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RESUMO

VOLPE, Cleber F. M. ANALISE E FORMACAO DO PRECO DE VENDA DE
PRODUTOS DE UMA FABRICA DE MOVEIS DO INTERIOR PAULI STA. Curitiba:
2013. 42f.

As mudancas que vém ocorrendo nos ultimos anos tém levado as empresas a
buscarem estratégias que as tornem mais competitivas. A formacdo dos precos de
venda dos produtos obedece a varias técnicas e estratégias, porém, a mais antiga e,
portanto, a mais usada € a formacdo de precos por meio da apuracado dos custos
dos produtos. Assim sendo, os métodos de custeio sdo considerados fontes
gerenciais de extrema importancia para a tomada de decisdes, para a obtencéo de
lucro. Assim, o objetivo geral do trabalho é identificar os modelos de custos e
formacao de preco de venda, utilizado por uma fabrica de moveis do interior paulista.
Atualmente a empresa utiliza o método de margem de contribuicdo. Neste, é
analisado o percentual em que cada produto contribui para 0 pagamento dos custos
e despesas fixas da empresa, e a hora utilizada deve contribuir para esta
amortizacdo. E assim € possivel precificar os produtos para que todos tragam o
minimo aceitavel para otimizacdo da utilizacdo da capacidade produtiva. Neste
trabalho serd analisado se este método utilizado atualmente é eficiente para uma

Otima gestéo e precificagdo de seus produtos.

Palavras-chave: Custos; formacéo de preco de venda; margem de contribuicao.
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1 INTRODUCAO

No mercado atual, seja nacional ou internacional, a competitividade entre as
empresas se torna cada vez mais acirrada, visto a necessidade de promoverem
mudancas rapidas e eficazes para sua sobrevivéncia (DUBOIS et al.,, 2006).
Segundo Padoveze (2003), “A competitividade de uma empresa pode ser definida,
em sentido amplo, como sua capacidade de desenvolver e sustentar vantagens
competitivas que Ihe permitam enfrentar a concorréncia”. Neste contexto unido ao
fato que paises como China e india conseguem produzir rapido, com produtos
baratos e com qualidade similar ou melhor que os produzidos no mercado nacional,
fica cada vez mais evidente que qualidade e preco sao fatores primordiais para
manter-se no mercado (FONSECA, 2012). Um dos fatores vitais dessas vantagens
competitivas esta relacionado a politica de formacédo dos precos ja que a qualidade
do produto no mercado nacional tem melhorado a cada ano, por isso, 0 preco passa
a ser efetivamente um regulador entre a oferta e a procura (BERNARDI, 1996).

Na concorréncia entre as empresas em manter-se no mercado atual, a
adequada formacdo de precos de venda é um fator fundamental,
independentemente de sua area de atuacdo (WERNKE, 2005). A politica adotada
pela empresa para formacao de precos deve observar se realmente obtera lucro em
seus produtos através de sua estrutura organizacional e estrutural, pois somente
desta forma conseguira sobreviver no mercado atual.

A competitividade do mercado esta obrigando as empresas a adaptarem seus
produtos a demanda e do cliente para que seus modelos ndo figuem engessados
exclusivamente a sua necessidade. Assim, uma empresa deve conhecer
profundamente seus processos internos e entender como e onde incorrem seus
gastos, a fim de eliminar perdas (MICHELETTO, 2008). Segundo Micheletto (2008),
as empresas mais expressivas e competitivas do mercado estao utilizando sistemas
de custeio para diversas finalidades:

» Projetar produtos e servigos que correspondam as expectativas dos clientes e

possam ser produzidos e oferecidos com lucro;

e Sinalizar onde serd necessario realizar os aprimoramentos continuos e

descontinuos (reengenharia) em qualidade, eficiéncia e rapidez;
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» Auxiliar os funcionarios ligados a producao nas atividades de aprendizado e

aprimoramento continuo;

* Orientar mix de produtos e decidir sobre investimentos;

* Escolher fornecedores;

* Negociar precos, caracteristicas dos produtos, qualidade, entrega e servico

com clientes;

» Estruturar processos eficientes e eficazes de distribuicdo e servicos para 0s

mercados e publico-alvo.

Em relacdo ao melhor sistema de custo, Martins (2003) argumenta que este néo
deve ser copiado ou importado de outra organizacdo, pois cada empresa tera
caracteristicas diferentes, produtos diferentes e tecnologia diferente, assim como
pessoal com qualificacédo diferenciada. Ele sugere que seja desenvolvido, para cada
empresa e atividade exercida, um sistema de custos especifico, utilizando como
referencia dados coletados dos gestores. Segundo Bernardi (1996), um sistema de
formacdo de pregos relaciona-se diretamente com informagdes de custo e delas
depende.

O sistema de custo que sera utilizado como referencia para a empresa em
questao, dependera de informacdes precisas, detalhadas e em tempo real, pois,
dados antigos néo refletem a real necessidade da empresa.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

Todo ano esta fabrica de moveis lanca produtos novos sem nenhuma analise
econdmico-financeira prévia para verificar a rentabilidade do mesmo. Esta analise é
feita somente apds sua producdo e exposicdo do produto em sua loja. O maior
problema é o fato de que alguns produtos ficam com valores acima do aceitavel pelo
mercado consumidor. O processo de formacdo de preco de venda de produtos &
essencial para que uma empresa realmente verifigue a viabilidade econdémica de
seu produto antes mesmo de seu langamento.

A empresa dispde de um sistema de custos e formacdo de preco de venda
através do método de margem de contribuicdo. A diretora verifica a margem de
contribuicdo que deseja e sédo analisados os custos de fabricagéo e despesas, assim
formando o preco final de venda. Alguns produtos aceitos pelo consumidor as vezes,
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ficam com margem de contribuicdo abaixo do esperado pela empresa, mas muitas
vezes ndo sao retirados da linha de producéo, pois sdo produtos que acabam
carregando junto com sua venda outros produtos que tém a margem de contribuicédo
maior.

Este trabalho pretende avaliar se realmente a empresa utiliza a melhor formacéao
de preco de venda.

1.2 OBJETIVO

Identificar o melhor método de custeio e formacéo de preco de venda para a
empresa, analisando a real situacao de lucro obtida pelos novos produtos, partindo
da ideia que a utilizagdo dos custos na formagédo do pre¢co de venda dos produtos
pode auxiliar na obtencdo de vantagens competitivas. Para isso, sera analisado os
dados fornecidos por uma fabrica de moveis do interior paulista, através da
utilizacdo dos conhecimentos e informacdes dos gestores responsaveis pela
estrutura de custos e demanda de mercado para a adogéo de politicas de formacao
de preco condizente com o mercado de atuacdo. Neste processo de tomada de
decisdo, a quantidade e qualidade das informacfes coletadas serdo de suma

importancia.

1.2.1 Obijetivos Especificos

Os objetivos especificos séo:

» Verificar tipo de método utilizado para gerar custo dos produtos;

* Analisar método utilizado hoje para formacéo de preco de venda,

* Analisar e descrever os problemas hoje encontrados na empresa em relacao
ao preco de venda dos produtos e que ainda estdo ativos;

* Analisar a viabilidade econémico-financeira do produto.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Este trabalho ira verificar e analisar a formacao do preco de venda hoje utilizado
pela empresa, e se necessario montar um modelo novo para apurar 0s custos e a
forma de formacao de preco de venda da empresa.

Além de um sistema eficiente de custo deve haver o controle das informagdes e
um departamento com pessoas eficientes para analisar os dados, possibilitando
mensurar os fatos e problemas encontrados na empresa (MICHELETTO, 2008). Os
problemas encontrados podem significar uma programacao desastrosa para o
sistema interno da empresa, pois podem gerar dados e estratégias comerciais
erradas, programacado de producdes ineficientes, gerando estoques de matéria-
prima e produtos acabados irrelevantes (LEONE, 2000).

Os gestores deverdo analisar qual melhor método de formacdo de prego de
venda para os produtos da empresa, analisando 0 que mais se ajusta a estrutura
fisica e operacional da empresa, considerando a que mais ira contribuir para analise
dos custos e formacéao e preco dos produtos e que trara vantagens competitivas.

Apdés busca em sites de publicacdes cientificas e citagdes universitarias,
verificou-se a falta de material para estudo relacionado a formacdo de preco de
venda em empresas do ramo moveleiro, o que justifica este trabalho. Futuramente
este trabalho pode auxiliar outras empresas do mesmo segmento, onde poderéo

comparar e verificar os resultados obtidos.
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2 DIAGNOSTICO

Este estudo tem por objetivo principal analisar e demonstrar aos diretores
desta empresa, se 0 método de formacao de preco hoje utilizado € realmente o mais
adequado, identificando os pontos positivos e negativos, cujo responsavel é o Msc.
Marco Antonio Argenton.

O diagnéstico € uma das etapas iniciais do processo de um planejamento e
seus resultados sdo fundamentais para estruturacdo das etapas subsequentes.
Neste trabalho far-se-4 um levantamento as informagfes relevantes para que o

resultado seja plenamente satisfatorio.

2.1 CONTEXTUALIZACAO EMPRESA DE MOVEIS DO INTERIOR PAULISTA

A empresa estudada atua no mercado de méveis decorativos para quartos a
mais de 12 anos. Conta com varias linhas de produtos como bancos, beliches,
camas, criados, comodas, escrivaninhas e etc. Os produtos sao desenvolvidos por
designers e arquitetos. A empresa produz sob encomenda. Desta forma a empresa
procura manter-se como uma das lideres no seu seguimento. Buscando
comercializar os seus produtos com alta qualidade e preco exigidos pela préatica de
mercado, fazendo integracdo com a comunidade e o meio ambiente, proporcionando
aos seus clientes plena satisfacéo pelos produtos oferecidos e seguranca na eficacia
de suas acoes.

A unidade fabril de producdo de moveis decorativos para quartos, localizada
na Rodovia Jaboticabal Monte Alto km 1, perimetro urbano de Jaboticabal, cuja area
total ocupada corresponde a 3.909 m2, ocupada pelo galpéo industrial e escritorio. O
empreendimento consiste em uma unidade de médio porte do setor. A qual esta
funcionando deste janeiro de 2000. O processo industrial consiste em atividades
como o recebimento de matérias primas e insumos (madeira macica, painéis de
MDF, MDP, compensado, dentre outros) que serdo destinados a producao industrial
passando pelas etapas de extracdo, usinagem, montagem, preparacéo e polimento,
acabamento, embalagem e expedicdo, cuja producdo maxima é de 360 unidades

por més.
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A indastria opera com 77 funcionarios proprios divididos nas areas de
producdo 62 funcionarios, administracdo e servigos gerais (15 funcionarios).

2.1.1 Processo Produtivo

O processo produtivo da empresa acontece da seguinte forma, depois de
efetuada a venda, o pedido é repassado ao setor de projetos na fabrica para
verificagdo e aprovacdo. Sendo aprovado, o pedido é inserido no sistema ERP
(Planejamento de Recursos Empresariais).

ERP é definido como uma arquitetura de software que facilita o fluxo de
informacdes entre todas as atividades da empresa como fabricagdo, logistica,
financas e recursos humanos. E um sistema amplo de solucées e informagdes. Um
banco de dados unico, operando em uma plataforma comum que interage com um
conjunto integrado de aplica¢cdes, consolidando todas as operacdes do negocio em
um simples ambiente computacional.

Segue ao setor de Planejamento e Controle da Producao (PCP), é realizado
todo o planejamento, roteiro dos processos, medicdo e marcacdo das pecas que
serdo utilizadas na confeccédo do movel. Para que se tenha que os pedidos vendidos
estdo corretos, o responsavel pelos langamentos na fabrica, realiza juntamente com
0 outro responsavel na matriz loja em Sao Paulo acertos dos pedidos, desenhos,
cores, medidas dos produtos e pecas sob medida que encontram-se prontos para
proxima etapa.

Dando inicio ao processo de fabricagéo, é realizada a insercao de trinta e seis
pecas a producdo intercalando a cada dois dias totalizando semanalmente noventa
pecas e mensalmente trezentas e sessenta. O volume de producéo € definido pela
capacidade dos setores. Sao impressas as ordens de producdo que passaram pelo
chdo de fébrica dividido em seis etapas, o periodo para toda a transformacgédo da
matéria-prima e entrega do produto € definido entre Trinta & quarenta dias.
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 CUSTOS

Segundo Hansen e Mowen (2003, p.61) custo “é o valor em dinheiro, ou o
equivalente em dinheiro, sacrificado para produto e servigo que se espera que traga
um beneficio atual ou futuro para a organizacao” e ainda segundo Hendriksen e Van
Breda (1999, p.235) “o custo € medido pelo valor corrente dos recursos econémicos
consumidos ou a serem consumidos na obtencdo dos bens ou servicos a serem
utilizados nas operacdes, ou seja, trata-se do valor de troca”.

Sabemos que antigamente empresas utilizavam o custo como fator principal
para elaboragédo do preco de venda dos produtos, mas atualmente este conceito
vem sofrendo uma série de alteracbes. O mercado hoje € quem normalmente
assume a funcéo do preco de venda, pois o consumidor quem acaba determinando
0 mesmo. Respeitando o pre¢o de venda praticado pelo mercado, faz-se necessario
0 ajuste da margem de lucro sob o custo de producéo variaveis e fixos.

3.1.1 TERMINOLOGIA EM CUSTOS INDUSTRIAIS

Para podermos estudar e demonstrar métodos de formacgéo de custos e precos,
utilizaremos termos técnicos segundo Martins (2003) oriundos da contabilidade de
custos. Entre eles:

 Gasto - Compra de um produto ou servico qualquer, que gera sacrificio

financeiro para a entidade (desembolso), sacrificio esse representado por
entrega ou promessa de entrega de ativos (hormalmente dinheiro);

* Desembolso - Pagamento resultante da aquisicdo do bem ou servico;

* Investimento - Gasto ativado em funcdo de sua vida util ou de beneficios

atribuiveis a futuro(s) periodo(s);

» Custo - Gasto relativo a bem ou servico utilizado na producéo de outros bens

OU Servicos;
 Despesa - Bem ou servico consumido direta ou indiretamente para a

obtencao de receitas;
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* Perda - Bem ou servico consumidos de forma anormal e involuntaria.
Todos os termos citados sdo importantes e necessarios para a formacédo de
preco de um produto. Mas, somente conhecendo os custos do produto e servicos

para saber se 0 mesmo sera rentavel ou ndo (Martins, 2003).

3.1.2 METODOS DE CUSTEIO

Para Moura (2005), existem basicamente dois métodos de custeio, absorcédo e
variavel. Os meétodos de custeio sdo a forma como as empresas agregam ao prego
de venda seus custos de fabricacao.

Os custos podem ser calculados e aplicados em diferentes maneiras tais como:
produtos, departamentos, atividades, processos, ordem de producdo, ou outras
formas que o gestor possa demonstrar interesse. Segundo Padoveze (2003, p.327),
métodos de custeio é: "0 processo de identificar o custo unitario de um produto ou
servico ou de todos os produtos e servicos de uma empresa’. Entre os diversos
métodos atualmente existentes, os de uso mais comum tém-se 0 custeio por
absorcao, o custeio variavel/direto e o custeio ABC (MICHELETTO, 2008).

Atualmente a empresa estudada utiliza a formacao de preco de venda baseado

na margem de contribuicao.

3.1.3 Meétodo de Custeio por Absorcao

Para Micheletto (2008), "o custeio por absor¢do € o método de custeio do
estoque no qual todos os custos de fabricacdo, variaveis e fixos sdo considerados
custos inventariaveis, isto €, o estoque absorve todos 0s custos de fabricacao”.

Conforme Micheletto (2008, p.34):

Neste método, todos os gastos que participam da elaboracdo dos produtos
fabricados deverédo ser absorvidos por eles. Este é o Unico método de custeio
aceito pela Contabilidade Financeira que atende aos principios contabeis. O
custeio de absorcéo indica que cada unidade produzida “absorveu” todos os
gastos necessarios para obté-la, sejam diretos, isto €, préprios do produto, ou
indiretos, que sdo aqueles que auxiliam a producdo. Com este método,
podem-se apurar os saldos dos estoques, o Custo da Producédo Vendida

(CPV), além de demonstrar a situagdo patrimonial no Balanco.
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MICHELETTO (2008) explica a metodologia de aplicacdo do custeio por
absorcado por meio de trés passos basicos:

1° passo - Separacdo entre custo e despesas, uma vez que despesas nao
podem ser alocadas aos produtos, pois pertencem ao periodo em que incorrem.

2° passo - Apropriacao dos custos diretos, por meio da identificacdo dos custos
que estao diretamente relacionados com os produtos.

3°passo - Apropriacao dos custos indiretos, por me io de bases de rateio, ja que
estes custos nao sao identificaveis diretamente aos produtos.

Segundo, Micheletto, neste método, existem algumas premissas que devem ser
acrescidas aos passos basicos:

» Apuracao do custo da producdo do periodo: a partir do momento em que
foram apurados os valores, por produto, dos custos diretos e indiretos,
pode-se ter a no¢do do Custo da produc¢éo do Periodo (CPP);

* Apuracdo do custo unitério de producgdo: o custo unitario de producao
sera obtido com o resultado da divisdo do CPP de cada produto pelas
quantidades produzidas durante o periodo;

* Apuracédo do Custo dos produtos Vendidos (CPV) e dos Estoques Finais:
multiplicando-se cada custo unitario pelas quantidades vendidas, obtém-
se o0 CPV de cada produto. Da mesma maneira, para custear os estoques
finais, basta multiplicar cada custo unitario pelas quantidades em estoque
de cada bem elaborado;

* Apuracado do Resultado do Periodo.

Na Figura 1, temos um esquema basico de custeamento pelo método por

absorcao.
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FIGURA 1 - ESQUEMA BASICO METODO DE CUSTEIO POR ABSORCAO

Custos Despesas
¥ . B
| Indiretos | Diretos
Rateo _ -
Produto A 1
- o B Vendas
Produto C J
.
Esloque
Custo dos
Produtos Vendidos
| 1
Resullado

FONTE: MARTINS (2003, P.57)

Entre as vantagens, Padoveze (2003) cita que o custeamento por absorcao pode
ser menos custoso de implementar, pois ele ndo requer a separagao dos custos de
manufatura nos componentes fixos e variaveis.

Segundo Leone (2000), as principais vantagens do custeio por absor¢ao sao:

» Considera o total dos custos por produto;

* Formacéo de custos para estoque;

* Permite a apuracao dos custos por centros de custos.

Bert6 e Beulke (2006) consideram que mesmo no enfoque do preco de venda,
existem inUmeras circunstancias em que o custeio por absor¢éo se justifica e pode
ser utilizado, a saber:

* Novos produtos — a empresa estudada langa novos produtos todo ano e para
0S quais nao existem parametros de mercado ou concorréncia. O custeio por
absorcao pode nesse caso ser um parametro inicial,

» Lideranca de precos — a empresa esta entre as lideres de mercado no seu
segmento, e com isso estabelece os precos e é seguida por algumas
concorrentes, por isso a empresa pode alternativamente utilizar o sistema de

custeio por absorcéo para essa finalidade.
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3.1.4 METODO DE CUSTEIO DIRETO OU VARIAVEL

Por esse método, o custo dos produtos integra somente os custos diretamente
relacionados e identificaveis ao processo de manufatura ou aos produtos derivados
desse processo (MICHELETTO, 2008). Segundo Micheletto (2008, p.38), “no custeio
variavel, apenas os custos varidveis de producdo sado atribuidos as unidades
produzidas, os custos fixos de producéo sao considerados despesa do periodo”.

Para Michletto (2008, p. 38), “no custeio variavel, s6 sdo alocados aos produtos
0s custos variaveis, ficando os fixos separados e considerados como despesas do
periodo, indo diretamente para o resultado, para os estoques sO vao, como
consequéncia, custos variaveis”.

Segundo Micheletto (2008, p. 38), os métodos de custeio devem proporcionar
acurada mensuracdo do valor agregado ao longo de toda cadeia produtiva, como
base para a tomada de decisfes estratégicas e operacionais.

A competitividade do mercado tem criado necessidades de adaptacdo e
mudancas de seu produto por parte das empresas. Assim, uma corporacdo deve
conhecer profundamente seus processos internos e entender como e onde incorrem
seus gastos, a fim de eliminar perdas e atividades as quais ndo agreguem valor ao
cliente. Os métodos de custeio despontam, nesse contexto, como boas alternativas
para mensuracao dos custos (MICHELETTO, 2008).

Segundo Micheletto (2008, p. 39), o custeio variavel é aquele em que somente
0S custos variaveis diretos ou indiretos e as despesas variaveis sado atribuidos aos
objetos de custeio. Os custos fixos sao levados integral e diretamente aos resultados
do periodo. Nesse conceito, compdem o valor dos estoques dos produtos, quando
estes forem os objetos de custeio, apenas 0s custos variaveis, sendo que as
despesas variaveis apenas sdo utilizadas para se calcular a margem de
contribuigao.

Segundo Micheletto (2008, p. 39), margem de contribuicdo caracteriza como a
“diferenca entre o preco de venda unitario e 0s custos variaveis unitarios. Interprete
a margem de contribuicdo como a quantia disponivel para cobrir os custos fixos e
gerar lucro”. Nesse aspecto, a margem de contribuicdo é vista como um elemento
importante para os gestores, ao permitir avaliar a contribuicdo dos produtos para

cobrir os custos fixos.
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A empresa foco deste trabalho utiliza como método de formacéo de preco de
venda a margem de contribuicdo, onde ndo esta computada o custo fixo antes de
apropriado para cada unidade, podemos entender melhor este conceito através da
tabela 1 onde Martins (2003, p.129) ilustra o resultado de trés produtos ficticios (L,
N, M), onde é apropriado para o resultado de cada produto seu custo variavel,

deixando os fixos para serem diminuidos apenas da margem de contribui¢éo.

TABELA 1 - EXEMPLO SIMPLIFICADO DE MARGEM DE CONTRIBUICAO

L M N
Vendas $3.100.000 $5.200.000 $4.250.000 $12.550.000
(-) Custo Variavel dos
Produtos
Vendidos ($1.560.000) ($2.860.000) ($2.100.000) ($6.520.000)
(=) Margem de
Contribuicao $1.540.000 $2.340.000 $2.150.000 $6.030.000
(-) Custos Fixos ($2.455.000)
(=) Resultado $3.575.000

FONTE: MARTINS, 2003.

Utilizando este método ndo existe lucro por produto, mas sim margem de
contribuicdo, os custos fixos sdo somados e deduzidos do total, pois ndo pertencem
a um determinado produto e sim ao todo (MARTINS, 2003).

Fazendo uma breve analise da tabela 1 podemos afirmar que o produto M é o
produto que tem maior margem de contribuicdo (ndo lucro), ou seja, mais contribui
por unidade e este € o produto que deve ser incentivado a fabricacdo e venda.

Atkinson et al. (2000, p.193) afirmam que a diferenca entre o preco de venda
e 0 custo variavel por unidade é definida como margem de contribuicdo unitaria. "Se
aumentarmos a producdo e a venda em uma unidade, a receita de vendas
aumentaria pelo montante do preco de venda e o0s custos aumentariam pelo
montante do custo variavel por unidade". Portanto, quanto maior a margem de
contribuicdo por unidade, maior sera o lucro liquido quando aumentar a produgéo e
venda desta unidade. Este € o montante com que cada unidade produzida e vendida
contribui para cobrir os custos fixos e obter lucro (MICHELETTO, 2008).

Vartanian (2000), explica que custeio varidvel possibilita tomar decisfes
como: aceitar ou ndo uma ordem de servigco ou um pedido especial, principalmente
quando h& capacidade ociosa; comprar ou produzir um determinado componente

que faz parte de um produto final da empresa; comprar ou produzir um produto
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especifico; adicionar ou suprimir linhas de produtos e canais de distribuicdo; repor
equipamentos; usar de forma mais lucrativa 0s recursos escassos da empresa;
servir como referencial decisorio para a politica de fixacdo de precos; e fabricar ou
nao um novo produto.

O custeio variavel trabalhado com o método target costing’, oferece
condi¢cbes de a empresa analisar a viabilidade de langcamento de produtos novos no
mercado. O método target costing traz a reducdo de custos na fase de
desenvolvimento de um novo produto e tem como principio desenvolver um produto
que satisfagca as necessidades dos clientes com um prec¢o de venda desejavel. Com
base nesse preco de venda requerido pelo mercado, pode-se utilizar o custeio
variavel para identificar se a margem de contribuicdo total desses produtos é
suficiente para absorver toda a estrutura fixa necessaria para os novos produtos
(VARTANIAN, 2000).

Segundo Maher (2001), o target costing utilizado nos langamentos de novos
produtos enfatiza, prioritariamente, a reducdo de custos nas fases de pesquisas,
desenvolvimento, desenho e fabricacdo. Desta forma a melhoria continua no
processo da fabricacdo e administracdo traria reducéo de custos. Todo investimento
ao lancar um novo produto exigiria uma pesquisa de mercado para saber o quanto
os clientes estdo dispostos a pagar por ele. Assim poderiamos através desta
pesquisa de preco, utilizar o meio de custeio variavel para identificar a margem de

contribuicéo individual do produto.

3.1.5 METODO DE CUSTEIO BASEADO EM ATIVIDADES - ACTIVITY-BASED
COSTING (ABC)

Segundo Mauss et al. (2006, p.2) o Activity Based Costing ou Custeio Baseado
em Atividades (ABC) é um método de custeio que tem como objetivo avaliar com
precisdo as atividades desenvolvidas em uma empresa (tanto industrial como de
servicos ou comercial), utilizando direcionadores para alocar as despesas e custos
indiretos de uma forma mais realista aos produtos e servicos. O ABC parte do

principio, de que ndo € o produto ou servico que consome recursos, e sim, oS

! Target costing - € uma estratégia de gestao de custos que, a partir do preco de mercado e de uma
margem de lucro desejada, estabelece um teto de custo para os produtos ou servicos.
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recursos sado consumidos pelas atividades e estas, por sua vez, sdo consumidas
pelos produtos ou servicos.

Portanto, o centro de interesse do ABC concentra-se nos gastos indiretos. A
caracteristica desse méetodo € a atribuicdo mais rigorosa desses ao objeto de custo,
permitindo um controle mais efetivo dos mesmos e oferecendo melhor suporte as
decisbes gerenciais (LEONE 2000).

Segundo Martins (2003, p.87), “o custeio baseado em atividades, conhecido
como ABC, é uma metodologia de custeio que procura reduzir sensivelmente as
distor¢Bes provocadas pelo rateio arbitrario dos custos indiretos”.

O ABC é uma ferramenta que tem como objetivo criar informagdes para decisao
visando melhorar a competitividade das empresas. Desta maneira, surgem as
atividades, que se transforma no fundamento béasico do ABC, que segundo
Nakagawa (2001) pode ser definida como um processo que combina pessoas,
tecnologias, materiais, métodos e seu ambiente, tendo como objetivo a producdo de
produtos e servicos, descrevendo a maneira como a empresa utiliza seu tempo e
recursos para cumprir sua missao, objetivos e metas.

O ABC é uma ferramenta da gestdo de custos que permite melhor visualizagédo
dos custos através da analise das atividades executadas dentro da empresa e suas
relagcbes com os produtos ou com os servigos (BERTI, 2007).

O que diferencia o ABC do sistema tradicional € a maneira como ele aplica os
custos aos produtos. Desta forma fica claro a idéia de Custo por Absor¢cdo e Custo
Baseado na Atividade. Os custos sdo essenciais para a empresa e € um fator
determinante. Os empresarios devem tomar decisbes sempre com base nas
informacdes fornecidas pelo custo.

Ao analisarmos os métodos de custeio e sabendo da real situacdo da empresa
estudada é impossivel utilizar o sistema ABC, pois a empresa ndo possui todos os
dados numéricos separados de suas atividades para sua contabilizacao.

3.2 FORMACAO DE PRECO DE VENDA

O preco de venda deve ser aquele valor que cobre o custo e despesas de um
produto ou servico. Segundo Hendriksen e Van Breda (1999, p.258), “os pregos

refletem o valor de troca de bens e servicos na economia. Esses bens e servicos
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incluem os vérios fatores de producédo e itens em estédgios diversos de producéo,
itens mantidos para fins especulativos e bens e servicos adquiridos para fins de

consumo”.

3.2.1 Objetivos da formacao de preco de venda

Conforme Santos (2005), a formacdo do preco de venda é influenciada pelas
condi¢cdes de mercado, pelas exigéncias do governo, pelos custos, pelo nivel de
atividade e pela remuneracao do capital investido. O calculo do preco de venda deve
resultar em um valor:

* Que traga a empresa a maximizacao dos lucros;

* Que seja possivel manter a qualidade, atender aos anseios do mercado

aquele preco determinado;

* Que melhor aproveite os niveis de producéo etc (SANTOS, 2005, p. 133).

Gitman (1997) afirma que o objetivo da determinagao de preco, demonstra o que
a empresa espera em relacdo ao seu produto ou servico, que podem ser
representados pela sobrevivéncia da empresa, pela maximizacdo do lucro atual,
pela maximizacdo da participacdo de mercado e pela lideranca na qualidade do
produto.

A tabela 2 traz os objetivos da precificacdo e as acbes possiveis de serem

realizadas:

TABELA 2 - OBJETIVO DA PRECIFICACAO E ACOES POSSIVEIS

OBJETIVO ACAO POSSIVEL

Sobrevivéncia | Sendo uma variavel flexivel, o preco sera usado para manter a

empresa funcionando, mesmo que sacrifique os resultados.

Lucros Sao estabelecidos de maneira a satisfazer os donos ou tomadores
de decisdes, podendo ser definidos em termos de volumes reais de
dinheiro ou em percentuais relativos a periodos de levantamento

anterior de lucro.

Retorno sobre | H& dificuldades para determinacdo do retorno sobre o investimento

o Investimento | uma vez que nem todos os dados sobre custos e receitas estédo
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disponiveis na determinag&o dos precos.

Participacéo

de mercado

A manutencdo ou aumento da participacdo de mercado, assim
como a qualidade do produto ou servi¢o, influenciam a lucratividade

das empresas.

Fluxo de caixa

Influenciam a recuperagcdo do volume de recursos financeiros

disponiveis para a empresa.

Status quo

Podem focar dimensdes como: manutencdo de certa participacao
no mercado, equiparagao aos precos dos concorrentes, no entanto
nao os derrotando, alcancar estabilidade de precos e manter uma

imagem publica favoravel.

Qualidade do

produto

Os produtos e as marcas que os clientes percebem que sao de alta
gualidade tém mais probabilidades de sobreviver em um mercado

competitivo.

FONTE: ADAPTADO DE GITMAN (1997, P.393)

A funcéo dos precos € na realidade orientar as empresas de maneira que elas

possam racionalizar os recursos disponiveis, disponibilizando no mercado as

quantidades de produtos com as reais tendéncias e capacidades de absorcédo da
producéo realizada (MICHELETTO, 2008).

3.3 METODO DE FORMAGAO DE PRECO

3.3.1 MARK-UP (método mais comum na pratica empresarial);

Conforme Micheletto (2008, p. 54):

E o mais comum na préatica dos negécios. Se a base for o custo total, a
margem adicionada deve ser suficiente para cobrir os lucros desejados pela
empresa. Se a base for os custos marginais, a margem adicionada deve
cobrir, além dos lucros, os custos fixos. O processo de adicionar margem fixa

a um custo-base é geralmente conhecido pela expressdo Mark-up.

O Mark-up é um indice aplicado sobre o custo de um produto ou servi¢co para

a formacdo do preco de venda, baseado na ideia de preco margem, que consiste

basicamente em somar-se ao custo unitario do produto ou servico uma margem

de lucro para obter-se o preco de venda.
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Esta metodologia consiste em considerar para a formacdo de precos
percentuais de certas despesas sobre o faturamento, sendo assim, temos 0s
percentuais de margem de lucro, despesas operacionais, custo financeiro, etc.,
este faturamento sera calculado em cima de projecdes orcamentarias de modo
gue ndo se busque uma rentabilidade exagerada em épocas de alta demanda e
nao se transfira para o prego custos com estruturas ociosas.

Quanto a elaboracdo, segundo Wernke (2005), existem duas formas de
calcular o Mark-up: o Mark-up divisor e o Mark-up multiplicador.

Independentemente de qual tipo seja utilizado, o valor do pre¢o de venda a
ser praticado serd igual nas duas modalidades de Mark-up. O preco deve ser
suficiente para cobrir todos os custos, despesas e impostos e no final gerar um
lucro na venda para manter a empresa ativa, desta forma podemos simplificar a
estrutura do mark-up onde o preco é igual a somatoria de todos os elementos
inclusive o lucro desejado.

A tabela 3 traz a soma das taxas percentuais:

TABELA 3 - SOMA DAS TAXAS PERCENTUAIS

Estrutura
(+) custos Preco de venda =100,00%
(+) despesas ICMS na venda =18,00%
(+) impostos Pis e Cofins =4,65%
(+) lucro Comissoes =2,50%
(=) precos de venda |Despesas Adm = 6,00%
Lucro antes dos
impostos = 20,00%
Total =51,15%

FONTE: PIRES (ANALISTA DA AMBEYV).

Suponhamos que vocé paga hoje R$ 1,00 (Custo) no metro quadrado da chapa de
MDF de 4 mm, o ICMS é del8%, PIS e COFINS 4,65%, comissdo do vendedor
2,5%, despesas administrativas 6% e seu lucro desejado antes do imposto é de
20%.

* A equacao do mark-up divisor = 100,00% - 51,15% / 100 = 0,4885

Se utilizarmos o indice mark-up divisor seria o custo de R$ 1,00/ 0,4885= 2,0471
0 preco do metro quadrado da chapa de MDF de 4 mm para garantir 0 pagamento
de todos os custos, impostos e gerar um lucro de 20%.

* A equacgao do mark-up multiplicador = 1/ 0,4885 = 2,04708291
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Se utilizarmos este indice mark-up multiplicador o custo seria R$ 1,00 X
2,04708291 = R$ 2,05 o metro quadrado da chapa de MDF de 4 mm, ou seja
chegamos também no mesmo valor usando esta formula.

Sabendo que o mark-up é de 2,04708291 na aquisicdo de um produto onde se
manter 0s mesmo impostos e despesas e se deseja gerar um lucro de 20% basta
pegar o custo do produto e multiplicar por este indice de 2,04708291.

Por exemplo, se uma caixa decorativa fosse feita apenas de chapa de MDF de 4
mm e seu custo de MDF fosse de R$ 6,00, era s6 multiplicar por 2,04708291 e

teriamos o valor de venda de R$ 12,2825 a unidade com lucro de 20% liquido.

3.3.2 FORMACAO DE PRECO DE VENDA A PARTIR DA MARGEM DE
CONTRIBUICAO DESEJADA

O conceito de formacdo de preco de venda a partir da margem de
contribuicio como ja foi visto anteriormente, consiste em néo atribuir parcela de
despesas fixas para a formacédo desses precos, entendendo-se assim que elas
serdo cobertas com a margem de contribuicdo destes produtos.

O calculo para formacdo do preco é realizada com base na fixacdo de um
percentual pré-estabelecido pela administracdo sobre o preco de venda das
mercadorias. E necessario o levantamento de alguns dados para o calculo correto
da margem de contribuicao unitaria (MCU):

* Encontrar a relacdo percentual entre o preco de custo do produto com seu

preco de venda,

» Conhecer seu custo unitario;

» Conhecer o percentual de despesas de comercializacao.

A equacao utilizada para encontrar a MCU é a seguinte:
%MCU=PV% - (DC% + %PCU), onde,

* PV=Preco de Venda

* DC- Despesas de Comercializagcdo (imposto, comisséo, taxa de Cartdo de

Crédito);

» PCU-Preco de Custo Unitario

E afim de relatérios gerenciais apos efetivar o preco de venda do produto, onde

estes relatorios trariam o produto com maior margem de contribuicdo € s6 aplicar a
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equacdo abaixo, onde a margem de contribuicdo é a diferenca entre o valor das
vendas, 0s custos variaveis e as despesas variaveis da venda.
MC =PV - (CV + DV)

* PV = Preco de Venda da Mercadoria,

* DV = (-) Despesas Variaveis;

e CV = (-) Custos Variaveis;

* MC = (=) Margem de contribuig&o.

3.4 CAPACIDADE PRODUTIVA

Segundo Wilker (2011) determinar o nivel 6timo de producdo para atender a
demanda é fundamental para a eficiéncia e eficacia da administracdo da producéo.
O desequilibrio entre a capacidade e a demanda pode ter consequéncias
econdmicas desastrosas para a organizacdo. O desafio € harmonizar, em todos os
niveis, o grau de capacidade produtiva com o nivel de demanda a ser atendida com
0 menor custo possivel. Para isso € fundamental o planejamento e controle da
capacidade produtiva.

Para Stevenson (2001) capacidade de producao refere-se ao teto de carga
gue uma unidade operacional pode suportar.

Para Gaither et al. (2005) € “o maior nivel de producdo que uma empresa
pode manter dentro de uma estrutura de programacgéao de trabalho realista, levando
em conta um periodo de inatividade normal e supondo uma disponibilidade
suficiente de entradas para operar a maquinaria e o equipamento existente”.

Capacidade pode ser definida como a producdo maxima de produtos ou
servicos de uma unidade produtiva. Essa unidade produtiva pode ser uma maquina,
uma empresa, um departamento ou qualquer setor que tenha producao de bens ou
servicos. Mas, o que pode ser observado é que muitas vezes ao definir a
capacidade total de producdo pode-se verificar que ou a organizacdo nao esta
utilizando sua capacidade total ou estd excedendo essa capacidade, pois para
atingir a capacidade produtiva varios fatores devem ser levados em consideracao,
realizando também um bom planejamento de suas atividades para que possa atingir

seu nivel maximo de produtividade. (Moreira, 2004, p. 149).



30

Para Moreira (2004) capacidade produtiva é a quantidade maxima de produtos

e/ou servigos que podem ser produzidos num determinado tempo.



31

4 METODOLOGIA

Os dados utilizados para este trabalho caracterizam-se pela pesquisa
exploratoria com abordagem quantitativa, em funcdo da realizacdo de um
levantamento abordando a questdo custo e formacdo do preco de venda em uma
empresa de mdveis do interior paulista.

Na visdo de Gil (1999), “pesquisa exploratéria € desenvolvida no sentido de
proporcionar uma visao geral acerca de determinado fato. Portanto, esse tipo de
pesquisa é realizado, sobretudo, quando o tema escolhido é pouco explorado e
torna-se dificil formular hipéteses precisas e operacionalizaveis”. Desta maneira,
este trabalho pretendeu reunir mais conhecimentos sobre o tema em questéo.

Em funcdo da questdo de pesquisa, e no intuito de descrever a complexidade
que envolve o processo de formacao do preco de venda de produtos na empresa,
optou-se pelo tipo de pesquisa quantitativa que se caracteriza “pelo emprego de
instrumentos estatisticos, tanto na coleta quanto no tratamento de dados. Esse
procedimento ndo é tdo profundo na busca do conhecimento da realidade dos
fendbmenos, uma vez que se preocupa com O comportamento geral dos
acontecimentos” (BEUREN, 2004, p.92).

O levantamento dos dados do presente estudo foi obtido por meio de
informacdes que o Msc. Marco Antonio Argenton responsavel pela formacdo de

preco da empresa disponibilizou para o trabalho.
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Determinar o nivel 6timo de producdo para atender a demanda é fundamental

para a eficiéncia e eficacia da administracdo da producdo. O desequilibrio entre a

capacidade e a demanda pode ter consequéncias econdmicas desastrosas para a

organizacdo. O desafio é harmonizar, em todos os niveis, 0 grau de capacidade

produtiva com o nivel de demanda a ser atendida com o menor custo possivel. Para

isso € fundamental o planejamento e controle da capacidade produtiva.

A empresa estudada possui quatro setores facilmente identificados em seu

processo produtivo. Para cada um destes setores podemos identificar sua

capacidade de producéo utilizando-se de fatores abaixo descritos:

« NuUmero de funcionéarios;

* Horas trabalhadas por dia;

+ Dias trabalhados;

« Percentual de perdas (necessidades pessoais).

Na tabela sédo apresentados os dados de cada setor:

TABELA 4 - CAPACIDADE POR SETOR DA EMPRESA ESTUDADA?

Usinagem | Montagem | Acabamento Embalagem Empresa
Funcionérios 22 12 21 7 62
Horas dia 8,8 8,8 8,8 8,8 8,8
% de necessidades 5% 5% 5% 5% 5%
pessoais
Capacidade em Horas
Horas Diéria 183,92 100,32 175,56 58,52 518,32
Horas Semanal 919,60 501,60 877,80 292,60 2.591,60
Horas Mensal 3.678,40 2.006,40 3.511,20 1.164,00 10.360,00

FONTE: Empresa de moéveis do interior paulista.

2 ADAPTAGAO: MSC. MARCO ANTONIO ARGENTON
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5.1 VENDAS X CAPACIDADE (Empresa estudada)

Nos anos anteriores, a capacidade e a apuracdo do desempenho da producao
da empresa eram realizadas através do apontamento de unidades (pecas), onde
funcionarios dos setores da empresa apontavam as horas consumidas pelos
produtos fabricados.

Através do processo de crono-analise (cronometragem do tempo despendido no
processo de fabricacdo para cada produto) foi possivel medir os tempos de
producdo (capacidade e desempenho) através das horas utilizadas em cada
produto.

Como a capacidade da empresa sempre foi definida em unidades, nossas metas
eram vender e produzir:

e 440 unidades por més;

e 110 unidades por semana;

e 022 unidades por dia.

As entregas sempre foram programadas por semana, portanto, todo o processo
segue 0 mesmo conceito. Seguindo conceitos da engenharia de producéo,
chamaremos cada semana de venda, produgdo ou entrega de tanques.
Analisaremos duas semanas de vendas, ou melhor, tanques para exemplificar a
utilizacao do planejamento em horas.

Na figura 2, foram vendidas 111 pecas e a figura 3 foram vendidas 112 pecas.



FIGURA 2 - ANALISE DE VENDA TANQUE 1°
TANQUE1

Analise tanquel

27/02/2013

USINAGEM

Capac.: 920 horas
Utilizagdo: 93%

MONTAGEM

Capac.: 501 horas
Utilizagdo: 93%

Capac.: 877 horas
Utilizacdo: 94,0%

EMBALAGEM

Capac.: 292 horas
Utilizac¢do: 87%

FONTE: Empresa de méveis do interior paulista.

FIGURA 3 - ANALISE DE VENDA TANQUE 2*

Analise tanque 2 TANQUE2
23/07/2013
USINAGEM MONTAGEM ACABAMENTO EMBALAGEM
L [ | L '] L | [ [

Capac.: 920horas
Utilizagdo: 98%

Capac.: 877 horas
Utilizagdo: 100%

Capac.: 501 horas
Utilizagdo: 111%

Capac.: 292horas
Utilizagdo: 103%

FONTE: Empresa de méveis do interior paulista.

Os valores em horas vendidas foram computados através da crono-analise de

cada setor feita dos produtos vendidos.

3 ADAPTACAO: MSC. MARCO ANTONIO ARGENTON

4 ADAPTAGAO: MSC. MARCO ANTONIO ARGENTON
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Analisando a figura 2 e 3, ambas as semanas foram praticamente iguais a
quantidade de pecas, assim sendo, ndo gerariam atrasos, horas extras, custos ou
problemas adicionais.

Percebe-se que as vendas em pecas foram praticamente iguais, mas a
utilizacao da capacidade foi diferente. Na semana 1, as 111 pecas demandam 2.393
horas, 92,4% da capacidade, e a semana 2 as 112 pecas demandam 2.635 horas,
Ou seja, esta semana ultrapassou a capacidade produtiva em 2,0%.

A utilizacdo das horas como parametro de planejamento e controle, também

possibilita 0 gerenciamento da capacidade dos setores produtivos.

5.2 ANALISE DOS RESULTADOS DOS PRODUTOS E DA ORGANIZACAO
ATRAVES DA MARGEM DE CONTRIBUICAO POR HORA.

5.2.1 Restricbes da Capacidade

Anteriormente foi mostrada a capacidade de producdo da empresa através da
soma das horas disponiveis em cada setor produtivo. Abaixo tem a descricdo desta

capacidade para o segundo semestre de 2013 considerando 114 dias.

Usinagem: 22 x 8,8 x114 = 20.966,90
Montagem: 12 x 8,8 x 114 = 11.436,50
Acabamento: 21 x 8,8 x 114 =20.014,30
Embalagem: 07x88x114 =06.671,30
Total: 62 x 8,8 x 114 — (5%) = 56.134,55

A empresa tem disponivel no segundo semestre 56.134,55 horas para
producdo e vendas, ou seja, um total de vendas que somadas as horas de cada
produto ultrapasse este limite, representara em aumento nos custos.

Sabe-se que a capacidade da empresa € de 56.134,55 horas, portanto, 0s
produtos a serem vendidos devem ser 0s que mais trazem contribuicdes financeiras

para cada hora utilizada no processo.
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Como definir o que é melhor?
No planejamento agregado definimos os objetivos da empresa. Na tabela a
baixo temos os objetivos, o que ja foi realizado e quais os objetivos para o segundo

semestre da empresa.

TABELA 5 - OBJETIVOS DE LUCRO®
Projetado Realizado Para o objetivo

Faturamento $ 15.337.498 | $6.696.928 | $8.640.570

M. Contribuicdo | $ 8.464.871 | $3.735.260 | $4.729.611

Lucro $ 1.767.262 | $ 844377 | $ 922.885

FONTE: Empresa de méveis do interior paulista.

O conceito da margem de contribui¢do nos diz o seguinte:

Margem de contribuicdo = Preco de venda — Custos e Despesas Variaveis —
Matéria-Prima.

A Margem de Contribuicdo é o que cada produto contribui para 0 pagamento
dos custos e despesas fixas ap0s 0 pagamento dos custos e despesas variaveis
gerados por sua comercializacao e producéao.

Teoricamente deve-se buscar os produtos que mais que contribuem, mas
lembrando, a empresa possui uma restricdo de capacidade, portanto os produtos a
serem vendidos serdo aqueles que mais contribuem por cada hora utilizada.

Busca-se para o segundo semestre uma margem de contribuicdo de R$
4.729.611 e tém-se disponiveis 56.134,55 horas para producdo, portanto, cada
produto a ser vendido deve nos trazer em meédia R$ 84 para cada hora (R$
4.729.611 / 56.134,55 horas).

A busca dos R$ 84/hora deve se concentrar em:

« Direcionamento das vendas para os produtos que trazem maior margem por

hora;

> ADAPTAGAO: MSC. MARCO ANTONIO ARGENTON
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Ajuste de precos e reavaliacdo do processo para reducdo das horas para
produtos com margem de contribuicéo por hora inferior a R$ 84;

O acompanhamento das vendas deve se basear no gerenciamento dos
tanques, levando em consideracdo o seu preenchimento (capacidade x

demanda), faturamento e margem de contribuicéo por hora.

5.3 VENDENDO HORAS

Para o periodo de maio a dezembro de 2013, segundo o planejamento agregado

da empesa, a fabrica tem a capacidade de produzir 3542 pecas com uma eficiéncia

média de 25 horas, ou seja, sera trabalhado 88.550 horas. A margem de

contribuicdo a ser alcancada é de R$ 6.104.314, portanto, para cada hora trabalhada

no processo produtivo temos que obter R$ 68,94/hora.

Distribuindo as 3542 pecas a vender para os meses restantes (Maio a Dezembro

de 2013) tem-se 0 seguinte cenario (a linha vermelha representa a capacidade da

fabrica).

GRAFICO 1 - DISTRIBUIGAO DAS 3542 PECAS A SEREM VENDIDAS DE MAIO A AGOSTO DE

2013.°
Previsao de vendas em pecas x capacidade
644
411 526 520 476 520 .
163
MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ

FONTE: Empresa de méveis do interior paulista.

Transformando as 3542 pecas a vender em horas a vender, teremos o

seguinte cenario (a linha azul representa a capacidade da fabrica).

6 ADAPTAGAO: MSC. MARCO ANTONIO ARGENTON
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GRAFICO 2 - DISTRIBUICAO DAS 3542 PECAS CONVERTIDAS EM HORAS A SEREM VENDIDAS
DE MAIO A DEZEMBRO DE 2013.°

Previsao de vendas em horas x capacidade

16.100,70
13.139,03 12.992,87 " 11.90821 13.008,26

10.285,06

- : :

MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ

B Horas = Capacidade

FONTE: Empresa de moéveis do interior paulista.

A margem de contribuicdo esperada para os meses de maio a dezembro de

2013 pode ser visualizada no grafico 3.

GRAFICO 3 - DISTRIBUIQAO DA MARGEM DE CONTRIBUIGAO (MILHARES DE R$) DE MAIO A
DEZEMBRO DE 2013.”

Margem de contribuicao para o periodo de
Maio a Dezembro de 2012

972,64
7903 73 724 90 7QEC Q2
62132 793,73 784,90 719,37 785,83
425,21
MAI JUN ouT NOV DEZ
B Horas

FONTE: Empresa de mdveis do interior paulista.

5.4 PROPOSTA PARA VENDER MELHOR

Analisando a margem de contribuicdo de cada produto comercializado deve-
se indicar quais produtos estdo sendo vendidos cuja margem de contribuicdo por
hora ndo esta sendo satisfatéria bem como, dentro de cada familia, quais produtos

S&80 mais atrativos para a empresa.

! ADAPTAGAO: MSC. MARCO ANTONIO ARGENTON
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A tabela 6 mostra a margem de contribuicdo de alguns dos itens mais

vendidos na empresa estudada.

TABELA 6 - MARGEM DE CONTRIBUICAO POR HORA DOS PRODUTOS MAIS VENDIDOS.

Familia Modelo Pecas | Faturamento MC HORAS MC/HORA
Bicama Designer D 91 [ R$ 120.029,83 | R$ 53.759,79 1.096,21| R$ 49,04
Criado Barcelona 72 | R$ 146.400,69 | R$ 64.308,81 1.414,85| R$ 45,45
Painel Barcelona 48| R$87.822,46 | R$ 46.479,22 704,46 | R$ 65,98
Modulo K Giovanni Gavetas 39| R$94.546,10 | R$ 42.208,21 697,04| R$ 60,55
Prateleira Finn 38| R$24.404,71 | R$ 10.396,97 949,53 | R$ 10,95
Cama Ralph 34| R$89.489,04 | R$ 46.334,81 870,15 R$ 53,25
Cama Barn 29| R$96.373,14 | R$ 50.096,89 859,47 | R$ 58,29
Prancha Reta Giovanni 29| R$54.954,30 | R$ 24.069,73 724,64 | R$ 33,22
Criado Barn D 24| R$47.211,05|R$ 21.486,48 629,80 | R$ 34,12
Mesa Grilo 22| R$17.925,31| R$6.841,64 361,33 R$ 18,93
Bergo Ginger 21| R$55.236,60 | R$ 19.188,89 905,12 R$ 21,20
Criado Finn 20| R$40.460,12 | R$ 18.192,04 397,38| R$45,78
Cama Trama 18| R$ 75.805,18 | R$ 41.283,19 476,17 R$ 86,70
Cama Cabana Il 17| R$66.930,70 | R$ 18.821,37 713,83| R$ 26,37
Cama Otto 16| R$81.179,58 | R$ 42.127,82 532,60 R$ 79,10
Comoda Ginger Desmontavel 16| R$69.782,54 | R$ 13.863,91 811,02| R$ 17,09
Criado Debora 15| R$68.865,19 | R$ 35.211,53 42527 R$ 82,80
Mesa Ninho Barcelona 14| R$31.010,98 | R$ 16.892,24 321,90| R$52,48
Prateleira Ginger 14 R$ 9.751,67| R$ 2.583,32 349,83 R$ 7,38
Criado Harmony 13| R$34.442,93|R$ 17.090,70 324,59 | R$ 52,65
Cama Deco 12| R$38.242,25|R$ 22.236,96 399,45| R$ 55,67
Criado Paris 12| R$40.636,79 | R$20.031,71 277,80 R$72,11
Painel Austria 12| R$ 36.463,61 | R$ 18.757,48 192,77 R$97,30
Beliche Colorata Il 11| R$55.848,64 | R$ 24.541,37 274,86 | R$ 89,29
Cama Viena 11| R$45.166,91 | R$22.710,16 235,30 R$ 96,52

FONTE: Empresa de méveis do interior paulista.
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Uma questao importantissima para a utilizacdo da margem de contribuicdo na
administracdo de precos € quando a empresa tem limitacbes em sua capacidade
produtiva e foi visto anteriormente que a empresa em questao possui este problema.

ApoOs este estudo ficou provado que a empresa realmente esta utilizando o
melhor método para efeito de analise e decisdo na formacdo de precos,
principalmente porque a empresa nao utiliza qualquer tipo de rateio dos gastos fixos
indiretos.

A utilizacdo dos critérios de rateio para avaliacdo dos resultados trazidos por
cada produto pode variar de acordo com o critério utilizado. Como o préprio nome ja
nos informa, a margem de contribuicdo é quanto cada produto esta contribuindo
para o pagamento dos custos e despesas fixas da empresa. A empresa utiliza a
margem de contribuicdo para saber quanto cada hora utilizada deve contribuir para
esta amortizacdo, desta forma € possivel precificar os produtos para que todos
tragam o minimo aceitavel para otimizacdo da utilizacdo da capacidade produtiva.

Estrategicamente a empresa precisa manter todos seus produtos no mercado,
mas € necessario indicar na tabela de venda os melhores produtos por familia.

Na tabela de vendas utilizada pelas vendedoras deve ser indicado quais séao
0s produtos que sdo mais interessantes quanto a margem de contribuicao.

Através destas informacdes, planos de vendas e combinacdes de produtos
podem ser realizados para alavancar os resultados. Os precos dos produtos podem
e devem ser reavaliados com base nesta sistematica. Existem produtos cujos precos
podem ser reajustados para baixo. Um trabalho de reengenharia também pode ser

melhor direcionado.
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