés pagamentos, com uma taxa de juros de 6% a.m. Qual seria o valor das
prestacoes pelos métodos de prestacdes antecipadas e vincendas (a vencer)?




Prestacoes antecipadas
PVP = PVV x fator de recuperacéo de capital (QUADRO I)
PVP = R$ 2,10 x 0,3529338 = $ 0,74

Para identificar os fatores, recomendamos o uso de calculadoras financeiras.

Na HP12C, os procedimentos sao os seguintes:
2,10 B (0 (9 B« BEE - 074

Prestacoes vincendas (a vencer)

PVP = PVV x Fator de Recuperacao de Capital (QUADRO Il)

PVP = R$ 2,10 = 0,3741098 = R$ 0,79

Para identificar os fatores, recomendamos o uso de calculadoras financeiras.

Na HP12C, os procedimentos sdo os seguintes:

"G Jeno ST enter] chis B Py L R i Pvr [EEEE

6.6 ADOCAO DE PRECO DO CONCORRENTE

Muitos comerciantes, ndo sabendo calcular seus custos, nem mesmo o markup
multiplicador a ser aplicado sobre o custo, adotam os pregos praticados pela con-
corréncia.

Mesmo sabendo que o preco de venda praticado deve ser proximo do preco de
mercado, adotar simplesmente o preco praticado pela concorréncia sem saber
seus custos pode ser uma préatica preocupante, pois certamente os custos da con-
corréncia nao correspondem aos custos da empresa em analise.

Por esse motivo, a empresa deve calcular o preco de venda de seus produtos com
base em seus custos e, depois, analisar a influéncia da demanda e da concorréncia.



FIQUE DE OLHO

A empresa se resguarda de duas armadilhas da formulacdo do preco de venda
com base nos precos dos concorrentes. As armadilhas de praticar precos abaixo
dos custos de operacao incorrem em prejuizos, e as de praticar precos altos em
relacao a seus custos reduzem sua competitividade.

HORA DE PRATICAR

De posse de seus custos, faca o célculo do prego de venda utilizando a tabela abaixo:

Custo da mercadoria vendida =

% de comissoes =
% de imposto =
% de custos fixos =

% de lucro desejado =

Mark-up multiplicador =

Mark-up divisor =

PVV = CMV X MARK UP

PVV =

Agora vamos conferir o preco de venda a vista através de uma estrutura de resul-
tados. Conferindo o preco de venda:

ANALISE DO PRECO DE VENDA

DISCRIMINACOES VALORES R$ PERCENTUAIS (%)

Preco de Venda

(-) impostos

(-) comissoes




(=) preco de venda liquido

(-) custo da mercadoria vendida

(=) lucro bruto

(-) custos fixos

(=) resultado

Para determinar o preco de venda a prazo (PVP), vocé precisa inicialmente determi-
nar a politica de crédito que sua empresa ird adotar.

PVP = PVV x coeficiente de atualizagao financeira

PVP =




O QUE E E COMO FAZER?

Tendo a empresa definido o preco de venda que vai adotar, tornase necessario que
ela verifique periodicamente se estd conseguindo obter a lucratividade desejada
COm sua operagao.

Precos de venda e lucros unitarios ndo garantem resultados positivos ao final do
més. A lucratividade é a relacao entre lucro e volume de vendas; por isso, é neces-
sario que se apure periodicamente o resultado da empresa.

A Demonstracao do Resultado do Exercicio (DRE) € uma demonstragao dos au-
mentos e reducdes causados no Patriménio Liquido (PL) pelas operacoes da em-
presa, achandose compreendidas todas as receitas e 0s custos, independente-
mente de suas realizagoes financeiras, retratando apenas o fluxo econémico.

Entendese como Patriménio Liquido os investimentos realizados pelos donos em
uma empresa; em outras palavras, é a diferenca entre os ativos totais (aplicagoes
de recursos) e as dividas totais (passivos).

As vendas influenciam positivamente os aumentos do Patriménio Liquido (PL),
uma vez que sao indutoras de lucros. Os custos influenciam negativamente nos
aumentos do Patriménio Liquido (PL), uma vez que sao indutores de prejuizos.

A seguir, apresentamos uma planilha que demonstra a apuracao de resultados
com as devidas instrucdes de preenchimento.

A planilha apresenta trés colunas: na primeira estao as referéncias das contas que
iremos analisar, na segunda coluna, deveremos inserir o valor referente as contas
(primeira coluna) e, na terceira coluna, a andlise percentual, ou seja, 0 que cada
conta representa em termos percentuais sobre as vendas totais.




DISCRIMINAGCOES

4.6. Material consumo expedi-
entes/materiais auxiliares




5. RESULTADO/LUCRO LiQUI-
DO (3 -4)

Preenchimento da DRE

Campo 1: Venda Bruta = valor total das vendas, independentemente se serao ou
ndo recebidas dentro do més de competéncia. Esse valor podera ser obtido no
controle: Acompanhamento Mensal de Vendas.

Campo 2: Custos varidveis = somatoério de 2.1 + ... + 2.5.

Campo 2.1: Valor do Custo da Mercadoria/Produto, informacéao que podera ser ob-
tida no controle: Resumo Financeiro de Estoques. CMV = Estoque Inicial + Com-
pras Estoque Final

Campo 2.2:Valor total do ICMS gerado no més, ou seja, a soma de todos os valo-
res de ICMS das notas fiscais emitidas no més.

Campo 2.3:Valor total dos demais impostos gerados na venda (Cofins, PIS, CS,
IRPJ). Devese lancar o valor gerado no més em que estamos apurando o resultado.

Campo 2.4:Lancar o valor das Comissdes e dos Encargos Sociais sobre Comis-
soes, gerados pelas vendas do més que estamos apurando.

Campo 2.5: Lancar o valor de outros Custos Varidveis: se existirem; como por ex:




Carretos nas Vendas.
Campo 3: Margem de contribuicao = campo 1 — campo 2.

Campo 4:Custos fixos. Lancgar o valor total dos custos fixos do més em que esta-
mos apurando o resultado. E 0 somatério dos campos 4.1 a 4.19.

Campos 4 .1 a 4.19:Lancar o valor de competéncia, ou seja, valor gerado no més,
de custos fixos conforme discriminacdo dos campos. Informacdes obtidas no con-
trole: Contas a Pagar.

Campo 5: Resultado = campo 3 — campo 4 = Lucro Liquido

FIQUE DE OLHO

Os valores devem ser sempre totalizados em relagao ao que realmente aconte-
ceu na empresa. Caso haja distorcao entre eles, os resultados nao serao confia-
veis, fazendo com que decisdes possam ser tomadas em bases erradas.

EXEMPLO

Ap6s levantados todos os custos dos Ultimos trés meses, passaram a verificar os
valores auferidos com as vendas. O Sr. Manoel tinha o habito de, ao final de todo
dia, fechar o caixa junto com a sua funcionéria e anotar os valores também nos
seus controles financeiros.

Exemplo: controle diario de vendas.

DESCRICAO 5 MES 1 (R$) : MES 2 (R$) : MES 3 (R$)

1 1.897,70 1.966,10 2.037,20
2 1.936,50 1.828,00 1.287,70
3 1.748,00 1.995,90 1.988,60
4 1.967,70 1.312,00 2.095,00
5 1.986,00 1.127,00 2.132,00
6 1.828,50 1.213,80 2.193,20




1.979,50 1.865,76 2.091,80

1.032,90 1.944,87 1.977,10
1.041,75 1.094,96 2.201,74
1.998,43 1.942,86 1.909,80

2.125,00

1.990,13

1.080,20

1.936,50

1.898,43

1.612,75 1.036,96 1.101,74

1.686,00 2.027,00
: 1.697,04 1.183,39 H H
: 1.928,50 1.113,80 : :
. : 1.390,00 1.266,10 : :
1.061,50 1.931,68 : 1.991,80 :

1.832,90 1.944,87 1.277,10

1.995,60

1.016,32
1.189,50

1.606,90

1.432,79

29 1.629,09

1.311,09

49.540,00




Conforme orientacao do consultor do Sebrae, eles deveriam apurar o resultado men-
sal para saber qual vinha sendo o nivel de lucratividade da empresa. Com os dados ja

tabulados, preencheram o mapa da apuragao de resultados, que ficou assim:

APURACAO DE RESULTADOS

DESCRICAO | MES 1 % MES 2 % MES3 % TOTAL %
Venda total i 49.540,00 i 100,00 ; 50.356,00 : 100,00 : 51.980,00 : 100,00 ; 154.876,00 : 100,00
(-) impostos i 4.141,54 8,36 4.209,76 8,36 4.345,53 8,36 12.947,63 8,36
(-) comissdo i 990,80 2,00 1.007,12 2,00 1.039,60 2,00 3.097,52 2,00
Venda
Liquida 44.407,66 i 89,64 i 45.139,12 i 89,64 i 46.59787 i 89,64 : 138.830,85 i 89,64
(-) CMV 33.835,31 i 68,30 : 34.393,15 i 68,30 : 35.502,34 i 68,30 : 105.780,31 : 68,30
M. con-

- con” 10.572,35 i 21,34 i 10.745,97 i 21,34 i 11.092,563 i 21,34 | 33.050,564 i 21,34
tribuicao
ii'))«‘)’;'sms 6.230,00 i 12,58 : 5.935,00 : 11,79 : 6.030,00 : 11,60 : 18.195,00 : 11,75
Resultado/
lucro 4.342,35 8,76 4.810,97 9,55 5062,53 9,74 14.855,54 9,59
liqguido

Com os dados apurados, calcularam o ponto de equilibrio da empresa. Entéo, apli-
caram a férmula do ponto de equilibrio financeiro.

PE =

custos fixos totais

indice margem contribuicao

indice margem de contribuicao

IMC =21,34% = 0,2134

18.195,00

PE = 85.262,42 para os trés meses de calculo.

0,2134

(IMC) =

margem de contribuicao

venda total

x 100



Para um més, o valor tem de ser dividido por trés, encontrandose assim:

PE médio mensal = R$ 85.262,41 = R$ 28.420,81

3

Portanto, a empresa do Sr. Manoel terd de vender no minimo R$ 28.420,81 por
mMé&s para Nao incorrer em prejuizos.

HORA DE PRATICAR

De posse dos numeros de sua empresa, preencha a tabela abaixo e descubra sua
lucratividade.

APURACAO DE RESULTADOS

DESCRICAO MES 1 % MES 2 % MES 3 % TOTAL %

Venda total

(-) impostos

(-) comisséo

Venda
Liquida

(-) CMV

M. con-
tribuicao

(-) custos
fixos

Resultado/
lucro
liquido

i Ponto de equilibrio para o periodo =




Apds determinar o preco de venda com base em seus custos e apurar os resulta-
dos, vocé, empresdrio, deve agora verificar quais politicas de precos deverao ser
adotadas para atender o mercado competitivo e as necessidades dos clientes.

Os principais critérios para posicionamento no mercado séo:
A) POSICIONAMENTO PELA LIDERANCA EM PRECOS

Posicionar-se pela lideranca em precos é fazer com que seus clientes tenham a
empresa como referéncia em menor prego sempre que um cliente pensar em
adquirir uma mercadoria e o fator preco for preponderante em sua decisdo de
compra.

Muitas empresas adotam esse posicionamento, como hipermercados, grandes
lojas de moveis e eletrodomésticos, entre outros. O importante € que, para adotar
esse posicionamento, a empresa tenha um conjunto de vantagens competitivas,
como:

« Grande volume de compras;

« Grande volume de vendas;

« Marca forte no mercado;

« Parceria com fabricantes;

« Beneficios ofertados pelos fabricantes em fungao de volume, lideranca, etc;
o Producao das mercadorias que comercializa a custos menores.

Essas vantagens competitivas permitem ao comércio varejista praticar precos bai-
x0s sem sacrificio da margem de lucratividade.

Para adotar esse posicionamento, a empresa nao pode sacrificar sua margem de lucro,
pois, se o fizer, vai incorrer em prejuizo e, assim, comprometer sua sobrevivéncia.



B) POSICIONAMENTO PELA DIFERENCIACAO

O posicionamento pela diferenciacao faz com que os clientes tenham a empresa como
referéncia de qualidade, uma vez que comercializam mercadorias que apresentam ca-
racteristicas distintas das mercadorias comercializadas pelos concorrentes.

Para adocéo do posicionamento pela diferenciacdo, a empresa deve ter alguns dos
seguintes itens:

« Mercadorias com qualidade superior as dos concorrentes;

« Mercadorias com design diferenciado;

« Marca que distinga suas mercadorias das semelhantes mais dos concorrentes;
« Localizacdo que proporcione aos clientes mais conforto e seguranca;

« Agregacao de servicos as mercadorias.

O posicionamento pela diferenciacao sé se justifica se a empresa conseguir obter
melhores precos do que a média de mercado. Normalmente, o custo da diferen-
ciacao é maior, havendo necessidade de um preco que proporcione melhores mar
gens de contribuicéao.

C) POSICIONAMENTO PELA ESPECIALIZAGCAO

Posicionarse em especializacdo é procurar ser referéncia para seus clientes em
uma linha de mercadorias.

Quando o cliente necessitar de um tipo de mercadoria, ele se lembrard da empre-
sa, que oferecerd a ele sem maiores dificuldades, o que necessita.

Esse posicionamento exige da empresa volumes consideraveis de recursos em
capital de giro para poder manter o nivel de estoque bastante completo e variado.

A especializacao tende a proporcionar a empresa melhores margens de lucro, pois
consegue aliar os volumes de compras necessarios para obter a lideranga em pre-
Gcos com os guesitos de diferenciacéo.

POLITICAS DE PRECO

Escolhido pela empresa o posicionamento que deseja no mercado, devese agora
definir a melhor politica de precos, que pode ser orientada pela demanda e pela
concorréncia.




POLITICA DE PRECOS ORIENTADA PELA DEMANDA

Na orientacao pela demanda, a empresa devera analisar a oferta e a demanda por
determinados produtos ou mesmo linhas de produtos. A oferta de um produto esté
diretamente ligada a disponibilidade deste em varios pontos de venda, tornando a
compra facil para os clientes. Normalmente, quando ha oferta maior de um produ-
to, ha tendéncia de queda nos precos.

Ao contrério, guando um produto é dificilmente encontrado pelos clientes e ape-
nas poucas empresas 0 possuem para venda, os precos tendem a subir. Um bom
exemplo do efeito da demanda nos precos sado os produtos hortifrutigranjeiros.
Quando determinado legume estd em sua safra, os precos tendem a cair no vare-
jo, pois existe grande volume de produtos disponiveis; quando o mesmo legume
nao estd em sua safra, os precos tendem a subir.

Esse mesmo efeito acontece nos periodos sazonais, como em datas comemora-
tivas, tais como Natal, Dia das Méaes, Dia dos Pais, Dia das Criancas, etc. Nessas
épocas nao é que haja maior oferta dos produtos, principalmente, procura maior
por determinados produtos. Dessa forma, ha uma tendéncia de os precos subirem.

As empresas que se incluem em linhas de produtos mais disponiveis em certas
épocas do ano ou mais procurados em datas comemorativas devem ficar atentos
a politica de precos orientada pela demanda, reajustando seus precos conforme a
determinacao do mercado.

Outro fator que deve ser analisado é o ponto de equilibrio, como ja foi demonstrado
neste manual. Aumentos ou reducdes em precos podem afetar toda a estrutura
de custos da empresa. Por esse motivo, quando da adocao dessa politica, devese
também levar em consideracdo a questao do ponto de equilibrio.



POLITICA DE PRECOS ORIENTADA PELA CONCORRENCIA

O concorrente de uma empresa deve ser analisado de perto pelo empresario.
Os clientes tendem a verificar as diversas ofertas existentes no mercado
antes de efetuarem suas compras.

Por esse motivo, os empreséarios devem também analisar os precos praticados
por seus concorrentes para balisar sua politica de precos e deixalos em uma faixa
aceitavel de mercado.

As empresas podem adotar trés estratégias dentro da politica de precos orientada
pela concorréncia: manutencao de precos abaixo dos concorrentes; a de adocao
dos precos dos concorrentes ou mesmo precos acima da concorréncia, buscando,
assim, uma diferenciagao.

Na estratégia de adocao de precos abaixo da concorréncia, as empresas fazem
pesquisas rotineiras, verificando as ofertas existentes e abaixando seus precos
para que os clientes percebam que comprar delas é sempre vantajoso. Essa prati-
ca é adotada por supermercados de bairros e empresas que comercializam produ-
tos de primeira necessidade.

Na estratégia de adocao de precos iguais aos concorrentes, as empresas le-
vam os clientes a perceberem que 0s precos sao iguais, mas a opcao pela compra
é baseada em outros fatores, como atendimento, variedade de produtos, etc.

A estratégia de precos acima da concorréncia é adotada por empresas que
buscam o posicionamento pela diferenciacao. Por terem diferenciais em produtos,
pontos de venda, atendimento, condicdes de pagamento, entre outros fatores, as
empresas resolvem adotar precos um pouco acima dos da concorréncia, para que
os clientes aliem o diferencial ao prego. Em muitos casos, o preco estéa diretamen-
te ligado a qualidade. Mesmo que se apresente um produto superior, mas com
preco baixo, havera desconfianca dos consumidores.

Restaurante E

{




FIQUE DE OLHO

Normalmente a estratégia de posicionamento pela lideranca de precos nao pode
ser adotada por pequenas empresas comerciais, pois elas nao possuem grandes
volumes de compras e vendas.

A estratégia da diferenciacao ja € mais adequada a pequena empresa, pois com
criatividade ela consegue diferenciarse dos concorrentes.

Para especializarse, é necessario que o empresario foque muito bem sua opera-
cao; de outra maneira, nao conseguira ser referéncia para seus clientes.

Qualguer gue seja a estratégia adotada na politica de precos orientada pela concorrén-
cia, € preciso que a empresa saiba seus custos. Orientarse apenas dessa forma pode
levar a empresa a incorrer em prejuizos ou, ao contrario, a perder competitividade, ja
que poderia oferecer precos menores, aumentando, assim, seu poder junto a clientela.

EXEMPLO

A) Posicionamento pela lideranca de precos

PRODUTO EMPRESA CONCORRENTE 1 : CONCORRENTE 2
Cerveja XYZ 0,95 1,00 1,20
Gelatina Fofa 0,32 0,45 0,35
Quiabo (kg) 0,55 0,60 0,80

B) Posicionamento pela diferenciacao

(produtos nacionais)

PRODUTO EMPRESA CONCORRENTE 1 : CONCORRENTE 2
Raef_rigerante marca 2,00 - -
1% linha
Raef'rlgerante marca _ 1,80 2,00
2% linha
Cesta de Natal
(produtos importados) 200,00 ) ]
Cesta de Natal 120,00% 80,00 100,00




C) Posicionamento pela especializacao

Empresa especializada por linha de produtos:

Materiais hidraulicos Waqy & j34 Ltda.

Tinta — pintura residencial FTintas & Cia Ltda.

Materiais elétricos ME Ltda.
Oculos F2 Comércio de Oculos Ltda.

Medicamentos Medi Ltda.

Exemplo de analise de politica de precos adotada pela empresa.

DESCRICAO SUA EMPRESA | CONCORRENTE 1 | CONCORRENTE 2 |
Sabao em pd Sabao em po Sabao empo-
Produto marca XYZ marca XYZ marca XYZ
Preco 10,00 10,00 9,50
Condigbes de paga- A vista - A vista - A vista -

mento

desconto 5%

Troca em 72
horas

desconto 5%

Troca em 72
horas

desconto 5%




HORA DE PRATICAR

Analisando a concorréncia direta de sua regiao, seus clientes e seu potencial,
decida qual o melhor posicionamento para sua empresa adotar.

LINHA DE
PRODUTO




Verifigue qual politica de precos sua empresa deve adotar a partir da anélise.

DESCRIGAO { SUAEMPRESA | CONCORRENTE1 i CONCORRENTE 2 !




O QUE E E COMO FAZER?

Vamos agora medir, para que possamos tomar decisdes assertivas, com base em
dados e fatos soélidos.

Indicadores séao indices que norteiam os empresarios nas tomadas de decisdo no
dia a dia de suas empresas. Eles mostram como esta o desempenho da empresa
e se suas estratégias estao alcancando os objetivos tragados.

MARGEM BRUTA (MB)
Objetiva medir o percentual sobre cada R$ 1,00 de vendas que resta para a empre-

sa ap6s o0 pagamento das mercadorias vendidas.

MB = Vendas Brutas - CMV

Vendas Brutas

Quanto maior a Margem Bruta de sua empresa melhor, portanto, menor
sera o CMV.

Nao hd uma média 6tima para a Margem Bruta (MB), porque varia de setor para
setor. Em uma industria automobilistica, bélica ou de construcao naval, as margens
brutas sdo baixas, pois essas empresas investem macicamente em tecnologia,
know-how (saber fazer) e desenvolvimento de produtos, o que resulta em um cus-
to de mercadoria elevado.

Empresas que utilizam matériasprimas ou mercadorias de facil acesso e processos
gue nao exigem investimentos em tecnologia e desenvolvimento de produto (gra-
ficas, serralherias, alambiques, sorveterias, etc.) podem apresentar Margem Bruta
(MB) elevadas.



Para melhorar o desempenho deste indicador, é interessante abrir o leque de pos-
siveis fornecedores, de forma a obter melhores condigdes de compra de matéria-
prima/mercadoria; ou seja, € preciso diminuir o custo da mercadoria vendida.

E importante observar a qualidade desses novos parceiros e dos seus produtos e
SEervicgos.

MARGEM DE CONTRIBUICAO (MC)

Este conceito ja foi trabalhado quando abordamos o ponto de equilibrio. Apresenta
o percentual sobre cada $ 1,00 de vendas que sobra para a empresa pagar custos
fixos e gerar lucro apds o pagamento dos custos variaveis.

MC = (Venda Bruta - Custos Variaveis) X 100

Venda Bruta

Podemos melhorar este indicador diminuindo os custos varidveis, através de agoes
como:

« Melhoria dos processos operacionais visando a diminui¢cao do retrabalho;

« Reducao da perda de materiais, melhoria do layout e aumento da produtividade;
« Treinamento de funcionarios;

« Obtencao de melhores precos, nos fornecedores.

Quanto maior for a MC, melhor, pois mais recursos sobrarao para pagar
os custos fixos e gerar lucro.

MARGEM LiQUIDA (ML)

Mede o percentual sobre cada R$ 1,00 de vendas que resta para a empresa apos
0 pagamento de todos 0s custos.

ML = Lucro Liquido x 100

Venda Bruta

Para analisarmos este indicador é de fundamental importancia que procuremos
saber a média do setor em que a empresa esta inserida. Também se torna funda-
mental analisar os resultados deste indice ao longo do tempo.



Essas acoes permitirao verificar se os resultados obtidos em um determinado pe-
riodo estao condizentes com as médias histéricas da empresa e com as necessi-
dades de reinvestimento, crescimento e competitividade.

E um indicador de sucesso, uma vez que apresenta a lucratividade da empresa no
periodo em anélise, portanto, quanto maior, melhor.

Para melhorar esse indicador, é preciso aumentar as vendas e/ou diminuir os cus-
tos totais da empresa, adotando as seguintes acdes:

« Acompanhamento e anélise de custos para reducéao de gastos supérfluos
e desnecessarios a atividade operacional do negécio;

« Aumento da eficiéncia de vendas da empresa, através de estratégias
de marketing;

« Precos mais competitivos, qualificacdo da equipe de vendas, etc.;

« |dentificacdo de um mix de produtos/mercadorias/servicos que proporcione
maior rentabilidade para a empresa;

« Investimentos em estoques de alto giro.

RETORNO SOBRE INVESTIMENTO (ROI)

E muitas vezes chamado de “retorno sobre o ativo total da empresa’ determina
a eficiéncia global da administragao quanto a obtencado de lucros com seus ativos
disponiveis.

Quanto maior o ROI, melhor.

ROI = Lucro Liquido x 100

Ativo Total

RETORNO SOBRE O PATRIMONIO LiQUIDO (RPL)

Mostra o ganho (retorno) sobre os investimentos dos proprietérios, quanto maior
for este indice, melhor sera para os proprietarios.

RPL = LUCRO LiQUIDO X 100

PATRIMONIO LiQUIDO



ESTRUTRA DE RESULTADOS (DRE)
A demonstragao de resultados € um conjunto de indicadores de desempenho.

Quando apuramos os percentuais dos diversos componentes (como j& fizemos
neste trabalho), avaliamos a participacéo destes sobre as vendas e podemos entao
perceber as variacoes ocorridas em diferentes meses para todos os componentes
das demonstragoes de resultados e tomar decisdes gerenciais gue venham a me-
lhorar os resultados da empresa.

FIQUE DE OLHO

Os indicadores devem ser analisados més a més e acompanhados por meio
de gréficos.

Recomendamse os graficos de barra ou de linha, que permitem visualizagéo
da performance dos indicadores com mais exatidao.

Recomendase elaborar demonstrativos graficos dos indicadores de desempenho.

EXEMPLO

O Sr. Manoel apurou os resultados do més 1 a partir da estrutura de resultados da
empresa, conforme a seguir.

DESCRICAO ’ MES 1 : %

Venda Total 49.540,00 100,00
(-) Impostos 4.141,54 8,36
(-) Comissao 990,80 2,00
(=) Venda Liquida 44.407,66 89,64
(-) CMV 33.835,31 68,30
(=) M. Contribuigao 10.572,35 21,34
(-) custos fixos 6.230,00 12,68
(=) Lucro liquido/Resultados 4.342,35 8,76




Apuracao dos indicadores do Sr. Manoel:

MARGEM BRUTA

MB = (venda total - CMV)/venda total X 100

MB = (49.540,00 — 33.835,31)/49.540,00 X 100 = 31,70 %

MARGEM DE CONTRIBUI(}AO
MC = (venda total — custos varidveis) / venda total X 100

MC = 21,34 %

MARGEM LiQUIDA
ML = Lucro Liguido/Venda Bruta X 100
ML = 8,76 %

RETORNO SOBRE INVESTIMENTO
ROI = Lucro Liquido/Ativo Total X 100

Entende-se como ativo total o somatério das aplicacdes rea-
lizadas pela empresa; é o investimento total. Para facilitar os
célculos, podemos considerar como sendo componentes do
ativo total:

« Saldo do caixa

« Saldo dos bancos

» Saldo das aplicagbes financeiras
« Valor dos estoques

« Valor das duplicatas a receber

« Valor do imobilizado

Supondo que o ativo total da empresa do Sr. Manoel seja de
R$ 62.000,00, temos:

ROI = 4.342,35/62.000,00 X 100 = 7,00 %

o



RETORNO SOBRE O PATRIMONIO LiQUIDO
RPL = Lucro Liguido / Patriménio Liquido X 100

O patrimonio liquido € a representagao dos investimentos dos donos na empresa.
Para facilitar os trabalhos vamos adotar a seguinte formula:

PL = Ativo Total — Passivo Circulante + Exigivel a Longo Prazo
Passivo circulante:

o Divida com fornecedores

« Divida com salédrios e encargos sociais

« Divida com impostos e contribui¢coes tributarias

« Dividas com custos correntes (custos fixos)

Exigivel a longo prazo:

« Divida de empréstimo e financiamento

Supondo um PL de R$ 35.000,00, teremos:

RPL = 4.342,35/35.000,00 X 100 = 12,41%

ESTRUTURA DE RESULTADOS (DRE)

Ja demonstrado no exemplo anterior, seria interessante a aplicacao da estruturade
resultados que consta na pagina 36 em sua empresa.

Nao bastava o Sr. Manoel calcular os pregos com base em seus custos, apenas
com as férmulas dos mark-up. Apds a sua aplicacao, era necessario que ele moni-
torasse constantemente os precos praticados pelos concorrentes, para verificar se
suas margens estavam atendendo ou ndo aos objetivos.

Se fosse verificado que o concorrente estava adotando precos muito acima dos
calculados, ele poderia seguir dois caminhos:

« Manter a margem calculada, aumentando, assim, sua competitividade;

« Aumentar sua margem, fazendo seu preco chegar préximo ao do concorrente,
mas sempre mantendo sua politica de praticar pregcos mais baixos.




Se o concorrente estiver mantendo precos iguais aos do Sr. Manoel, este devera
diminuir um pouco sua margem, fazendo com que seu preco fique préoximo ao do
concorrente, mas mais baixo.

Em ultima hipdtese, se o concorrente estiver praticando precos abaixo dos calcula-
dos, o Sr. Manoel podera seguir os seguintes caminhos:

« \Verificar se existe outro fornecedor oferecendo o produto com menor preco;

« Verificar se pode substituir o produto por outro similar para fugir da concorrén-
cia direta;

« Verificar sua margem, para certificarse do seu nivel de competitividade.

Assim, o Sr. Manoel estaria adotando uma politica coerente de precificagcao, pois
analisaria todos os fatores que envolvem uma boa politica de precos:

« Custo
« Concorréncia

« Demanda

Outra decisdo tomada pelo Sr. Manoel foi a de implantar em sua empresa diversas
formas de pagamento, como cartdes de crédito e débito, tickets, além de cheques
prédatados para 30 dias, para compras acima de determinado valor.

Com os controles que haviam implantado, o Sr. Manoel e o seu filho passaram a
acompanhar mensalmente seus resultados. Ficaram felizes de ver seus clientes
antigos satisfeitos com as compras e, principalmente, elogiarem os produtos e
Seus precos.

Sr. Manoel aprendeu que a concorréncia também serve para que velhos costumes
sejam revistos e que a empresa pode melhorar sempre.

Quando da apuracao dos indicadores, devemos comparar os resultados com ou-
tras empresas do mesmo ramo que 0 Nosso ou correlacionar com indicadores
conjunturais (inflagcdo, poupanca) para nos situarmos em relacdo ao mercado.



HORA DE PRATICAR

Quais indicadores de desempenho vocé vai adotar em sua empresa?

Qual o valor do ativo total de sua empresa?

Qual o valor do patriménio liquido de sua empresa?




Vamos colocar em préatica. Para tanto, estruture a demonstracao de resultados e,
a partir dela, apure os indicadores.
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SUGESTOES PARATORNAR A SUA EMPRESA
MAIS COMPETITIVA

1.

2.

Politica inteligente de retiradas proé-labore.

Definicao do mix de produtos, a fim de aproveitar melhor a capacidade instala-
da e o capital investido, dedicando atencao especial a:

Layout do setor operacional;.

Reeducacéo, treinamento e qualificacdo da mao de obra direta;
Higiene, limpeza e arrumacao;

Coibicao do desperdicio;

Disponibilidade de mercadorias com qualidade;

Mao de obra qualificada e informada;

Maquinas e equipamentos novos e bem disponibilizados;
Tecnologia e informacéo.

Produtos que apresentam maior margem de contribuicado deverao ter suas
vendas incentivadas.

Combinar margem de lucro com giro de produtos.




Formar preco de venda exige do empresario conhecimento pleno dos custos,
indicadores mercadolégicos e indicadores empresariais, de forma que se torne
uma ferramenta basica para atingir a lucratividade desejada e, consequentemente,
a autossustentagcao do negécio.

Vocé perceberd que o processo decisério se tornara mais seguro, pois serao
minimizados os riscos e as incertezas durante as atividades de comercializacao e
posicionamento no mercado.

Através dos estudos realizados e de experiéncia em consultoria organizacional em
diversas empresas de diferentes municipios e estados brasileiros, podese obser
var € constatar que as empresas, na sua maioria, ndo possuem ou aplicam um
método para apuragao dos custos que seja coerente com a sua necessidade.

Diversas organizagdes utilizam a metodologia de precificacdo embasada na concor
réncia ou no custo de aquisicao e, algumas vezes, no preco sugerido pelo fornecedor.

Observase que o levantamento de custos para o comércio tem uma significativa
importancia, mas falta conhecimento técnico e recursos.

Contudo, os empresarios conseguem conduzir suas atividades tomando decisdes
e provendo competitividade, em muitos casos de forma empirica, uma vez que ha
uma dificuldade em levantar os seus custos de uma forma organizada e cotidiana,
em razao do alto preco da tecnologia (desenvolvimento de programacgao especifi-
ca), como também de um profissional capacitado para alimentar os dados corre-
tamente.

Dessa forma, o intuito deste manual é apresentar métodos capazes de propor aos
dirigentes condicdes plenas de tomar decisdes mais assertivas.
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FORMULARIOS COMO

ELABORAR O PRECO DE VENDA

PRECO DE VENDA - DEBITO / CREDITO MERCADORIA:

REFERENCIAS VALORES (R$ OU%)

Valor de Aquisi¢ao R$ 100,00
(+) Frete R$ 1,50
(+) Embalagem

(-) Crédito ICMS R$ 12,00
(+) IPI R$ 10,00
Custo de Aquisigao R$ 99,50
Margem de Contribuicao Desejada 15,00%
Super Simples 8,36%
Débito de ICMS 18,00%
Comissao 1,50%
Margem de Comercializagao 42,86%
Mark up Divisor 0,56714
Preco de Venda R$ 174,13

_REF. VAREJO FORTE SEBRAE MINAS

PRECO DE VENDA - SUBSTITUICAO TRIBUTARIA MERCADORIA:

REFERENCIAS VALORES (R$ OU%)
Valor de Aquisicao R$ 100,00
(+) Frete R$ 1,50

(+) Embalagem




REFERENCIAS VALORES (R$ OU%)

(+) Substituicao Tributaria R$ 12,66
Custo de Aquisigao R$ 114,16
Margem de Contribuicdo Desejada 15,00%
Impostos* 8,36%
Comisséo 1,50%
Margem de Comercializagcao 24,86%
Mark up Divisor 0,7514
Preco de Venda R$ 151,93
MVA = 35%

ICMS AQUISICAO = 12%
ICMS COMERCIALIZAGAO = 18%

MICROEMPREENDEDOR INDIVIDUAL

REFERENCIAS VALORES (R$ OU%)

Valor de Aquisigao R$ 100,00
(+) Frete R$ 1,50
(+) Embalagem —

(+) Substituicao Tributaria R$ 12,66
Custo de Aquisigao R$ 114,16
Margem de Contribuicdo Desejada*- 15,00%
Impostos* 0
Comissao 1,50%
Margem de Comercializacao 16,50%
Mark up Divisor 0,8350
Prego de Venda R$ 136,72

INCLUSO VALOR DE R$ 1,00 DO ICMS QUE E UM VALOR DE CUSTO FIXO




12 ETAPA -

A IMPORTANCIA DA FORMACAO DE PRECOS PARA AS
EMPRESAS COMERCIAIS

Como esté o seu negdcio com relacédo as vendas?

Quanto aos 4 Ps (preco, promocéo, produtos e ponto comercial), como vocé
diagnostica o seu negécio?




Existem planos de melhoria?




Entdao vamos levantar algumas informagdes importantes:

INVESTIMENTOS

. A REALIZAR . CUSTOS ATUAIS CUSTOS ESTIMADOS
: DESCRICAO % VALOR : DESCRICAO § VALOR : DESCRICAO § VALOR :
: Informatica : : Agua : : Agua : :
. Veiculo . . Energia . . Energia . .
. Treinamento . . Telefone . . Telefone . .
Capacitacao Contador . Contador . .
Instalacoes Aluguel : Aluguel : :

. Reformas . IPTU . IPTU . .

Maquinas

i Softwares

: : i FGTS FGTS

: Férias . : Férias : :
: Transporte : . Transporte . .
: Materiais : Materiais . .
: Pré-labore : Pré-labore . .
: Bancarios Bancarios
: Marketing Marketing
: : Brindes Brindes . .

Manutencgao Manutencgao

Depreciagao Depreciagao :
Embalagens i Embalagens
Outros Outros




Faca uma anadlise do comportamento atual dos custos de seu estabelecimento
comercial €, com o0s investimentos que poderao vir a se realizar, como eles se
comportarao. Qual serd o incremento em termos de aumento de vendas?

Faca uma anaélise a respeito dos 4Ps (preco, promocao, produtos e ponto comer-
cial) apds a realizacao das melhorias pretendidas.




2° ETAPA -

CONHECENDO OS ELEMENTOS QUE COMPOEM O PRECO:
CUSTOS E DESPESAS

Realize um estudo e levante os valores dos custos fixos e varidveis dos Ultimos trés
meses. Isso vai ajuda-lo a conhecer melhor a estrutura de custos de sua empresa
e facilitara atividades futuras, propostas neste manual.




MERCADORIA

DISCRIMINAGOES MALOBES OBSERVACOES

Preco de aquisicao

(-) descontos obtidos

(-) impostos recuperaveis

(+) impostos nao recuperaveis
(+) fretes

(+) seguros

(+) outros custos

(=) custo da mercadoria vendida




MERCADORIA

DISCRIMINAGOES Halelis OBSERVACOES

Preco de aquisicao

(-) descontos obtidos

(+) impostos nao recuperaveis
(+) fretes

(+) seguros

(+) Substituigao Tributaria

(=) custo da mercadoria vendida

Vocé entendeu os dois métodos de calculo do custo de aquisicdo de mercadorias?

As mercadorias que vocé comercializa estdo inseridas em qual regime tributario?




3* ETAPA — IDENTIFICANDO O PRECO DE VENDA

Apure os custos fixos e as vendas de sua empresa, para os Ultimos trés meses,
com o intuito de identificar o percentual de custos fixos.







4° ETAPA — ANALISE DO PONTO DE EQUILIBRIO

Pegue a anotagao de seus custos fixos e de seus custos variaveis, some todos
eles durante um periodo (trés meses, por exemplo) e faca o célculo de seu ponto
de equilibrio.

ANALISE DE RESULTADOS

DESCRICAO © MES1(RS)  MES2(R$) MES3 (RS

Ponto de equilibrio =
Analise do ponto de equilibrio:

DESCRICAO : MES 1 (R$)




5% ETAPA -

FATORES A SEREM ANALISADOS NA FORMACAO
DO PRECO DE VENDA

Faca uma pesquisa entre seus principais concorrentes e veja quais S80 0S precos
praticados.

Sente-se com pessoas de seu meio e faca uma andlise da demanda. Verifique nos
histéricos de sua empresa como se comportam as vendas em cada més do ano.
Existem produtos que sao sazonais, ou seja, variam a venda dependendo do més.

MESES { ITEMA | ITEMB : ITEMC :ITEMD : ITEME




Como vocé avalia a concorréncia, o nivel tecnoldgico, o atendimento, a varie-
dade, a entrega e outros fatores que vocé considera importantes?

Quais as estratégias que vocé ird adotar e implantar em sua empresa para torna-
la mais competitiva?




6° ETAPA — FORMAS DE PRECIFICACAO MAIS USUAIS

De posse de seus custos, faca o célculo do preco de venda utilizando a tabela

% de comissoes =

% de imposto =

% de custos fixos =

% de lucro desejado =

Markup multiplicador =

Markup divisor =

PVV = CMV X MARKUP

i PV =

Agora vamos conferir o preco de venda a vista através de uma estrutura de resulta-
dos. Conferindo o preco de venda

ANALISE DO PRECO DE VENDA

Preco de Venda

(-) impostos

(-) comissoes




Para determinar o preco de venda a prazo (PVP), vocé precisa inicialmente determi-
nar a politica de crédito que sua empresa ira adotar.

VI

7° ETAPA - APURACAO E ANALISE DE RESULTADO

De posse dos nimeros de sua empresa, preencha a tabela abaixo e descubra a
lucratividade de sua empresa.

APURACAO DE RESULTADOS

DESCRICAO MES 1 % MES 2 % MES3 % TOTAL %

Venda total

(-) impostos

(-) comisséo

Venda
Liquida

(-) CMV

M. con-
tribuicao

(-) custos
fixos

Resultado/
lucro
liquido




8 ETAPA -

POLITICAS E OBJETIVOS DA ADMINISTRACAO
DO PRECO DE VENDA

Analisando a concorréncia direta de sua regiao, seus clientes e seu potencial, dec-
ida qual o melhor posicionamento que sua empresa deve adotar.

LINHA DE
PRODUTO

| CONCORRENTE 1 | CONCORRENTE 2 !




9% ETAPA —

ANALISE DOS PRINCIPAIS INDICADORES
COM FOCO EM CUSTOS, PRECOS E DESEMPENHO

Quais os indicadores de desempenho vocé vai adotar em sua empresa?




Vamos colocar em prética. Para tanto, estruture a demonstracdo de resultados e, a
partir dela, apure os indicadores.

e sTAMS s
MASEMDECONTRBUIGROMO =
WASEMUGUOAW=
reTomosoBRe wieSTMENTO (O -
FETOMOSOBREOPATANONOUQURO (P




ANEXO 1 - CUSTO INDUSTRIA

Para determinar os custos em empresas industriais, temos que definir os trés
elementos basicos de custeio, matériaprima, méo de obra direta e custos fixos.

CUSTO DAS MATERIAS-PRIMAS (MP)

Matéria-prima € um custo direto, devendo o seu valor ser apropriado diretamente
a cada produto em processo ou produzido. Entretanto, surgem inUmeras duvidas
no momento de se apurar tais custos.

Para calcularmos o custo de aquisicdo das matérias-primas, adotaremos o seguinte
critério:

Valor da nota fiscal

(-) Descontos concedidos e discriminados na Nota Fiscal
(+) Encargos financeiros discriminados na Nota Fiscal

(+) Frete/embalagens/seguros

(+) Impostos nédo recuperaveis

(-) Impostos recuperaveis

(=) Custo de aquisicao da matéria-prima (MP)

EXEMPLOS

| Suponhamos uma industria que recupere o IPl e o ICMS no momento da venda
de seus produtos.

Valor total da nota fiscal $ 2.959,66

(-) IPl incluso $ 113,83

(-) ICMS incluso $ 346,12 (matéria-prima e frete)
(+) Frete $ 82,46

(=) Custo aquisicao de MP $ 2.582,17



[l Custo de aquisicao das matérias-primas para as industrias que nao recuperam
o IPI no momento da venda de seus produtos.

Valor total da nota fiscal $ 2.959,66

(-)ICMS $ 346,12 (matéria-prima e frete)
(+) Frete $ 82,46

(=) Custo de Aquisicao de M.P $ 2.696,00

O CUSTO DA MAO DE OBRA DIRETA E OS ENCARGOS SOCIAIS

A maéo de obra direta é aquela relativa ao pessoal que trabalha diretamente na trans-
formacédo da matériaprima, em produtos ou subprodutos; portanto, devera ser ap-
ropriada diretamente a cada produto, sem necessidade de rateios.

Deverao compor o custo da mao de obra direta os salarios e os encargos sociais
e trabalhistas, gastos com os funcionarios da 4rea de producdo. Com a finalidade
de facilitar o cédlculo do custo hora mao de obra direta, algumas providéncias
deverao ser previamente adotadas, como veremos a seguir.

Calculo dos dias do més médio
O nUmero de dias Uteis existentes em cada més & variavel.

Visando evitar célculos mensais, para identificarmos os dias Uteis disponiveis em
cada més, adotaremos o critério do més médio.

E bom ressaltarmos que tal célculo devera ser revisto anualmente.

No exemplo abaixo, consideramos uma jornada de trabalho semanal de 44 horas
composta por cinco dias trabalhados.




Dessa forma, dividindo o n° de dias disponiveis par ao trabalho no ano por 12 me-
ses obteremos o n° de dias do més médio.

226 dias =18,83 dias

12 meses

Horas diarias disponiveis de cada funcionario da producao

Considerando uma jornada de trabalho de 44 horas por semana, composta de cin-
co dias, teremos: 44 horas/semana: 5 dias = 8,8 horas/dias.

Do total de horas disponiveis por dia de cada funcionario da producéo, teremos
de deduzir o que chamaremos de horas improdutivas diarias, ou seja, as pausas
em consequéncia de lanches, necessidades fisioldgicas, etc. Em nosso exemplo
consideraremos uma hora/dia como improdutiva.

Assim teremos o seguinte quadro:

(=) Total de horas/dia disponiveis de cada funcionario p/
i producao

Os encargos sociais/funcionarios mensalistas

O percentual dos encargos sociais a ser aplicado sobre os salérios € alvo de muitos
debates e de polémicas, principalmente se considerarmos as varidveis existentes
nas empresas, tais como:

Setor de atividade, turnover, remuneracoes indiretas, etc...

Devido a tais fatos, sugerimos que cada empresa elabore o calculo dos seus en-
cargos sociais.

A seguir faremos uma rapida demonstracao:



CUSTO DOS ENCARGOS SOCIAIS

ENCARGOS SOCIAIS S/ FOLHA DE PAGAMENTO

ORDEM

Multa
Resciséria
S/ FGTS **

Incidéncia
de A1 x B
Incidéncia
de A2 x B
Incidéncia
de A2 x C6

MEMORIA |
ENCARGOS :

DE

i CALcuLO

0,5x8,00
(ndo
optante
Simples)
0,4 x 8,00
(Simples
Nacional e
Enpreend-
edor Indi-
vidual)

0,288 x

SUBTOTAL (A +B + C + D)

NAO
OPTANTE
DO
SIMPLES %

4,00

OPTANTE MICROEMPRE-
DO ENDEDOR

SIMPLES % INDIVIDUAL %
* 3,00
8,00 8,00
8,00 11,00
8,33 8,33
8,33 8,33
2,78 2,78
19,44 19,44
8,33 8,33
3,20 3,20
11,53 11,53
1,65 1,565
0,67 0,67
2,22 2,22
41,19 44,19




Neste estudo ndo estdo computados as licencgas, as faltas, os auxilios que deverao
ser levantados junto com o contador de sua empresa.

Principais contribuicoes sociais sobre os salarios (encargos sociais mensais)

Previdéncia Social 20,0%

Fundo de Garantia 8,0% .
Seguro Acidentes 3,0%
Saléario Educacao 2,5%
SESI/SESC 1,5%
SENAI/SENAC 1,0%
INCRA 0.2%
SEBRAE 0,6%

! TOTAL 36,80%

Apuracao do custo da hora mao de obra direta

Apbs calcularmos 0 més médio e o niumero de horas diarias disponiveis de cada
funcionario da producéo, o préximo passo sera calcular o custo da hora da MOD.

Tal célculo seré facilmente elaborado através da Férmula abaixo:

Custo Hora/MOD = Salarios da Producao + Encargos Sociais
N° funcionarios X N° horas X Dias disponiveis de
produgao disponiveis dia trabalho (médio més)

Exemplo: - Nao optante pelo Simples

Relatério dos salarios da producao

NOME SALARIO/MES ENCARGOS SOCIAIS 76,39% TOTAL
José Maria R$ 1.200,00 R$ 916,68 R$ 2.116,68
Luiz Henrique R$ 1.200,00 R$ 916,68 R$ 2.116,68
Marcio Lima R$ 1.200,00 R$ 916,68 R$ 2.116,68
Denise Catarina R$ 1.200,00 R$ 916,68 R$ 2.116,68
Maria Luiza R$ 1.200,00 R$ 916,68 R$ 2.116,68

{ Totais !  R$6.000,00 ! R$ 4.583,40 i R$10.583,40




Observacao:

Gostariamos de lembrar que os calculos relativos a més médio, encargos sociais e
horas disponiveis didrias para trabalho elaborados neste manual sdo para efeito de
simples ilustragdo, nao devendo ser adotados indiscriminadamente pelas empresas.

Quanto as horas extras, caso sejam em regime permanente, o recomendavel é
que sejam acrescentadas aos salarios para serem diluidas pela taxa horéria.

No caso de pagamento de horas extras, elas deverdo, eventualmente ser levadas
para os custos indiretos de fabricagao para rateio geral.

CUSTOS INDIRETOS DE FABRICACAO - CRITERIOS DE RATEIO

Todos os custos indiretos de fabricagdo somente poderao ser apropriados aos pro-
dutos de forma indireta, ou seja, através de sistemas de rateios ou estimativas.
Quando séo feitos rateios, é porque nao se conhece a parcela de custos que deve-
ria ser imputada a cada produto.

Cabe lembrar que todos os sistemas de rateio contém maior ou menor grau de
arbitrariedade, devendo cada empresa identificar o melhor critério a ser adotado.

Como o nosso objetivo é apurar o custo de fabricagao e, posteriormente, o preco
de venda, usaremos um critério de rateio para apropriar, aos produtos em proces-
S0, 0s custos indiretos de fabricagado e os custos fixos.

A seguir apresentamos alguns critérios de rateio que poderao ser adotados:
IHoras mao de obra direta;

[lUnidades produzidas (somente quando for um produto);

[[IHoras/maquina.

Sugerimos a adogao de critério de rateio por horas méo de obra direta.

A seguir daremos um exemplo de custos indiretos de fabricacao e de custos fixos
comumente existentes nas empresas.

CUSTOS FIXOS




i Assisténcia médica

Material de escritério

Material de limpeza

Vejamos um exemplo de rateio dos custos fixos.

A Fabrica ABC apresenta os seguintes custos.

i CUSTOS INDIRETOS DE FABRICACAO (R$) :

: Lanches R$ 300,00

Assisténcia médica R$ 500,00

CUSTOS FIXOS (R$)

: Contabilidade R$ 1.200,00

Pré-labore R$ 3.000,00

! Totais R$ 15.247,26

i Totais R$ 19.927,83



Supondo que a empresa dispde de 734,37 horas/més para a producao,
entdo teremos:

Custo fixos/hora R$ 15.247,26 + R$ 19.927,83 = R$ 35.175,09

734,37 horas 734,37

Custo fixos/hora = R$ 4790

EXEMPLO

Com os dados abaixo relacionados, pedese apurar o custo unitario da cama de
solteiro produzida pela Fabrica de Méveis Tubulares Triunfo Ltda.

CUSTO 18%
DISCRIMI- < CUSTO CUSTO
ITEM : QUAN ubD NACAO UNITARIO TOTAL (R$) ICMS AQUISICAO
(R$) (R$)
1 3 m Tubo de 1 1/4 36,00 108,00 19,44 88,56
Metalon
2 5 m 20x20 3,00 15,00 2,70 12,30

Ferro chato

Parafuso/porca

: Ponteira 1 1/4

9 4,3 m gChapadobrada

Lixas p/ ferro

Lata tinta

Demonstrativo dos salarios e encargos sociais da producao.



DISCRIMINAGAO i QUANTIDADE : SALARIOS

ENCARGOS
SOCIAIS i TOTAIS
(76,39%) H

R$ 534,73 | R$7.408,38

R$ 763,90 | R$ 1.763,90

R$ 534,73 | R$4.938,92

R$ 763,90 | R$ 1.763,90

Modelagem : :

Operarios 06 R$ 700,00
Chefe produgéo 01 { R$1.000,00
: Estofamento :

Operérios 02

. Pintura .

Operarios 04

Chefe producao 01

14

Outras informacoes

« Dias disponiveis de trabalho (médio més)
» Horas diarias disponiveis por funcionarios
« Horas improdutivas por dia

« Tempo necessério p/ fabricar uma cama

o Custo fixo mensal

CALCULO DO CUSTO UNITARIO DO PRODUTO

1. Matéria-prima = R$ 68782
2. Custo da mao de obra direta

Custo total da mao de obra R$ 18.344,56,00

18,83 dias
8,8 horas

1,0 hora

3,0 horas

R$ 38.500,00

=$% 8,65 x 3 horas = R$ 26,76

Numero de funcionérios x horas 14 x 7,8 x 18,83
produtivas x dias disponiveis



3. Custo fixo/hora = R$ 38.500,00 = R$ 18,72 x 3 horas = R$ 56,16

14 x 7.8 x 18,83
Custo Unitario do Produto (1 + 2 4+ 3 )ureeiriieiiieireienenen, R$ 770,74

CALCULO DO PRECO DE VENDA

PV = Custo da Mercadoria Vendida

1- % Impostos + % Comissoes + % CF + % Lucro
100

Impostos:

No ambito estadual (débito e crédito de ICMS)
ICMS = 18%

No ambito federal (lucro presumido)
PIS = 0,65%

COFINS = 3,00%

IRPJ = 4,80%

CSSL =2,88%

Total de impostos = 29,33%
Comissoes = 3,00%

Lucro desejado = 12%

PWV = 770,74 = 770,74 = 770,74
1- 29,33 + 3,00 + 12,00 1. 44,33 0,5567
100 N\
100

PVV = R$ 1.384,48

Conferindo o Preco de Venda



ANALISE DO PRECO DE VENDA

DISCRIMINAGOES VALORES R$ PERCENTUAIS (%)
{ Prego de Venda 1.384,48 100,00
{ () impostos 406,07 29,33

ITEM MATERIAIS UNIDADE




%ITEM { MATERIAIS | UNIDADE QUANTIDADE i CUSTO UNIT. | CUSTOTOTAL i

TOTAL DOS CUSTOS DE MATERIAIS

MAO DE OBRA DIRETA QUANTIDADE CUSTO UNIT. : CUSTOTOTAL

TOTAL DO CUSTO DA MAO DE OBRA DIRETA

QUANTIDADE CUSTO UNIT. : CUSTOTOTAL

C i TOTAL DOS CUSTOS FIXOS

D CUSTO DO PRODUTO (SOMA A + B + C)




PF { LUCRO DESEJADO

MARKUP = (100)/(100-E-F)




ANEXO 2 - CUSTO SERVICOS

Para determinar os custos em empresas de prestacao de servicos, temos que
definir o custo da méao de obra direta e os custos fixos (deverdo ser rateados ao
custo da mao de obra direta).

EXEMPLO

Relatério dos salarios operacionais

ENCARGOS SO-
CIAIS 71 %

i José Henrique R$ 1.500,00 ! R$ 1.145,85 R$ 2.645,85

R$ 1.500,00 R$ 1.145,85 R$ 2.645,85

José Lima

! Ana Luiza {  R$150000 ! R$ 114585 |  R$2.64585

Totais R$ 7.500,00 R$ 5.729,25 R$ 13.229,85

Custo hora MOD= $13.229,25 = R$ 18,01

05 x 7,8 x 18,83

* Custo fiXO MENSAl € de....niiiiiee e $ 38.500,00

CF por hora= $ 38.500,00 =R$ 52,42

05 x 7,8 x18,83

Tempo necessério para a prestacao do servico = 18 horas

Custo da prestacdo do servico = (R$ 18,01 + R$ 52,42) x 18 = R$ 1.267,74



CALCULO DO PRECO DE VENDA

PWV = Custo da Prestacao de Servigo
1- % Impostos + % Comissoes + % CF + % Lucro
100

Impostos:

No ambito municipal
ISSQN = 2,00%

No ambito federal (lucro presumido)
PIS = 0,65%

COFINS = 3,00%

IRPJ = 4,80%

CSSL =2,88%

Total de impostos = 13,33%
Comissoes = 3,00%

Lucro desejado = 12%

PVV = R$ 1.267,74 _ R$ _ R$
- 126774 ~  1.267,74
1- 13,33 + 3,00 + 12,00
1- 28,33 0,7167
100
100

PVV = R$ 1.768,86

127



Conferindo o Preco de Venda

ANALISE DO PRECO DE VENDA

DISCRIMINAGOES VALORES R$ PERCENTUAIS (%)
Preco de Venda 1.768,86 100,00
(-) impostos 235,79 13,33
(-) comissoes 53,07 3,00
(=) preco de venda liquido 1.480,00 83,67
(-) mao de obra direta (18,01 x 18) 324,18 18,33
(=) lucro bruto 1.155,82 65,34

(-) custos fixos (52,42 x 18) 943,56 53,34

! (=) resultado 212,26 12,00




ATENDIMENTO PRESENCIAL:
PONTOS DE ATENDIMENTO
ORIENTACAO DE NEGOCIO

e Atendimento pré-agendado sobre os projetos, produtos e servicos oferecidos
pelo Sebrae, realizado pela equipe de atendentes.

CONSULTORIA DE GESTAO INDIVIDUAL

e Atendimento pré-agendado realizado por técnicos especialistas em gestao de
pequenos negocios.

ATENDIMENTO A DISTANCIA:
CENTRAL DE RELACIONAMENTO

¢ Atendimento telefénico, sobre todos os projetos, produtos e servicos do
Sebrae e parceiros, realizado pela equipe de atendentes.

CONSULTORIA DE GESTAO - TELEFONE

e Atendimento a distancia, pelo telefone, com duracdo de até 20 minutos,
pré-agendado pela Central de Relacionamento e realizado pelos técnicos de
atendimento.

ORIENTACAO ON-LINE E FALE COM O SEBRAE
¢ Atendimento virtual realizado pelos atendentes da Central de Relacionamento.
CENTRAL DE RELACIONAMENTO: 0800 570 0800

PORTAL SEBRAE MINAS: www.sebraemg.com.br



I
Rede de Atendimento (E—
ao Empreendedor SEBRAE




